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Resumo

Em uma sociedade de constantes evolucdes e mudangessente artigo se propde a

analisar o modo como os valores idade, género e gesmeiam a sociedade como

tabus, e levam a censura da publicidade. Paradssgjderamos o caso do comercial

“Avd” das Havaianas. Nos estudos culturais encamigaa perspectiva necessaria para
compreendermos essa relacdo entre a publicidadmeedade, no que diz respeito ao
tratamento de tabus.
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1. Introducéo

O tempo avanca e a modernidade chega as nossas ecasa nossas vidas.
Aderimos a televisdes, celulares, computadoresnélberes trabalham fora, os homens
cuidam da casa e dos filhos, os filhos ndo brincaais de boneca ou carrinho.
Comecamos a namorar bem mais cedo, casamos ou asama@s, Se casamos
separamos. E enorme a lista de transformacfes lacdes que presenciamos em
nossos dias, mudando nossos habitos, valoresugacult

Na televisdo vemos tecnologia, rapidez, interatided As noticias sdo dadas em
tempo real, as novelas parecem que nos conheceatane tdo bem nossas vidas que
até parecem reais. J4 estamos tdo acostumados \embtsa telinha” que nem nos
importamos quando aparece aquele rapaz que fazapel pde homossexual, aquela
atriz exibindo seu corpo escultural de calginhaugdsou aqueles beijos calorosos,
afinal, estd mostrando a realidade.
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Acostumamo-nos a assistir aos comerciais de carmolomens bonitos e bem
sucedidos, de produtos de beleza com lindas mqdidaserveja com homens sonhando
com mulheres maravilhosas, de corpos perfeitoqjeitii Ndo podemos esquecer as
transmissdes do carnaval com mulheres seminuasasy fvestindo” apenas tinta.

A Havaianas veiculou entdo, um comercial que rawgatruma senhora idosa
almocando com sua neta, quando um ator famosouentraestaurante e avo revelou
uma posi¢do um tanto incomum para uma senhoraadie i avancada, ela falou em
"sexo" e Sexo sem compromisso.

Os consumidores reclamaram para a Havaianas eop@@NAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria), orgée regulamenta a publicidade, e
a prépria empresa tirou o anuancio do ar, antes meaknparecer oficial do Conselho.
Neste, o proprio CONAR concordou com a defesa deegala empresa e pela agéncia
responsavel pelo comercial, e disse que este @voridbem-humorado e esta “em
concordancia com o comportamento da maioria dag@hiCONAR, 2009).

Como o proprio CONAR concordou, o comercial "Avétrata um exemplo do
gue presenciamos no dia-a-dia da sociedade; e tdev&mos novelas e filmes
mostrando 0 sexo sem compromisso ou idosos abardasglintos relativos a (sua)
sexualidade. Nao é dificil encontrarmos pessoasgueordam com 0 sexo apenas por
sexo, sem compromissos, ou idosos que encaramualisixie de forma mais aberta.
Mesmo que estas posturas hoje em dia sejam maisisode se ver, o discurso daquela
senhora chocou o publico e o levou a fazer recléege censurar o andncio.

Por mais que a sociedade evolua, ha alguns valmesdos, sdo tabus, e ainda
que estes permeiem o dia-a-dia da sociedade, tig@es em se falar deles. Por mais
que abordados de forma criativa e bem-humoraday tstes tabus pode provocar
constrangimentos no publico, levando a reclamag@ensura.

E isso nos instiga a investigar e compreender cegrarticulam a publicidade, a
sociedade, seus valores e tabus; entender con® tabigs permeiam a sociedade e
como o publico reage quando os Vvé retratado pdiicmlade.

O presente artigo, portanto, trata-se de uma p&sm andamento, e dessa
forma, tem como objetivo suscitar novas questbas paaliar a pertinéncia do
problema de pesquisa, que se resume em compredadgue forma se constréi a

relacéo entre a publicidade e a sociedade, noiguespeito ao tratamento de tabus.
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2. A publicidade e a sociedade

Todos nés, por esséncia, possuimos necessidames. 1@s trazem Vestergaard
e Schgrder (2004, p. 7), elas podem ser de cunherialanecessidade de comer e
beber para nos mantermos vivos, de nos vestirmmeanantermos aquecidos, de local
para nos abrigarmos, de meio de transporte paradescarmos. Ou podem ser
necessidades sociais que falam do amor, da amidadegsconhecimento de nossos
semelhantes, do pertencimento a grupos e detér.donsciéncia desse pertencimento e
de nés mesmos como individualidades em relacdoupogrsociais circundantes”
(VESTERGAARD; SCHZRDER, 2004, p.7).

