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Resumo:

A evolucéo de contextos sociais, ideoldgicas e culturais, somada aos avangos tecnolégicos na
industria téxtil e de confeccdo, romperam com a rigidez e desconforto das antigas pecas usadas
apenas para fins de beleza, promovendo significativas alteragdes na estrutura e composicao da
moda intima feminina, na medida em que a mulher contemporanea direciona seus interesses as
pecas mais adequadas as suas atividades diarias. O objetivo central deste estudo é analisar o
comportamento de compra de mulheres frente ao uso da imagem feminina em propagandas de
moda intima. Para cumprir o que foi proposto, realizou-se, além de uma revisdo da literatura
sobre 0 assunto, uma pesquisa de campo por meio de entrevistas estruturadas conduzidas entre
0s meses de agosto e outubro de 2020, que tiveram como publico-alvo mulheres de 18 a 35
anos residentes em S&o Paulo. Com base na opinido das respondentes, € possivel afirmar que a
visdo da mulher da atualidade para a lingerie estd principalmente voltada para a praticidade,
conforto e o0 seu bem-estar. Ademais, constatou-se que fortalecimento do papel da mulher na
sociedade, que conquistou espago nos cenarios até entdo considerados exclusivamente
masculinos, foi determinante para ocorréncia de evolug@es sociais e ideolégicas, sobretudo no
tocante a forma como a prépria consumidora impde seus gostos, vontades, anseios, valores etc.
perante a sociedade (seja no ambito familiar ou profissional). Tais evolucbes contribuiram
diretamente para a mudanca de critérios adotados pelo publico feminino no momento da compra
de moda intima. Em conclusdo, tal evolugdo se deu por meio de alguns fatores, sendo que um
dos mais expressivos deles esta diretamente relacionado ao avango da sociedade e a luta
constante das mulheres em busca de direitos igualitarios. De fato, os movimentos sociais
feministas de fato refletem a quebra continua de uma sociedade de estrutura excessivamente
patriarcal que, historicamente, inferiorizava a imagem da mulher unicamente em razéo de seu
género.

Palavras-chave: Moda intima; Comportamento de compra; Imagem feminina.

1. INTRODUCAO

Um grande desafio enfrentado diariamente por empresas a nivel mundial,
principalmente diante da alta competitividade cada vez mais presente nas organizagoes, diz

respeito a escolha de uma estratégia eficaz, capaz de atrair a atencdo de consumidores as suas
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marcas e aos seus produtos. Nesse sentido, a Propaganda se revela como uma das ferramentas
mais eficientes na venda de determinado produto ou servico (REICHERT, 2002).

A propaganda esta entre as formas de marketing mais visiveis e amplamente expostas
ao publico, incidindo diretamente nas percepcdes dos consumidores, de forma a influenciar
comportamentos e decisdes de compra por meio de “apelos” (PETROLL, 2007).

Para Araujo e Silva (2017), mais do que apenas produtos, os anincios vendem ideias e
ideologias. Ou seja, sdo mais do que imagens propriamente ditas: as agdes de comunicagdo séo
também um reflexo daquilo que a sociedade é e almeja ser. Nessa linha, Hasenack (2016) afirma
que propaganda se revela como um transmissor de valores e crencas culturais, com significativa
influéncia na sociedade. Quanto ao setor da moda, Hasenack propde que a propaganda, por
meio de tecidos e estampas, revela os ideais de uma sociedade, aquilo que foi pensado, sentido
e até almejado num certo periodo da historia.

Relativamente ao setor de moda intima — ponto focal deste estudo —, a propaganda se
revelou, por um grande periodo num passado préximo, como ferramenta destinada quase que
exclusivamente ao publico masculino, divulgando abordagens muitas vezes estereotipadas de
mulheres e do comportamento feminino, com representacfes negativas em diversos aspectos, a
ponto de sugerir até certa objetificacdo sexual na sua imagem (SHINODA, 2017).

Como também apontado por esse autor, com o passar dos anos, no entanto,
caracteristicas culturais, sociais e ideoldgicas evoluiram positivamente, especialmente no
ambito do universo feminino, o que contribuiu para que grandes marcas, referéncias no setor
especializado em produtos e servi¢os destinados ao publico feminino, incluindo o de moda
intima, mudassem consideravelmente a maneira com a qual se comunicam com as mulheres

Essa evolucdo se deu por meio de alguns fatores, sendo que um dos mais expressivos
deles — sendo o de maior relevancia — esta diretamente relacionado ao avanco da sociedade e a
luta constante das mulheres em busca de direitos igualitarios. Hoje, a mulher assume papéis que
antes eram considerados exclusivos dos homens (LIMEIRA, 2014), inclusive no ambito
profissional, dominando postos no topo de grandes empresas, nos tribunais superiores,
perfurando pogos de petroleo, comandando tropas, ou pilotando jatos (QUEIROZ, FERREIRA,
MALTA, FERNANDES, 2010).

Os movimentos sociais feministas, crescentemente presentes atualmente, refletem a

quebra continua de uma sociedade de estrutura excessivamente patriarcal (POLGA; SILVA,
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2017) que, historicamente, inferiorizava a imagem da mulher unicamente em raz&o de seu
género (SILVA; QUEIROZ; GIUDICE, 2017). O chamado “empoderamento feminino” diz
respeito a reinvenc¢do da imagem da mulher perante a sociedade e a si mesma (PROBST, 2014).

Com a conquista de independéncia financeira das mulheres, decorrente da revolucdo do
seu papel na sociedade, o poder feminino nas decisfes de compra, tanto no dmbito familiar
quanto individual, ndo ocorre como acontecia antes. Em vista disso, pesquisadores tém
redirecionado seus estudos ao entendimento das implicacfes da mudanca dos papeéis ocupados
pelas mulheres sobre o marketing, impactando significativamente no aumento no investimento
das empresas na producdo de acdes de comunicacdo para esse publico (DYCHTWALD;
LARSON, 2011).

Ocorre que, ndo obstante tamanha revolucdo quanto a influéncia no pablico feminino
nas decisbes de compra e consumo, um relatério publicado pelo Data Popular e Instituto Patricia
Galvéo (2013) demonstra que 65,0% das mulheres no Brasil concordam que as propagandas de
televisdo reiteradamente mostram um padrdo de beleza distante da realidade brasileira. Ainda
segundo estudo, 58,5% das entrevistadas ndo se identificam com a forma com que sdo
representadas em campanhas.

Em um outro estudo, Zotos e Tsichla (2014) identificaram uma tendéncia na forma com
a propaganda ainda representa a imagem feminina atualmente: os estereGtipos do género
feminino e a objetificagdo sexual da mulher se tornam mais sutis e indiretos quando comparados
as comunicacdes do inicio do século, contudo, ainda estdo presentes.

Nesse contexto, este estudo visa a responder a seguinte questdo: como €é o
comportamento de compra das mulheres em moda intima e qual a sua percep¢do com
relacdo ao uso da imagem feminina em propagandas deste setor? Assim, tem-se como
objetivo geral: analisar o comportamento de compra das mulheres frente ao uso da
imagem feminina em propagandas de moda intima.

Para se alcancar o objetivo geral previamente definido, séo estabelecidos os seguintes
objetivos especificos:

a) Compreender o comportamento das mulheres consumidoras de moda intima e seus

processos de decisdo de compra;

b) Mapear o perfil das consumidoras de moda intima no Brasil;

¢) Analisar o mercado de moda intima no Brasil;
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d) Entender a evolucdo do uso da imagem feminina na comunicacdo de moda intima

feminina no Brasil.

2 REFERENCIAL TEORICO

A base da teoria que fundamenta este estudo é abordada neste tdpico. no qual serdo
estudados o comportamento do consumidor, seus conceitos, sua relevancia para o marketing, o
comportamento da consumidora brasileira, 0 mercado e a evolucdo da propaganda de moda

intima feminina no Brasil.

2.1 Comportamento do Consumidor

A compreensdo do comportamento do consumidor envolve diversas teorias que visam
entender e relacionar intengbes, motivacoes, acles, critérios e atitudes dos individuos em geral
(GOUVEA; VERISSIMO, 2012). Trata-se de um foco de estudos que relaciona conceitos e
entendimentos de diversas ciéncias, tais como a psicologia, economia etc. (PILLE, 2012).

Kotler e Armstrong (2015) ja explicavam que as pessoas tém vontades quase que
infinitas, contudo, recursos limitados. Nesse sentido, 0 comportamento do consumidor, em
geral, baseia-se na busca incessante por produtos (bens, servicos, ideias etc.) que atendam suas
necessidades da melhor maneira possivel. Basicamente, consumidores buscam aqueles
produtos que oferecem o maximo de satisfacdo possivel de acordo com seus desejos e,
evidentemente, com seu poder aquisitivo.

