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RESUMO 

 

Essa dissertação sob o título: “As Imagens do Feminino Apresentadas pela Mídia: 

um     estudo exploratório da Revista Cláudia entre o passado e o presente” 

desenvolve uma pesquisa, a partir dos anúncios de roupas íntimas femininas, em duas 

edições da Revista Cláudia, respectivamente nas décadas de 1966 e 2012. Observou-se, 

considerando os recursos midiáticos em cada edição, que a mulher apropriou-se da 

linguagem da sua imagem, para impor-se e afirmar-se como mulher, diante dos 

contextos históricos aqui observados. Ela fez-se ouvida não somente com o seu corpo 

exposto à sensualidade, mas principalmente com suas atitudes frente aos diversos 

impasses criados pelas imposições do consumismo. Desta forma, a feminilidade se 

preserva, apesar de a forma de vida capitalista criar a necessidade do consumismo e 

satisfazer dessa necessidade, e ainda, essa mesma realidade capitalista impõe padrões de 

cultura capazes de tornar real um mundo feito de aparências. Se o mundo do comércio 

estabelece a uniformização das pessoas pela marca, para que todos pertençam à mesma 

tribo: classe social, ideologia, cultura; em contraposição, a mulher aparece com a 

investidura do universo da sua individualidade preservada. Isso fica evidente quando se 

constata o desempenho da mulher em todos os setores da vida, desde o campo da 

intelectualidade até nos diversos setores da vida profissional.  

Palavras chave: anúncio, mídia, consumismo. 
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ABSTRACT 

 

This thesis, under the title: "The Images of Women Presented by Media: an 

exploratory study of Claudia Magazine between the past and the present", develops 

a research of women's underwear advertisements in two editions of magazine Claudia, 

respectively in decades of 1966 and 2012. It was observed, considering media resources 

in each edition, that women have appropriated the language of their image, to impose 

and assert themselves as women before the historical contexts observed here. Women 

have made themselves heard not only through body exposition to sensuality, but mostly 

with their attitudes towards various difficult situations created by consumerism 

impositions. In that way, the femininity is preserved, although the capitalist way of life 

create the need of consumerism and satisfy itself with this need, and further, impose 

culture’s patterns capable of turning the real world in a world made of appearances. If 

the world trade establishes the standardization of people by brands, this create an 

illusion that everybody belongs to the same tribe: social class, ideology, culture; in 

contrast, woman appears with her individuality preserved by the investiture of universe. 

This is evident when one considers the performance of woman in all parts of life, since 

the intellectuality field until many sectors of professional life. 

Keywords: advertising, media, consumerism. 
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O que é querer?− Rimos daquele que saiu de seu aposento no minuto em que o 

Sol deixa o dele, e diz: "Eu quero que o Sol se ponha"; e daquele que não pode 

parar uma roda e diz: "Eu quero que ela rode"; e daquele que no ringue de luta é 

derrubado, e diz: "Estou aqui deitado, mas eu quero estar aqui deitado!". No 

entanto, apesar de toda a risada, agimos de maneira diferente de algum desses 

três, quando usamos a expressão "eu quero"? (NIETZSCHE, 2004, p. 95). 

 

Figura 1: Revista Claudia 1966             Figura 2: Revista Claudia 2012 

  
Identificam-se, em décadas diferentes na Revista Claudia (1966 e 2012), duas imagens de mulheres que exibem 

seus corpos. Essas imagens se correspondem quanto à mensagem, embora haja entre essas épocas, uma 

distância de 50 anos. Pode-se considerar que essas mulheres tenham uma linguagem comum em contextos 

diversos, que expressa a afirmação da identidade do feminino, contrariando a mentalidade patriarcal, com 

sua imposição do machismo. Por essas imagens, constata-se que a mulher traça seus rumos, impõe sua 

vontade e conquista seu lugar, em todas as esferas da vida: seja no mundo da mídia, seja em seu papel na 

organização da casa, seja em sua incursão no universo da vida profissional. O “conteúdo”, que a mulher 

comunica em diferentes contextos, encontra “ouvidos atentos”, porque a sua causa inclui livrar-se do 

conservadorismo da educação, que a escraviza, e se impor diante da utilização do seu corpo, como mero 

atrativo para a mídia.  
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1 Introdução 

“Por entre objetos confusos, 

mal redimidos da noite, 

duas cores se procuram, 

suavemente se tocam, 

amorosamente se enlaçam, 

formando um terceiro tom 

a que chamamos aurora.” 

                         Carlos Drummond de Andrade 

 

A relevância do tema deste trabalho consiste no fato de que, as imposições de marcas e 

produtos na mídia, constroem a imagem sensualizada da mulher, em cada contexto 

histórico da vida em sociedade. Essas transformações podem ser percebidas na referida 

revista, se compararmos uma publicação da década de 1960, com uma edição atual de 

2012, em relação ao modelo ou padrão de comportamento, constantemente veiculado pelos 

anúncios publicitários. Esses anúncios ostentam, nas duas décadas, para o público 

feminino, “um modo de ser” em direção ao consumismo, sob o pretexto da sensualidade. 

Isso porque alimentam tendências da moda, com o objetivo de obter lucros, que reforçam 

exclusivamente a forma de vida capitalista. O que não se deve perder de vista, é que a 

história da humanidade é também avaliada a partir de uma perspectiva marxista, que se 

volta para a crítica sobre a distribuição de renda e sobre as injustiças sociais.  Segundo 

Bueno (1998), a visão crítica do marxismo pode ser entendida como um alerta sobre o 

descontrole com que o consumismo se apodera da vontade humana: 

 
Em Marx, a figura central do fetiche da mercadoria está sobretudo nas páginas de 

O Capital e nos Manuscritos Econômico-filosóficos de 1844. Cabe frisar que o 

fetiche da mercadoria é inseparável da produção de mercadorias, da divisão social 

do trabalho e da vida nas modernas sociedades urbanas industriais, fragmentadas 

e alienantes. No sentido mais próximo e direto, de que o trabalhador social 

desaparece da face visível e exposta da mercadoria, que o trabalhador só 

acompanha aos pedaços o processo de produção de mercadorias, e que o mundo 

urbano da mercadoria, disso tudo resultante, aparecerá à consciência do próprio 
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trabalhador como estranho, distante, desumano, um Outro onde não se reconhece 

(BUENO, 1998, p. 167). 

 

 

Esse conjunto de transformações corrobora, paradoxalmente, para uma maior visibilidade 

da mulher, mediante um mundo pensável apenas sob a ótica masculina. Especificamente, 

há uma abordagem diferenciada, quando se trata de valorizar uma mesma atividade 

profissional realizada por homem e por mulheres, no caso do costureiro e da costureira, 

assim como entre um cozinheiro e uma cozinheira (BOURDIEU, 2002, p. 37). 

A escolha dessa pesquisa sobre o comportamento feminino, por meio da análise de 

anúncios publicados na Revista Cláudia, toma por base o fato de que, em geral, revistas são 

fontes importantes de pesquisa, ao mostrarem as imagens da vida em sociedade, seja para 

noticiar fatos do cotidiano, ainda que sob o pretexto do consumismo. Principalmente 

quando as revistas, em campanhas publicitárias, lançam mão da força de comunicação dos 

recursos cromáticos das imagens, em sincretismo com o signo verbal, como estratégia de 

convencimento.     

Quanto ao mundo das imagens, que ocupa as consciências e os corações, cabe 

distinguir formas diferenciadas. De saída, pensamos no mundo das imagens de 

massa, vendendo para milhões de pessoas os mitos do esporte, da política, do 

cinema, da televisão. À náusea, vemos repetidos os esquemas e modelos que 

produzem “astros”, “celebridades” e “eventos”, excitantes e glamourizados, 

embebidos numa aura de sedução, de aventura, de sensualidade e poder. 

Inseparáveis, por certo, da insaciável necessidade de produzir a novidade – novos 

filmes, canções, novelas, revistas, livros, espetáculos, etc. – que alimenta o 

mundo da mercadoria de massa, do entretenimento e do lazer. Perguntar pela 

eficácia, profunda e continuada, do mesmo modelo de fortes motivações, afetivas 

e eróticas dos que se projetam, imaginariamente, nesses modelos de sucesso e de 

poder. Uma forma vicária de viver, sem dúvida para compensar a mediocridade e 

a monotonia reais da vida cotidiana, quer no trabalho, quer na família, quer no 

lazer. Mais que isso, impossível esquecer que toda a mitologia das imagens 

urbanas de massa é inseparável dos mitos do progresso, da modernização, de um 

mundo melhor, planejado e produtivo, como promessa de felicidade vendida o 

tempo todo. Frisemos: promessa de felicidade que o sistema não pode cumprir, a 

não ser que se entenda por felicidade o consumo de coisas, por pessoas isoladas, 

igualando a felicidade, e a própria liberdade, a uma certa idéia de conforto. 

(BUENO, 1998, p. 174-175 - grifo do meu).  
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Nesse sentido, sem poder escapar de um contexto político, econômico e ideológico, as 

campanhas publicitárias falam, e no caso da Revista Cláudia, sua publicidade fala desde a 

“década de 1960”, uma vez que essa revista é a única que sobreviveu, neste gênero até hoje. 

Desta forma, esse estudo sobre os anúncios publicitários da Revista Claudia pautará sua 

linha de investigação, a partir de duas edições, sendo uma a edição de março 1966 e outra a 

edição de abril de 2012. Nesse perfil, serão selecionados como corpus, os anúncios de 

roupas íntimas, com a temática da sensualidade.  

Os temas relacionados à mulher, na ordem dos debates atuais, são recorrentes, em relação 

às críticas sobre o feminismo e suas diferentes configurações, no tocante à diversidade 

sexual e de gênero. São ainda polêmicos os debates em que se inserem as mulheres, no que 

diz respeito às diferenças de classe, raça e etnia. Todas essas discussões aludem ao grande 

questionamento, em torno de conceitos atuais sobre os direitos humanos e as desigualdades, 

que se estabelecem, a partir das correlações de poder, considerando os apelos do mundo 

capitalista e globalizado. Essa linguagem do poder será compreendida, sob uma visão 

crítica em relação ao mundo, se for levada em conta uma análise de comportamento de viés 

“ideológico”, filtrado na linguagem midiática. Ainda segundo Bourdieu, há um poder 

masculino, que revela um conteúdo ideológico: 

 
As mulheres são excluídas de todos os lugares públicos (assembléia, mercado), 

em que se realizam os jogos comumente considerados os mais sérios da 

existência humana, que são os jogos da honra. Excluídas, se assim podemos 

dizer, a priori, em nome do princípio (tácito) da igualdade na honra, que exige 

que o desafio, que honra quem o faz, só seja válido se dirigido a um homem (em 

oposição a uma mulher) e a um homem honrado, capaz de dar uma resposta que, 

por representar uma forma de reconhecimento, é igualmente honrosa. 

(BOURDIEU, 2002, p. 31) 

     
Dessa forma, a presente pesquisa relaciona marketing, consumo, cultura e sociedade, na 

medida em que discute o comportamento da mulher em dois contextos históricos, nos quais 
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observa o tema da sensualidade, que transporta sua indiscutível carga de sentido, para a 

polêmica da construção da identidade feminina.  

 

1.1 Objetivo Geral:  

Analisar como as mensagens verbais e não verbais, considerando os anúncios publicitários 

de roupas íntimas femininas, apropriam-se da identidade feminina, em suas confluências e 

desalinhos. Essa identidade é construída como meio de comunicação e em função do 

consumo de marcas, a partir das imagens de sensualidade, na década de 1960, em 

comparação com a década atual, em duas edições da Revista Cláudia. 

1.2 Objetivos Específicos:  

a) Observar a retórica da linguagem das imagens, sob o tema da sensualidade, nos 

anúncios selecionados, entre as edições de 1966 e de 2012, indicando a forma e o conteúdo 

dessas mensagens. 

b) Observar a retórica da linguagem dos textos escritos, nos anúncios selecionados, sob 

o tema da sensualidade, nas edições de 1966 e de 2012, indicando a forma e o conteúdo 

dessas mensagens. 

c) Analisar a identidade do feminino nos anúncios selecionados, nas duas edições, 

constatando suas confluências e desalinhos nas diferentes épocas. 

1.3 Justificativa: 

Na presente pesquisa, consideramos que há uma comunicação eficiente dessa revista 

escolhida, com o seu público feminino, e isso é emblemático das estratégias de 

convencimento, que se sustentam, na satisfação desse público referido, provocada pelos 

temas e figuras apresentados. Referimo-nos aos anúncios publicitários de roupas íntimas, 
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voltados para o tema da sensualidade, nas edições de 1966 e de 2012, na Revista Claudia. 

Tal estratégia de convencimento se confirma pela retórica da linguagem das imagens e das 

palavras. Por isso pesquisaremos essa linguagem publicitária e também para compreender 

as identidades do feminino, a partir do recorte de dois momentos históricos, que 

compreendem o surgimento da revista e o momento atual. Sem o comprometimento da 

visão diacrônica, que busca estabelecer uma cadeia de acontecimentos históricos para 

demarcar uma evolução. Esse recorte no tempo contribuirá para o conhecimento, na medida 

em que se tornarão evidentes as formas diferenciadas de retórica, tanto em relação à 

linguagem dos recursos imagéticos, quanto em relação á linguagem dos recursos 

linguísticos, tendo em vista as especificidades dos contextos históricos, o que significa que 

as estratégias de convencimento da revista têm formulação de pensamento, que a tornou 

eficiente.  

1.4 Definição e Delimitação do Problema: 

Esse estudo vislumbra a possibilidade de se pensar, em que medida esse sincretismo, ou 

seja, o imbricamento de linguagens entre texto e imagem, por meio da retórica da 

linguagem da imagem e da retórica da linguagem do texto escrito, permite compreender os 

significados do comportamento feminino e o papel da mulher na sociedade, a partir de um 

recorte no tempo, sendo o locus da pesquisa as edições de 1966 e de 2012 da Revista 

Claudia.  Há por se desvendar, com que estratégias essa linguagem publicitária na revista 

será capaz de demonstrar a sintonia dos anúncios com o público feminino, uma vez que sua 

publicidade dialoga com a mulher, como já foi dito, desde a “década de 1960”. A percepção 

da manipulação que induz ao consumismo é baixa, não há autocrítica, razão pela qual essa 

pesquisa pretende apontar essas estratégias da linguagem dos anúncios. E essa revista é a 
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única que sobreviveu, neste gênero até hoje. A escolha de uma edição por década deveu-se 

às dificuldades de acesso às edições antigas da revista em sebos de livros antigos, no Rio de 

Janeiro. Então, optou-se pela escolha de duas edições, que trouxessem proximidade nas 

estações do ano, no caso, o verão, em suas respectivas décadas, por ser a estação que 

melhor contemplaria a pesquisa sobre sensualidade na moda íntima feminina. 

1.5 Suposições: 

Os meios de comunicação, antenados com as mudanças históricas, constroem diversos 

conceitos sobre o universo feminino. Estes conceitos se manifestam a cada década 

observada e variam não só pelas exigências do público feminino, mas também por ele ser 

influenciado pelo sucesso dos produtos e marcas impostos, por aqueles que constroem os 

apelos da moda. Essa orientação dos apelos da moda segue os interesses do universo 

capitalista, veiculados nos anúncios cuja finalidade é o consumismo. Assim, a mulher até a 

década de 1960 era apresentada como submissa, aquela que vivia para o lar e não havia 

nenhum questionamento a esse padrão. Segundo Mary Del Priore (2010), acontecimentos 

históricos vêm selar as conquistas da mulher.  

A chegada maciça da pílula anticoncepcional às farmácias, na virada dos 60 para 

os 70, representou a antessala da chamada revolução sexual. Livre da sífilis, e 

ainda longe da aids, a jovem podia provar de tudo. O rock’n’roll introduziu a 

agenda: férias, velocidade e o lema "amai-vos uns sobre os outros". A batida e as 

letras indicavam a rebeldia diante da autoridade do mundo adulto. Nas capitais e 

nos meios estudantis, a moça escapava às malhas apertadas da família. Encontros 

em festas, festivais de música, atividades esportivas e clubes noturnos deixaram-

na cada vez mais solta. Saber dançar tornou-se o passaporte para o amor e a 

tentativa de adaptação a um mundo novo e esforçadamente rebelde. (DEL 

PRIORE, 2010, Revista Veja) 

 

Essa realidade da submissão da mulher, como se infere acima, nos argumentos de Mary Del 

Priore, vai se modificar e isso pode ser constatado com base na transição para uma forma 

de vida mais contestadora desse modelo antigo, já na época da fundação da referida revista, 
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quando a mulher aparece na praia exibindo sua gravidez avançada, como fez a atriz Leila 

Diniz. Assim também como aconteceu, o que até então era impensável: a inserção da 

mulher na universidade e o surgimento da pílula anticoncepcional. Tais fatos simbolizam o 

surgimento de um mundo no qual a mulher passa a ser levada em conta, em comparação 

com a evolução dessas transformações, no momento atual, quando a imagem da mulher, de 

forma mais contundente, atrela-se ao mercado de trabalho e ela passa a ser identificada 

como “mulher executiva”, que também pode fazer valer seus atributos de “mulher sensual”.  

Com todos os compromissos que essa “forma de ser” pode representar para a sua 

identidade: 

Por essa via dos mitos urbanos de massa, parece que a sociedade capitalista se 

reencanta, reassume valores mágicos, instaura no mundo profano da mercadoria 

umas divindades, mesmo que monótonas e vulgares. E haja príncipe, princesa, 

playboy, milionário, ator, atriz, cantor, cantora, jogador, jogadora para suprir a 

voracidade dessa, chamemos assim, carência afetiva e erótica de massa que, cabe 

repetir, precisa ser suprimida (BUENO, 1998, p. 176).  