Assim, se possuimos necessidades precisamoslasigle alguma forma, nos
remetemos entdo, ao consumo. Vestergaard e Schaofet, p. 7) falam que “[...] ao
consumir bens, estamos satisfazendo ao mesmo terapessidades materiais e
sociais”, que nos leva a ver que 0 consumo paseam@ais que consumir produtos que
simplesmente supram nossas necessidades basicasatetiais, mas que também
possam servir para suprir nossas necessidadesssdei@entificacio e etc. E o que
Vestergaard e Schgrder nos trazem ao dizer qué 0. objetos que usamos e
consumimos deixam de ser meros objetos de usospatansformar em veiculos de
informacé&o sobre o tipo de pessoa que somos oargusbs de ser” (idem, p.7-8).

Passa a existir entdo uma cultura de consumouenreatherstone (1995, p.31)
fala de trés perspectivas fundamentais. A primgeigpectiva fala da “[...] concepcéo
de que a cultura de consumo tem como premissaans&p da producao capitalista de
mercadorias [...]". Vemos assim, um sistema capitalem que mercadorias sao
produzidas em larga escala e estas precisam sdidasn

A segunda perspectiva nos traz a forma como “fps]pessoas usam as
mercadorias de forma a criar vinculos ou estabeliisBn¢gdes sociais”, que remete ao
suprimento das necessidades sociais.

A terceira perspectiva, por sua vez, fala “[...]sdorazeres emocionais do
consumo, os sonhos e desejos celebrados no imiagindtural consumista e em locais
especificos de consumo que produzem diversos tiposxcitacdo fisica e prazeres
estéticos”, nos levando a perceber que nessa @uleuconsumo os produtos passam a
representar muito mais do que os bens como ohjetaso.

A partir desse momento, em gque as pessoas deixaondamir os produtos por

suas reais qualificacdes e usos e passam a conswigmificado que esse produto traz
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para elas, a publicidade entdo, passa a criardesnpiara o consumo dos produtos,
atribuindo a eles estes significados procuradosospetonsumidores. Isto que
Vestergaard e Schgrder chamam ptecesso de significagcdeem que “[...] certo
produto se torna a expressao de determinado canfegtilo de vida e valores)” (2004,
p.108). Vemos, por exemplo, uma calca jeans dexaedser consumida simplesmente
para cobrir o corpo ou aquecer, mas pela cargégddicados que ela atribui a pessoa
gue a veste, como ser uma pessoa “descolada” ermaode

Assim, Ribeiro e Barrichello (2006, p.6) dizem doe anuncios humanizam e
individualizam cada produto tornando-o um objete qanvive e intervém no universo
humano. Eles projetam uma maneira de ser, umadaeali uma representacdo das
necessidades humanas que inserem o produto neotidena”.

A publicidade busca as necessidades, os signiscadvalores que a sociedade
por sua esséncia necessita para agregar aos @mpdigoforma a passar que o0
suprimento dessas necessidades se da atravéssimmmdos produtos anunciados.

Quando um produto e os seus significados e valsées consumidos, eles
passam a identificar aquele individuo, dizendo gessa pessoa €, quais seus gostos,
valores, anseios, estilo de vida, e servem comuodate identificagdo com outros. Os
produtos, entdo, deixam de identificar apenas iddos, mas também os grupos a que
este pertence.

Além do viés econdmico, é importante perceber quauldicidade também
ocupa um lugar de destaque dentro da cultura desooi@dade:

Se de um lado a publicidade pode ser reduzida ammgagem com
a funcdo de produzir e divulgar informacdes panadee bens, de
outro, ela pode ser entendida como um processoruoativo, cujas

mensagens persuasivas sdo produzidas e recebidasorextos

contraditérios, implicados tanto pelo sistema hdgon da estrutura
econbmica quanto pelas praticas culturais dos tesjédPIEDRAS,

2009, p.20).