Conforme Churchill e Peter (2000), o comportamento do consumidor envolve
“pensamentos, sentimentos e ag¢des dos consumidores e as influéncias sobre eles que
determinam mudangas”.

Engels, Blackwell, Miniard (2005) definem comportamento do consumidor como
campo de estudo que busca identificar as necessidades e exigéncia dos consumidores para, a
partir dai, definir a estratégia apropriada para atendé-las. Os autores afirmam que compreender
quais sdo essas necessidades e desejos dos consumidores é de consideravel complexidade,

contudo, essencial para o sucesso dos produtos e dos servi¢os que serdo oferecidos.

Revista Jovens Pesquisadores
VOL. 19, No 2 (37), jul.-dez./2022



Ainda segundo os autores citados anteriormente (BLACKWELL; MINIARD, 2005),
algumas das variaveis que influenciam o consumidor no momento da deciséo de compra séo,

conforme esquema apresentado na Figura 1:

Figura 1: Variaveis que influenciam o consumidor no momento da decisdo de compra.

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
Cultura Etnicidade Marca Atributos do produto
Personalidade Familia Propaganda Boca a Boca
Fase da vida Valores Promogoes Displays
Renda Recursos Prego Qualidade
Atitudes Motivacoes Servigo Ambiente de Loja
Opinides Experiéncias Conveniéncias Programas de Fidelidade
Sentimentos Conhecimanto Embalagem Disponibilidade do Produto
CONSUMIDOR -
CONSUMO OBTENGAO
Como o produto & usado? Como decide o que quer comprar?
Como o produto & guardado em casa? Que outros produtos considera ao comprar?
Quem usa o produto? Onde comprar?
Como o produte é comparado &s Como pagar?
experiéncias? Como transportar?
L
ELIMINAGAO

Coma sao eliminados os restos do produto?

O consumidor revenda os itens ou por meio de

terceiros?

Gomo sao reciclados alguns produtos?

Fonte: BLACKWELL, MINIARD (2005).

Diante disso, varios “modelos” sdo comumente utilizados para desvendar o
comportamento dos consumidores em cada etapa do processo de tomada de decisdo de compra
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). Nestes modelos, sdo exploradas caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicologias, especialmente porque elas influenciam diretamente no
comportamento de compra dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

No processo de investigacdo do comportamento do consumidor também ha de se levar
em consideracdo estados e processos psicoldgicos subjacentes de cada individuo (tais como,
estilos de vida, aprendizagem, motivos, atitudes, valores e experiéncias passadas), pois sao eles
que baseiam e influenciam seus comportamentos “visiveis” (que € efetivamente comprar um
produto ou fazer a recomendacdo de um produto) (LINS; WEILER; PEREIRA; BECK, 2017).
A utilizacdo de um modo de segmentacgéo psicogréfica realizada considerando estas referéncias
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é mandatoria para aprofundar os conhecimentos sobre o comportamento do consumidor e
desvendar qual o diferencial vai conquistar sua fidelidade (LIMEIRA, 2016).

Saad e Gill (2003) ja haviam percebido diferenca de comportamento de consumo entre
0s géneros, afirmando que homens e mulheres efetivamente ndo reagem da mesma forma as
acoes de comunicagédo ofertadas e possuem necessidades e expectativas diferentes. Limeira
(2016) complementa esse entendimento explicando que as estratégias de marketing das
empresas, que, até entdo, eram voltadas apenas para 0s homens, passaram a ter como foco o

publico feminino.

2.2 Perfil da Consumidora Brasileira

Conforme identificado por Gomes, Ribeiro e Travassos (2011), percebe-se grandes
diferencas de comportamento entre a jovem mulher brasileira do inicio do século XX e aquela
mulher do século XXI, especialmente no tocante aos comportamentos, ambicoes, expectativas,
direitos e deveres.

A mulher assumiu papéis que antes eram considerados exclusivos dos homens
(LIMEIRA, 2014), inclusive no ambito profissional, dominando postos no topo de grandes
empresas, até mesmo com organizacbes de novas tecnologias (QUEIROZ, FERREIRA,
MALTA, FERNANDES, 2010). Alguns fatores contribuiram para essa evolugdo, sendo que
um dos principais deles esta diretamente relacionado ao avan¢o da sociedade e a luta constante
das mulheres em busca de direitos igualitarios. (LIMEIRA, 2014) Os movimentos sociais
feministas, crescentemente presentes atualmente, refletem a quebra continua de uma sociedade
de estrutura excessivamente patriarcal (POLGA; SILVA, 2017).

Com a conquista de independéncia financeira, decorrente da revolucéo do seu papel na
sociedade e no mercado de trabalho, o poder feminino nas decisfes de compra, tanto no &mbito
familiar quanto no individual, ndo ocorre da forma tradicional como acontecia antes.
(DYCHTWALD; LARSON, 2011). Nesse sentido, Porto (2010) chama atencéo para o fato de
que a inclusédo das mulheres no mercado de trabalho fez surgir um novo comportamento de
consumo, com necessidades consideravelmente diferentes das anteriores, obrigando as
empresas a redefinirem suas estratégias de propaganda e marketing para tambem atingir esse

publico.
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As mulheres ndo estdo ganhando espaco somente na questdo social, ideoldgica e
profissional, mas também estdo se destacando nos indicadores quantitativos e demograficos no
pais. Segundo estudo divulgado pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada — IPEA, a
representatividade feminina também esta no numero de lares brasileiros chefiados por
mulheres: de 1995 a 2015 passou de 23,0% para 40,0% (IPEA, 2015).

De acordo com pesquisa realizada pela Nielsen Holdigs (2019), uma empresa global de
analise de dados e medicdes que fornece a visdo mais completa e confiavel disponivel para
consumidores e mercados em todo 0 mundo no Brasil, apesar de haver mais mulheres do que
homens com ensino superior completo, elas representam aproximadamente 65,0% das pessoas
fora do mercado de trabalho. Esse indice se deve as barreiras enfrentadas ao longo dos séculos,
como a maternidade, a pressdo social e 0 machismo.

N&o obstante a baixa representatividade no mercado de trabalho, aproximadamente
96,0% dos responsaveis pelas compras em geral no Brasil sdo mulheres, que destinam mais de
20,0% da sua renda para o abastecimento doméstico (NIELSEN, 2019).

Sobre as diferencas de comportamento de consumo entre géneros, Saad e Gill (2003)
destacam que homens e mulheres efetivamente ndo reagem da mesma forma as acGes de
comunicacgéo ofertadas e possuem necessidades e expectativas diferente. Dychtwald e Larson
(2011) afirmam que, quando as mulheres tém mais dinheiro, fazem escolhas diferentes,
investem, gastam e tém sentimentos de formas diferentes dos homens.

Gomes, Ribeiro e Travassos (2011) perceberam que, para as mulheres, o consumo esta
relacionado com as fases da vida de cada uma, considerando-se faixa etaria, estado civil e ao
fato de terem filhos ou n&o.

Nesse sentido, Moyano, Lengler e Dotto (2019) afirmam que o grau de satisfagdo com
a vida tem relacdo direta com o consumo da mulher, diferentemente do que ocorre com 0s
homens, de forma que o ato de comprar pode ser usado como dispositivo compensatorio de
insatisfacdo pessoal do publico feminino. Os autores também defendem que valores pessoais
influenciam diretamente na autoimagem da mulher, o que, por via de consequéncia, acaba
determinando 0 seu comportamento enquanto consumidora.

Em estudo elaborado por Saad e Gill (2003) a respeito das diferengas entre 0s sexos no
ato de presentear alguém, os autores identificaram que, em 2003, mulheres apresentaram maior

propensdo a manifestar o comportamento de dar presentes do que os homens. Mais um exemplo
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de comportamento de consumo diferente entre homens e mulheres foi identificado na pesquisa
de Lima e Santos (2010), no &mbito da qual concluiram que, enquanto 0 homem prefere varias

opcdes de produtos para realizar a escolha ideal, a mulher prefere ter menos alternativas.

2.3 Mercado de Moda Intima Feminina no Brasil

Nos estudos de Cruz et al. (2012), Lafeta e Alfinito (2013), Giongo, Souza e Linden
(2011) afirmam que a moda intima feminina passou por transformacdes ao longo dos tempos,
as quais acompanharam as evolugdes e mudangas culturais da sociedade.

E possivel identificar de maneira muito clara, por exemplo, na evolugio do vestuario
feminino, as transicdes ocorridas na imagem da mulher, na medida em que o comprimento das
saias, a quantidade de camadas de tecido e de pele coberta ou a mostra, sdo parametros
utilizados para relatar essas transformacdes de Modelo Feminino formado por costumes e
padrdes do senso comum (GELACIC, 2012).