 

 

Os desdobramentos dessa linguagem midiática, que expressa novos comportamentos, serão 

inscritos pela Revista Cláudia, o que se constata no recorte desses 50 anos. As imagens e 

palavras estampadas nos anúncios publicitários de roupas íntimas, voltados para o tema da 

sensualidade, nas edições de 1966 e de 2012, na Revista Claudia, dão margem à 

interpretação da realidade do feminino, na medida em que exibem um conjunto de signos, 

que também representam o universo do consumismo, que “fabrica” didaticamente um 

consumidor feminino.  

Para as pesquisas em Administração, no que diz respeito à Linguagem do Marketing, 

consideramos relevantes as contribuições dessa pesquisa, uma vez que se pode constatar 

que no Brasil há uma comunicação midiática com o público feminino, historicamente 

justificada, que permitiu entender de que modo se chegou a eficientes resultados na 
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disseminação do consumo de produtos femininos, voltados para o tema da sensualidade.   

 

2 Referencial Teórico: 

Um missionário censurou seu rebanho africano por andar despido. “E o senhor?”, 

responderam os nativos, apontando-lhe para o rosto, “não anda também despido 

em alguma parte?” “Bem, mas é meu rosto.” “Pois bem”, retorquiram os nativos, 

“conosco, tudo é rosto” (JAKOBSON, 2007, p. 160).  

 
2.1 A Sensualidade Feminina na Publicidade 

 Quando se recorre ao “Dicionário da Língua Portuguesa” de Antenor Nascente 

(1988, p. 580), identificam-se, em seus verbetes, algumas definições que auxiliam o 

entendimento do campo semântico das palavras “sensual” e “sensualidade”. Em destaque, 

encontra-se: “Sensual adj. Relativo aos sentidos; que procura os prazeres dos sentidos, 

propenso a eles: indivíduo sensual; que excita os prazeres dos sentidos.” Pode ser também 

“substantivo masculino e feminino, pessoa sensual. (Do latim: sensualis.)”. No mesmo 

dicionário e na mesma página, registra-se: “Sensualidade s. f. Qualidade de sensual; prazer 

dos sentidos, lubricidade, luxúria. (Do latim: sensualitas, atis.).” É possível constatar 

imediatamente, a ligação dessas palavras com os “órgãos do sentido”, que é também o que 

se explora nos anúncios e no caso da sensualidade, a relação com o despertar do desejo 

inclui uma união estreita com o sexual e o afetivo. Por essa razão, nas propagandas não se 

encontram mulheres que não sejam provocativas, no que se refere aos sentimentos 

relacionados à afetividade, à sexualidade e ao erotismo. Resta assinalar que essa 

“provocação” é ousada e permite que a “peça/roupa” valorize a beleza da mulher, para que 

ela seja desejada pelos homens e imitada pelas mulheres, nas classes média e alta da 

sociedade, onde se encontra o seu público-alvo.  
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 Quando se fala em propaganda, anúncio, publicidade e marketing, há que se pensar 

em exposição de produtos, ideias e serviços, que se utilizam de cenas, cenários, objetos e 

pessoas. Certamente, os anúncios de peças íntimas femininas, em revistas, não ignorariam o 

item “sensualidade feminina”, nos quais se pode notar a presença da mulher e sua postura 

sensual. Isso porque também, os anúncios de peças íntimas por coerência têm que tirar 

proveito dos efeitos dessas roupas, em um corpo de mulher, convencionalmente em “trajes, 

poses e formas sensuais”. Mas então, o que seria a “sensualidade feminina”? Ou sob que 

concepção, para diferentes épocas com diferentes sentidos de beleza sensual, se pode 

refletir sobre a “sensualidade feminina”? Mais ainda: por que os anúncios, nessas diferentes 

épocas, não revelariam uma sensualidade feminina, que não fosse servil ao moralismo e por 

isso não vulgar? Essas são as discussões que importam a essa pesquisa. 

Pois, então, que traços sensuais essa mulher possui, nos diferentes contextos 

históricos, e que sensualidade é essa, capaz de revelar sua identidade? Que forma de se 

vestir intimamente é essa, com o poder de se livrar do erótico na sua acepção vulgar, mas o 

erótico que resgata a sua dignidade de mulher, esposa e mãe? Essa é a sensualidade que 

importa, porque traduz a inserção da mulher na sociedade e aponta para o futuro, no qual a 

mulher se insere em todos os setores da vida.  

 Dessa forma, esses anúncios de roupas íntimas, ou a simples aparição das jovens 

usando essas roupas no dia a dia são a fonte de argumentação da “cultura da sensualidade”, 

como linguagem da sedução, para criar o desejo ou satisfazer o desejo do público feminino, 

que provavelmente vai observar como se comportam as moças do anúncio, vestidas de 

roupas íntimas, e consequentemente esse público feminino reproduzirá essas atitudes, 

tornando-se ao mesmo tempo não apenas consumidora de roupas, mas consumista também 
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de hábitos, que às roupas se incorporam. Trata-se de um “comportamento arranjado” pela 

cultura da mídia, cabível perfeitamente nas diferentes épocas.  

 A sensualidade aqui discutida parte de dois momentos históricos. A proposta é de 

reconstituir a feminilidade da mulher dos anos 60, quando se tem uma mulher que participa 

do surgimento da pílula anticoncepcional, algumas fumam em público, outras usam calças 

compridas e minissaias (quatro centímetros acima dos joelhos). Os pais passam a incentivar 

as filhas a cursarem universidades e se vivencia uma onda de protestos, porque os jovens 

começam a se interessar pela política. E nesse contexto, a sensualidade feminina adquire 

traços de uma linguagem libertária e ousada, que deixa para trás uma imagem de mulher 

subserviente às vontades do marido e da sociedade.  

 Essa sensualidade feminina apresenta-se bem modificada, quando se chega à década 

de 2012, portanto, dez anos depois. Em seu traje íntimo, em sua “moda sensual”, o desafio 

da mulher agora é não parecer estranha a si mesma, às suas contemporâneas, e ao mesmo 

tempo, impor sua identidade com sua imagem na mídia. A imagem de mulher autêntica é 

muito diversa daquela aparição da mulher, composta apenas de erotismo para vender 

cerveja, por exemplo, com o artificio de torná-la um objeto e servil aos prazeres do 

universo masculino, também estereotipado, como o próprio consumidor de bebida 

alcóolica. Essa forma de ver a mulher, que ela mesma impõe; aquela que defende seu 

direito de ser feminina e de ser sensual, sem ser apresentada como vulgar, interessa como 

uma sensualidade que preserva os valores do feminino e da identidade da mulher.  

 Estabelecer uma linguagem com o mundo real é pertencer a esse mundo real. Isso 

inclui para a mulher ser desejada e ser respeitada, sem que nisso haja contradição. A mulher 

vem sendo cada vez mais partícipe de um mundo com francas e absolutas mudanças de 

comportamento e de valores sociais. O mundo está reorganizado em tecnologias e surgem 
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formas de se conviver interativamente com a nova linguagem, que esses recursos 

pressupõem, a traduzir formas diversificadas de interpretar a vida social. Portanto, no 

universo feminino convivem atletas, empresárias, economistas, vereadoras, prefeitas, 

deputadas, senadoras, presidente da república, e essas atividades eram há bem pouco 

tempo, reservadas exclusivamente aos homens. Para lembrar algumas mulheres, vale citar 

Roseana Sarney, Marta Suplicy, Hortência e Magic Paula e Dilma Rousseff.   

Os anúncios podem até explorar a pornografia ou o erotismo, que tratam a mulher 

como objeto de atração para vender produtos, mas é possível se identificar em uma 

propaganda, a despeito de seus objetivos, uma possível leitura, que autentique a mulher, 

não mais sujeita às imposições do comportamento social moralista. A mulher comunica 

pela mídia, em função de suas conquistas sociais, que existe espaço para que ela seja 

desejada e respeitada, embora a queiram vulgarizar como alvo de motivação para o “deleite 

sexual”. Paradoxalmente, ela é participante das decisões na política, na economia, no 

esporte e no universo intelectual. Aquela Amélia, que era “mulher de verdade”, tão famosa 

na canção popular brasileira, pertencia ao mundo da ‘verdade’ da concepção escravizante 

de ser mulher, e com esse estereótipo se estabelecia a linguagem de opressão à mulher. 

Agora ela é politizada, é atleta, é jornalista e em sua trajetória, como se pode constatar nos 

anúncios de peças íntimas da revista Claudia, a mulher nunca abandonou sua sensualidade, 

que se construiu historicamente, também como resposta à imposição de sua imagem sob o 

pretexto da vulgaridade. 

O jogo de sedução criado pela mídia, particularmente em torno de peças íntimas 

femininas, estabelece um simulacro por demais envolvente: ao usar aquelas peças, a mulher 

ficará muito competitiva diante das outras mulheres do seu meio, será aceita socialmente 

como ‘moderna’ porque ‘estará na moda’, terá a admiração dos homens de seu convívio 
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social, estabelecerá em torno de si uma sensualidade que ‘impõe um ideal de beleza, no 

método da perfeição do corpo esbelto’, sem que seja preciso lançar mão do exibicionismo 

do corpo nu pelo nu, cuja proposta é só ‘vender’ uma imagem vulgarizada de mulher. A 

mulher tem que ser bela, feliz, jovem e bem sucedida; esse é o pressuposto para a 

sensualidade (CARVALHO, 1996, p. 24). Assim, a realidade passa a ser essa realidade 

forjada na ideologia da mídia e a ideologia da mídia passa a ser a realidade permitida pela 

vida real, em um ambiente em que realidade e mídia dialogam. Criou-se, nesses tempos de 

globalização, uma forma de vida que permite ser reinventada, pelo jogo de imposições de 

padrões de comportamento, elaborados pela mídia, em servidão ao consumismo. E não se 

consegue mais mensurar o que é natural, como consequência do desejo, ou o que é 

produzido e passa a ser desejado, como consequência da cultura imposta por força da mídia 

e por essa via, acaba por se tornar natural (BAUDRILLARD, 1995).  

 Se em algum momento, uma educação burguesa formulou uma pedagogia que 

sustentasse uma imagem na mídia, tanto para o homem quanto para a mulher, de que os 

meninos devam ser fortes, independentes, agressivos, competentes e dominantes e as 

meninas dependentes, sensíveis e afetuosas e que reprimam seus impulsos agressivos e 

sexuais (BIAGGIO, 1976). Pelo menos hoje, aponta-se para bem distante, no tempo e no 

espaço, cuja memória pode até desaparecer, a referência desses estereótipos estabelecidos 

para a educação dos filhos. A pós-modernidade, pelo contrário, inaugura a sociedade do 

espetáculo, nela a imagem constrói a realidade e a realidade constrói a imagem (DEBORD, 

1997) e é nesse ambiente que se edifica a sensualidade feminina, onde um corpo de mulher 

deve ser tão valorizado em sua forma ou formosura, quanto ela mesma é valorizada em suas 

funções na vida social, fruto de suas conquistas, isso se configura nessa sociedade do 

espetáculo, que é a sociedade do consumo. 
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2.2 A Identidade e a Imagem da Mulher na Mídia 

Diversas pesquisas, sobre a imagem da mulher na mídia, apontam o papel da mulher nos 

anúncios publicitários e discutem a sua identidade. Há um estudo realizado nos Estados 

Unidos, sobre a publicidade direcionada às mães, sob o título: “Historical Review of 

Advertising Targeting Mothers: Content Analysis Under Sociological Imagination of Ads 

in 1920s, 1950s, and 1980s”, (“Revisão histórica da publicidade direcionada às mães: 

Análise de conteúdo sob a imaginação sociológica de anúncios nas décadas de 1920, 1950 e 

1980”). Essa pesquisa aponta, dentre outros fatores relacionados, que as mulheres nos EUA 

sofreram diversas e importantes metamorfoses e umas das mais aparentes foi a crescente 

participação na força de trabalho, crescente ocorrência de formação superior e questionável 

segregação ocupacional em relação ao gênero. Essas mudanças afetaram a maternidade de 

uma forma significativa. Essa pesquisa citada motivou o presente estudo, no sentido de 

abrir uma perspectiva, para a análise sobre a imagem da mulher na mídia, sob o tema da 

sensualidade em dois momentos históricos e a construção da sua identidade, nesses 

contextos distintos. Segundo essa pesquisa, as mulheres nos EUA sofreram diversas 

importantes metamorfoses e as mais aparentes foram a crescente participação na força de 

trabalho, crescente ocorrência de formação superior e questionável segregação ocupacional 

em relação ao gênero. Essas mudanças afetaram a maternidade de uma forma significativa. 

A natureza das mães dos anos 1980 e 1990 é muito distinta da natureza das mães do 

começo do século. E a publicidade direcionada a esse segmento (mães) acompanhou tais 

mudanças. 

Outras pesquisas podem ser aqui relacionadas, particularmente veiculadas no meio 

acadêmico brasileiro, dentre elas citaremos algumas discussões a título de demonstrar o 
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grau de relevância do assunto, o que autentica, no cenário da pesquisa científica, as 

reflexões dessa pesquisa aqui apresentada, sob o tema da sensualidade feminina e sua 

identidade.  

Em estudos sobre a identidade feminina, pesquisas apontaram como relevantes os papéis 

sociais de esposa, dona-de-de casa, mãe/avó, filha, velha, trabalhadora, que são funções 

historicamente reconhecidas tradicionalmente pela sociedade (CAIXETA, BARBATO, 

2004, p. 216). 

Seguindo a coerência da temática entre identidade e sensualidade feminina, cabe apontar 

aqui, o questionamento da abordagem segundo a qual há diferenças sexuais no corpo: 

cérebro, genes e fisiologias masculina e feminina que se vinculam às variações das 

habilidades, capacidades, padrões cognitivos e sexualidade humana. Conforme se constata 

nesses estudos críticos, há uma tendência determinista em classificar biologicamente as 

mulheres, para que se estabeleça um consenso sobre a impossibilidade de mudar na mulher, 

aquilo que já faz parte da sua natureza, do ponto de vista biológico (CITELI, 2001, p. 131).  

Em uma coletânea intitulada “O corpo feminino em debate”, organizada por Matos e Soihet 

(2003), que ora expomos para reafirmar a pertinência do tema dessa pesquisa, os autores 

constataram que as mulheres ousaram participar do carnaval, expressando-se de forma 

independente, em uma época em que tal manifestação não era aceita na sociedade. Dadas as 

circunstâncias históricas, percebe-se nessas pesquisas que a mulher vai impondo um padrão 

de comportamento, que aponta uma reação às imposições sociais. Isso confirma que as 

transformações sociais são uma conquista na formação da identidade do feminino:  

Enfim, acelera-se o passo rumo ao reino da liberdade, que encontra no Carnaval 

um momento de expressão maior. Aceitando-se tais pressupostos, as mulheres 

anônimas que atuaram nos interstícios do sistema, atrevendo-se a exibir seus 

corpos e expressar de forma crescente sua sensualidade, revelando a presença de 

um desejo apenas permissível no leito conjugal, foram, também, precursoras da 

emancipação feminina (MATOS, SOIHET, 2003, p. 195). 
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Vale destacar também, seguindo a mesma linha de argumentação sobre o tema da 

identidade e da sensualidade da mulher, uma análise de conteúdo voltada para o 

questionamento da educação feminina nos anos 1960, que foi um momento de mudanças 

sociais, econômicas e culturais (Cf. FARIA; CUNHA; SILVA, 2012, p. 1). Esse momento 

histórico, esse estudo tem grande relevância para se entender de que forma a mulher vai 

encontrar a linguagem que expressa a sua afirmação na sociedade, para que ela viesse a 

firmar sua trajetória de sustentação de um ambiente para as suas conquistas atuais.   

Em pesquisas sobre a imagem da mulher, nos anúncios publicitários, identifica-se um 

discurso para “persuadir a mulher” a usar roupas íntimas, mas sob um conceito de mulher 

enquanto sujeito e não na condição de objeto (COELHO, 2006, p. 6). Há uma diferença de 

linguagem, quando se compara a abordagem desses anúncios com a abordagem dos 

anúncios, que lançam mão da imagem da mulher, mas para satisfazer apelos sexuais (Cf. 

PETROLL; DAMACENA; ZANLUCHI, 2007). Aqui já se torna possível encontrar uma 

interpretação sobre o papel da mulher na publicidade, no sentido de destacar com reservas 

sua expressividade enquanto objeto de consumo, em contraposição com sua postura de 

sujeito da construção de sua identidade social. A possibilidade de constatação dessa 

linguagem dualista abre campo para certificar a importância dessa pesquisa.  

2.3 As linguagens da imagem e da palavra.  

Para compreender o estudo das linguagens verbais e não verbais, nos referidos anúncios 

publicitários das edições da Revista Cláudia, torna-se indispensável começar com as 

reflexões de Ferdinand de Saussure sobre Semiologia, quando em seu livro Curso de 

Lingüística Geral (2010), ele deixa bem clara a necessidade de se estabelecer com rigor e 

maior aprofundamento sobre o estudo do signo, a partir da Semiologia: 
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A língua é um sistema de signos que exprimem ideias, e é comparável, por isso, à 

escrita, ao alfabeto dos surdos-mudos, aos ritos simbólicos, às formas de polidez, 

aos sinais militares etc., etc. Ela é apenas o principal desses sistemas. 