A publicidade participa da construgcéo dos sujaitieenciando diretamente em
suas vidas, no seu comportamento, no modo comowadave e se coloca diante da
vida, da percepc¢ao que faz de si mesmo e dos olteis encontramos a forma como
gueremos nos vestir e que reflita melhor quem sppuarsexemplo, nos dizendo como
nos sentir vestindo determinado estilo de roupmocolhar para aqueles que também
usam 0s mesmos produtos que usamos, ou aquelasajugrodutos diferentes.
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Para isso, a publicidade se apropria dos valorésrais da sociedade e ao
mesmo tempo refor¢ca esses valores perante a m&agando Ribeiro e Barrichello
(2006, p.3)

[...] podemos olhar a publicidade de uma manein@vada ja que na
elaboragdo de campanhas, os publicitarios aprogéamae elementos
culturais, codificando-os, atribuindo-lhes novosgnfficados e

relacionando-os aquilo que esta sendo anunciado. fiblico, no

momento da recepgdo, reconstréi esses significaatoavés de
interpretacdes cultural e historicamente identifea

Vestergaard e Schgrder (2004) mostram a publieida@imo discurso que
reforga valores importantes na construcao dasidetds dos géneros, na distingao das
classes, na construcdo dos individuos como Unicosne inseridos em grupos. A
maneira como estes discursos se apresentam, da fuataralizada, € que reforca a
relevancia em perceber a forma como a publicid&deekciona ativamente com a
cultura, afirmando valores, criando ou alterandioasu

Além disso, vemos a publicidade também participanid construcdo de
opinides e posicionamentos frente a determinadean&®ss, como nos traz Piedras
(2009, p.25), a partir da idéia de Gilles Lipovgtsk publicidade articula-se com a
cultura quando a mesma aborda assuntos como altaolidroga, velocidade na
estrada, etc. Assim, motiva as pessoas a pensassumto, a conscientizacdo, a ter
atitudes que antes ndo tinham e que precisam twrarmdo pensamentos e
comportamentos da sociedade, trabalhando seussaodeologias, exercendo-se em

outros dominios que nao o do consumo.

3. A publicidade e os estudos culturais

Entendendo a publicidade para além do olhar dest@o instrumento
mercadoldgico, mas por sua relacdo com a cultig@studos culturaigpropdéem-se
como “[...] uma perspectiva que viabiliza a consimde uma abordagem processual e
cultural da publicidade, capaz de envolver as imtséd da producao, da recepgéo e de
seus discursos, em um unico cenario, que permifox suas inter-relacoes”
(PIEDRAS; JACKS, 2006, p.3).

Através da perspectiva estudos culturais, podeerdender a relacdo da

producdo e da recepcao publicitaria e destas cwuceedade, e como as préticas
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culturais da sociedade, seus valores, etc, inflaenama producédo e na recepcdo da
publicidade. Ainda, segundo Piedras e Jacks (302083),

[...] os estudos culturais, reconhecidos pela silequacio para a
reflexdo sobre a comunicacdo e a partir da culttmastituem uma
perspectiva que nos permite adotar um enfoqueratikuprocessual da
publicidade, superando os enfoques de carater Odmcd e
determinista.

Assim, pela perspectiva dos estudos culturais podewisualizar a estreita
relacéo da publicidade e da sociedade, a partnarmento em que a publicidade passa
a interferir e a fazer parte da cultura da sociedad

Quando assuntos considerados tabus sdo abordaldoputdicidade, quando
esta se apropria dos valores presentes na socjefladalo ela se apropria da cultura, e
a sociedade responde e reage ao ver essas apiepriagmos a articulacdo da
publicidade com a sociedade. Os estudos culturaismestram assim, como a
abordagem que nos permite compreender essa afioyleentendendo como a

publicidade é cultural, como ela dialoga e se ms@rcultura e na sociedade.

4. A publicidade e os tabus

Como ja dissemos antes, a publicidade se apromsavelores culturais da
sociedade e ao mesmo tempo reforca esses vala@#ga mesma. Ao se apropriar
desses valores e buscar afirma-los, a publicidati fpor vezes, de questdes delicadas.
S&0 assuntos gque as pessoas ndo estdo acostuntadesderam improprios de tratar
abertamente, os chamadabus

O dicionario definetabu como algo “[...] que tem carater sagrado, sendo
interdito a qualquer contato; proibido; vergonho@UENO, 1996, p. 627) ou ainda,
“medo ou proibicdo de origem religiosa, social aliwwal” (PRIBERAM), “assunto que
nao se pode ou nado se deve falar” (idem)tabasséo aqueles valores que a sociedade
mantém arraigados em volta de comportamentos,ippaimentos que se tem, mas que
ndo se deve falar deles, ndo se deve toca-los. i930; aborda-los pode ser
constrangedor, vergonhoso, se tornando até ofeesafmntoso.