Neste sentido, Gelacic (2012) indica que a lingerie, como parte do vestuario feminino
com maior relacdo de intimidade, € um importante objeto de estudo da imagem e da sexualidade
da mulher, por ser um produto que carrega consigo padrbes impostos as mulheres pela
sociedade.

O mercado da moda intima feminina passou a ganhar evidéncia ao longo do século XX,
apos as transformac@es ocorridas durante a Primeira Guerra Mundial, quando a mulher passou
a ganhar espaco no mercado de trabalho (GIONGO; SOUZA; LINDEN, 2011). Dessa maneira,
0 comportamento feminino mais ativo na sociedade, decorrente de sua independéncia
financeira, contribuiu para que a mulher se firmasse como participante fundamental na
ingeréncia de sua familia, com maior poder e influéncia nas decisdes de compra dentro de casa
(QUEIROZ; FERREIRA; MALTA; FERNANDES, 2010).

Desde o periodo dos espartilhos, as mulheres se submetem a essas pecas, como o sutid,
buscando protecéo, sustentabilidade e valorizacéo da autoestima. Ao longo dos anos, diferentes
contextos sociais e culturais, bem como o0s avancos tecnologicos na industria téxtil e de
confec¢do, ensejaram alteracOes significativas na estrutura e composicao da moda intima, hoje

muito mais voltado para a praticidade, conforto e o bem-estar da mulher (KAGYIAMA, 2011).
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A sexualidade feminina passou a ser vista com maior naturalidade, e ndo mais a partir
de uma visdo conflituosa que a sociedade impunha a questdo ndo s6 da sexualidade, mas do
papel social da mulher na contemporaneidade com um todo (GELACIC, 2012).

Nesse contexto, a moda intima feminina rompeu com a rigidez dos espartilhos e
promoveu, ao longo do tempo, uma pega mais adequada as atividades didrias bem como aos
aspectos fisioldgicos e emocionais das mulheres. Como justifica Kagyiama (2011), ha um
microambiente entre o corpo da mulher e seu sutid de grande interacéo fisica, que influencia na
fisiologia do corpo feminino.

Dentre os estudos sobre o comportamento de compra de moda intima, destacam-se as
pesquisas de Cruz et al. (2012) e Lafetd e Alfinito (2013), as quais apontam que tanto para o
mercado da moda intima de luxo como para as consumidoras de baixa renda, a lingerie esta
fortemente relacionada com a sensualidade e a autoestima feminina, pelo que a mulher detém
de um forte vinculo com essas pecas, que perduram ao longo da historia.

De acordo com conclusdes verificadas em estudo do Instituto de Estudos e Marketing
Industrial (IEMI, 2018), jovens de 18 a 34 anos compram pecas de moda intima para “se sentir
bonita/bem-vestida” e “ter maior variedade de produtos”, e tém preferéncia nas pecas com
estilos tais como “sexy/provocante” e “romantico”, ao passo que para mulheres acima de 35
anos, conceitos de “confortavel” e "e “basico” séo os preferidos.

Seguindo 0 mesmo estudo, o gasto médio por compra em moda intima subiu 20,0% e
houve aumento também na frequéncia de compra: de 5,2 para 5,5 compras por ano, em média.
Neste sentido, Cruz (2012) aponta que independentemente da classe social ou poder aquisitivo,
as mulheres em geral valorizam a qualidade do produto, deixando o pre¢o em segundo plano
quando se trata de um produto que ofereca maior durabilidade.

Sobre o canal de maior representatividade desse mercado, embora a loja fisica ser o
preferido das consumidoras entrevistadas (72,0%), as compras pela internet apresentaram

avanco de 4,4 pontos percentuais (IEMI, 2018).

2.4 Uso da Imagem Feminina em Propagandas

Os termos publicidade e propaganda nédo raro sao tratados como se tivessem 0 mesmo

conceito, todavia, ha diferencas conceituais entre estes termos. Segundo Zenone (2012), a

Revista Jovens Pesquisadores
VOL. 19, No 2 (37), jul.-dez./2022



12

publicidade, ao contrario da propaganda, geralmente tem apenas a pretensdo de informar a
comunidade sobre algo, caracterizando-se como uma prestacdo de servicos a sociedade, ndo
tendo qualquer carater persuasivo. A expressao publicidade, portanto, define o ato de tornar
publico, divulgar, mas sem o sentido de induzir o publico em favor de uma ideia ou produto.

A propaganda, por outro lado, pode ser definida como uma técnica de comunicagéo em
massa que objetiva prover informagdes a um determinado publico, de forma a induzir atitudes
positivas relativamente ao produto que se pretende vender. E funcio da propaganda informar e
persuadir os consumidores potenciais a comprar uma proposta, ideia ou produto. (ZENONE,
2012).

Para Sant’anna (2014), propaganda significa disseminacao de ideias, que podem ser de
cunho ideologico (propaganda ideoldgica), politico (propaganda politica), religioso
(propaganda religiosa) ou mercadolégico (propaganda comercial ou publicidade). Ao analisar
essa questdo, Passarelli (2018) indica que outro ponto de diferenciacdo entre esses dois
conceitos estd no fato de que a funcdo da propaganda é vender produtos. Ja a publicidade
encontra seu objetivo em refletir e reforcar o modo como estdo instaurados os padrdes
socialmente estabelecidos, influenciando agressivamente os padrdes de género.

A ideologia esta presente nos mais variados campos da propaganda. Sousa (2011) ensina
que o fato de a imprensa falada e escrita ser formadora de opini&o se revela como algo positivo
no ambito de uma sociedade plural, desde que seja assegurada a comunidade 0 acesso aos
diversos veiculos de informacéo e a diversidade dos posicionamentos para, a partir de entdo,
assumir-se uma critica pessoal.

Pedroso (2005) menciona que por quase todo o século X1X e XX, a propaganda dirigida
a mulher induzia a ideia de que ndo se nascia bela, ao contrério, beleza era um bem adquirido,
que poderia ser conquistado por qualquer uma, caso usasse 0s instrumentos corretos, como
cosméticos (PEDROSO, 2005).

Baudrillard (apud SILVA, 1999), indica como se d&, no esquema de criagdo de valores

na publicidade, a composi¢do masculina e feminina:

A escolha masculina é agonistica: pela analogia com o desafio, revela-se como a
conduta nobre por exceléncia. Esta em jogo a honra. Em contrapartida, o que se
perpetua no modelo feminino é o valor derivado, o valor por procuracéo.

A mulher empenhou-se na gratificaco prdpria unicamente para melhor entrar como
objeto de competi¢édo na concorréncia masculina (comprazer-se para mais agradar).
Nunca entra em oposicdo direta (a ndo ser com outras mulheres a respeito dos
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homens). [...]. A mulher, envolvida por bens domésticos, acaba reduzida na instancia
social a escolher e comprar um mundo de inutilidades.

Nota-se que a apari¢cdo feminina nos andncios retrata basicamente dois modelos: o
servil e o sedutor. Mesmo quando aparece a mulher executiva, a mulher esportista, a
mulher informatica, a mulher motorista, ou seja, que papel profissional esteja sendo
publicizado, ainda assim temos no conteddo das pegas varios componentes que
remetem ao contexto de um modelo feminino que atua por procuracdo, sem a
autonomia que os andncios masculinos gozam (BAUDRILLARD, 1995).

Buitoni (1981) ja havia identificado que o papel determinante da midia nas distor¢des
das relacbes de género dentro dos meios de comunicacao, formando certos esteredtipos muitas
vezes escondidos sobre os comportamentos que seriam naturalmente masculinos, como a forga,
racionalidade, e liberdade, e os comportamentos inerentes a feminilidade, tais como a
fragilidade, emocionalidade, indeciséo.

Toscani (2003), por sua vez, faz forte critica sobre a forma com a qual se tem usado a
imagem feminina em comunicages; para 0 autor, a publicidade “carimba” de sensualidade 0s
corpos femininos, expondo-0s como um patrimonio cultural que suplantaria a competéncia e a
inteligéncia, que supostamente tratar-se-iam de atributos constituidores de masculinidade.

N&o obstante o extenso histdrico de representacdes distorcidas da imagem daquilo que
as mulheres sdo e do que almejam ser, verificou-se, em recente estudo denominado “Media
Predictions 2019” (na tradugdo literal “Previsdes da Midia 2019”) ou “As Tendéncias das
Midias Sociais para 2019” — elaborado pela Kantar Millward Brown, um dos maiores institutos
de pesquisas estruturadas ad hoc (do latim, “para isso”) do Brasil —, consideravel avanco entre
os profissionais de publicidade e propaganda na busca por conhecimento sobre como lidar com
questdes relacionadas a igualdade de género durante seus processos criativos, de forma a
assegurar projetos livres de qualquer estereo6tipo.