Pode-se, então, conceber uma ciência que estude a vida dos signos no seio da 

vida social; ela constituiria uma parte da Psicologia social e, por conseguinte, da 

Psicologia geral; chamá-la-emos de Semiologia. Ela nos ensinará em que 

consistem os signos, que leis os regem. Como tal ciência não existe ainda, não se 

pode dizer o que será; ela tem direito, porém, à existência; seu lugar está 

determinado de antemão. A Língüística não é senão uma parte dessa ciência 

geral; as leis que a Semiologia descobrir serão aplicáveis à Língüística e esta se 

achará dessarte vinculada a um domínio bem definido no conjunto dos fatos 

humanos. (SAUSSURE, 2010, p. 24) 

 

Se a língua é um sistema de signos e as imagens dos anúncios também são signos, seria 

coerente realizar uma pesquisa, na busca pela forma como as mensagens verbais e não 

verbais são veiculadas nos anúncios, de modo a se estabelecer uma “estrutura de 

comunicação” interligada ou sincrética, entre palavra e imagem, mas ao mesmo tempo 

independente, tal como apontam os propósitos desse estudo. Segundo Fernando Afonso de 

Almeida (1998), a linguagem icônica tem seu próprio itinerário: 

É verdade que o discurso icônico também pode ser sequenciado, como no cinema 

e nas histórias em quadrinhos, mas o enunciado icônico se oferece por inteiro, de 

uma só vez. Seus componentes expressivos são concomitantes dentro de uma 

mesma superfície. Neste sentido, a sua organização formal não é sintagmática ou 

distribucional, mas reflexiva, pois a possibilidade de significação dos signos 

visuais somente se formaliza e se regula pela tensão decorrente das relações que 

eles estabelecem entre si (ALMEIDA, 1998, p. 98-99). 

 

Cabe, então, recorrer à análise de inspiração estruturalista, a partir das teorias apresentadas 

no livro “Dinâmica da Pesquisa em Ciências Sociais – Os pólos da prática metodológica”, 

de Bruyne et al (1977). Por essa via, entre comparações, para se estabelecer confrontos, 

contrastes e confluências, será possível chegar a uma tipologia de mensagens com sua 

retórica, que nortearia a eficiência de comunicação dessa revista, pelos conteúdos que ela 

semeia: 

Uma definição mais aprofundada da estrutura detalha-a para nós, portanto, como 

um objeto/simulacro de transformações reguladas, como uma totalidade na qual 

só contam as leis de composição entre os elementos; essa totalidade é um sistema 

de transformações/estruturações auto-regulado. Essas auto-regulações podem ser 

de natureza muito diversa: operações ou regulações perfeitas de caráter 
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reversível; regulações ou jogo de antecipações de retroação (feedbach). Ritmos, 

semetrias e repetições (BRUYNE et al, 1977, p. 149). 

 

 

 E em outra consideração mais específica, Bruyne et al, no capítulo 6, sob o título de “Os 

quadros de análise”, os autores estabelecem uma síntese sobre o que merece ser 

denominado de estrutura:  

(...) para merecer o nome de estrutura, os modelos devem satisfazer 

exclusivamente quatro condições: 

1. Oferecer um caráter sistêmico, isto é, consistir em elementos tais que uma 

modificação de um acarreta a dos outros; 

2. Pertencer a um grupo de transformações, correspondendo cada uma delas 

a um modelo de mesma família. O conjunto dessas transformações constitui uma 

estrutura, um grupo de modelos; 

3. Oferecer a possibilidade de prever de que modo o modelo reagirá em caso 

de modificação de um de seus elementos; 

4. Explicar por seu funcionamento todos os fatos observados (BRUYNE et 

al, 1977, p. 188). 

 

Serão relevantes também os conceitos sobre a pesquisa estruturalista de Thiry-Cherques:  

 
Por definição, uma estrutura é um sistema relacional ou um conjunto de sistemas 

relacionais, tais como as relações de parentesco, os esquemas de controle de 

tráfego, os códigos de etiqueta, etc. Uma estrutura é um todo formado de 

fenômenos solidários. Cada um dos seus elementos depende dos outros e é 

determinado por sua relação com eles. A alteração, acréscimo ou supressão de um 

elemento implica acomodação e reajuste na posição dos demais. (THIRY-

CHERQUES, 2006, p. 142) 

 

A partir desse suporte teórico, será possível compreender o signo como um sistema não 

restrito à linguagem verbal, mas que inclui os gestos e os traços iconográficos de cor e 

sombra em desenhos, pinturas e imagens em movimentos, dentre outras linguagens 

expressivas, cuja finalidade é comunicar. E certamente, há nessa linguagem uma carga de 

significados e sentidos a serem explorados, sob o pretexto do que se quer “fazer o outro 

entender” pela retórica da publicidade.  

2.4 Pesquisas sobre a retórica do marketing e os conteúdos da persuasão  

Pense em nossa suscetibilidade à propaganda e no fato de que uma das 

campanhas de marketing mais bem sucedidas da história contribuiu para 100 

milhões de mortes estimadas no século XX: o trágico sucesso da propaganda de 
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cigarros revela até onde nossos hábitos e desejos podem ser moldados pelo 

marketing. (BUONOMANO, 2012, p. 1) 

 

Se a referência é a linguagem publicitária, há que se considerar que existe nela uma força 

de comunicação, capaz de tornar viva a imagem e lhe conferir um grande poder. Essa vida 

da imagem, disseminada para comandar a vontade do público alvo, é um recurso de 

persuasão, que somente terá resultado por uma troca de empatia, entre aquele que quer 

comunicar e o outro, absolutamente íntimo, como vítima desta comunicação. Assim, cria-se 

ou alimenta-se uma “necessidade” da mensagem no receptor da comunicação. Outras 

vezes, o receptor não tem consciência de uma ter “necessidade” e nesse caso, o 

comunicador vai criar o “desejo dessa necessidade”, e essa “necessidade” será de tal modo 

eficiente, que mesmo inventada, assumirá ares de uma realidade, que dialoga com a ação de 

despertar e transformar para “realizar-se”. Não fossem essas estratégias para mover ou 

impulsionar o consumo, os anúncios não teriam o efeito que demonstram para alavancar a 

dos produtos, como já foi mencionado o fetiche da mercadoria. Do consumo ao 

consumismo, explicam-se as diferenças entre “ter um bem qualquer por necessidade”, e “ter 

a necessidade de desejar um bem”. Entre um e outro, já se igualam os seres humanos e 

paradoxalmente já se distanciam.  

Isso explica a cultura que se estabelece pela linguagem da mídia, capaz de formar opinião, 

em conteúdos de frases que adquirem dimensão popular e influem no modo de vida das 

classes sociais: uma classe dos que “podem possuir” e ostentam, e outra classe dos que 

“não podem possuir”, mas precisam mostrar que podem. A linguagem da mídia garante sua 

credibilidade, porque conta também com um saber consensual, muito específico dos 

discursos populares: “Uma imagem vale mais do que mil palavras”, ou a “Propaganda é a 

alma do negócio”, ou ainda: “A voz do povo é a voz de Deus”, e no dizer do apresentador 
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Chacrinha, considerado popularmente o maior comunicador brasileiro: “Quem não se 

comunica se trumbica”.  

Sem sutileza de estilo, a bela totalidade ilusória da mercadoria e suas promessas 

de felicidade chega à maioria dos sujeitos sociais pela via do programa de 

auditório, onde a crueza não poderia ser maior e mais direta: são as portas da 

esperança, o vale-tudo por dinheiro, os sorteios, os caminhões cheios de 

mercadora, os baús de felicidade que poderão chegar de surpresa à casa do 

consumidor/espectador. Fetiche bem cru, mas vendendo pra pessoas que são o 

tempo todo infantilizadas, reduzidas à minoridade, num jogo de sedução que de 

fato nada tem de demoníaco. E circulam, como crianças ávidas e esperançosas, no 

Parque de Diversão urbano da mercadoria, como que acreditando em Contos de 

fadas, duendes e gnomos, mergulhando com prazer na mitologia da fama, do 

sucesso, da beleza e da riqueza. Nos momentos cruciais, quando a hegemonia 

econômica e política estiver em jogo, esses mesmos espectadores serão 

devidamente manipulados, para eleger, de forma “livre” e “democrática”, o 

candidato vendido, como mercadoria, pelos mesmos meios de comunicação de 

massa. E haverá o mecanismo perverso de induzir o receptor a se identificar com 

o opressor, com o poderoso, já que é ele o portador da força, da beleza, da 

inteligência, da capacidade de guiar a todos, povo e país (BUENO, 1998, p. 183). 

 

O próprio emprego de palavras e expressões, como: “oferta”, “sem juros”, “juro baixo”, 

“promoção”, “oportunidade única”, “queima de estoque”, “por apenas R$ 1,99” são 

utilizações da linguagem, que assumem inclusive um valor cabalístico, capaz produzir e de 

mudar a decisão e desse modo edificar um consumista, dentro daquele que era apenas um 

consumidor casual. Ainda assim, pode-se pensar na possibilidade de existir uma sociedade 

crítica: 

Há vida e há movimento no cotidiano, posto que não há projeto hegemônico, 

administração da vida ou ideologia unidimensional capazes de absorverem toda a 

vitalidade e toda a energia dos sujeitos sociais, em qualquer nível da vida. As 

capacidades políticas, eróticas e criativas dos que vivem em seu cotidiano 

histórico não se esgotaram, mesmo andando muito em baixa os movimentos 

utópicos e fortes os movimentos integrativos e pragmáticos, vendidos como 

“realismo” e “maturidade”. Uma outra imaginação da realidade continua sendo 

possível, tornado menos pobre e precário o mundo da mercadoria e das imagens 

da mercadoria. (BUENO, 1998, p. 184). 
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3 Metodologia: 

Fonte: Alves, 1981, p. 136 

 

A essência do método estruturalista está na construção deliberada de modelos abstratos pela 

“quebra” do objeto sob estudo e sua subsequente reconstituição de acordo com as suas 

propriedades relacionais (Runciman, 1969). Segundo Thiry-Cherques (2006), “a 

perspectiva estruturalista propõe o abandono particular dos fatos. Estuda as estruturas 

subjacentes ao organizar e ao administrar, formadas pelos elementos que os caracterizam 

enquanto traços inerentes ao espírito humano”. Há a suposição de que existe uma estrutura, 

um padrão, que o pesquisador poderá “descobrir” com paciência e sagacidade (Runciman, 

1969).  Não existe a necessidade de se encontrar uma origem para a estrutura, nem uma 

explicação (Runciman, 1969; Thiry-Cherques, 2006), mas apenas mostrar a complexidade 

que pode ser demonstrada pela “redução lógica que é, ao mesmo tempo, mais econômica e 

mais coerente” (RUNCIMAN, 1969, p. 259). 

De acordo com Bruyne et al (1977), um quadro estruturalista pode ser distinguido de uma 

“estrutura-totalidade concreta às quais o funcionalismo recorre, pois ela não é imposição de 

sentido”, mas uma realidade. Assim, para os estruturalistas “o sentido se encontra incluído 

e comprimido no interior do sistema” (BRUYNE et al, 1977).  
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A temática da sensualidade foi verificada por intermédio das imagens e palavras, que 

compõem os anúncios publicitários de roupas íntimas. Foi também levado em conta, na 

escolha das duas edições de março de 1966 e de abril de 2012, a proximidade das estações 

em termos de condições climáticas, o que é pertinente para o mundo da moda e permitiria 

tecer comparações, para mais colheita de dados, a serem avaliados nos moldes de 

inspiração estruturalista da pesquisa.  

Para as categorias de análise, constituíram-se critérios, a partir das mensagens verbais e 

também aplicáveis às mensagens não verbais, com os seguintes dados retirados das duas 

referidas edições da Revista Claudia: perfil etário, nível social e tipo de roupa, escolha das 

palavras e conteúdos, tipo de conteúdo dos gestos, a quem se dirigem os anúncios, por que 

os anúncios convencem. Para se chegar a esses critérios, buscou-se o suporte teórico dos 

conceitos desenvolvidos por GERALDI (2003), em seu livro Portos de Passagem, 

referentes a: escolha das palavras e conteúdos, a quem se dirigem os anúncios, por que os 

anúncios convencem.  

Mediante essas particularidades, entende-se que essa dissertação como sendo de caráter 

qualitativo seguindo o viés da pesquisa de inspiração pós-estruturalista, ao apurar caracteres 

de imagens e conteúdos das mensagens em confronto. Segundo Vieira (2004): 

Os monométodos poderiam, então, ser considerados as metanarrativas no campo 

da metodologia. Eles podem ser descritos fundamentalmente por meio de dois 

tipos: o método qualitativo e o método quantitativo. O primeiro é definido de 

acordo com o axioma de crenças do investigador. Atribui importância 

fundamental à descrição detalhada dos fenômenos e dos elementos que o 

envolvem, aos depoimentos dos atores sociais envolvidos, aos discursos, aos 

significados e aos contextos. (VIEIRA, 2004, pag. 15) 

 

Mais adiante, Vieira (2004) aprofunda suas considerações sobre a posição do monométodo 

simples qualitativo, ao indicar suas vantagens que estão diretamente relacionadas com os 
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fundamentos dessa pesquisa, por se utilizar do confronto de linguagens entre palavras e 

imagens, com seus conteúdos. 

 
A versão qualitativa garante a riqueza dos dados, permite ver um fenômeno na 

sua totalidade, bem como facilita a exploração de contradições e paradoxos; seus 

defensores mais enfáticos argumentam que a realidade é socialmente construída, 

o que é verdade, mas afirmam que, por ser assim, não pode ser apreendida e 

expressa por meio de estudos do tipo levantamento e, muito menos, por meio de 

experimentos, que são, geralmente, desenhos quantitativos de pesquisa. A versão 

qualitativa garante a objetividade, a possibilidade de ralações causais e a 

possibilidade de generalização. (VIEIRA, 2004, Pag. 15) 

 

Essa pesquisa vai relacionar dois momentos históricos e por isso, segundo Vieira, 

realizaremos um corte “seccional com perspectiva longitudinal”. Isso significa que será 

feita coleta de dados em um determinado momento histórico (2012), porém com o resgate 

de dados e informações em outro período passado (1966). Assim, torna-se possível 

estabelecer confronto de informações de duas épocas diferentes com suas interfaces.  

Dedicamos agora, especial atenção ao papal da retórica, no âmbito dessa pesquisa. Isso 

porque realizamos uma reflexão acerca do convencimento das mensagens, tanto nos 

argumentos desse estudo em si, quanto na expressividade dos conteúdos das palavras e 

imagens, enquanto objeto de investigação, em relação aos anúncios da Revista Cláudia. 

Deve ser registrada aqui a preocupação em não se utilizar recursos meramente decorativos, 

que se valem do adorno de sentido da conotação, para tornar os argumentos mais 

“verdadeiros”, ou enfatizar conteúdos nas edições da revista, para “validá-los”. De acordo 

com BAUER e GASKELL (2011):  

Historicamente, a ciência e a retórica tiveram uma relação difícil. A retórica foi 

vista pelos pioneiros da ciência como uma forma de embelezamento verbal que 

necessitava ser evitado se alguém quisesse alcançar a verdade do problema: veja 

o lema da Sociedade Real de Londres, nullus in verbis (nada nas palavras). (...) 

Nós consideramos a pesquisa social científica como uma forma de retórica com 

meios e normas específicas de engajamento. (...) A análise retórica incorpora os 

“três mosqueteiros” da persuasão: o logos, o pathos e o ethos (cf. LEACH, cap. 

12 neste volume, pag. 27 e 28) 
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Segundo os autores, o logos significa a lógica dos argumentos e os seus tipos. O pathos tem 

a ver com os tipos de apelos e sua interferência nas emoções da audiência. O ethos é de 

responsabilidade dos créditos de quem fala. Nesse caso, o resultado de uma pesquisa estaria 

vinculado a esses três fatores.  

 

Outra consideração importante trata das imagens que serão analisadas. Se levarmos em 

conta as “mensagens nas imagens”, cabe refletir sobre o nível de profundidade dos 

conteúdos que são transmitidos por essas “mensagens”. E do ponto de vista da 

metodologia, cabe reafirmar sob que “olhar” ou “perspectiva”, opera-se a interpretação 

dessas imagens.  

 

A significância mitológica ou ideológica de uma mensagem pertence aos sistemas 

de representação que muitas vezes parecem ser neutros e objetivados, mas que 

legitimam e sustentam a estrutura de poder, ou um conjunto particular de valores 

culturais (CURRAN, 1976:9 apud PENN, G. 2000) 

 

Cabe à pesquisa encontrar, no método qualitativo, uma forma de decodificar as descrições e 

as narrativas das mensagens das imagens e também das palavras, para que aquilo que for 

apresentado como “natural” seja identificado como conteúdo propositalmente exposto, com 

algumas finalidades, que contemplam intencionalmente as relações entre sensualidade e 

consumismo, que são os conteúdos que se quer fundamentar nesse estudo.  

Além dessas incursões teóricas, trataremos do viés histórico desses dois momentos: tanto 

da época da fundação da Revista Cláudia, às edições pesquisadas de 1966 e da época atual, 

na edição de 2012. Quanto aos aspectos críticos da linguagem da mídia, teremos como 

referência o que assinala o contexto social em que o marketing se estabelece, para ocupar 

um lugar no comportamento dos indivíduos, segundo André Bueno: 

Quer tratemos das imagens da mercadoria, da cultura popular, da cultura letrada, 

da cultura técnico-científica ou da cultura religiosa das cidades, ou dos derivados 
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tipo cultura da propaganda, da administração das empresas ou das redes de 

computadores, é importante indicar aquilo que, nessas imagens, é promessa de 

felicidade, sonho de uma vida boa, realização de projetos e desejos fundamentais 

para os sujeitos sociais. Que não pensam e sentem, nem agem e reajem, 

lembremos, de maneira mecânica e direta, sem ter como fazer escolhas, tomar 

decisões, interferindo no próprio cotidiano (BUENO, 1998, p. 177). 