A sociedade tem evoluido, mudado, comportamentoe qutrora eram
considerados improprios hoje ja sdo mais bem maisuns e/ou aceitaveis. Mas

mesmo diante de tantas mudancas, ha valores, tms)ceiomportamentos que
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permanecem, se ndo nas atitudes, permanecem cbuw) tdo se podendo falar deles
ou toca-los.

A publicidade ao retratar o comportamento vigesntee apropriar de valores
sociais para se comunicar com a propria sociedadbaapor abordar alguns desses
assuntos tidos contabus A aceitacdo ou ndo dessas abordagens pela sieiéddgo
muito ténue e imprevisivel. E sempre muito difégiber o que se pode ou n&o dizer ou
como se deve falar de determinado assunto paradmuerovoque constrangimentos,
para que o assunto tratado em coletividade naotisejecomo afronta a moral desta
mesma sociedade.

Quando isto acontece, as reacdes podem ser divateade reclamacoes,
censura, ou em casos extremos, boicote a um prod#ca ou empresa; “existem
limites, sobretudo em se falando da publicidade dggende tanto da aceitagdo por
parte do publico consumidor. Qualquer exagero poae problemas incontrolaveis”
(CASTRO, 2000, p.3).

Uma das formas que a publicidade mais utiliza pastar de assuntos
consideradosabusé através do humor. Segundo Castro, “o humor rarapeo circulo
de automatismos que a vida em sociedade cris@fizéorno de cada individuopmo
uma protecdo e como uma mortdlnESCARPIT, apud CASTRO, 2000, p. 2). A
autora afirma ainda “[...] que o humor €, com efaitma forma de desvelar o 6bvio que
estava ali mas ninguém percebia, de assinalar riice eesta evidente, mas o detalhe
gue, de tanto ver, passa despercebido” (CASTRO0,200 6). Dessa forma, a
publicidade encontra no humor uma ferramenta gavedar ogabusda sociedade sem
chocar.

No caso de Havaianas, no comercial “Avé”, vé-sabardagem de um tabu
presente na sociedade e a quebra do mesmo; orraburre do sexo. No comercial 0
sexo é tratado de forma explicita, sendo este rioremde um assunto intimo e
constrangedor para ser falado com tanta naturaidagin publico, e ainda considera o
Sexo sem compromisso, que contraria a moral e s bastumes que pregam o0 “sexo

por amor”. Ainda que o comercial tenha trabalhamlm bumor, houve a censura.

5. A publicidade e o idoso

O Brasil, um pais sempre considerado jovem, veranaat um envelhecimento

de sua populacdo. Assim sendo, teve que mudaraacignamento e sua forma de
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lidar com essa parcela crescente da populacis @gmerada e agora se tornando cada
vez mais relevante na sociedade.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia Estiai (IBGE, 2008, p.44), a
média de vida do brasileiro era de 45,50 anos e#,1j& em 2008, chegou a 72,78
anos e, segundo projecdes, chegara a expectati®h, 2@ anos em 2050. O IBGE diz
ainda que “[...] em 2008, para cada grupo de 1l@hcas de 0 a 14 anos, havia 24,7
idosos de 65 anos ou mais de idade. Entre 2035486, 38 estaria havendo mais
populacdo idosa numa propor¢do 18% superior a idacas e, em 2050, a relagédo
podera ser de 100 para 172,7” (2008, p.55).

Essa mudanca vista através das estatisticas, adeesgente envelhecimento da
populacao, implica uma mudanca de posicionamentodtes os setores da sociedade.
Sao adequacOes na area da saude, previdéncigérasaisocial, & comunicacao e mais
especificamente, na publicidade. Adequacdes egti@stem melhorado a qualidade de
vida do idoso, e este tem tornado-se mais ativartcgpante na sociedade.