Ainda de acordo com as conclusées do referido estudo encabecado por Kantar (2019),
sd0 necessarias mais agOes proativas por parte da midia para erradicar quaisquer tipos de rétulos
ofensivos na publicidade. programas amplos de inclusédo e diversidade séo vitais para se
alcancar uma representacdo feminina de forma mais assertiva. Além da segmentacdo por
género, fatores como orientacdo sexual, raca e idade devem necessariamente ser considerados
quando se trata de mudangas institucionais importantes.

Tomando-se como base o arcabouco tedrico construido anteriormente, foi conduzida
uma pesquisa de campo com o intuito de se verificar o alcance dos objetivos estabelecidos para
este estudo, cuja metodologia é descrita a seguir.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos de qualquer estudo, a pesquisa deve ser “coerente com a
maneira como o problema foi formulado, com os objetivos do projeto e outras limitagdes
praticas de tempo, custo e disponibilidade dos dados” (ROESCH, 1999, p. 126).

Considerando que o objetivo geral deste estudo é analisar o comportamento de compra
das mulheres frente ao uso da imagem feminina em propagandas de moda intima, optou-se
pela utilizacdo do método de pesquisa denominada qualitativa, por ser o mais adequado quando
se trata de investigar como fendmenos sociais se manifestam nas interacdes e atividades diarias
dos atores sociais (SILVA; GOBBI; SIMAO, 2005) e de que maneira um grupo de pessoas
observa determinada experiéncia, evento ou ideia (HOFFMAN-CAMARA, 2013).

Segundo Denzin e Lincoln (2006), na pesquisa qualitativa séo estudados os fatores em
seus cendrios naturais, a fim de compreender estes fendmenos a partir das perspectivas
conferidas pelos préprios autores sociais inseridos nestes cendarios. Entretanto, Silva (2005)
esclarece que ha na pesquisa qualitativa maior preocupacdo com o processo de investigacdo em
detrimento das conclusdes ou resultados.

Para tanto, o pesquisador pode “ir a campo” buscando captar dados relacionados ao
fendmeno em estudo a partir da perspectiva das pessoas nele envolvidas, considerando todos
0s pontos de vista relevantes (GODOY, 1995).

3.1 Instrumentos de Constituicédo e Coleta de Dados

No ambito da investigacdo qualitativa, sdo adotados procedimentos e instrumentos de
constituicdo e coleta de dados a serem analisados, sendo que dentre 0os mais comumente
utilizados estdo a analise documental e a entrevista (KRIPKA; SHELLER; BONOTTO, 2015).

Por se revelarem como mais adequados a constituicdo e a coleta de dados a luz dos
objetivos propostos neste estudo, os procedimentos observacdo, analise documental e
entrevista estruturada foram adotados pelos autores na presente pesquisa qualitativa para a

obteng&o dos resultados.
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Os dados obtidos por meio da reviséo da literatura sobre o assunto central deste estudo
estdo dispostos no capitulo denominado “Referencial Tedrico”, 0s quais foram coletados a
partir de alguns dos principais trabalhos cientificos ja realizados sobre o tema.

Para a coleta de dados subjetivos, aqueles que se referem as opinides, percepcdes e
atitudes do publico-alvo deste estudo, em relagéo aos quais ndo seria possivel obter apenas por
meio da analise documental, foi adotado o instrumento da entrevista em sua forma estruturada.
Segundo Haguette (1997), entrevista consiste no processo de interacao social entre duas pessoas
na qual uma delas, o entrevistador, objetiva captar determinadas informacdes por parte do outro,
0 entrevistado. As entrevistas estruturadas permitem a comparacgao de respostas a um mesmo
conjunto de perguntas, de forma que as divergéncias encontradas devem refletir diferencas nos
pontos de vista entre os respondentes, e ndo diferencas nas perguntas (LODI, 1974 apud
LAKATOQOS, 1996).

A entrevista utilizada neste estudo foi elaborada mediante questionario (disponivel no
Apéndice A) no qual as perguntas foram previamente formuladas de modo estruturado pelos
autores, levando em consideracdo uma sequéncia l6gica de pensamento sobre a percepc¢édo de
mulheres em relacdo ao tema moda intima feminina e a forma como a imagem da mulher tem
sido utilizada em propagandas brasileiras desse nicho nos Gltimos anos.

As entrevistas foram conduzidas entre os meses de agosto e outubro de 2020,
presencialmente, utilizando-se, para tanto, questiondrio composto por nove perguntas (ver
Apéndice A): as primeiras estdo relacionadas ao comportamento de compra no que se refere a
moda intima feminina (motivos, valores e critérios levados em consideracdo no momento da
compra); as seguintes perguntas envolvem a percepcao em relagdo a eventuais mudangas nos
critérios adotados pela consumidora de moda intima e sua relagdo com 0s novos papeis
assumidos pelas mulheres na sociedade e no mercado de trabalho; as Gltimas perguntas foram
formuladas com a intencdo de se identificar e compreender os sentimentos, opinides e
percepcdes da consumidora brasileira, frente a forma com a qual as propagandas brasileiras de
moda intima feminina tem feito uso da imagem da mulher na atualidade, e eventual sentimento
de pertencimento, proximidade e evolugéo social, bem como sobre a evolucdo deste uso ao
longo dos anos.

Foram escolhidas como respondentes mulheres entre 18 a 35 anos de idade, residentes no

municipio de Séo Paulo, cujo nivel de escolaridade é superior completo ou incompleto, e que
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atualmente estdo posicionadas no mercado de trabalho. Os convites para participagdo nas

entrevistas foram feitos mediante mensagem eletronica ou contato telefonico.

3.2 Técnica de Analise e Interpretacao dos Dados

Para a interpretacdo e tratamento dos dados obtidos a partir da pesquisa qualitativa,
optou-se pela utilizacdo da Andlise de Conteudo, técnica proposta pela professora Laurence
Bardin, da Universidade de Paris V (BARDIN, 2011).

Bardin (2011) esclarece que o termo “analise de conteudo” designa um conjunto de
técnicas de andlise das comunicacdes que objetiva captar, por meio da descricdo dos conteidos
das mensagens, indicadores destinados a aplicacdo de conhecimentos relacionados as formas
de producéo ou recepgdo das mensagens.

Analisando a perspectiva de Bardin, Godoy (1995) afirma que, mediante esta técnica, a
busca do pesquisador gira em torno da compreensao das estruturas e caracteristicas implicitas
e eventualmente comuns nos fragmentos de mensagens selecionados.

Silva (2005) indica que a aplicacdo da técnica de analise de contetdo se destina a
interpretacdo da realidade social, tendo importante papel como ferramenta da anélise na
pesquisa qualitativa nas ciéncias sociais aplicadas.

Em complemento, Chizzotti (2006) entende que o objetivo da analise de contelido seria
o de compreender de forma critica 0 sentido das comunicacdes, seu conteddo manifesto ou
latente, bem como as significagdes explicitas ou ocultas.

Com relacdo aos materiais analisados, Bauer e Gaskell (2008) afirmam que os materiais
mais tradicionalmente utilizados na analise de contetdo sdo 0s materiais textuais escritos e que
também podem ser processados pelo pesquisador para se chegar a conclusdes sobre as questdes
analisadas.

Como dito anteriormente, este estudo utilizou a metodologia de analise de dados
mediante a técnica da analise de conteldo. Para o desenvolvimento da interpretacdo dos
resultados, a analise de contetdo foi organizada em trés fases fundamentais distintas, de acordo
com o proposto por Bardin (2011): (1) pré-anélise; (2) exploracdo do material; e (3) tratamento

dos resultados, inferéncia e interpretacéo.
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Figura 2: Elemento grafico representando as trés fases da analise de contelido, segundo Bardin (2011).

’— 1° Pré-analise

Anélise de __ 2°Exploragéo do
Contetido Material
Inferéncia e

L 3° Tratamento |~ Interpretacio
dos Resultados pretag

Fonte: adaptado de Bardin (2011).
Pré-Andlise

Segundo Bardin (2011), a primeira fase da técnica de tratamento de dados “analise de
conteudo” é chamada de pré-analise, e consiste na etapa de organizacédo e escolha do material
para que seja Util a pesquisa. Bardin (2011) explica que esta primeira etapa envolve uma leitura
flutuante ampla do material reunido, isto é, um contato inicial com os documentos que serdo
submetidos a andlise.