 

Ao estudo da comunicação dos anúncios, na Revista Cláudia, importa desvendar o código 

estabelecido com seu público alvo, ou o percurso de sentido, pelo qual essa comunicação 

percorre, tendo em vista o modelo de inspiração estruturalista de pesquisa, uma vez que 

com esse método é possível se fazer com mais eficiência um levantamento das mensagens 

midiáticas, porque ele permite estabelecer parâmetros de comparação, para se verificar 

contrastes entre mensagens que se igualam, se contradizem e se diferenciam: 

O estruturalismo não é uma corrente de pensamento que se queira “melhor” do 

que as demais. O que sustentam os estruturalistas é que a abordagem 

metodológica que aplicam é adequada a determinados objetos, ao desvelamento 

de estruturas não aparentes, ocultas sob o que é manifesto e intencional. Não 

interessa, por exemplo, ao estruturalismo estruturas organizacionais expressas nos 

organogramas, mas o que subjaz, como inerente à razão humana, sob estas 

estruturas. (THIRY-CHERQUES, 2006, p. 142) 

 

Como afirmaram Bruyne, Herman e Schoutheete (1977, p. 147), “para o estruturalismo, o 

sentido se encontra incluído e como comprimido no interior do sistema que se basta para 

sua própria intangibilidade; a análise estrutural se desenvolve ao nível da linguagem, ela 

nunca apreende diretamente o mundo sensível”.   

Como o presente estudo visa estudar a estrutura dos anúncios com imagem de mulher, sob a 

temática da sensualidade, e com isso, explicar em parte as mudanças no comportamento das 

mulheres em dois momentos históricos, o método de inspiração estruturalista deve ser o 

método por excelência para responder questionamentos propostos. Como foi colocado por 

Gould (2004, p. 67), o método sugere que as pessoas constroem suas visões das coisas 

através das suas práticas ou experiências, em situações particulares em tempos diversos. 
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Há na construção da linguagem do marketing, uma sistemática de mensagem organizada, 

para construir “um dizer”, que personaliza esses anúncios publicitários de roupas íntimas, 

voltados para o tema da sensualidade, nas edições de 1966 e de 2012, na Revista Claudia. E 

o conceito de código para a linguagem verbal e não verbal, abre caminho para a 

Semiologia, aventada por Ferdinand de Saussure, em seu livro Curso de Lingüística Geral, 

e sob esse parâmetro se pode encontrar a validação científica da linguagem publicitária, em 

seus recursos da linguagem verbal, considerando que nas teorias de Saussure, ao mesmo 

tempo, funda-se também o modelo estruturalista do pensamento investigativo. 

A linguagem publicitária é um texto que tem competência discursiva, a partir de suas 

mensagens verbais e não verbais. E com a interpretação desse discurso, será possível 

estabelecer as articulações entre palavra escrita e imagem, para que pela comparação das 

linguagens das imagens com as palavras se chegue ao sentido que se forma de contrastes e 

conformidades, que costuram os conteúdos das mensagens. Nesses anúncios, como já foi 

dito, imagens e palavras estabelecem um padrão, segundo o qual as mensagens 

apresentadas se complementam de formas muito diversificadas. Às vezes, a imagem se 

estende para o que diz o enunciado verbal, mas em outros anúncios, o enunciado verbal é 

que se estende para o que diz a imagem. E em outros momentos também frequentes, 

encontram-se apenas imagens com uma linguagem que ausenta a palavra. Entretanto, nessa 

alternância de funções e complementariedade de sentido, indiscutivelmente, a referenciação 

se dá de tal modo, que a imagem dispensa ou utiliza a palavra. Tal constatação confirma a 

necessidade de decodificar “o dizer” dos recursos imagéticos, em consonância com as 

teorias de comunicação de Geraldi, já mencionadas. Em vista disso, é sincrético o discurso 

articulado por no mínimo duas linguagens, e no caso da revista em estudo, temos na 

publicidade a linguagem imagética e a linguagem verbal.  
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Quanto ao conteúdo, serão discutidas as mensagens com sua carga ideológica, à luz de uma 

formulação que se pretende crítica, ao estender seu olhar para os recursos retóricos da 

persuasão, que pretendem exercer controle sobre os desejos, necessidades e vontade do 

público consumidor, principalmente porque não se pode falar sobre consumidor e 

consumismo, ignorando o contexto social, no qual se estabelece o espaço de atuação do 

modelo capitalista de compra e venda, sendo esse modelo traduzido em hábitos de vida. 

Nessa perspectiva, sobre os conteúdos ideológicos, cabe apontar os aspectos críticos da 

forma de vida capitalista e as manifestações da cultura de massa, a influenciarem o 

comportamento do indivíduo na sociedade. 
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4 Análise dos Dados 

A receptividade das grandes massas é bastante limitada, sua inteligência é 

pequena, mas seu poder de esquecimento é enorme. Como consequência, toda 

propaganda eficaz deve ser limitada a poucos pontos e insistir nesses slogans até 

que o último membro do público entenda o que você quer (HITLER apud 

BUONOMANO, 2012, p. 157). 

4.1 A Sensualidade das roupas íntimas, como linguagem retórica na Revista Claudia:  

REVISTA CLAUDIA DE 1966  

Fig. 3: ANO VI, No. 54, março de 1966, página 5. 

 

 
 

1. CARACTERÍSTICA ROUPA E CORPO: aparece uma mulher com traços bastante 

finos; delineados e delicados. Ela olha para as peças como se as mostrasse. Deixa a 

impressão de uma pessoa educada e com gestos medidos, por isso passa a imagem de 

sobriedade e recato. A graciosidade da roupa sobressai, há uma simetria nos enfeites, 

bordados e renda e as roupas escondem o corpo. As peças de cima e de baixo, no expositor, 

combinam em todos os detalhes e compõe um conjunto. A beleza do corpo aparece, em 
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função do arranjo da roupa, inclusive, as roupas são pensadas para valorizar as curvas do 

corpo tapadas. Depois de vestida, a mulher fica sensual, porque a roupa valorizou os 

contornos do seu corpo.   

2. ROUPAS ÍNTIMAS COM MULHER JOVEM: Mulher aparece em imagem de desenho. 

Mostra a roupa que valoriza as curvas (gaines et gorges), uniformidade de traços (gaine), 

mais vestida e menos nu, bem comportada, gestos comedidos, sutiã com muito pano quase 

cobre todo o busto, calcinha bem grande e esconde a cintura.  

3. MARCAS DA SENSUALIDADE: peças com rendas que adornam o corpo, obedecem 

ao contorno do corpo e escondem totalmente as partes íntimas, por isso mostram a beleza 

sem expor tanto a nudez. A sensualidade está arquitetada formalmente, pois se trata de “um 

estilo de peça da moda” apresentada como opção para ser usada por todos. 

4. COMPORTAMENTO: a mulher escolhe uma forma de vestir, que valoriza a sua 

feminilidade, ao mesmo tempo em que preserva os costumes do recato, ao gosto da época 

de transição de uma sociedade tradicional para uma sociedade moderna. 

PERFIL ETÁRIO NIVEL SOCIAL E TIPO 
DE ROUPA 

ESCOLHA DAS 
PALAVRAS E 
CONTEÚDOS 

 CONTEÚDO DOS 
GESTOS 

A QUEM SE DIRIGEM 
OS ANÚNCIOS 
(consumidor) 

POR QUE O ANÚNCIO 
CONVENCE 
(consumidor) 

- mulheres de aparência 
jovens, que se permitem 
usar roupa da moda 
íntima. Ainda se vê nas 
imagens algum "recato" 
das décadas anteriores, o 
corpo só é mostrado na 
sua totalidade no lar, mas 
a roupa intima deixa 
"entrever" o corpo que 
está por baixo. Pode-se, 
pela ousadia, ver a 
mudança de estilos de 
vida. A mulher começa a 
trabalhar fora, não 
apenas como professora, 
enfermeira, mas em 
escritórios. 

- Seguindo os 
hábitos da época, a 
mulher veste-se de 
forma a tornar-se 
sensual, mas sem 
se expor à nudez. 
Essa mulher 
apresentada na 
revista pode ousar 
e  comprar roupas 
da moda. E isso 
significa que ela 
não pertence à 
camada pobre da 
população. 

- Emprego de 
expressões de outro 
idioma: la gaine et 
gorges. Essa 
estratégia permite 
selecionar o público 
e atraí-lo com a 
ideia de que há uma 
identidade entre a 
moda sofisticada e 
nível cultural do 
público consumidor. 

 

- Os gestos da 
mulher são 
delicados e ela 
veste um longo 
vestido de 
babado, por 
baixo do qual ela 
usará a roupa 
apresentada. Ela 
segura o 
expositor das 
peças íntimas de 
forma a acolher, 
simbolizando sua 
aprovação ao 
modelo. 

- Trata-se do 
público feminino 
que usaria a 
roupa íntima da 
marca Christian 
Dior. Ela tem 
acesso à revista 
e se identifica 
com o ideal de 
beleza ditado em 
Paris, por essa 
razão emprega-
se a língua 
francesa.  

- O convencimento 
associa-se à identidade 
entre a moda 
apresentada e o público 
consumidor, atento ao 
que se produz na 
França, que vai ao 
encontro do que esse 
público concebe sobre 
beleza, sofisticação e 
status. Apregoa-se o 
refinamento do gosto e 
do comportamento 
social. 
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Fig 4: ANO VI, No. 54, março de 1966, página 17. 

 

 
 

1. CARACTERÍSTICA ROUPA E CORPO: são mulheres na praia, que se divertem, 

descontraídas ao lado de homens. Elas usam óculos escuros, riem e parecem se sentir bem 

com as roupas de praia da época. As imagens em preto e branco permitem observar que a 

valorização do corpo aparece em função do traçado das roupas. O sutiã esconde totalmente 

os seios, as roupas têm babado e a parte de baixo esconde a cintura e valoriza as pernas. 

Isso faz com que a mulher esteja vestida e a roupa, que protege o corpo, desperta a sua 

sensualidade. Novamente aqui, a roupa torna atraente o corpo da mulher. 
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2. ROUPA DE PRAIA COM MULHERES JOVENS: Mulheres na praia (não se pode 

identificar se são louras ou morenas): sutiã com muito pano quase cobre todo o busto, 

calcinha com bastante pano é quase um short, se comparada com o tamanho das roupas da 

moda de hoje, os gestos descontraídos porque o ambiente é a praia.  (PÁGINA 17) 

3. MARCAS DA SENSUALIDADE: peças que adornam o corpo, ao mesmo tempo em que 

obedecem ao contorno do corpo e escondem totalmente as partes íntimas, por isso mostram 

a beleza sem expor tanto a nudez. Há um clima de descontração e a sensualidade é 

formalmente apresentada, para uma “moda de praia”. 

4. COMPORTAMENTO: a mulher veste-se na praia de uma forma que valoriza a sua 

feminilidade, ao mesmo tempo em que preserva os costumes do recato, ao gosto da época 

de transição de uma sociedade tradicional para uma sociedade moderna. 

PERFIL ETÁRIO NIVEL SOCIAL E TIPO 
DE ROUPA 

ESCOLHA DAS 
PALAVRAS E 
CONTEÚDOS 

 CONTEÚDO DOS 
GESTOS 

A QUEM SE DIRIGEM 
OS ANÚNCIOS 
(consumidor) 

POR QUE O ANÚNCIO 
CONVENCE 
(consumidor) 

- Homens e 
mulheres divertem-
se na praia em traje 
de banho. Como 
parte do contexto 
da época, 
lembremos o 
"escândalo" da 
Leila Dinis 
mostrando na praia  
sua barriga de 
grávida? 
 

- Conforme os 
hábitos da época, as 
mulheres estão na 
praia e se vestem de 
forma a ficarem a 
vontade, mas sem se 
expor à nudez. As 
mulheres podem 
comprar roupas de 
banho da moda 
porque trabalham, 
inclusive, elas 
aproveitam suas 
férias na fábrica 
“Meias Lupa”.  

- Na frase manchete 
da reportagem “O 
DIA CLARO DA MOÇA 
DE ÓCULOS ESCURO” 
há uma figura de 
linguagem, a 
antítese, entre as 
oposições de “claro e 
escuro” com a 
intenção de que a 
moça está na praia: 
“dia claro” e 
descontraída: “óculos 
escuro”, 
simbolizando beleza 
e refinamento. 

- Pessoas de 
aparência jovem, 
descontraídas 
conversam, riem 
e se divertem na 
praia. As imagens 
passam a ideia de 
que eles estão 
aproveitando as 
férias. 

- O público feminino 
leitor da revista pode 
se sentir atraído 
pelas “Meias Lupo” 
que cuida bem dos 
seus funcionários. Ao 
mesmo tempo em 
que tanto homens 
quanto mulheres 
podem apreciar a 
beleza das roupas de 
banho, bem ao estilo 
da concepção de 
moda e beleza 
daquela época. 

- Ao valorizar os seus 
funcionários a “Meias 
Lupo” quer 
demonstrar que o seu 
produto é feito por 
quem tem o prazer 
de trabalhar, logo, o 
resultado será um 
produto de 
qualidade. Além 
disso, se quer 
demonstrar que “vale 
a pena trabalhar em 
uma empresa que 
oferece férias 
coletivas e um salário 
que permite o lazer 
aos seus 
funcionários”.  
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Figuras 5 e 6: ANO VI, No 54, março de 1966, páginas 80 e 81. 

 

 
 

1. CARACTERÍSTICA ROUPA E CORPO: trata-se de uma mulher loura que está fazendo 

pose para mostrar os modelos que estão no anúncio. As roupas aqui aparecem valorizadas 

pelo colorido. São peças para usar por baixo do vestido, isso quer dizer que há duas modas 

bem definidas: uma por baixo do vestido (invisível), que tornará a mulher de vestido 

(visível) muito mais elegante. A sensualidade fica evidente quando a parte de baixo: 

calcinha (biquíni), sutiã, anágua, ligueiro aparecem para sustentar os conceitos de 

romântico e esportivo em peças que podem ser usadas no verão, inverno ou primavera. 

Essas roupas de baixo compõem o “enfeite” da mulher e colaboram para delinear seu corpo 

com o vestido. Para uma roupa que vai ficar escondida criam-se muitos detalhes: calcinha 

elástica, listrada em diversas cores, babados duplos, flores estampadas em calcinha 
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(biquíni), sutiã, ligueiro e anágua discreta com lacinho estreito, rendas estreitas, conjunto 

xadrez, sutiã com arame coberto de fitinha branca, renda marinho, fitinha marinho, tergal 

poliéster plissado rosa. Observa-se uma preocupação constante que é valorizar as curvas do 

corpo, sempre o mais vestido possível.  

2. ROUPAS ÍNTIMAS ELEGANTES: Mulher loura. Elegância com saias até o joelho, 

sutiã com muito pano quase cobre todo o busto, a calcinha bem grande com renda e cobre 

as partes íntimas, inclusive a cintura. O sutiã, a anágua e a calcinha são do mesmo pano e 

da mesma cor para combinarem, a mulher usa “ligueiro” para prender a meia, anágua e 

roupa plissada, a cintura é sempre bem escondida, a mulher ousa gestos mais sensuais. 

(PÁGINAS 80 e 81) 

3. MARCAS DA SENSUALIDADE: mulher jovem, peças que adornam o corpo, que 

obedecem ao contorno do corpo e escondem totalmente as partes íntimas, por isso mostram 

a beleza sem expor tanto a nudez. A sensualidade está arquitetada formalmente, pois se 

trata de “um estilo de peças da moda” apresentadas para serem usadas. 

4. COMPORTAMENTO: a mulher escolhe uma forma de vestir, que valoriza a sua 

feminilidade, ao mesmo tempo em que preserva os costumes do recato, ao gosto da época 

de transição de uma sociedade tradicional para uma sociedade moderna. 

PERFIL ETÁRIO NIVEL SOCIAL E TIPO DE 
ROUPA 

ESCOLHA DAS 
PALAVRAS E 
CONTEÚDOS 

CONTEÚDO DOS 
GESTOS 

A QUEM SE 
DIRIGEM OS 
ANÚNCIOS 
(consumidor) 

POR QUE O 
ANÚNCIO 
CONVENCE 
(consumidor) 

Mulheres de aparência jovem 
que estão preocupadas em 
vestir roupas íntimas que se 
adequem ao seu corpo, 
delineando as formas e 
exibindo sua beleza. Pode-se 
comparar essa imagem com o 
anúncio da "fruit de la 
passion" (abaixo), que 
também exibe um 
"conjuntinho" de roupa 
intima. A Claudia da década 
de 2012 já não tem mais 

As mulheres que podem 
adquirir esses modelos são 
de um poder aquisitivo 
alto porque “lingerie”, 
“nylon”, “tergal polyester” 
e “lycra” para os 
momentos “românticos” e 
“esportivo” não são para 
pessoas de classe social 
inferior, nesse período e 
isso não acontece hoje, 
porque os preços e linhas 
de crédito permitem o 

São frequentes as 
expressões de 
convencimento: 
“Estilo Claudia”, 
“elegância”, 
“intimidade”, 
“verão”, “inverno”. 
Esse universo 
seleciona um 
público capaz de 
“seguir” as 
orientações da 
moda que é 

As mulheres se 
olham o tempo todo, 
como se admirassem 
os modelos enquanto 
experimentam-nos. 
Uma das mulheres 
esconde os seios sem 
deixar de mostrar a 
parte de baixo de sua 
roupa e com isso 
sugere o quanto ela 
ficaria assim 
desejada.  

Mulheres de 
aparência 
jovem que 
andam na 
moda e 
querem 
exibir a 
beleza do 
seu corpo, 
mas 
valorizando 
suas “formas 
invisíveis”.  

