“Um produto bem feito

precisa mostrar suas qualidades,

e nao o corpo [da mulher]”

A midia nos mostra a mulher de verdade?

Propaganda polémica da marca de lingeries Hope é alvo de criticas e reclamacées de feministas
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Um dos maiores questionamen-
tos levantados pela critica foi a in-
fluéncia que o comercial poderia
exercer sobre a juventude.

As adolescentes abordadas se
mostraram um pouco atingidas.
Mas, apesar de concordarem so-
bre a vulgaridade da propaganda

A propaganda da Hope com a
Gisele Biindchen causou gran-
de polémica nos ultimos meses.
A modelo aparece num primeiro
momento com roupas, comuni-
cando ao marido que estourou o
cartao de crédito. Em outras ver-
soes, ela fala que a sogra vai mo-
rar com eles ou que bateu o carro.

Esse jeito comportado de falar
com o parceiro é considerado er-
rado pela propaganda. Ela sugere
que a mulher converse com o es-
poso de um jeito mais sensual, tra-
jando a lingerie da marca e usan-
do o proprio charme quando for
dar mas noticias.

O comercial foi criticado por di-
versos especialistas. O caso foi pa-
rar no Conselho de Autorregula-
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e acharem que ha um refor¢o do
preconceito contra a mulher, com-
prariam o produto pela beleza e
qualidade por ele oferecidas.

A maioria das sdo remanas en-
trevistadas, da faixa etaria dos 20
aos 40 anos, ndo se sentiu ofendi-
da com a propaganda da Hope e
até compraria a lingerie porque fi-
cou bonita no corpo da modelo.
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mentacao Publicitaria (Conar) por
iniciativa da Secretaria de Politi-
cas da Mulher (SPM), 6rgao do
governo federal, que recebeu va-
rias reclamacgoes.

Iriny Lopes, ministra da SPM,
alegou que o comercial estimula
a mulher a utilizar o corpo para
ter uma condicao igualitaria ou
nao ser repreendida pelo homem.
Questiona também a defini¢ao do
certo e do errado dentro da propa-
ganda, que se trata de um “sexis-
mo atrasado e superado”.

O Conselho de Etica decidiu que
os estereotipos usados nao des-
merecem as condi¢des femininas,
sao comuns a sociedade e facil-
mente identificados por ela.

A diretora de marketing da
Hope, Sandra Chayo, diz que a
intengao era mostrar o cotidiano

Ha ainda quem foi totalmente
contra o comercial. A vendedora
Maria José Braga, de 56 anos, acre-
dita que esse tipo de publicidade
€ um jeito inadequado de vender
produtos e pode influenciar nega-
tivamente criangas e jovens.
Porém, ela ressalta que “hoje em
dia nada ofende ninguém, afinal a
mulher sabe se valorizar.”

de um tipo de casal de forma bem
humorada, assim como a sensua-
lidade da mulher brasileira, que
pode ser uma arma eficaz, com
poder de convencimento maior.

O professor Arlindo Ornellas
Figueira Neto, do curso de Pu-
blicidade e Propaganda da USP,
concorda que existe uma espécie
de preconceito, mas nao acredita
que haja grandes consequéncias
para a sociedade.

“Hoje as mulheres sao mais in-
dependentes, trabalham ha mui-
to tempo e sustentam familias
inteiras. Elas nao se encaixam
dentro desse formato”, argumen-
ta o profissional.

Trata-se de uma propaganda
que “nado usa nada que seja con-
trario aquilo que é o pensamento
do publico-alvo do comercial.”
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