Na fase de pré-analise deste estudo, foram escolhidos e selecionados os documentos que
compuseram o corpus da andlise de conteldo, estabelecendo-se indicadores alicerces
direcionadores aos propositos da pesquisa quando da leitura e da interpretacdo dos dados.

Os dados obtidos por meio das entrevistas estruturadas foram reunidas e transcritas, de
forma a constituir o corpus da pesquisa, de modo a finalizar a etapa de preparacao do material,
cuja composicdo levou em consideracdo as regras apresentadas por Bardin (1997) da
exaustividade (todos os documentos devem ser considerados), da homogeneidade (a amostra
deve se referir ao mesmo tema, os dados devem ser obtidos por técnicas iguais e colhidos de
individuos semelhantes, de modo a permitir comparagdes), pertinéncia (0s documentos devem
guardar relagdo com o conteudo e objetivo do estudo), e exclusividade (um elemento ndo pode

ser inserido em mais de uma categoria).
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Realizada esta primeira parte (pré-analise), passou-se para a segunda fase da técnica
metodoldgica da anélise de conteddo de Bardin (2011).

Exploracéo do Material

Cumprida a etapa de pré-analise do conteldo, iniciou-se a fase de exploragdo do
material, consistente na descri¢do analitica mediante andlise textual do corpus da pesquisa - ou
seja, mediante leitura aprofundada visando compreender os fendmenos a partir de cada frase ou
palavra selecionada, orientada pelos objetivos e referenciais tedricos (MOZZATO;
GRZYBOVSKI, 2011).

Conforme estabelecido por Bardin (2011, p 23), a analise de contetdo se baseia na ideia
de que “a categorizacdo (passagem de dados em bruto a dados organizados) nédo introduz
desvios (por excesso ou por recusa) no material, mas que da a conhecer indices invisiveis, ao
nivel dos dados em bruto”. Nesta segunda fase, Bardin (2011) esclarece que deve se proceder
aunitizacao do material selecionado, transformando os elementos de seu conteddo em unidades
de registro (ou de andlise), isolando cada uma de modo a viabilizar sua posterior jungédo
conforme o contexto nos quais foram extraidas, formando, assim, as unidades de contexto.

Com base nas referidas instrucdes, passou-se a analise e escolha de unidades de anélise
a partir das entrevistas transcritas, organizando-as conforme sua tematica em unidades de
contexto. Neste momento, indicadores que se repetiram com maior frequéncia foram recortados
do corpus da pesquisa em unidades comparaveis de categorizacdo para a verificacdo tematica
de codificacdo para o registro dos dados.

Posteriormente, agrupou-se os temas selecionados em categorias definidas. Tais dados
foram expostos em um quadro matriarcal, no qual se relacionou categoria, tema e as
verbalizacdes dos respondentes sobre cada contexto.

Sé&o trés as categorias encontradas a partir do corpus:

1) Aspectos do comportamento da consumidora no processo de tomada de decisdo de

compra de moda intima feminina;

2) Evolugdo do comportamento de consumo da mulher com relagdo & moda intima; e

3) Percepcao acerca do uso da imagem da mulher em propagandas brasileiras sobre

moda intima feminina.
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Com a construgdo do quadro matriarcal, procedeu-se ao confronto das evidéncias
coletadas nas mensagens do corpus com o referencial tedrico que propiciou esta pesquisa.

Nessa medida, aplicados integralmente os procedimentos metodoldgicos da pré-analise
e exploracdo de material estabelecidos na técnica da analise de contetdo de Bardin (2011),
foram elaborados trés quadros-sinteses finais, um para cada categoria, compostos pelos
seguintes itens: categoria, tema, registros das verbaliza¢cBes das respondentes extraidas das

entrevistas, breve interpretacdo dos dados e referencial tedrico pertinente.

Tratamento dos Resultados — Inferéncia e Interpretacao

Por fim, na terceira e Gltima fase do processo de andlise de conteudo foi realizado o
tratamento dos resultados por meio da inferéncia e da interpretacéo, estabelecendo-se relagdes
embasadas nos materiais empiricos, de modo a aprofundar a conexao das ideias apontadas pelas
respondentes acerca dos temas abordados no referencial tedrico.

Nessa etapa, procedeu-se ao tratamento dos dados brutos com o fim de conferir-lhes
significado e validade, possibilitando o confronto dos achados da pesquisa com o referencial
tedrico e a hipdtese ja delimitada. Buscou-se identificar padrfes, tendéncias e relaces
implicitas nas falas das respondentes, uma vez que, conforme indica Bardin (2011), o interesse
do pesquisador é identificar o sentido que se encontra por tras do conteddo manifesto dos
documentos. Os resultados obtidos por meio da analise de contetdo serdo a seguir finalmente

apresentados e analisados com base na literatura que compde o referencial tedrico.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para cumprir o que foi proposto neste estudo, realizou-se, além de uma revisdo da
literatura sobre o assunto, uma pesquisa de campo por meio de entrevistas estruturadas
conduzidas entre 0os meses de agosto e outubro de 2020, que tiveram como publico-alvo
mulheres de 18 a 35 anos, residentes na cidade de S&o Paulo.

As perguntas A (Por quais motivos vocé compra pe¢as de moda intima atualmente?) e
B (Para vocé, quais critérios sdo importantes na compra de roupa intima hoje em dia?) do

questionario estavam relacionadas ao comportamento de compra no que se refere a moda intima
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feminina (motivos, valores e critérios levados em consideracdo no momento da compra); a
pergunta C (Seus critérios para compra de roupa intima mudaram ao longo dos anos?) envolveu
a existéncia de eventuais mudancas nos critérios adotados pela consumidora de moda intima e
sua relacdo com os novos papeis assumidos pelas mulheres na sociedade e no mercado de
trabalho;

As perguntas D (O que vocé pensa sobre o uso da imagem feminina nas propagandas de
moda intima no Brasil?), E (Vocé acha que ha um apelo sensual na imagem feminina nas
propagandas de moda intima brasileira?) e F (Como vocé observa as propagandas de moda
intima com modelos fora dos padrdes tradicionais de beleza?) foram formuladas com a intencédo
de se identificar e compreender os sentimentos, opinides e percep¢des da consumidora
brasileira, frente a forma com a qual as propagandas brasileiras de moda intima feminina tem
feito uso da imagem da mulher na atualidade, eventual sentimento de pertencimento,
proximidade e evolugéo social, bem como sobre a mudanca deste uso ao longo dos anos.

Esta se¢éo traz a apresentacdo dos resultados obtidos a partir das entrevistas realizadas
acerca da tematica representativa de cada uma das trés categorias preestabelecidas, analisadas

a luz do referencial tedrico estruturado para este estudo.

4.1 Comportamento da Consumidora em Moda Intima Feminina

Compreender o comportamento do consumidor é essencial para o sucesso dos produtos
e dos servicos a serem ofertados, na medida em que envolve a busca por identificar as
necessidades, desejos e exigéncias dos consumidores para, a partir dai, definir a estratégia mais
apropriada para atendé-los (ENGELS; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Porto (2010) ja havia chamado a atencdo para o fato de que a inclusdo das mulheres no
mercado de trabalho e sua conquista da independéncia financeira fez surgir um novo
comportamento de consumo, com necessidades consideravelmente diferentes das anteriores, 0
que obrigou as empresas — sobretudo aquelas que se dedicam a moda intima feminina — a
redefinirem suas estratégias de propaganda e marketing para também atingir esse publico.

Gomes, Ribeiro e Travassos (2011) concluiram em sua obra que o consumo em geral
esta relacionado com as fases da vida de cada um, considerando-se faixa etaria, estado civil e o

fato de terem filhos ou nd&o. Em complemento, Moyano, Lengler e Dotto (2019) também
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defendem que os valores pessoais influenciam diretamente na autoimagem da mulher, o que,
por consequéncia, acaba determinando o seu comportamento enquanto consumidora.

A partir dessas consideracdes, para o entendimento da percep¢do da mulher acerca da
imagem feminina que vem sendo ha muito difundida por meio das propagandas brasileiras de
moda intima, os dados coletados nas entrevistas realizadas foram analisados com o objetivo de
compreender o comportamento de consumo a partir das motivagdes e dos critérios do publico
feminino, considerados no momento da decisdo de compra de pecas intimas para uso proprio.

A seguir é apresentado o Quadro 1, contendo descricdo do tema correlato, registros das
verbalizacbes das respondentes extraidas do contetdo das entrevistas, breve resumo da
interpretacdo dos dados e indicagdo do referencial tedrico pertinente, todos relacionados a

categoria “comportamento de consumo”:

Quadro 1: Quadro- representativo da analise e intepretacdo dos dados relacionados a categoria “Aspectos do

comportamento da consumidora no processo de tomada de decisdo de compra de moda intima feminina”.