A moda se 
adequa ao 
estilo de vida 
de quem a 
escolhe. E o 
perfil da 
consumidora é 
o de quem 
quer tornar-se 
desejada, 
porque se 
sente bela e 
elegante. 



42 

 

editorial de roupa intima, 
como aparece aqui.  

acesso a esses produtos. imposta na revista. 

 

A Sensualidade das roupas íntimas, como linguagem retórica na Revista Claudia:  

 

A REVISTA DE 2012  

Fig. 7: ANO 51, No 4, abril de 2012, página 17. 

 

 
 

1. CARACTERÍSTICA ROUPA E CORPO: Conjunto de sutiã e calcinha em cor branca e 

com bordados em linha preta, com desenhos simétricos de modo a se harmonizar com a cor 

morena da mulher e o fundo branco do tecido. São peças muito curtas que permitem a 

exibição das partes íntimas a combinar com a sua pose sensual, de frente, encostada no 

sofá, ao mesmo tempo em que aparece a sua parte de trás, em um espelho ao fundo. É 

muito valorizado na foto o olhar e os lábios da mulher, que com a mão esquerda toca o 

cabelo próximo à orelha e com a mão direita se apoia nos costas do sofá. Essa imagem, que 

apresenta as peças da marca Fruit De La Passion, impressiona porque a roupa torna-se 
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interessante ao valorizar a sensualidade da mulher que é naturalmente sensual, para os 

parâmetros da época, e chama a atenção o fato de sua imagem se compor com a imagem de 

uma deusa. Essa imagem mostra uma mulher que tem um corpo sensual à mostra, sem ser 

vulgar, mas é diferente das imagens de mulher sensual da revista Claudia dos anos 60, 

porque naquela época a roupa escondia o corpo da mulher, tornando a sua sensualidade 

apenas sugerida, pelo que a moda da peça quisesse expressar. 

2. ROUPAS ÍNTIMAS COM MULHER JOVEM: Mulher morena e seu rosto expressa o 

desejo, cuja sexualidade se manifesta com o leve inclinar da cabeça, pelos olhos fixos e 

lábios semicerrados. Roupa branca com rendas em preto. Sutiã meia taça, com renda, deixa 

parte superior dos seios aparecendo, a calcinha bem curta presa por tiras, com renda, e 

quase não cobre as partes íntimas. O sutiã e a calcinha são do mesmo pano e da mesma cor 

para combinarem. Aqui o corpo fica bem à mostra e a sensualidade se justifica pela 

delicadeza das peças que desenham e valorizam o corpo. O espelho exibe a parte de trás da 

moça que está de frente em pose sensual. Assim, é possível contemplá-la por inteiro. 

(PÁGINA 17) 

3. MARCAS DA SENSUALIDADE: mulher morena, peças que adornam e deixam 

aparentes os contornos do corpo e não escondem totalmente as partes íntimas, por isso 

mostram a beleza e expõem a nudez. A sensualidade está arquitetada formalmente, pois se 

trata de “um estilo de peças da moda”, apresentadas para serem usadas. 

4. COMPORTAMENTO: a mulher escolhe uma forma de vestir, que valoriza a sua 

feminilidade, ao mesmo tempo em que expõe de forma sensual sem ser vulgar, a beleza do 

seu corpo. Sua pose, pelo formato dos lábios e pelo olhar, combina com o seu corpo em 

“posição de ataque” embora não seja uma pose vulgar.  
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PERFIL ETÁRIO NIVEL SOCIAL E 
TIPO DE 
ROUPA 

ESCOLHA DAS PALAVRAS E 
CONTEÚDOS 

CONTEÚDO DOS GESTOS A QUEM SE 
DIRIGEM OS 
ANÚNCIOS 
(consumidor) 

POR QUE O 
ANÚNCIO 
CONVENCE 
(consumidor) 

Mulher de 
aparência jovem 
que consome 
roupa íntima de 
marca. Ela se 
veste assim para 
alguém A 
sociedade já 
permite essa 
forma ousada de 
se vestir 
vulgarizar, mas 
pelo contrário, 
para tornar-se 
atraente.  
 

Mulheres que 
têm um ótimo 
poder 
aquisitivo, a 
julgar pela 
qualidade da 
roupa 
associada ao 
requinte do 
ambiente, que 
remete à 
motivação  
cultural com 
vistas à 
mitologia. 

Notam-se gestos, atitudes 
de sedução que bem 
combinam com a marca 
cujo nome é Fruit De La 
Passion. A imagem da 
mulher, tal como se posta, 
está associada à imagem de 
Vênus, que, segundo 
informações da Wikipédia, 
é “a deusa do erotismo, da 
beleza e do amor”.  “Foi 
uma divindade bastante 
venerada em Pafos. Seu 
olhar era vago, e cultuava o 
zanago (olhar vesgo) dos 
olhos como ideal de beleza 
feminina.” Tudo isso se 
traduz pelo olhar da jovem.  

Os gestos levam à sensualidade, 
porque a mulher está com seu 
corpo à mostra, olhar 
penetrante, lábios cerrados, 
cabeça levemente inclinada 
para a esquerda, mão esquerda 
no cabelo de forma a sugerir 
pose sensual mas sexualizada e 
inclusive, ela contracena com o 
espelho que ajuda na exposição 
da totalidade da parte de trás 
do seu corpo. O corpo, de modo 
geral, é bastante belo para os 
padrões atuais, sem celulite ou 
gordura e absolutamente 
proporcional, com a valorização 
das suas curvas. Ela está 
encostada em um sofá. Tanto o 
sutiã quanto a calcinha têm um 
fundo branco com rendas pretas 
que valorizam o seu corpo 
moreno.  

O público 
consumidor é 
jovem e 
feminino, mas 
diferentemente 
das imagens da 
revista da edição 
de 1966, trata-se 
de uma roupa 
planejada para 
seduzir o 
homem, porque 
os gestos e a 
roupa trazem 
essa mensagem. 
Já na edição de 
1966, as roupas 
íntimas não 
tinham essa 
combinação com 
a linguagem dos 
gestos, embora 
fossem sensuais. 

O anúncio 
cumpre o seu 
propósito de 
tornar a 
mulher 
desejada e 
valorizar, com 
a roupa, o seu 
corpo que tem 
o perfil do 
ideal de beleza 
da mulher 
atual. 

 

Fig. 8: ANO 51, No 4, abril de 2012, páginas 68 e 69. 

 
 

1. CARACTERÍSTICA ROUPA E CORPO: Conjunto de sutiã e calcinha em cor preta e 

com bordados em linha branca, com desenhos simétricos de modo a se harmonizar com a 

cor loura da mulher e o fundo branco do tecido. São peças muito curtas que permitem a 

exibição das partes íntimas a combinar com a sua pose sensual, de frente, deitada mas com 

levemente inclinada para cima com o apoio de almofada. É muito valorizado na foto o 
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sorriso leve e alegre com dentes perfeitos. Ela se apoia no braço esquerdo para se postar 

com naturalidade como se conversasse. Essa imagem, que apresenta as peças da marca 

Valisere em duas páginas, impressiona porque a roupa torna-se interessante ao valorizar a 

sensualidade da mulher que é naturalmente sensual e aparenta estar feliz. Essa imagem 

mostra uma mulher que tem um corpo sensual à mostra, sem ser vulgar, mas é diferente das 

imagens de mulher sensual da revista Claudia, dos anos 60, porque naquela época a roupa 

escondia o corpo da mulher, tornando a sua sensualidade apenas sugerida, pelo que a moda 

da peça quisesse expressar.  

2. ROUPAS ÍNTIMAS COM MULHER JOVEM: Mulher loura está sorrindo, deitada mas 

com os braços firmes que suspendem seu corpo bastante descontraído. Roupa preta com 

rendas brancas. Sutiã meia taça, com renda, deixa parte superior dos seios aparecendo, a 

calcinha bem curta presa por pano lateral pouco maior que as tiras, e deixa as coxas bem 

livres. O sutiã e a calcinha são do mesmo pano e da mesma cor para combinarem. Aqui o 

corpo fica bem à mostra e a sensualidade se justifica pela delicadeza das peças que 

desenham o corpo. A moça está de frente em pose sensual. (PÁGINAS 68 e 69) 

3. MARCAS DA SENSUALIDADE: mulher jovem, peças que adornam o corpo, que 

deixam aparentes os contornos do corpo e não escondem totalmente as partes íntimas, por 

isso mostram a beleza e expõem a nudez. A sensualidade está arquitetada formalmente, 

pois se trata de “um estilo de peças da moda”, apresentadas para serem usadas. 

4. COMPORTAMENTO: a mulher escolhe uma forma de vestir, que valoriza a sua 

feminilidade, ao mesmo tempo em que expõe de forma sensual sem ser vulgar, a beleza do 

seu corpo. Sua pose e seu sorriso autenticam também essa sensualidade.  
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PERFIL ETÁRIO NIVEL SOCIAL E TIPO DE ROUPA ESCOLHA DAS 
PALAVRAS E 
CONTEÚDOS 

CONTEÚDO DOS 
GESTOS 

A QUEM SE 
DIRIGEM OS 
ANÚNCIOS 
(consumidor) 

POR QUE O ANÚNCIO 
CONVENCE 
(consumidor) 

Trata-se de 
mulher de 
aparência 
jovem, que 
está 
descontraída e 
por isso 
sorridente. Ela 
usa um 
conjunto de 
sutiã e calcinha 
bastante 
sensualizado. 
 
 
 

A mesma mulher de aparência 
jovem, em uma mesma época, 
que pode ser sensual e despertar 
o desejo sexual propositalmente,  
também aparece de forma 
descontraída em um ambiente de 
cores leves, como se estivesse 
bem a vontade e como se a forma 
como ela se vestisse fosse habitual 
e se incorporasse à sua forma de 
vida. A sua sensualidade combina 
com a sua naturalidade de gesto, 
ela não se comporta como se 
quisesse passar uma mensagem 
que desperta para a sexualidade, 
embora essa mensagem exista. 
Sua roupa não é diferente em 
estilo da anterior, mas a atitude 
da modelo é completamente 
diferente! 

Ela sorri 
descontraidamente 
passando a 
mensagem de 
felicidade e alegria. 
Isso combina com a 
frase do anúncio 
“Se ela é 
contemporânea 
você logo vê que é 
Valisere.” Fica 
evidente que ela é 
atual e impõe o 
estilo da 
descontração e 
beleza associadas à 
sensualidade, isso 
se valoriza, a partir 
da forma com que 
ela está vestida e 
com sua pose.  

A jovem está 
deitada, mas com 
a parte de cima 
levantada 
apoiada sobre o 
braço esquerdo, 
isso demonstra 
que ela está ativa 
enquanto sorri. 

O anúncio 
apresenta uma 
forma de ser jovem 
e contemporânea, 
ao mesmo tempo 
em que é atual, 
feliz, descontraída 
e por isso se sente 
bem natural ao 
usar a marca 
Valisere. 
Certamente, há um 
público que 
combina com esse 
perfil e se 
influenciaria pelo 
seu “modo de ser e 
se vestir”. 

O convencimento 
consiste em que se 
apresenta um “modo 
de ser jovem” como 
ideal, porque recobre 
o desejo de todas as 
jovens em serem tão 
“contemporâneas” 
quanto a mulher de 
aparência jovem do 
anúncio. 

 

Fig. 9: ANO 51, No 4, abril de 2012, última contracapa. 
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1. CARACTERÍSTICA ROUPA E CORPO: Conjunto de sutiã e calcinha em cor preta e 

com rendas também em linha preta em contorno, de modo a se harmonizar com a cor 

morena da moça. O sutiã não é curto, mas a calcinha é curta e permite a exibição das partes 

íntimas a combinar com a sua pose sensual, de frente, deitada mas levemente inclinada para 

cima com o apoio do braço direito. Ela se apoia no braço esquerdo para se postar com 

naturalidade, como se quisesse comunicar que está satisfeita com sua postura de seriedade, 

mas sem deixar de ser sensual. Essa imagem, que apresenta algumas marcas como Valisere, 

calvin Klein, Forum, Hope, Gracious, Scala e Un.i da franquia Outlet Lingerie , 

impressiona porque a roupa torna-se interessante ao valorizar a sensualidade da mulher que 

é naturalmente sensual e aparenta estar segura do que representa. A imagem mostra uma 

mulher que tem um corpo sensual à mostra, sem ser vulgar, mas é diferente das imagens de 

mulher sensual da revista Claudia, dos anos 60, porque naquela época a roupa escondia o 

corpo da mulher, tornando a sua sensualidade apenas sugerida, pelo que a moda da peça 

quisesse expressar.  

2. ROUPAS ÍNTIMAS COM MULHER JOVEM: Mulher morena, ela está deitada e de 

frente, em pose sensual e uma mecha de cabelo tapa quase a metade do seu rosto. Uma 

parte do seu rosto está coberta pelos cabelos. Seu rosto está sério e demonstra uma atitude 

de firmeza, como se fosse uma pessoa decidida e segura. Ela está levemente levantada pelo 

apoio do braço direito e com os dedos das duas mãos fechados. As peças íntimas são pretas 

e com rendas também pretas. Sutiã tapa todo o seio, a calcinha bem curta presa por laterais 

com tiras duplas presas com argolas, deixam as coxas bem livres. O sutiã e a calcinha são 

do mesmo pano e da mesma cor para combinarem. Aqui o corpo fica bem à mostra e a 

sensualidade se justifica pela delicadeza das peças que desenham o corpo. (ÚLTIMA 

CONTRACAPA). 
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3. MARCAS DA SENSUALIDADE: mulher jovem, peças que adornam o corpo e deixam 

aparentes os contornos do corpo sem esconder totalmente as partes íntimas, por isso as 

peças mostram a beleza e expõem a nudez, sem serem agressivas e vulgares. 

4. COMPORTAMENTO: a mulher escolhe uma forma de vestir, que valoriza a sua 

feminilidade, ao mesmo tempo em que expõe de forma sensual sem ser vulgar, a beleza do 

seu corpo. Sua pose demonstra a atitude de ousadia com os cabelos caídos no rosto e a 

seriedade do seu rosto que indica tratar-se de uma mulher autossuficiente, poderosa e 

decidida.  As outras duas imagens apresentadas acima, na mesma edição de 2012 da revista, 

mostram jovens diferentes: na primeira imagem, a jovem passa a mensagem da 

sensualidade diretamente voltada para a sexualidade, mas na segunda imagem a jovem 

demonstra sensualidade ao sorrir e transparecer sua beleza natural e descontraída.  

PERFIL 
ETÁRIO 

NIVEL SOCIAL E 
TIPO DE 
ROUPA 

ESCOLHA DAS PALAVRAS 
E CONTEÚDOS 

CONTEÚDO DOS GESTOS A QUEM SE 
DIRIGEM OS 
ANÚNCIOS 
(consumidor) 

POR QUE O ANÚNCIO 
CONVENCE 
(consumidor) 

Mulher de 
aparência 
jovem que 
consome 
roupas 
íntimas de 
marca. 
Suas 
atitudes 
combinam 
com “um 
modo de 
ser” da 
época, 
traduzível 
como 
“mulher de 
atitude”. 

Ela representa 
aquela que 
pode consumir 
roupas íntimas 
de marca. A 
peça íntima é 
confeccionada 
para provocar 
sensualidade 
no 
consumidor. 
Mas que 
seleciona um 
grupo de 
“mulheres 
ousadas”.  

Não há frase, como 
mensagem que 
acompanha a imagem de 
mulher sensual, a compor 
o estilo de “mulher 
ousada”, a não ser a 
chamada explícita à 
compra: “As melhores 
marcas, com os menores 
preços”. Por isso, a 
imagem vale por si 
mesma.  

A mulher de aparência 
jovem, como já foi dito, faz 
o estilo “jovem segura” 
porque tem um rosto sério 
a indicar atitude firme, 
pessoa decidida. Isso se 
acentua pelo contorno 
escuro dos olhos e pela 
mecha do cabelo escuro a 
esconder quase metade do 
seu rosto moreno, que 
também se harmoniza com 
o todo escuro das roupas 
íntimas, sem ofuscar, mas 
sim confirmando sua 
“beleza agressiva”. 

A mensagem vai ao 
encontro das 
influência da moda 
sobre as jovens 
com esse perfil, 
que combinam 
atitude segura e 
sensualidade, em 
suas vestes íntimas. 