O idoso passa, entdo, a desfrutar de sua idade ena& encara-la como um

empecilho para a realizacdo das atividades qug¢addsraral (2002p.70) fala que

Os tempos mudaram e os idosos também. Agora vigjanticipam
ativamente de sua comunidade, muitos continuanaltrabdo, outros
vao realizar antigos sonhos. Nao tem mais vergoiehdizer a idade,
mas muito orgulho. Estéo avidos por novidades eequeontinuar suas
vidas, como sempre viveram.

Dessa forma, vemos também na publicidade mudangasepresentacdo do

idoso:

Nas décadas de 20 e 30, os produtos farmacéutemssempre ligados
aos idosos; ja nas décadas de 50, 60 e 70, asapasmais idade eram
mostradas no meio de suas familias, em anuncidggiEne pessoal,
cosmeéticos, roupas, alimentos, instituicbes finmase mas sempre
como figurantes ou no maximo papel tradicional\desa

Nos anos de 80e 90, percebeu-se uma mudanc¢a nanmtiyidoso na
midia, pois os idosos comecaram a ter papéis cois aeataque, com
participacbes sociais, seguranc¢a, auto-estima, osesidculados a
compra de “novos e revoluciondrios” eletrodomésticoe
eletroeletrénicos, assim como automéveis e servibascarios.
(OLIVEIRA, 2005, p.25)grifo do autor]

Percebemos, entdo, que o idoso, antes encarado cuwrapaz de realizar

atividades mais complexas, tornando-se necessaeu@amparo familiar, passa a ser
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visto como um consumidor em potencial. Neste nawai@ de vista, por exemplo, 0s
idosos sé@o observados como aposentados sem asgaedes da idade adulta, podem
desfrutar mais e melhor do tempo livre.

Vemos a publicidade buscando um *“rejuvenescimeotadoso”, mudando a
imagem negativa da velhice e representando os sdosemo pessoas ativas, que
desfrutam da vida, dos prazeres, da cultura, d@kegia; imagens antes associadas
exclusivamente aos jovens.

Quando a publicidade passa a colocar o idoso eandggjue antes eram apenas
dos jovens, é possivel identificar a valorizacadpuaticas inovadoras e subversivas de
valores tradicionais, especialmente no que dizeigs@ vida familiar, a sexualidade e
ao uso de novas tecnologias” (DEBERT, 2003, p.136).

Essa subversdo de valores em relacdo a sexuakdadpie vemos no caso das
Havaianas, em que uma senhora idosa aborda o sekarmda inesperada para uma

pessoa ja de idade avancada, que normalmenteoredacos a valores tradicionais.

6. A publicidade e a mulher

A publicidade participa da construcdo das identda dos géneros
feminino/masculino, ela “funciona como um mecanisdenlogico para a reproducéo
da identidade dos géneros” (COSTA, 2006). Na pugalde homens e mulheres
encontram o ideal do homem ou da mulher que dessganparecer ou ter.

Segundo Vestergaard e Schgrder (2004, p.108) ‘s.]andncios devem
preencher a caréncia de identidade de cada laitogcessidade que cada pessoa tem de
aderir a valores e estilos de vida que confirmeuns gedprios valores e estilos de vida
gue Ihe permitam compreender o mundo e seu ludat. néeemos que a publicidade
participa ativamente dessa construcdo da identiddmlemasculino e feminino
oferecendo modelos, referenciais a serem seguidos.

No que diz respeito a identidade da mulher naigdbbe, ela € basicamente
retratada sob duas formas: a mulher “servil” e #heru‘sedutora” (COSTA, 2006); a
mae de familia, responsavel pela casa e pelossfilaca mulher preocupada com a
beleza e com o corpo.

Mesmo que a mulher venha buscando cada vez maisansua independéncia,
buscar seu lugar no mercado de trabalho, se cofmedugares que antes eram apenas

dos homens, Costa (2006) fala que
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E revelador o fato de a mulher ainda estar enqdadean grupo e
papéis tradicionais e estereotipados, represensatig um status social
ainda inferior, marcado por traco como dependénailnerabilidade,
futilidade. [...] a publicidade reflete o olhar roakno: exige-se que a
mulher esteja engajada na atmosfera da novidadegvada e
renovando-se, a despeito do fato de que seu papsbaiedade esteja
mudando porquanto esteja lutando cada vez mais quglaracédo de
imagens pré-constituidas, inerentes a uma sociedaateiarcal
construidas sobre os valores tradicionais masaulino

Ainda que a mulher tente hoje alterar essa vigégmamica de mulher servil ou
sedutora, colocando-se em novos lugares, mostraxigpendéncia, auto-suficiéncia,
ela acaba por concordar com esse olhar masculiso plode ser visto a medida que ela
busca se identificar com essa imagem quando gstgéada pela publicidade.