Categoria: Aspectos do comportamento de consumo no processo de tomada de decisdo de compra.

VerbalizagGes nas

Tema .
Entrevistas

Sintese da Interpretagao Referencial Tedrico

E2: necessidade.

E3: necessidade.

E4: necessidade.

E5: gostar de comprar e
guerer estar na moda.

Os principais elementos
motivadores do interesse

Motiva¢Oes para a pela compra de artigos de

compra E6: necessidade. moda intima feminina sdo a | ENGELS, BLACKWELL,
E7: necessidade e gostar de necessidade de novas pegas | MINIARD, 2005 /
comprar. e o prazer de comprar. PORTO, 2010 / GOMES,
ES: necessidade RIBEIRO E TRAVASSOS,
’ ’ 2011 / MOYANO,
E1: conforto, beleza e LENGLER e DOTTO, 2013
durabilidade. o confortoNe a belgza] .da / QUEIROZ, FERREIRA,
E2: conforto e custo. zg’fsrminarii(e)s p;:late”o: MALTA E FERNANDES,
E4: conforto e beleza. tomada de decisio de Z(EiéK\f\/ lI_ELMI’ IZI\?IT’-\s /
Critérios de E3: conforto, prego e beleza, compra de artigos de moda ° peaiiy "
E5: qualidade, durabilidade e |, . P _ & s 2005 / CRUZ, 2012 /
compra beleza. intima feminina. Os critérios KAGYIAMA, 2011.

levados em considerac¢do no
momento da compra sdo
diretamente influenciados
pelos valores e crengas.

E6: conforto e design.

E7: beleza, qualidade e
conforto.

E8: beleza, conforto e moda.

Fonte: elaborado pelos autores.
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A maioria das respondentes indicaram como principal elemento motivador do interesse
pela compra de artigos de moda intima feminina a “necessidade” de novas pegas. Uma das
entrevistadas ndo mencionou a necessidade como motivo para a compra de moda intima, mas
sim sua “vontade de estar na moda” e o fato de “gostar de comprar”. Outra respondente, além
de mencionar o fator “necessidade”, também afirmou que o0 prazer de simplesmente comprar é
uma das suas principais motivacdes no processo de tomada de decisdo de compra de roupa
intima.

Dessa forma, é possivel enxergar na fala das respondentes o novo comportamento de
consumo feminino colocado por Porto (2010) em sua obra, que teria surgido a partir do papel
mais ativo da mulher na sociedade e no mercado de trabalho.

Sobre este novo comportamento de consumo, Queiroz, Ferreira, Malta e Fernandes
(2011) identificaram que, com a conquista da sua independéncia financeira, a mulher adquiriu
maior poder de influéncia nas decisfes de compra dentro de casa, de modo que o simples prazer
de comprar uma nova lingerie representa motivacao suficiente e justificavel a destinagdo de
recursos financeiros para esse fim, em que pese nao estar presente o fator “necessidade”.

Este fato é corroborado pelas conclusées obtidas em estudo realizado pelo Instituto de
Estudos e Marketing Industrial (IEMI, 2018) que, analisando o comportamento da consumidora
em moda intima, identificou acréscimo de 20,0% no gasto médio por compra em moda intima,
bem como aumento de 5,2 para 5,5 na frequéncia de compras por ano em 2017.

Por sua vez, “conforto” e “beleza” foram apontados pela maioria das entrevistadas como
requisitos determinantes para a tomada de decisdo de compra de artigos de moda intima
feminina, os quais também devem oferecer bem estar e apresentar “boa qualidade”. Este Gltimo
critério, o da “qualidade”, e o “preco” ja haviam sido identificados por Blackwell, Miniard
(2005) e denominados de “influéncias organizacionais”, que seriam variaveis que influenciam
0 consumidor no momento da decisdo de compra.

A partir da analise dos dados obtidos das mensagens implicitas nas respostas dadas pelas
entrevistadas sobre os critérios adotados para a escolha de pe¢as de moda intima, é possivel
observar, em linha com o que observa Cruz (2012), que independentemente da classe social ou
poder aquisitivo, as mulheres em geral valorizam conforto e qualidade do produto, deixando o

preco em segundo plano quando se trata de um produto que ofereca maior durabilidade.
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Este ponto é nitidamente identificado por meio da leitura da fala de uma respondente,

quando questionada sobre seus critérios para compra de roupa intima:

Antigamente eu ndo me importava muito com a qualidade. Eu escolhia as pecas mais
baratas para eu poder comprar em maior quantidade. Mas a gente vai vendo que elas
véo estragando, ndo duram, ndo ddo a firmeza necessaria, e... enfim, eu acho que no
momento da para gastar um pouco mais, pensando mais na qualidade do que na
quantidade.

Neste contexto, verificou-se que as percepcdes das entrevistadas assemelham-se
também a obra de Kagyiama (2011), no sentido de que a evolucdo de contextos sociais,
ideoldgicas e culturais, somada aos avangos tecnoldgicos na industria téxtil e de confeccéo,
romperam com a rigidez e desconforto dos antigos espartilhos, promovendo alteracfes na
estrutura e composicdo da moda intima feminina, na medida em que a mulher contemporanea
direciona seus interesses as pe¢as mais adequadas as suas atividades diarias. A opinido das
respondentes indica que a visdo da mulher da atualidade para a lingerie esta principalmente
voltada para a praticidade, conforto e o seu bem-estar.

4.2 Evolucdo do Comportamento de Compra em Moda Intima ao Longo dos Anos

Nesta categoria buscou-se identificar e entender eventuais mudancas nos critérios
adotados pela consumidora de moda intima e sua relacdo com o0s novos papeis assumidos pelas
mulheres na sociedade e no mercado de trabalho.

Com base nas premissas € nas hipéteses extraidas do estudo aprofundado do referencial
tedrico, elaborou-se, a partir dos dados brutos extraidos das entrevistas realizadas, 0 Quadro 2
apresentado a seguir, contendo descricdo do tema analisado, registros das verbalizacdes das
respondentes obtidas por meio do contetdo das entrevistas, breve resumo da interpretacdo dos
resultados da analise de conteldo, e indicagdo do referencial tedrico pertinente, relacionados a

categoria “evolugdo do comportamento de consumo da mulher com rela¢do a moda intima”:

Quadro 2: Quadro-sintese representativo da analise e intepretacdo dos dados obtidos relativamente a categoria

denominada “Evolucdo do comportamento de consumo da mulher com relagdo a moda intima.”.

Categoria: Evolugdo do comportamento de consumo da mulher com relagdo a moda intima.
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Tema Verbaliza¢des nas Entrevistas Sintese da Interpretagdo Refete'nual
Teorico

E1l: os critérios evoluiram junto | O fortalecimento do papel da mulher

com a moda. na sociedade foi determinante para

E2: “agora eu procuro mais o |ocorréncia de evolugbes sociais e |CRUZ, 2012 /

conforto”. ideoldgicas, sobretudo na forma | LAFETA E

E3: "Depois que eu comecei a|como a consumidora impde seus |ALFINITO, 2013 /
Mudangas | namorar, o que mais importava era | gostos, vontades, anseios, valores | GIONGO, SOUZA E
em relagdo | beleza e agora o mais importante é | etc. perante a sociedade. Tais|LINDEN, 2011 /
aos critérios | o conforto mesmo". evolugdes contribuiram diretamente | GELACIC, 2012 /
adotados E4: "hd um tempo eu preferia usar |para a mudanga de critérios | PORTO, 2010 /
no uma peca mais pela beleza do que | adotados pelo publico feminino no | DYCHTWALD E
momento pelo conforto, mas hoje em dia isso | momento de moda intima. Com a | LARSON, 2011 /
da compra | mudou". valorizagdo da imagem da mulher, o | GOMES, RIBEIRO E
de moda | E5: "Antigamente eu ndo me |olhar do publico feminino se voltou | TRAVASSOS, 2011 /
intima importava muito com a qualidade". | ao seu préprio conforto e bem-estar, | LIMEIRA, 2014 /
feminina. E6: "hoje em dia eu penso mais no | deixando a beleza da peg¢a em | QUEIROZ,

meu conforto do dia a dia mesmo". | segundo  plano, o que foi | FERREIRA, MALTA,

E8: afirma que, com a evolugdo da | acompanhado pelas empresas de | FERNANDES, 2010

moda, o olhar da mulher sobre as | moda intima, tanto nas estruturas |/ KAGYIAMA, 2011.

roupas, sobretudo com relagdo a|das pegas como em suas

lingerie, também evoluiu. propagandas.