A escolha do semblante 
pesado para o rosto, que 
não deixa de ser sensual, 
combina com um corpo 
belo. A personalidade 
segura fica garantida pela 
cor escura da roupa. Há, 
na atualidade, jovens que 
entenderão essa 
mensagem de modo a 
envolver-se e a lhe 
conferir credibilidade. 
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AS IMAGENS EM CONFRONTO: 

 

Fig. 10: REVISTA CLAUDIA DE 1966  
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Fig. 11: REVISTA CLAUDIA DE 2012 
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TRAÇOS DO FEMININO: CORRESPONDÊNCIAS E CONTRASTES NAS 

REVISTAS CLAUDIA DE 1966 e 2012: 

 
PERFIL ETÁRIO (EM 1966): 
- A primeira imagem é um desenho de mulher com aparência jovem, que pode usa roupa íntima da moda. Ainda se vê 
na imagem algum "recato" das décadas anteriores, o corpo só é mostrado na sua totalidade no lar, mas a roupa intima 
deixa "entrever" as curvas do corpo que está por baixo, nesse caso, a roupa íntima delineia as formas, como conceito de 
sensualidade. A segunda imagem apresenta mulheres na praia, que valorizam a sua beleza e sensualidade e já se 
registram mudanças de estilos de vida em relação às décadas anteriores. A mulher passa a trabalhar fora, não apenas 
como professora, enfermeira, mas em escritórios. Ela vai à praia e usa um traje de banho, que permite certo conforto 
porque deixa seu corpo mais a vontade. Isso tudo já seria um comportamento ousado, a ponto de se ter notícia de que 
nessa época, houve um "escândalo" envolvendo a atriz Leila Dinis, porque estava grávida e exibiu sua barriga na praia. 
Na terceira imagem, aparecem imagens de mulher experimentando roupas íntimas. É importante observar que as 
roupas íntimas da atualidade são bem mais curtas e ousadas, do que as que aparecem nos anos 60. Além disso, a Revista 
Claudia hoje já não faz mais editorial de roupa íntima, porque a mulher atual tem uma preocupação natural, ou cultural 
com sua moda íntima e não precisa mais desses estímulos.  
PERFIL ETÁRIO (EM 2012):  
- Nas três imagens encontrarmos mulheres de aparência jovem que usam roupas íntimas de marca. Agora a marca vai 
representar também um comportamento, seria a formalização de uma cultura que organiza um estilo de vida, não só do 
ponto de vista da classe social, mas de uma cultura ou concepção de vida. Exibe-se um tipo de roupa que comunica o 
desejo de encantar ou se “mostrar para alguém”. Com essa roupa íntima, cria-se um clima propício para despertar uma 
sensualidade direcionada para provocar alguém, no sentido da sexualidade. A sociedade agora já aceita que a mulher 
apresente esse padrão de comportamento e as mulheres vão usar uma roupa íntima, também para competir, nos 
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quesitos sensualidade e beleza com outras mulheres, para mostrar quem é “mais atraente ‘para alguém’...”. 
 

 

NÍVEL SOCIAL E TIPO DE ROUPA (EM 1966): 
- A primeira imagem indica que seguindo os hábitos da época, a mulher veste-se de forma a tornar-se sensual, mas sem 
se expor à nudez. Essa mulher, apresentada na revista, compra roupas da moda, e isso significa que ela não pertence à 
camada pobre da população. A segunda imagem mostra a moda para as mulheres frequentarem a praia e se vestirem de 
forma a ficarem a vontade, mas sem se expor, segundo os padrões morais da época. Essas mulheres na praia usam 
“roupas de banho da moda” porque trabalham, inclusive, elas aproveitam suas férias na fábrica “Meias Lupa”. Na 
terceira imagem, as mulheres têm um padrão social que lhes permite usar roupas de marca como: “lingerie”, “nylon”, 
“tergal poliéster” e “lycra” para os momentos “românticos” e “esportivos”. Essas marcas não são para pessoas de classe 
social inferior. O que não ocorre atualmente, porque as roupas íntimas não estão hoje na linha dos produtos 

considerados “caros proibitivos” (BRITO, 2003, p. 5-6 pdf). Em função do custo do material, promoções e linhas de 

crédito, essas roupas não estão acessíveis apenas à classe social de maior poder aquisitivo.  
 
NÍVEL SOCIAL E TIPO DE ROUPA (EM 2012): 
A primeira imagem comunica-se com mulheres que têm um ótimo poder aquisitivo, a julgar pela qualidade da roupa em 
composição com o ambiente requintado, no caso da imagem com motivos que exibem uma concepção cultural, como as 
deusas da mitologia. A mulher, em uma mesma época, pode ser sensual e despertar o desejo sexual propositalmente. A 
segunda imagem encontra-se uma mulher em contexto de descontração, como se estivesse bem a vontade e como se a 
forma como ela se vestisse fosse habitual e se incorporasse à sua forma de vida. A sua sensualidade combina com a sua 
naturalidade de gesto. Essas roupas íntimas não são diferentes em estilo, mas as atitudes das modelos são 
completamente diferentes! As três mulheres formam um perfil de sensualidade para o consumidor feminino, e em 
todas há uma demonstração de atitude de conquista: a primeira é atraente pela sua expressão do “desejo”, do ponto de 
vista do convite à sexualidade, a segunda é descontraída, sorridente e atrai pela naturalidade, pelo convite ao bom 
humor e a terceira imagem traz uma mulher que atrai pela firmeza dos gestos, por sua imagem de mulher segura, 
decidida e senhora de si. As mulheres atuais, vestem-se também para se parecerem “mais atraentes” em competição 
umas com as outras. 
 

ESCOLHA DAS PALAVRAS E CONTEÚDOS (EM 1966): 
- Empregam-se com frequência expressões de outro idioma: “la gaine et gorges”. Essa estratégia, que utiliza a influência 
da moda e principalmente, da cultura francesa, isso permite selecionar o público e atraí-lo com a ideia de que há uma 

identidade entre a moda sofisticada e o nível cultural do público consumidor (BRITO, 2003, p. 3 pdf). Pode-se registrar 

também o emprego de frases de efeito, como: “O DIA CLARO DA MOÇA DE ÓCULOS ESCURO”, que expressa a 
descontração. Há nessa expressão uma antítese, figura de linguagem que indica a oposição entre “claro e escuro”, cuja 
intenção é mostrar que a moça está na praia: “dia claro” e mulher descontraída: “óculos escuros” simbolizando não só a 
descontração, mas também a beleza e o refinamento. Destaca-se outra frase de efeito que corrobora com o que foi dito 
acima: “‘ver o mundo através de ‘óculos escuros’, não se aplica a esta moça” porque ela expressa felicidade em um 
sorriso de quem curte suas férias. Na fala da publicidade, destacam-se ainda, sentidos de convencimento: Estilo Claudia, 
elegância, intimidade, verão, inverno. Esse universo linguístico seleciona um público capaz de “seguir” as orientações da 
moda, que é apresentada na revista. 
 
ESCOLHA DAS PALAVRAS E CONTEÚDOS (EM 2012): 
Notam-se gestos ou atitudes de sedução, na primeira imagem, que bem combinam com a marca, cujo nome é “Fruit De 
La Passion” e novamente observa-se o emprego de expressões de outro idioma. A imagem da mulher, tal como se posta, 
está associada à imagem de Vênus, que, segundo informações da Wikipédia, é “a deusa do erotismo, da beleza e do 
amor”.  “Foi uma divindade bastante venerada em Pafos. Seu olhar era vago, e cultuava o zanago (olhar vesgo) dos olhos 
como ideal de beleza feminina.” Todas essas informações estão coerentes com a imagem da revista, em conformidade 
com a forma de olhar da mulher em trajes de roupas íntimas. A outra mulher aparece sorridente, deitada 
descontraidamente, passando a mensagem de felicidade e alegria. Isso combina com a frase do anúncio “Se ela é 
contemporânea você logo vê que é Valisere.” Fica evidente que ela é atual e impõe o estilo da descontração e a beleza 
associados à sensualidade, isso se valoriza, a partir da forma do seu gesto deitada, sorridente e também pela forma com 
que ela está vestida. Na última imagem, a mulher está deitada também e não há frase como mensagem a combinar com 
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a imagem da sensualidade de conteúdo, a compor o estilo de “jovem segura”, a não ser a chamada explícita à compra: 
“As melhores marcas, com os menores preços”, por isso, a imagem de “séria e atrevida” vale por si mesma. 
 

CONTEÚDOS DOS GESTOS (EM 1966): 
- Na primeira imagem, em desenho, os gestos da mulher são delicados e ela veste um longo vestido de babado, por 
baixo do qual se poderia usar a roupa apresentada. Ela segura o expositor das peças íntimas de forma a acolher, 
simbolizando sua aprovação ao modelo. Na segunda imagem, jovens descontraídos conversam, pescam, riem e se 
divertem na praia. As imagens passam a ideia de que eles estão aproveitando as férias: “Centenas de funcionários de 
férias na praia assinam ponto com o sol”, “Dizem que um dos prazeres da pesca é a solidão. Mas, pelo visto, nem tanto”, 
“O calor que vai por dentro faz com que nem liguem para o calor de fora”. Na terceira imagem, as mulheres olham para 
si mesmas, o tempo todo, como se admirassem os modelos, enquanto experimentam-nos. Uma das mulheres esconde 
metade do corpo e protegem os seios, sem deixar de mostrar a parte de baixo de sua roupa e com isso sugere um 
padrão de sensualidade, ao “estilo recatado”. Nas imagens, a roupa íntima comunica recato, descontração e intimidade, 
componentes que priorizam a composição da sensualidade.  
 
CONTEÚDOS DOS GESTOS (EM 2012): 
Na primeira imagem os gestos levam à sensualidade, porque a mulher está com seu corpo à mostra, olhar penetrante, 
lábios cerrados, cabeça levemente inclinada para a esquerda, mão esquerda no cabelo de forma a compor uma 
descontração e inclusive, ela contracena com o espelho que ajuda na exposição da totalidade da parte de trás do seu 
corpo. O corpo, de modo geral, é pode ser bem observado porque as roupas são muito curtas e bastante belo, para os 
padrões atuais, sem celulite ou gordura e absolutamente proporcional, com a valorização das suas curvas. Ela está 
encostada em um sofá. Tanto o sutiã quanto a calcinha têm um fundo branco com rendas pretas que contrastam com o 
seu corpo moreno. Na segunda imagem a mulher está deitada de lado, mas com a parte da cabeça levantada e apoiada 
sobre o braço esquerdo, isso demonstra que ela está ativa e descontraída porque sorri. Na terceira imagem, a mulher, 
como já foi dito, faz o estilo “mulher segura”, porque tem um rosto sério a indicar atitude firme, pessoa decidida, isso se 
acentua pelo contorno escuro dos olhos e pela mecha do cabelo escuro, que esconde quase metade do seu rosto 
moreno, que também se harmoniza com o todo escuro das roupas íntimas, sem ofuscar, mas sim confirmando sua 
“beleza agressiva” ou seu modo “atrevido de ser”.  
 

A “QUEM” SE DIRIGEM OS ANÚNCIOS (EM 1966): 
- Trata-se do público feminino que usa a roupa íntima da marca Christian Dior. Esse público tem acesso à revista e se 
identifica com o ideal de beleza ditado em Paris, por essa razão emprega-se a língua francesa. É bom lembrar que nessa 
época tudo que vinha da França era bom, mas a partir dessa época, começa a despontar a hegemonia americana e o 

“modelo americano de vida” (BRITO, 2003, p. 3 pdf). O público feminino, leitor da revista, pode se sentir atraído pelas 

“Meias Lupo” que cuida bem dos seus funcionários. Ao mesmo tempo em que tanto homens quanto mulheres podem 
apreciar a beleza das roupas de banho femininas, ao estilo da concepção de moda e beleza daquela época. Mulheres 
andam na moda e querem exibir a beleza do seu corpo, mas valorizando suas “formas invisíveis”, que resultam na 
“forma” do seu corpo vestido (visível) . 
 
A “QUEM” SE DIRIGEM OS ANÚNCIOS (EM 2012): 
Agora, as mulheres se vestem também para exibir sua “beleza para as outras mulheres”. O público consumidor é 
feminino, mas diferentemente das imagens da revista da edição de 1966, na primeira imagem, há uma roupa planejada 
para seduzir o homem, porque os gestos e a roupa trazem essa mensagem. Já na edição de 1966, as roupas íntimas não 
tinham essa combinação com a linguagem dos gestos, embora fossem sensuais. A segunda imagem mostra uma mulher 
contemporânea, feliz, descontraída e por isso, demonstra ser bem natural ao usar a marca Valisere. Na última imagem, a 
mensagem vai ao encontro da ideia de “mulher atrevida, ousada, segura” para se comunicar com as mulheres com esse 
perfil, que também “fazem esse estilo” para atingir um perfil do público masculino, atraído por esse comportamento, 
que combina atitude segura e sensualidade, em suas roupas íntimas. 
 

POR QUE O ANÚNCIO CONVENCE (EM 1966): 
- A primeira imagem mostra que o convencimento se traduz pela identidade entre a moda apresentada e o público 
consumidor, atento ao que se produz na França, e isso corresponde ao que esse público concebe sobre beleza, 
sofisticação e status. Apregoa-se, desse modo, o refinamento do gosto e do comportamento social. A segunda imagem 
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indica que ao valorizar os seus funcionários a “Meias Lupo” quer demonstrar que o “seu produto é feito por quem tem o 
prazer de trabalhar; logo: o resultado será um produto de qualidade”. Além disso, vale a pena trabalhar em uma 
empresa que oferece férias coletivas e um salário que permite o lazer aos seus funcionários. Na última imagem a 
comunicação aponta que a moda se adequa ao estilo de vida de quem a escolhe, e o estilo de vida produz a moda. A 
sensualidade está no perfil da consumidora, alguém que quer se tornar desejada, bela e elegante, por isso a roupa 
íntima é “invisível” para preservar o corpo “visível” (vestido). 
 
POR QUE O ANÚNCIO CONVENCE (EM 2012): 
Na primeira imagem, o anúncio cumpre o seu propósito de tornar a mulher desejada e valorizar, com a roupa, o seu 
corpo, que tem o perfil do ideal de beleza da mulher atual. É um estilo de vida que se impõe pelas “marcas”. A segunda 
imagem demonstra que o convencimento consiste em se apresentar um “modo de ser mulher” como o ideal, porque 
recobre o desejo daquelas mulheres de serem tão “contemporâneas” quanto a jovem do anúncio. Na última imagem, 
percebe-se que a escolha do semblante pesado para o rosto, que não deixa de ser sensual, combina com um corpo belo, 
e a personalidade firme fica protegida pela cor escura da roupa. Certamente, haverá jovens que entenderão essa 
mensagem de modo a envolver-se e lhe conferir credibilidade, por que satisfaz seu comportamento “atrevido”. Na moda 
atual, o estilo, a moda e a marca se confundem.  

 

Aqui vimos os dados sobre os anúncios comparativos de 1966 e 2012, na próxima seção, a 

conclusão desta dissertação, concluiremos a análise dos dados e a análise histórica 

comparativa, na percepção e demonstração da sensualidade e do feminino. 
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5 Conclusão: 

 
Elegia: Indo para o leito 
John Donne  

(tradução de Augusto de Campos) 
 
Vem, Dama, que eu desafio a paz,  
Até que eu lute, em luta o corpo jaz.  
Como o inimigo diante do inimigo,  
Canso-me de esperar se nunca brigo.  
Solta esse cinto sideral que vela,  
Céu cintilante, uma área ainda mais bela.  
Desata esse corpete constelado,  
Feito para deter o olhar ousado.  
Entrega-te ao torpor que se derrama  
De ti a mim, dizendo: hora da cama.  
Tira o espartilho, quero descoberto  
O que ele guarda, quieto, tão de perto.  
O corpo que de tuas saias sai  
É um campo em flor quando a sombra se 
esvai.  
Arranca essa grinalda armada e deixa  

 

 
 
 
 
 
Que cresça o diadema da madeixa.  
Tira os sapatos e entra sem receio  
Nesse templo de amor que é nosso leito.  
Os anjos mostram-se num branco véu aos 
homens.  
Tu, meu Anjo, é como o Céu  
De Maomé. E se no branco têm contigo  
Semelhança os espíritos, distingo:  
O que o meu Anjo branco põe não é  
O cabelo mas sim a carne em pé.  
Deixa que a minha mão errante adentre  
Atrás, na frente, em cima, em baixo, entre.  
Minha América! Minha terra à vista,  
Reino de paz, se um homem só a conquista,  
Minha Mina preciosa, meu Império!  
Feliz de quem penetre o teu mistério!  

 

 
 
 
Liberto-me ficando teu escravo;  
Onde cai minha mão, meu selo gravo.  
Nudez total! Todo prazer provém  
De um corpo (como a alma sem corpo)  
Sem vestes. As joias que mulher ostenta  
São como bolas de ouro de Atlanta:  
Os olhos do tolo que uma gema inflama  
Ilude-se com ela e perde a dama.  
Como encadernação vistosa, feita  
Para iletrados, a mulher se enfeita;  
Mas ela é um livro místico e somente  
A alguns (a qual tal graça se consente)  
É dado lê-la. Eu sou um que sabe;  
Como se diante da parteira, abre-Te:  
Atira, sim, o linho branco fora,  
Nem penitência nem decência agora.  
Para ensinar-te eu me desnudo antes:  
A coberta de um homem te é bastante. 

 

É importante esclarecer que não é meramente ilustrativo, o recurso de incluir epígrafes, em 

algumas partes nesta dissertação, seja com figura, trechos de importantes obras e até com o 

intertexto da poesia acima. Tal procedimento tem a função de ressemantizar os conteúdos, 

para explicitar críticas ao contexto da discussão aventada, nas respectivas seções em que 

aparecem.  

Parte do poema acima, de John Donne, que viveu na Inglaterra entre 1.572 e 1.631, foi 

musicada por Caetano Veloso. Essa recriação da obra pode ser lida acima, nos versos que 

estão destacados. Esse recurso estilístico da intertextualidade, utilizado pelo compositor 

popular, foi bastante exemplar da melhor mostra que se pode ter de uma ideologia de 

valorização do feminino. Lá pelos anos de 1572 já era possível encontrar uma imagem de 

mulher para ser amada, e Caetano pinça em todo o poema, a mesma imagem do que deveria 

ser para a mulher de hoje, a mesma mulher a qual se possa devotar amor. É um poema que 

revela o tratamento de um homem a uma mulher, mas de uma sensualidade ao mesmo 

tempo delicada e ousada, o que é muito intrigante para uma época, que abrigava uma 
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concepção de vida arraigada aos preconceitos trazidos pelo patriarcalismo. Os versos são de 

uma particular sensibilidade, e que elevam a importância da mulher a um patamar bastante 

admirável, bem avesso à vulgaridade. Uma mulher para ser vivenciada na carne e na alma. 