Vestergaard e Schgrder (2004, p.134) dizem quemastrar a mulher
subserviente, “[...] a publicidade explora o anseastalgico das mulheres (e dos
homens) pelos tempos em que a vida parecia magelain em que, de modo
subconsciente, as imagens tradicionais da femawiédoodem adquirir a “condi¢éo de
reflgio, onde os papéis estdo bem-definidos e Aawhflitos de identidade”. Vemos
assim, que tanto mulheres como homens, ainda goeegae um discurso de alteracao
dos valores da mulher servil e sedutora, acabanbysrar esse ideal “nostalgico” da
mulher.

Ainda, conforme os autores (VESTERGAARD; SCHORDKERL21-122), o
“[...] ideal da beleza e da boa forma transfiguseuna nova camisa-de-forca da
feminilidade, exigindo que as mulheres entrem emmpmiicdo, mediante aparéncia
[...]” em que as mulheres até sdo retratadas coolbemes ativas, porém, sua atividade
se resume a transformar-se em um “objeto passive$pera do homem. E isto é algo
gue vemos muito forte na sociedade hoje, o culteléza e a boa forma, em que se uma
mulher ndo esta 24 horas por dia bem arrumada,egfeitp forma, ela ndo sera bem
vista e aceita.

Por fim, Vestergaard e Scharder (2004, p.166jo do autor] dizem que “[...] 0
ideal publicitario da mulher ‘natural’ chega maertp da visdo modestamente liberada
da madona: sempre suave e passiva, mas sexualatexgnste (embora ndo-agressiva)
[...]".

No caso do comercial das Havaianas, talvez odat@enhora idosa ser uma

mulher acabou pesando ainda mais quando esta da&osexo, justamente por essa
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imagem que permanece da mulher mais passiva, decajae embora atraente, nédo

agressiva.

7. Publicidade e sexo

Assuntos ligados a sexualidade sdo os que aindalvenv os maiores tabus.
Sexo antes do casamento, sem compromisso, sexdeldzs idosos, opcdo sexual,
entre outros, sdo assuntos que ainda que se t@askrdia mais normais e presentes na
sociedade, sustentam seus tabus.

Abordar o sexo e as questdes ligadas a ele € sampto arriscado, de forma
gue as opinides sempre se divergem bastante. @@itvem (ou parte dele) tem se
mostrado cada dia mais liberal, aberto a mudanpasekacéo aos valores tradicionais
ligados a sexualidade.

Ao mesmo tempo, o publico adulto e idoso, por satureza conservadora,
mostra receio em relacdo a praticas subversivavaloges tradicionais, e mostra até
um certo temor em se tocar no assunto. Isto pétoda que a sexualidade sempre
envolveu um tabu muito grande, e principalmente quam viveu e conviveu com
geracdes mais antigas, em que nao praticamentgerfatava nesses assuntos.

E o que aconteceu no comercial das Havaianas, emaquelhinha fala
publicamente “sexo”. Talvez isto que mais tenhacaldo o publico, pelo peso que a
palavra sexo traz. Esse peso se da justamente {adlos que esta palavra carrega

consigo.

8. O caso da “av0d” das Havaianas

O comercial “Avé” das Havaianas foi ao ar em Setente 2009 e por decisao
da prépria Havaianas, apds reclamacgfes dos tetedpees, foi tirado do ar, antes
mesmo de uma posicdo oficial do CONAR, que maidetade fato, censurou a
campanha.

No comercial, quando um ator famoso adentra aauestte em que a avo e sua
neta estdo almogando, a velhinha comenta “vocé tjie arrumar um rapaz assim pra

AV

vocé”. A neta, entdo, discorda da avo, alegando“der¢e ser muito chato casar com
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um famoso”. Nisso a avé diz que ninguém ali falou @samento, e que ela estava
falando de sexo.