Grande parte das respondentes revelou ter havido significativas mudancas nos seus

préprios parametros até entdo levados em consideracdo quando da compra de artigo de moda

intima. No mesmo sentido das declaragcdes manifestadas pelas respondentes, Gomes, Ribeiro e

Travassos (2011) ja haviam apontado em sua obra a existéncia destas significativas evolucGes

de comportamento de consumo entre a jovem mulher brasileira do inicio do século XX e aquela

mulher do século XXI.

A partir da revisdao da literatura sobre o tema, é possivel afirmar que a moda intima

feminina passou por transformacdes ao longo dos tempos, as quais acompanharam as evolugdes
e mudancas culturais e ideoldgicas da sociedade (CRUZ, 2012; LAFETA; ALFINITO, 2013;
GIONGO; SOUZA; LINDEN, 2011), de modo que a evolucao do vestuario feminino pode ser
identificada conforme foram ocorridas as transi¢des na imagem da mulher (GELACIC, 2012).

Estas mudancas se justificam no fato de que, com o passar dos séculos, a mulher passou

a assumir papéis, nos ambitos profissional e pessoal, que antes eram considerados exclusivos

Fonte: elaborado pelos autores. d0S homens (LIMEIRA, 2014), dominando postos no topo de

grandes empresas, nos tribunais superiores, perfurando pocos de petroleo, comandando tropas,
pilotando jatos etc. (QUEIROZ, FERREIRA, MALTA, FERNANDES, 2010).
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Referidas teorias exploradas no referencial tedrico foram reafirmadas pelos resultados
obtidos neste estudo ap6s a analise minuciosa do conteldo das entrevistas estruturadas
realizadas: duas das entrevistadas revelaram que seus parametros para a compra de roupa
intima mudam conforme a moda intima se modifica com o tempo. Indicaram ainda que, com a
evolucdo da moda, seu olhar sobre as pecas de moda intima também evolui.

Tais evolugdes contribuiram diretamente para a mudanca de critérios adotados pelo
publico feminino no momento de compra de moda intima, pois, como justifica Kagyiama
(2011), hd um microambiente entre o corpo da mulher e seu sutia de grande interacéo fisica,
que influencia néo so na fisiologia do corpo feminino, mas também no seu psicoldgico.

O fortalecimento do papel da mulher na sociedade foi determinante para ocorréncia de
evolucdes sociais e ideoldgicas, sobretudo no tocante a forma como a prépria consumidora
imp0e seus gostos, vontades, anseios, valores etc. perante a sociedade (seja no ambito familiar
ou profissional), como colocado por Kagyiama (2011) em sua obra.

Prova disto reside na constatacdo de que a maioria das consumidoras entrevistadas
afirmou que, ao contrario do que ocorria no passado, o “conforto” ¢ fator que deve
obrigatoriamente estar presente em pecas de roupa intima para que seja objeto de seu desejo de
compra. Uma delas, por outro lado, indicou a “qualidade” como critério determinante no
momento da tomada de decisdo de compra de tais pecas.

A partir das declaracdes das entrevistadas sobre este tema, verificou-se que, em linha
com o apresentado por Kagyiama (2011), a medida que a revolucdo do papel feminino na
sociedade rompeu com a rigidez e o desconforto dos antigos espartilhos, a mulher
contemporanea de fato passou a direcionar seus interesses as pecas mais adequadas as suas
atividades diarias, que oferecam qualidade e conforto, o que acabou por alterar a propria
estrutura e composicdo das pecas de moda intima da atualidade.

Com a valorizacdo da imagem da mulher, o olhar do pablico feminino se voltou ao seu
préprio conforto e bem estar, deixando a beleza da peca em segundo plano, o que foi
acompanhado pelas empresas de moda intima, tanto nas estruturas das pecas como em suas

propagandas.

4.3. Percepcéo do Uso da Imagem Feminina em Propagandas de Moda intima
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Nesta categoria se buscou identificar e compreender os sentimentos, opinides e
percepcdes da consumidora brasileira, frente a forma com a qual as propagandas brasileiras de
moda intima feminina tem feito uso da imagem da mulher na atualidade.

A partir do contetdo do referencial tedrico, bem como dos dados brutos obtidos através
das entrevistas, elaborou-se o Quadro 3 abaixo, contendo descricdo do tema correlato, registros
das verbalizagdes das respondentes, resumo da interpretacdo dos resultados obtidos a partir da
analise de conteudo, e indicacao do referencial tedrico pertinente, todos relacionados a categoria
“percepcao acerca do uso da imagem feminina em propagandas de moda intima”:

A partir da analise dos dados obtidos por meio do conteido das entrevistas, verificou-
se a forte percepcao negativa das entrevistadas relativamente a excessiva exploragdo apelativa
da sensualidade da mulher e discriminacGes por meio de esteredtipos de género em propagandas
de moda intima feminina. Este ponto pode ser nitidamente identificado sobretudo por meio da
leitura da fala de uma das respondentes quando questionada sobre a sua percepcao acerca do
uso da imagem da mulher em propagandas brasileiras, inclusive naquelas relacionadas a moda

intima feminina:

“Eu sempre me senti um pouco incomodada com a forma com a qual as propagandas
usam a imagem feminina, porque é sempre muito estereotipado... ou a mulher ¢é
sempre do lar, ou a mulher tem que estar bonita para os homens, ou ela tem que estar
bonita para ser mais bonita do que a outra mulher”.

Quadro 3: Quadro-sintese representativo da analise e intepretacdo dos dados obtidos
relativamente a categoria denominada “Percepcdo acerca do uso da imagem feminina em

propagandas de moda intima.”.

Categoria: Percepcdo acerca do uso da imagem feminina em propagandas de moda intima
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Referencial
Tedrico

Exploragdo
negativa
imagem
feminina em
propagandas
de moda
intima
feminina.

da

E2: ndo considera negativo o fato de aimagem da
mulher nas propagandas de moda intima
feminina ter sua sensualidade explorada, desde
que de maneira sutil; incomoda-se quando
percebe o carater apelativo atribuido a
sensualidade da mulher.

E3: critica a insisténcia em atrelar a imagem da
mulher magra ao padrdo ideal beleza: "vocé ndo
consegue encontrar todos os tipos de corpo nas
revistas"; acrescenta que esse fato contribui
negativamente para a autoestima da mulher
brasileira, que ndo se encontra no corpo que esta
vendendo aquela peca intima, o que prejudicaria
o bom andamento das vendas.

E4: afirma que ha sempre um apelo sensual
atrelado a imagem feminina, apesar de isso estar
mudando positivamente. “Eu sempre me senti
um pouco incomodada com a forma com a qual
as propagandas usam a imagem feminina.
Porque é sempre muito estereotipado... ou a
mulher é sempre do lar, ou a mulher tem que
estar bonita para os homens, ou ela tem que
estar bonita para ser mais bonita do que a outra
mulher”.

E5: “Eu acho que atualmente estd melhorando do
ponto de vista de tirar a imagem padronizada, no
padrdo de beleza cldssico da mulher magra, alta,
loira. (...) eu tenho reparado que as propagandas
estdo mais inclusivas para todos os perfis de
mulheres”.

E6: “Eu acho que ja foi bem ruim, mas melhorou
bastante! NGo é como nas propagadas de cerveja
ou coisas para homem que colocam a mulher de
uma forma bem vulgar”; entende ainda que ja
houve uma exploragdo apelativamente negativa
da sensualidade da mulher em propagandas de
moda intima feminina, mas que esta exploragdo
estd mais sutil.

Ja houve uma
excessiva exploragdo
apelativa da
sensualidade da
mulher em
propagandas de moda
intima feminina,
contudo, atualmente
este viés esta mais
sutil.

Ha forte critica a
insisténcia de algumas
marcas de roupa
intima feminina em
atrelar a imagem da
mulher magra, alta e
loira ao padrdo de
beleza ideal vendido
em suas propagandas.
O publico feminino
nao mais aceita a
rotulagdo
anteriormente
reafirmada
propagandas,
sobretudo de moda
intima feminina, no
sentido de que a
mulher  deve  ser
ensinada a cuidar de
um lar, ou que deve
ser bonita
exclusivamente para
agradar os homens ou
para ser mais bonita
do que outras mulher.

em

BUITONI, 1981 /
TOSCANI, 2003 /
PEDROSO, 2005 /
DATA POPULAR,
2013 / LIMEIRA,
2014 / PROBST,
2014 / KANTAR
MILLWARD
BROWN, 2019 /
ZOTOS; TSICHLA,
2014.

Fonte: elaborado pelos autores.

Referida percepgdo comum nas declaragbes das entrevistadas assemelha-se ao

posicionamento de Toscani (2003) manifestado em seus estudos, no sentido de reprovar a forma

com a qual se tem usado a imagem feminina nas comunicagdes. Para o autor, a publicidade
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“carimba” de sensualidade os corpos femininos, expondo-0S como um patrimonio cultural que
suplantaria a competéncia e a inteligéncia, 0s quais supostamente tratar-se-iam de atributos
constituidores de masculinidade.