John Donne coloca-se como escravo, sem os falsos arranjos do galanteio e sem a arrogância 

do menosprezo à figura da mulher, enquanto quer arrebatá-la em sua “nudez total”, como 

um “livro místico” em sua cama. E não foi outra a imagem registrada por Caetano Veloso. 

Interessa muito a essa pesquisa, esse confronto de visões acerca da mulher, não só daquela 

imagem que historicamente a mulher quer apresentar sobre si, mas sobre qual imagem é 

recebida e interpretada. 

Depois de se pensar sobre a imagem da mulher, em anúncios publicitários, pela referência à 

sua sensualidade, cabe aqui associar esse estudo com a realidade social da mulher nos anos 

50, quando se apregoava para ela o “servilismo” e quando se associa a sua postura sensual à 

nulidade, por ser esse comportamento um paradigma para o “mau exemplo” das “mulheres 

de família”. Nesse caso, não há uma sensualidade como tema, mas uma feminilidade 

questionada, porque a mulher passa a ser marionete da razão de ser do casamento.  

Em outra perspectiva, sobre o conceito do feminino, ficaria uma grande lacuna, se 

paralelamente essa dissertação não realizasse uma reflexão acerca do tratamento de 

“vulgaridade”, que constantemente se associa à imagem da mulher na mídia, e dessa vez se 

imprime à sensualidade uma conjugação com o consumismo. São duas realidades da 

história da mulher, ou “duas forças ideológicas” que tendem a ditar o controle sobre a 

conduta da mulher, no sentido de que, ou ela cede às imposições da educação que a torna 

escrava da vontade masculina, ou ela se submete a satisfazer os prazeres eróticos, também 

vistos exclusivamente pela versão masculina. Quando ignoradas essas duas vias, qualquer 

análise sobre a identidade do feminino passa a ser comprometida e parcial. 
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Os “anos dourados”, ou anos 50, representaram uma época de supremacia masculina, 

porque à mulher cabia apenas a função de mantenedora do lar. Ela era “educada” para fazer 

valer uma forma tradicional de família. As revistas sobre temas femininos retratavam a 

diferença sexual predominante entre homem e mulher. Essas revistas eram O Cruzeiro, 

Jornal das Moças, Querida, Vida Doméstica e Você. Em tais publicações e nas seções para 

mulher de O Cruzeiro, encontrava-se, nos perfis feminino e masculino, o ideal de família: 

branca, de classe média, nuclear, hierárquica, com papéis definidos, regras de 

comportamento e opiniões sobre sexualidade, casamento, juventude, trabalho feminino e 

felicidade conjugal (PINSKY, p. 609, 2012). “Ser mãe, esposa e dona de casa era 

considerado o destino natural das mulheres. Na Ideologia dos Anos Dourados, maternidade, 

casamento e dedicação ao lar faziam parte da essência feminina; sem história, sem 

possibilidade de contestação” (PINSKY, p. 609, 2012).  

Pode-se resumir que à mulher, como marca de feminilidade e para a sua “condição natural”, 

cabiam a vocação para a maternidade e a vida doméstica; ao homem, cabiam a iniciativa e a 

participação no mercado de trabalho, a força e o espírito de aventura.  Uma linguagem 

bastante reveladora era a classificação que se dava às moças, qual seja: moças de família ou 

moças levianas. Para manter a reputação, havia mais códigos linguísticos igualmente 

reveladores, como: moças mal faladas, bom caminho, más influências, rainha do lar, dar-

se ao respeito, boa moral, boa família, garotas fáceis, galinhas ou biscateiras e 

vassourinha ou maçaneta (que andavam de mão em mão) e moças para casar. Esse código 

definia um conjunto de imposições ideológicas, que funcionavam como pressão sobre o 

comportamento social da mulher. Quanto aos rapazes, por “sua natureza” oposta à 

“natureza das mulheres”, recebiam incentivos para frequentarem a zona e “se resolverem 

com as prostitutas”, além dos conselhos para que evitassem se casar com as moças de 
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comportamento avançado. Nesse contexto, o servilismo se alastra sob o controle das 

aparências e das regras, o que inclui uma educação pelo medo: 

Mesmo partindo de namoradas a quem estavam verdadeiramente afeiçoados, 

muitos rapazes tinham dificuldades em aceitar comportamentos mais liberais, 

ainda que eles próprios os tivessem estimulado: “Recebemos cartas de rapazes 

que se dizem receosos de que a namorada ou noiva tenha concedido ao seu 

antecessor os mesmos carinhos excessivos que agora lhes dispensa...” (O 

Cruzeiro, 30 jul. 1960 apud PINSKY, p. 613 e 614. 2012.) 

 

Dentre todas as contradições do comportamento na sociedade, vive-se a pressão do amor 

romântico e domesticado, que não resiste às dificuldades financeiras, diferenças de classes, 

problemas familiares, preconceitos sociais, embora “as mulheres vivessem para o amor”, 

por isso eram sensíveis e românticas, mas contrárias à paixão, que violava as leis da moral e 

da ordem. Nesse contexto, o “medo da mulher” era ficar para a titia, encalhada, solteirona 

aos 25 anos: depois da batalha para manterem sua virgindade, teriam que se preocupar com 

o próprio sustento, pois sem marido elas eram um peso para a família e seriam mal julgadas 

por não cumprirem com o destino feminino, além de perderem um bom partido (PINSKY, 

p. 618 e 619. 2012). 

Não podem deixar de ser mencionados os ingredientes para a felicidade conjugal nos Anos 

Dourados. Tais valores consolidavam o servilismo, traduzido pela subserviência ou 

submissão da mulher ao homem: prendas domésticas: cozinhar bem; boa reputação: 

mulher ideal; beleza: cuidado com a boa aparência; ser econômica: administrar bem o 

orçamento doméstico; boa companheira: capaz de adivinhar os pensamentos do marido; 

ama sem medir sacrifícios visando única e exclusivamente à felicidade do amado. Em seu 

artigo, Pinsky (2012) descreve os conselhos de algumas revistas às mulheres:  

Não telefone para o escritório dele (...) para discutir frivolidades. (Jornal das 

Moças, 03 mar. 1955) 

  

Não se precipite para abraçá-lo no momento em que ele começa a ler o jornal. 

(Jornal das Moças, 16 maio 1957) 
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Não lhe peça para levá-la ao cinema quando ele está cansado. (Jornal das Moças, 

06 maio 1954) 

 

Não lhe peça para receber pessoas quando não está disposto. (Jornal das Moças, 

12 jul. 1956) 

 

(não roube) do marido certos prazeres, mesmo que estes a contrariem (como 

fumar charuto ou deixar a luz do quarto acesa para ler antes de dormir). (O 

Cruzeiro, 13 set. 1952). 

PINSKY. p. 630, 2012) 

 

As mudanças de mentalidade ocorrem, porque a sociedade não é estática e as atitudes e 

visões do mundo seguem seu curso no tempo, porém não se pode ignorar que o 

desenvolvimento econômico, embora não sendo o único, seja responsável por uma nova 

perspectiva no comportamento da mulher. A mulher vai aumentar o seu nível de 

escolaridade, exercerá o magistério, será reconhecida como interessante aos rapazes, se 

souber conversar, e educará melhor os filhos se for culta, embora alguns rapazes fugissem 

de mulheres mais preparadas: “No ensino elementar e médio, o número de mulheres já 

estava próximo ao dos homens. A proporção de homens com curso superior, que em 1950 

era de 8,6 para 1, baixou, em 1960, para 5,6” (PINSKY. p. 625. 2012). 

A sociedade não muda radicalmente e segundo Pinsky (2012), até hoje se identificam traços 

dos Anos Dourados, em certos costumes e valores que aproximam e distanciam homens e 

mulheres, porém não se devem ignorar as atitudes ousadas daquelas mulheres que não se 

calaram e reagiram à plena dominação, aquelas que superaram a pressão que se impunha, 

para cercear a liberdade e instaurar o domínio, para fazer valer a hegemonia do mundo 

masculino. Para Pinsky (2012), a essas mulheres deve-se a libertação feminina, mais do que 

aos fatores sociais de avanços dos tempos, novas mentalidades, fatores político-econômicos 

e demográficos. E por causa de suas ações, tornou-se mais visível a busca por uma 

sensualidade, voltada para a valorização da beleza, que autentica o papel do feminino, com 

sua performance singular do “ser mulher” para si mesma, tal como se vê nas roupas íntimas 
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femininas da década de 60, período de transição para uma visão mais feminina do mundo e 

por isso menos repressora, como se mostra aqui nesse estudo.  

Em outra dimensão, desta vez diferente dos “Anos Dourados”, mas também com sua 

prática de castração da sensualidade da mulher, o que ocorre em anúncios publicitários, 

constata-se uma linguagem sobre a mulher, agora em outra comunicação não menos 

extremosa, com o intuito de expor seu corpo, para estimular prazer aos olhos masculinos. E 

isso fica evidente na dissertação de mestrado em Comunicação de Dias (2011), na 

Universidade Estadual de Londrina. Pelas imagens selecionadas abaixo, percebe-se que a 

mulher nos anúncios, ao se comunicar com o público masculino, vai servir de atrativo para 

valorizar o “bom gosto” pela cerveja, portanto quem gosta de cerveja, gosta de mulher e 

quem gosta de mulher, gosta de cerveja. A temática dos anúncios recobre várias 

associações com o tema da sensualidade e em épocas bem distintas: dançarina em trajes 

curtos, mulheres charmosas e sedutoras, mulher tentadora, referência explícita à “bunda” 

como parte preferida dos homens, relação da mulher e da cerveja com as palavras “gostosa” 

e “boa” e ainda a imagem de mulher cuja atitude é ser “devassa”. Certamente, há um 

público feminino que também se identifica com esses anúncios e de alguma forma se 

influencia e tira proveito deles, além do público masculino. Isso mostra mais outra 

concepção sobre a “imagem do feminino”, destituída de uma reflexão crítica, acerca da 

relevância do papel da mulher na sociedade, o que torna tarefa árdua a busca por 

credibilidade, quando se quer autenticar a identidade do feminino. 

 

Imagens de mulher em anúncios de cerveja: 

 

Figura 12: Trata-se do primeiro anúncio ilustrado veiculado pela Companhia Antarctica 

Paulista, em 1891 e aparece uma mulher em trajes de dançarina tomando uma cerveja 

(DIAS, 2011, p. 37 pdf). 

 



61 

 

Figuras 13 e 14: Retratam a mulher charmosa, sigelamente sedutora (DIAS, 2011, p. 38 

pdf). 

 

Figura 15: Retrata mulher tentadora, em trajes sumários semelhantes aos utilizados pelas 

dançarinas de cabarés, sugerindo uma espécie de sedução mais explícita (DIAS, 2011, p. 39 

pdf). 

 

Figura 16: Três mulheres tomam sol, deitadas de bruços, sobre a areia da praia, denotam 

sedução dirigida ao público masculino, cuja preferência nacional pela “bunda” associa-se à 

preferência nacional pela Brahma (DIAS, 2011, p. 47 pdf). 

 

Figura 17: A frase do cartaz “Com Antarctica é mais gostoso.” A palavra gostoso apenas 

evoca uma ideia de associação com a sensualidade manifesta na imagem da mulher   

(DIAS, 2011, p. 73 pdf). 

 

Figura 18: A frase do cartaz “Boa, só se for Antarctica.” Tem relação com os papéis que a 

atriz interpreta na TV, onde suas forma, sempre exuberantes, estão em destaque, 

representando o símbolo da mulher brasileira gostosa, boa, na linguagem popular (DIAS, 

2011, p. 75 pdf).  

 

Figura 19:   A frase e a imagem passam a ideia de que tanto a cerveja como a modelo são 

pervertidas e gostosas e sem nenhum tipo de pudor sobre isso (DIAS, 2011, p. 79 e 80 pdf). 

 

 

Figura 12: 

 
Anúncio Cerveja Antarctica – 1891  
Imagem: Reprodução  
Fonte: Memória da Propaganda. 

Figura 
13:

 
Folhinha Cerveja Antarctica – 1918 
Imagem: Reprodução 
Fonte: acervo pessoal. 

Figura 
14:

 
Cartaz Cerveja Antarctica – 1920 
Imagem: Reprodução 
Fonte: Memória da Propaganda. 

Figura 
15:

 
Cartaz Cerveja Antarctica – 1926 
Imagem: Reprodução 
Fonte: Memória da Propaganda. 

 

 

Figura 16: Figura 17: Figura 18: Figura 19: 
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Cartaz Cerveja Brahma 
Refresca até pensamento – 2000 
Imagem: Reprodução  
Fonte: Memória da Propaganda 
 

 
Cartaz Cerveja Antarctica 
Até a cevada é mais gostosa – 
2003 
Imagem: Reprodução 
Fonte: AlmapBBDO 

 
Cartaz Cerveja Antarctica 
Boa, só se for Antarctica – 2003 
Imagem: Reprodução 
Fonte: AlmapBBDO 

 
Anúncio Cerveja Devassa  
Bem gostosa. Bem devassa – 2010 
Imagem: Reprodução 
Fonte: Agência Mood 

 

A linguagem que constrói a imagem do feminino, no que se refere à sua identidade, 

percorre um caminho longo com muitos obstáculos. Os “Anos Dourados” remetiam a 

mulher à linguagem da repressão, pela dominação masculina, quando a felicidade da 

mulher tinha que está vinculada às vontades do marido, porque só era possível ser feliz no 

casamento. Nesse momento, a sensualidade era castrada, porque se via na mulher apenas a 

utilidade da servidão ao gosto do homem, comprometido por alicerces do preconceito. E 

nos anúncios acima, a linguagem da mídia investe na sua eficiência, em disseminar uma 

imagem de mulher, que só tem valor quando satisfaz o prazer do homem, vinculado ao 

prazer de consumir cerveja.  

Esses dois eventos permitem refletir sobre outra realidade, que é o comportamento da 

mulher na década de 1960, com uma visão de mundo bem diferente do que até aqui foi 

exposto, esse é um momento considerado como período de transição. Faz-se necessário 

então, destacar uma série de eventos que permitirão identificar contrastes entre o tratamento 

do tema “sensualidade feminina”, desde a configuração da ideologia repressora dos anos 
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50, passando pela busca desenfreada pela vulgarização da imagem da mulher, como já foi 

aqui apresentado, para que se compreenda o ambiente em que se instala uma visão sobre a 

mulher, mais identificada como uma reação contra as invasões à sua privacidade, para as 

quais até então ela acenava com maior passividade. 

Prolifera-se nos anos 60 uma população feminina de hábitos distintos, com o uso da calça 

comprida para mulheres, o hábito de fumar em público e a minissaia. Sem deixar de 

observar que não foi sem uma ideologia que esse ambiente se proliferou: 

Foi essa preocupação ou temor do brasileiro diante do inglês ou do francês, de 

quem se acha inferior diante de quem se afirma superior, que desencadeou, já no 

início do século XIX em diante, e acentuadamente a partir dos anos 50, o grande 

fascínio, o modelo a ser copiado passa a ser cada vez mais o American way of 

life. Fascínio, primeiro, do empresariado e da classe média alta, que, depois, foi 

se espraiando para baixo, por força do cinema e da exibição, nas cidades, dos 

olhos dos “inferiores”, do consumo moderno dos “superiores”, dos ricos e 

privilegiados (MELLO e NOVAIS, 1998, pag. 604 e 605).  

 

E mais adiante, os autores consolidam suas críticas em um patamar por demais categórico, 

quanto à americanização das relações sociais: 

 
Essa forma de consciência social, que identifica progresso a estilos de consumo e 

de vida, oculta os pressupostos econômicos, sociais e morais em que se assentam 

no mundo desenvolvido. Forma reificada de consciência, acrescentemos, peculiar 

à periferia, onde é possível consumir sem produzir, gozar dos resultados materiais 

do capitalismo sem liquidar o passado, sentir-se moderno mesmo vivendo numa 

sociedade atrasada (MELLO e NOVAIS,  1998, pag. 605). 

 

E pela observação da realidade do período de transição da década de 60, vamos perceber 

uma sociedade que se direciona para o consumo sem reflexão, que gera o consumismo. Isso 

permite constatar que a mulher vai obter correspondência para o universo da sua vaidade, 

porque a ideologia, a moda e a publicidade interagem de modo a fazer eco entre si e a uma 

só voz: 

Numa sociedade marcada pelo privilégio e pela desigualdade, proclama alto e 

bom som que o homem vale o que vale apenas pelo que consome. Se o mercado 

educa para a busca calculada do interesse próprio, convertendo o homem em 

escravo do dinheiro, a publicidade educa para a busca para um apetite inesgotável 
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por bens e satisfação pessoal imediata, tornando as massas em servas dos objetos, 

máquinas de consumo (MELLO e NOVAIS, 1998, pag. 641). 

 

Nessa sociedade, movida pelo crescente progresso, que se consolida outra face do 

feminino, com uma sensualidade que vai transmitir o seu interesse por um mundo mais 

livre, e a mulher passa a frequentar de forma mais ampla a universidade, entra no mercado 

de trabalho e usa pílula anticoncepcional. Nesse momento há uma maior valorização do 

prazer sexual e do amor-paixão. Toda essa realidade encontra inspiração na revolução 

sexual que se prolifera nos países desenvolvidos (Mello e Novais, 1998, pag. 643). Por 

outro lado, um misto de sensualidade e necessidade de reconhecimento social vai 

transformar essa sociedade em um assombro de si mesma, pela constatação de que uma 

vida inspirada no consumismo é uma forma racionalizada de sobreviver à competição, 

sobreviver ao culto ao corpo, sobreviver à obsessão pela saúde, sobreviver ao medo da 

velhice e sobreviver ao pânico da morte. Chega-se dessa forma, ao mundo da aparência, ao 

universo da beleza sem outra utilidade que não seja a satisfação do lucro (MELLO e 

NOVAIS, 1998). 