Apés ser tirado do ar, a Havaianas veiculou um romroercial, em que a Avo
explica que a veiculagcdo do primeiro foi interrodgiem respeito as opinides dos
telespectadores, e que quem quisesse ver podedatertlo na internet, no seu site.

Lendo apenas alguns blogs na internet ja é facbrrar pessoas contra o
comercial da Avo que fala de sexo. Em contraponém é dificil encontrar quem
discorde da censura e vé o comercial com bom humor.

Como retratado no comercial, pode-se pensar que ‘@waso” nao se falar em
sexo tdo abertamente, que ndo havia motivos pammercial ter saido do ar. Isso se
considerassemos como Sexo ja € um assunto nornsaiciedade, até mesmo entre as
criancas que desde novas ja estdo sabendo do @as¥ivemos em uma sociedade
hipdcrita? Ela censura um comercial de 30 seguadokera muitas outras coisas que as
vezes sdo bem mais ofensivas.

E questionavel ver a censura a um andncio bem laguenquanto se assiste
diariamente programas com cenas muito mais picajuesuma velhinha que fala a
palavra “sexo”. A programacao televisiva mostraiqaeiramente mulheres seminuas,
cenas quentes, beijos calorosos, relacdo sexuet @ttt casamento, divorcios, até
mesmo idosos falando de sexo. Os valores relacisnad sexo que foram abordados
pelo comercial, e que chocaram o publico podenvistrs diariamente, as vezes até de
forma mais forte.

O comercial das Havaianas reflete que ha valoresagula sdo mantidos, estes,
por mais evoluida que a sociedade seja, permanacargados na sociedade por conta
dos tabus que os cercam. O anuncio também mosdraenqucontraponto, ha valores se
“modernizando”. Porém, vemos claramente que estesatingem diretamente a tabus,
e por isso a aceitacdo dessas mudancas € muitdamiis

O filme comeca com a Avo reclamando da neta, partesido a um restaurante
de chinelo, enquanto a neta considera uma acaocahadepois disso, a velhinha trata
sexo de forma banal, e a neta se choca. E muits acaitavel ir a um restaurante de
chinelo do que uma senhora de idade insinuar taeagdes ditas no comercial, iSso
porque ir a um restaurante de chinelo ndo geradgsaoonstrangimentos. Por outro
lado, por mais que o sexo permeie a sociedadesedsstursos atualmente, ele ainda é

motivo para vergonha e acanhamentos.
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9. Consideracgdes finais

Mesmo em uma sociedade que estd em constante &vplajores e costumes
tradicionais ainda permanecem bastante arraig@do8m, vemos estes valores muito
mais presentes no discurso da sociedade do quaanpsaticas diarias. Deparamo-nos
entdo, com uma sociedade que prega alguns valbessgue no seu dia-a-dia tem uma
forma diferente de agir.

Frequentemente presenciamos a quebra de muitos, t@welando mudancas e
evolucdo de posicionamentos, mas quando a puldieidgborda questbes assim
consideradas, ainda ha um bloqueio muito forte. &emma sociedade que se diz
moderna, aberta a mudancas e evolugbes, mas quencamtrar essas mudancas
retratadas pela publicidade resiste e acaba psucan

A publicidade, ao abordar assuntos mais delicadasnalmente utiliza-se do
humor, para que estes assuntos, um tanto polénecagradores de opinides
divergentes, sejam tratados com sutiliza e ndoudracp publico, provocando qualquer
tipo de constrangimento. Entretanto, mesmo trabathade forma sutil e divertida,
ainda assim, algumas vezes tratar de tabus, pregancevogando-o0s, acaba por gerar
um desagrado grande e levar a censura, como aeantsmm o comercial das
Havaianas.

Talvez se nao fosse uma mulher, ou se néo fosaerelminha, ou quem sabe se
nao tivesse sido pronunciada a palavra sexo? O dasoHavaianas nos permite
perceber como a relacéo da publicidade e com adame quando tabus sdo abordados
€ um tanto imprevisivel e gera opinides bastantéraditorias.

E dificil dizermos o que pesou mais no comercias dHavaianas, pois
percebemos um entrelace bastante forte entre asesahpresentados pelo mesmo.
Porém, podemos ver bastante clara o modo comol@igalde se apropria da cultura da
sociedade, de seus valores, do seu dia-a-dia, e tamea segundos podem significar

muito mais do que um produto sendo anunciado.
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