Além disso, Pedroso (2005) ja havia constatado que, por quase todo o século X1X e
XX, a propaganda dirigida & mulher induzia a ideia de que ela ndo nascia bela, na medida em
que a beleza era um bem que poderia ser conquistado caso fizesse isso dos instrumentos
corretos, como cosmeéticos, roupas e acessorios vendidos por suas marcas.

Nesse contexto, também se verificou por meio do resultado das entrevistas a existéncia
de forte critica por parte das respondentes a insisténcia de marcas de roupa intima em atrelar a
imagem da mulher magra, alta e loira ao padrdo de beleza ideal vendido em suas propagandas.
“Vocé ndo consegue encontrar todos os tipos de corpo nas revistas, € sempre aquela mulher
magra ou com corpo mais definido”, foi o que respondeu uma das entrevistadas. Esta ainda
acrescentou que este fato contribui negativamente para a autoestima da mulher brasileira, que
ndo se encontra no corpo que estd vendendo a peca intima, o que, por via de consequéncia,
prejudicaria o0 bom andamento das vendas.

A esse respeito, ndo obstante a tamanha evolucdo quanto a influéncia no publico
feminino nas decisdes de compra e consumo, um relatério publicado pelo Data Popular e
Instituto Patricia Galvdo (2013) concluiu que, a exemplo do constatado por meio da opinido
das respondentes da entrevista realizada neste estudo, 65,0% das mulheres no Brasil concordam
que as propagandas de televisdo reiteradamente mostram um padrdo de beleza distante da
realidade brasileira. Ainda segundo este mesmo estudo, 58,5% das entrevistadas ndo se
identificam com a forma com que séo representadas em campanhas.

Por outro lado, contudo, a maioria das respondentes também afirmou que tem
identificado alguma diminuicao no uso distorcido da imagem feminina pela midia, que tem sido
cada vez mais sutil quanto ao apelo a sensualidade e sexualidade da mulher em propagandas de
moda intima, conforme se verifica da literalidade dos seguintes trechos das verbalizacdes

extraidas de algumas entrevistas:

“Eu acho que atualmente estd melhorando do ponto de vista de tirar a imagem
padronizada, no padrdo de beleza classico da mulher magra, alta, loira. (...) Eu tenho
reparado que as propagandas estdo mais inclusivas para todos os perfis de mulheres”.
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“Eu acho que ja foi bem ruim [as propagandas de moda intima feminina], mas
melhorou bastante! Nao é como nas propagadas de cerveja ou coisas para homem que
colocam a mulher de uma forma bem vulgar”.

Esta mudanca percebida pelas respondentes no que concerne a propaganda de moda
intima destinada @ mulher se deve ao fato de que o publico feminino ndo mais aceita a rotulacéo
anteriormente afirmada e reafirmada pela midia, no sentido de que a mulher deve ser ensinada
desde pequena a cuidar de um lar, que deve deixar sua carreira profissional para cuidar dos
filhos, ou, por exemplo, que deve ser bonita exclusivamente para agradar os homens ou apenas
para ser mais bonita do que outra mulher (PASSARELLI, 2018).

Dentre os fatores que contribuiram diretamente para essa evolucgdo, Limeira (2014)
menciona ndo s6 o avanco da sociedade como um todo, mas também indica a luta constante das
mulheres em busca de direitos igualitarios. Em complemento, Probst (2014) esclarece que o0
chamado “empoderamento feminino” trouxe a reinvencdo da imagem da mulher perante a
sociedade e a si mesma.

Nessa medida, em que pese 0 extenso histérico de representagdes distorcidas da imagem
daquilo que as mulheres sdo e do que almejam ser, verificou-se no estudo “As Tendéncias das
Midias Sociais para 2019”7, de divulgado em 5 de fevereiro de 2019 (KANTAR, 2019),
consideravel avanco entre os profissionais de publicidade e propaganda na busca por
conhecimento sobre como lidar com questdes relacionadas a igualdade de género durante seus
processos criativos, de forma a assegurar projetos livres de qualquer estere6tipo, o que vai de
encontro com o resultado da andlise dos resultados obtidos da percepcédo das respondentes da
entrevista elaborada para este estudo.

Do mesmo modo, Zotos e Tsichla (2014) identificaram em sua pesquisa esta mesma
tendéncia na forma com a qual a propaganda ainda representa a imagem feminina atualmente:
0s esteredtipos do género feminino e a objetificacdo sexual da mulher se tornam mais sutis e
indiretos quando comparados as comunicacdes do inicio do século, contudo, ainda estdo
presentes, 0 que esta em linha com os resultados da analise de conteudo realizada no presente

estudo.

5. CONSIDERACOES FINAIS
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O objetivo central deste estudo foi analisar o comportamento de compra de mulheres
frente ao uso da imagem feminina em propagandas de moda intima. Para cumprir o que foi
proposto, realizou-se, além de uma revisao da literatura sobre 0 assunto, uma pesquisa de campo
por meio de entrevistas estruturadas conduzidas entre os meses de agosto e outubro de 2020,
que tiveram como publico-alvo mulheres de 18 a 35 anos residentes em Séo Paulo.

A evolucdo de contextos sociais, ideoldgicas e culturais, somada aos avangos
tecnoldgicos na induastria téxtil e de confec¢do, romperam com a rigidez e desconforto das
antigas pecas usadas apenas para fins de beleza, promovendo significativas alteracdes na
estrutura e composic¢éo da moda intima feminina, na medida em que a mulher contemporéanea
direciona seus interesses as pecas mais adequadas as suas atividades didrias. Com base na
opinido das respondentes, € possivel afirmar que atualmente, a visdo da mulher acima de 35
anos, no tocante a aquisicao de lingerie esta principalmente voltada para a praticidade, conforto
e 0 Sseu bem-estar.

Ademais, constatou-se que o fortalecimento do papel da mulher na sociedade, que
conquistou espaco nos cendrios até entdo considerados exclusivamente masculinos, foi
determinante para ocorréncia de evolugdes sociais e ideoldgicas, sobretudo no tocante a forma
como a propria consumidora impde seus gostos, vontades, anseios, valores etc. perante a
sociedade (seja no ambito familiar ou profissional). Tais evolugdes contribuiram diretamente
para a mudanca de critérios adotados pelo publico feminino no momento de moda intima.

Com a valorizacdo da imagem da mulher, o olhar do publico feminino se voltou ao seu
préprio conforto e bem-estar, deixando a beleza da peca em segundo plano, o que foi
acompanhado pelas empresas de moda intima, tanto nas estruturas das pecas como em suas
propagandas. Nesse contexto, também se verificou por meio do resultado das entrevistas a
existéncia de forte critica por parte das respondentes a insisténcia de marcas de roupa intima
em atrelar a imagem da mulher magra, alta e loira ao padrdo de beleza ideal vendido em suas
propagandas.

Por outro lado, a maioria das respondentes também afirmou ter percebido diminuicao
no uso distorcido da imagem feminina pela midia. Para elas, as propagandas de moda tem sido
cada vez mais sutis quanto ao apelo a sensualidade e sexualidade da mulher. De acordo com a
literatura revisada neste estudo, referida sutil mudanca se deve ao fato de que o publico

feminino ndo mais aceita a rotulacdo anteriormente afirmada e reafirmada pela midia, no
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sentido de que a mulher deve ser ensinada desde pequena a cuidar de um lar, que deve deixar
sua carreira profissional para cuidar dos filhos, ou, por exemplo, que deve ser bonita
exclusivamente para agradar os homens ou apenas para ser mais bonita do que outra mulher.

Em concluséo, tal evolugéo se deu por meio de alguns fatores, sendo que um dos mais
expressivos deles esta diretamente relacionado ao avanco da sociedade e a luta constante das
mulheres em busca de direitos igualitarios. De fato, os movimentos sociais feministas de fato
refletem a quebra continua de uma sociedade de estrutura excessivamente patriarcal que,
historicamente, inferiorizava a imagem da mulher unicamente em razdo de seu género.

Este estudo traz contribui¢des para as empresas fabricantes de lingerie no sentido de que
devem estar atentas as mudancas no perfil das consumidoras e aos diferentes movimentos da
sociedade contemporanea em relacdo a esteredtipos de comunicagdo previamente
estabelecidos. No que diz respeito as mulheres consumidoras, o0 estudo indica que elas tém
apresentado mudangas significativas de comportamento, com maior empoderamento em suas

atitudes e nas formas como estabelecem seus padrdes de compras no varejo.
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