 

Em todo esse arquétipo de realidades contraditórias, com seus valores questionados por 

uma cultura que invade e impõe formas de vida, será possível constatar a eficiência dos 

propósitos dos anúncios de roupas íntimas dos anos 60, sob o tema da sensualidade 

feminina, que se confronta, em mesmo tema, mas se iguala em propósito, com os anúncios 

na década de 2012, nas duas edições da Revista Claudia, aqui pesquisadas. 

Na edição da Revista Claudia 1966, aparece uma mulher que vive um momento de 

transição, porque ela já não está absolutamente dominada pelo universo masculino, e nem é 

tão vulgar que pretenda satisfazer os apelos da nudez, tal como os que foram impostos 
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pelos anúncios de bebida, mas ela volta-se para a moda, que lhe permite ousar e cultivar sua 

sensualidade: seja por meio de uma roupa, que delineia seu corpo, ou na praia quando seu 

corpo aparece e já nem tão coberto. Na edição da Revista Claudia de 2012, encontram-se 

mulheres com aparência jovem, cuja finalidade exclusiva é ser sensual, porque sua entrega 

à moda, nos anos 60, resultou na reação a uma tirania do olhar masculino, cujo domínio, 

nas décadas de 2012, transfere-se à “marca”.  

Diante desse quadro, desenha-se uma realidade, que pretende cercear na mulher, os valores 

que norteiam sua dignidade de ser humano. Livre da escravidão da satisfação do desejo 

masculino dos anos 50, livre da escravidão da sexualidade construída para satisfazer 

consumidores de bebida, livre da escravidão da perfeição da beleza alimentada pela moda a 

mulher quer identificar-se com ela mesma, no sentido da identidade, que se constrói de 

opções pela via da sua vontade, em suas escolhas e que a faz se sentir valorizada e digna, 

sem que tenha que satisfazer ideologias, que se estendem do medo ao conformismo. 

Ao se confrontar as características da sensualidade da moda íntima feminina, nas duas 

épocas (edições de 1966 e 2012), algumas informações são reveladoras de contrastes, para 

a concepção de beleza e sensualidade:  

 Há um público feminino em 1966, que se preocupa com a moda íntima, e quer 

expressar sua vaidade, exibir sua beleza e manifestar sua irreverência, haja vista o 

escândalo envolvendo a atriz Leila Dinis. Essa mulher frequenta a praia e a sua 

sensualidade se construía nas curvas do corpo escondido, mas delineado pela moda 

íntima. A influência das marcas ainda não era fator decisivo, porque a mulher queria 

mesmo era ficar bela e por essa razão, havia necessidade de um editorial de moda, o que 

não acontece hoje. Em 2012, a mulher veste-se exclusivamente para encantar o homem 



66 

 

e para ficar bonita perante outras mulheres, e essa competição favorece o consumo, o 

seu corpo está exposto, mas ela não quer comunicar vulgaridade. 

 O fator social em 66 registra-se com o uso das roupas íntimas, que eram apenas 

acessíveis a uma classe de melhor poder aquisitivo, que conseguia acompanhar os 

apelos da moda, mas elas sempre tinham a finalidade da beleza e da sensualidade como 

satisfação da vaidade. Enquanto em 2012, há uma linha de crédito e uma facilitação, 

que permite a um maior número de mulheres, o acesso às marcas, por isso há coerência 

na mensagem “As melhores marcas, com os menores preços”. Embora o ambiente de 

requinte e de motivação cultural seleciona uma forma de se comportar reveladora do 

“bom gosto” com a finalidade de ficar atraente e seduzir. 

 O universo vocabular, em conexão com a moda, passa uma mensagem de “ambiente 

sofisticado, refinamento, e quer dizer que “bom gosto, beleza e sensualidade” convivem 

de forma agregadora. Registra-se desse modo a influência da moda francesa que se 

impõe pelo emprego de expressões do tipo: “la gaine et gorges”. Nessa proposta, 

encontra-se a praia, onde a beleza e a sensualidade também se identifica com o 

ambiente descontraído, isso se percebe no jogo de ideias “O DIA CLARO DA MOÇA 

DE ÓCULOS ESCURO” que se completa na frase: “‘ver o mundo’ através de ‘óculos 

escuros’, não se aplica a esta moça”. Outras linguagens são marcantes no campo 

semântico da moda: Estilo Claudia, elegância, intimidade, verão, inverno. Esse universo 

linguístico seleciona um público capaz de “seguir” as orientações da moda, que são 

apresentadas na revista. Na linguagem utilizada em 2012, destaca-se o pouco uso da 

palavra, maior força da expressividade da imagem, agora enriquecida pelos recursos do 

photoshop. As expressões utilizam-se da provocação, tal como a imagem que é 

provocadora, sem se identificar com a vulgaridade. A beleza, a sensualidade querem se 
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manifestar para produzir efeito em alguém porque encanta o homem e atrai as mulheres 

e em maior penetração de mercado: “As melhores marcas, com os menores preços”. E 

assim há sentido em ideias como: “Fruit De La Passion” e nesse assim, as imagens 

revelam que a mulher pode ser provocadora, descontraída e segura de si e a 

sensualidade não tem outra forma de se manifestar.  

 Em 1966, a mulher se identifica com gestos de acolhimento maternal, delicadeza, 

descontração na praia, mas sobriedade no sorriso e “estilo recatado”. A roupa íntima 

comunica os componentes que priorizam a composição da sensualidade naquele 

momento. Agora, em 2012, a mulher expressa que seu corpo, sem ser vulgar, é belo e 

os seus gestos são eróticos, convidativos ao sexo, mas sem que ela deixe de ser 

descontraída e delicada, porque a sensualidade é diretamente comunicada sem 

repressão, para uma época em que ser sensual significa ser aceito socialmente. 

 A publicidade em 1966 comunica-se com uma mulher que usa roupas íntimas da 

Christian Dior, porque seu ideal de beleza é ditado por Paris, pois tudo que vinha da 

França era bom, e a partir dessa mesma época, desponta a hegemonia americana, por 

influência dos filmes de Hollywood. A mulher entra no mercado de trabalho porque as 

“Meias Lupo” cuida bem dos seus funcionários, essa inserção no mercado vai lhe 

conferir mais liberdade em todos os sentidos. Mulheres andam na moda e querem exibir 

a beleza do seu corpo, mas valorizando suas “formas invisíveis”, que resultam na 

“forma” do seu corpo vestido (visível). A linguagem da roupa íntima, para atrair as 

mulheres em 2012, parte da ideia de que elas têm que ficar belas, atraentes, sensuais e 

desejáveis, para atrair os homens e competir com outras mulheres. Não se pode 

esquecer que agora há que se elaborar uma mensagem para convencer mulheres 

ousadas, divertidas e seguras de si. 
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 As imagens e as expressões, em 1966, mostram que o convencimento dos anúncios se 

traduz pela identidade entre a moda apresentada e o público consumidor, atento ao que 

se produz na França, porque essa era sua concepção sobre beleza, sofisticação e status. 

A sensualidade aplicava-se a um ambiente de refinamento do gosto e do 

comportamento social. A mulher vai “trabalhar fora” e quer se parecer atraente. Assim, 

a moda se adequa ao estilo de vida de quem a escolhe, e o estilo de vida acolhe a moda. 

A sensualidade está na roupa íntima “invisível” para preservar o corpo “visível” 

(vestido) que deseja visibilidade. Em 2012, os anúncios cumprem o seu propósito de 

tornar a mulher desejada e valorizada, com a roupa íntima que deixa seu corpo sensual 

para os homens, enquanto ela “deve ser imitada” por outras mulheres. Evidencia-se um 

estilo de vida que se impõe pelas “marcas”, que transmitem a ideia de que o “modo de 

ser mulher” implica ser “contemporâneas”. A mulher também passa credibilidade com 

o seu modo de ser segura de si mesma. O sentido de sensualidade feminina atual inclui 

a fusão entre estilo, moda e marca. 

Pensar sobre a mulher, e não reconhecer que sua trajetória é um investimento muito 

corajoso significa não entender o seu projeto, que inclui ser uma fortaleza para superar 

todos os impedimentos que a História estabeleceu, para que ela permanecesse calada e 

servil às forças da conveniência que agem no silêncio, esse silêncio das armas da 

dominação. Assim confirma a escritora Lygia Fagundes Telles, em artigo cujo título é 

“Mulher, mulheres”: 

A revolução da mulher foi a mais importante revolução do século XX, disse 

Norberto Bobbio, um dos maiores pensadores do nosso tempo. Quero lembrar 

que não se trata aqui da chamada revolução feminista, com tantas polêmicas e 

conotações ideológicas, com tantos acertos e desacertos, agressões e agressões 

demagógicas, o fervor congressos e comícios beirando a histeria na emocionada 

busca da liberdade. Houve sem dúvida uma explosão de narcisismo tumultuando 

as ideias no natural ressentimento das mulheres se confundindo nos exageros, 
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toda revolução é mesmo exagerada. Mas a verdadeira revolução à qual se refere o 

filósofo italiano teria a cabeça mais fria, digamos. No seu planejamento e 

estrutura seria uma revolução mais prudente e mais paciente, obscura, talvez 

(TELLES, 2012, pag. 669). 

 

 

E então, Telles desfia seu olhar crítico, com uma reflexão muito polêmica e desafiadora: 

Rápidas no aprendizado e estimuladas pela competição, assumiram os mais 

sofisticados ofícios. Apesar da desconfiança, apesar do preconceito, o 

indisfarçável preconceito mais visível nos países do Terceiro Mundo, embora 

também no mundo rico continuasse ecoando – e com que ênfase! – a famosa 

pergunta de Freud com aquela irônica perplexidade, “Mas afinal o que querem as 

mulheres?!” (TELLES, 2012, pag. 669 a 670) 

 

Longe do romantismo que se queira disseminar à interpretação, é bem cabível o desfiar de 

reflexão, que Telles, a nossa cronista,  espalha ao relatar o diálogo que teve com sua mãe: 

Falei-lhe sobre meus planos. Ela ouviu mas logo ficou apreensiva, Faculdade de 

Direito, filha? Entrar numa escola de homens, verdadeira temeridade que iria 

afastar nos pretendentes, quem quer mulher que sabe latim? Todo homem tem 

medo de mulher inteligente, filha, ela advertiu. Sem saber que, ao seu modo, 

repetia o que já dissera o poeta Baudelaire, “Amar mulheres inteligentes é um 

prazer de pederastas...”. Mas quando a noite se fez, ela abriu o seu piano e ficou 

de novo animada, ora, se meu primo que era um burraldo perfeito estava nas 

vésperas de receber o seu diploma de doutor, por que não eu? E fez a confidência, 

duas vezes sua vocação fora contrariada, quis tanto ser cantora lírica, tinha uma 

bela voz de soprano. Quis depois continuar seus estudos de piano, o professor 

Chiafarelli (seria esse o nome?) previa para a jovem aluna um futuro não muito 

brilhante. Suspirou melancólica. E de repente ficou animada. Você pode se casar 

mais tarde, filha, ou não se casa nunca, e daí? Faça o que o seu coração está 

pedindo, acrescentou e voltou-se enérgica para o piano, era a hora de Chopin. 

(TELLES, 2012, pag. 669 a 670) 

 

Traçar o seu caminho, conhecer suas metas, realizar seus objetivos, para avançar no mundo 

comandado por homens e fazer valer sua liberdade, ser reconhecida individual e 

socialmente no mercado de trabalho e ocupar definitivamente seu espaço demarcado, como 

participante ativa no mundo, em igualdade de direitos com o homem. Depois desse 

percurso, em um rio de história que flui por uma longa trajetória, ainda a mulher segue seu 

curso, com a tarefa de também ser “desejável e admirada”, superando as barreiras do 

preconceito que não vê a diferença entre ser sensual e não ser vulgar. E o que há de comum 

entre essas mulheres de épocas, que distam cinquenta anos, é o seu desejo, no comando da 
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sua vontade de serem autoras de sua própria história. Dessa forma, com a fortaleza de seus 

gestos, elas decretam a falência das ideologias que pretendem forjá-las aos moldes da 

escravidão. E o que há de diferente, nessas mulheres entre 1966 e 2012, é ainda uma força 

que lhes é exterior: daquelas mulheres que não se importam de emprestar seu corpo à 

vulgaridade; que não se incomodam de ficarem em silencio diante do assédio moral, que as 

afasta da competência, em suas atividades profissionais, e por fim, são estranhas ainda as 

mulheres que se deixam agredir pelo consumismo, pelas vontades do homem que as agride 

até fisicamente, e são elas estranhas também, porque não se percebem escravas. 

Em dissertação sob o título “O erotismo e a sensualidade da mulher na publicidade e 

propaganda” (2005) de Flávia Patrícia Martins Jordão, encontra-se menção à Revista 

Claudia, e suas afirmações legitimam o percurso que foi traçado ao longo desse estudo, 

porque sua pesquisa deixa bem clara a distinção que se ambienta nesses dois momentos. A 

identidade do feminino fica assim documentada a partir de sua inserção na vida social: 

Com as conquistas adquiridas pela mulher, a sociedade mudou a sua visão sobre 

ela e os textos publicitários também começaram a trazer indícios de que uma 

nova mulher se coloca à frente das grandes decisões, quer em sua vida particular, 

quer em âmbito geral. Um exemplo das transformações gradativas pode ser 

verificado nas páginas da revista Cláudia. Na década de 1960, quando surgiu a 

Revista Claudia, a leitora da revista era a mulher que usava bobes no cabelo, 

enquanto preparava o jantar para o marido e o esperava com um sorriso no rosto. 

Paulatinamente a revista começou a tratar de temas mais profundo como aborto, 

divórcio, sexo, profissão, entre outros. Hoje seu público-alvo é a mulher 

realizadora e ativa que buscou em todos esses anos prazer, felicidade, conforto, 

praticidade e principalmente a liberdade. (JORDÃO, 2005, pág. 25) 

 

Em um anúncio, também na dissertação de Jordão, é possível identificar uma mulher, que 

aparece em trajes para “malhar”, que combinam com sua fala: “Malho por dois motivos: 1) 

Meu corpo é a minha casa. 2) De vez em quando vem visita.” Essa mensagem traduz um 

discurso muito ousado, porque agora a mulher diz que o seu corpo tem valor, pertence a ela 

e tem endereço, um lugar onde ela mesma habita “minha casa”. E por ter esse absoluto 

domínio do “seu espaço” (corpo), ela admite deixá-lo preparado, para “receber visita”. Isso 
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ultrapassa as barreiras do preconceito, porque a mulher é dona do seu corpo a ponto de 

querer que ele fique saudável, e ela também contrapõe a sua livre expressão à imagem da 

vulgaridade dos anúncios de cerveja para se comunicar com homens. Nesse anúncio, a sua 

liberdade servirá para integrar sua afetividade com a afetividade de alguém, que queira e 

possa visitá-la. Fica implícito, que só se recebe a visita de alguém com quem se partilha 

intimidade.  

Figura 20: 
                

 
(JORDÃO, 2005, pág. 82, imagem 16) 

 

A preocupação com os conteúdos estabelecidos pela comunicação dos anúncios volta-se 

para a direção das estratégias, que fizeram com que esses conteúdos sobrevivessem. Para o 

comportamento sensual das mulheres, que exibem suas roupas íntimas, ficou estabelecido 

que sua beleza deveria ser “natural”, mas que sua “naturalidade” tinha que ser programada 

para a moda, em padrões voltados para o que fosse consumível por todas as mulheres. 

Assim, o que seria “natural” foi imposto à mídia e o que foi construído pela mídia passou a 

ser o “natural”. Essa relação é dialógica, porque não importa identificar que forças 

predominam, quando há uma interface de ligações que se alimentam.  

Ao poder da mídia, une-se o que pode a mulher: sua acessibilidade no mundo dos anúncios 

publicitários significa que ela tem uma expressividade, para o seu construto “feminino 

sensual”, não apenas voltado para o universo do consumismo, mas a serviço da garantia da 
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afirmação da sua identidade social. É nessa direção que esse estudo relaciona marketing, 

consumo, cultura e sociedade, em dois contextos históricos, que dialogam entre o ser 

sensual e o ser feminino. 

Para produzir efeito, ou para ser eficiente, a publicidade lançará mão de recursos suasórios 

que envolvem a plasticidade da linguagem imagética e também a força de sentido das 

palavras, com suas veiculações estilísticas. Nesse sentido, “fazer o outro entender” inclui 

“criar necessidades de consumo” ou “satisfazer necessidades de consumo”. Além disso, 

criam-se hábitos e com eles uma forma de vida, que se constituirá em “padrões de cultura”. 

Dessa forma, os anúncios publicitários auratizam o “mundo da aparência” como um mundo 

de ilusões construídas, e como única realidade possível. Pode ser a força da palavra, pode 

ser a força da imagem, seguramente, nos argumentos se edifica uma forma de vida para ser 

imitada, na mesma proporção em que ela não é alcançável no mundo real que a ostenta. A 

“marca” faz com que todos fiquem uniformizados, e unicamente “aceitáveis” por 

pertencerem à “mesma tribo”: classe social, ideologia, cultura. À mulher impõe-se o 

desafio: ela terá que seguir a “cartilha dos anúncios”, porque terá que ser bela, sensual e 

desejável, porém segundo suas escolhas, para que encontre sua identidade, não apenas para 

si mesma, mas para alguém, que ela deseja encantar e para as outras mulheres, com as quais 

ela abrirá acirrada competição. E a tudo isso junta-se a dangerosíssima tarefa: reconhecer-

se na multidão entre os iguais, ao reinventar-se: igual a todas, mas diferente diante de si 

mesma e perante o outro.  
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