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RESUMO

A relacédo estabelecida via a publicidade, diz respeito ao impacto social, econémico e
cultural do desenvolvimento do turismo de massa e suas implicacées no cotidiano das
sociedades, dos paises de economias periféricas como o Brasil. Desconstrucdo desse
universo da publicidade turistica destinada principalmente ao exterior, apesar de
estarmos no século XXI e do feminismo ha uma carga de estereétipos, ditos populares e
enfocando o Brasil como o pais modelo exportador de turismo sexual com
caracteristicas paradisiacas de paisagens e de mulheres sensuais. Para tal estabelece um
contundente paralelo analisando a publicidade Lune de Miel veiculada pela empresa
Havaianas. Para tanto se utilizara a pesquisa bibliografica e uma analise através de uma
abordagem interdisciplinar e critica do discurso (Analise do Discurso Critica) proposta
por Charaudeau (2008), Thompson(2000) e Carrascoza (2002).
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INTRODUCAO

Nos paradigmas dominantes sobre o assunto entre publicidade, turismo e o uso
das paisagens cartdes postais e de imagem de mulheres no contexto de sexy pela
publicidade distribuida ao exterior coexistem um conjunto de teorias dominantes: o tipo
de publicidade no e do Brasil se refere ao imaginario sexual que é construido acerca do
povo brasileiro e expresso na cultura popular e de massa. Ademais, se traduz pela “a
imagem que todo e qualquer estrangeiro tem do pais: samba, mulher e futebol”.

Essa triade comercializou e continua comercializando nosso turismo
internacional ao potencializar um elemento mais divulgador da nossa cultura popular: a

era das mulatas do tipo exportacdo dos shows do Sargentelli*. O tipo de abordagem da
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* Osvaldo Sargentelli (1924 — 2002) abriu uma casa de espetaculos “Samb&o”, em Copacabana (1969), as rodas de
samba comuns na periféria carioca passaram a encantar a classe média brasileira e nos anos 1970 nasceram as
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publicidade turistica nacional tem como origem a mulata, ou ainda mais
contemporaneamente, a mulher carioca submergindo do mar, com roupas minusculas
num corpago.

Embora Lipoveskty (2000) explique que ha um nivel de transformacéo,
apregoando a mulher livre, indeterminada, aberta para o devir e que a valorizacdo da
beleza feminina, ndo se constitui mais em um simbolo da condi¢do de mulher objeto, a
publicidade brasileira ainda permanece no paradigma mais usado: a mulher vista como
submissa e suave ou como lasciva.

O consumidor leigo dessas imagens acredita estar diante de reprodugdes
perfeitas, decalques da realidade. Para essa visdo ingénua, os recursos de edicdo e
montagem passam despercebidos conforme Ferreira (1996) [...] as imagens de corpos
masculinos e femininos [...], editadas na midia s&o verdadeiras construcdes sistematicas
orientadas para o psiquismo [...]. Conclui o autor, ha uma selecdo de poses, gestos e
olhares que convergem a uma fragmentacdo corporal, principalmente feminina. E a
producéo do corpo da mulher passa como fetiche.

A relacdo estabelecida entre o turismo, seus aspectos e o turismo sexual
vinculada a publicidade, diz respeito ao impacto social, econdémico e cultural do
desenvolvimento do turismo de massa e suas implicagdes no cotidiano das sociedades,
dos paises de economias periféricas, como é o caso do Brasil.

O mito de origem do Brasil, na visdo publicitaria, da mulher é marcado,
sobretudo, pelo olhar do outro, do estrangeiro, do colonizador, do gringo a respeito da
sua pureza, inocéncia, sensualidade e sexualidade, a0 mesmo tempo perversa,
pecaminosa, perigosa, negativa. Revestindo, ainda nos dias atuais, de ambiglidade, a
pratica do sexo, o exercicio da sexualidade e os outros usos do corpo, altamente
alimentados através da propria publicidade.

Desconstruir esse universo a partir do argumento de que a publicidade turistica
destinada principalmente ao exterior, apesar de estarmos no século XXI e do feminismo
ainda é carregada de estereotipos, ditos populares e enfocando o Brasil como o pais
modelo exportador de turismo sexual com caracteristicas paradisiacas de paisagens

conceitos e de mulheres sensuais.

“Mulatas do Sargentelli” dangarinas com corpos perfeitos, portanto, através dos tempos, a expressdo marca a imagem
de mulheres bonitas e sexuais.
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Nessa proposta estabelecndo um paralelo se analisara a publicidade Lune de
Miel veiculada pela empresa Havaianas em 2011. Inicialmente com a abordagem
multidisciplinar da critica do discurso (Analise do Discurso Critica) fundamentada por
Fairclough (2001), as indicacdes de Thompson (2000) sobre os modos de operacdo da
ideologia, dos quais, destacar-se-4 para efeitos de nosso objeto de estudos,
dissimulacédo, unificacao e reificacdo, e a operacionalizacdo publicitéaria destacada por
Chaui (2006) que possibilita a eficacia da mensagem em prol do produto.

Publicidade, formas simbdlicas e econémicas

Thompson (2000, p. 79) afirma que o discurso se constitui uma importante
forma simbdlica e, por intermédio das linguagens, as ideologias interagem em diferentes
modos de operacdo. O autor pontua cinco modos de operacgéo da ideologia: legitimacéo,
dissimulacdo, unificacdo, fragmentacéo e reificacdo. As referidas categorias atuam de
maneira a sobrepor-se ou reforcar-se, podendo também a ideologia operar de outras
formas. Destacando-se, neste estudo as categorias: dissimulacdo, unificacdo e
reificacéo.

Na dissimulacdo, as relagdes sdo mantidas por serem “ocultadas, negadas,
desviadas, obscurecidas, ou por serem representadas de maneira que desvia nossa
atencao”. Diversas sdo as estratégias utilizadas em seu favor, como o deslocamento —
um termo geralmente usado para um objeto ou pessoa é usado para se referir a um
outro, fazendo com que a imagem positiva ou negativa seja reforcada e associada ao
outro, o qual é bastante usado na politica e na publicidade.

Além do deslocamento, ha outras estratégias adotadas na dissimulagéo, as quais
se valem do sentido figurativo da linguagem, como a eufemizacdo e o tropo. A
eufemizacdo consiste no uso da descricdo de fatos e situacdes negativas através do
despertar de valores positivos, de maneira bastante sutil, por meio de uma pequena
alteracdo no sentido. Um exemplo, no contexto turistico brasileiro, é a exploracdo da
imagem feminina, oferecida como atrativo turistico, principalmente, nas publicidades
destinadas ao exterior. No filme, “imagens de uma mulher bonita no mar com roupas de
banho minimas” sugerem explicitamente o corpo feminino e que todas as mulheres
brasileiras sdo bonitas, sensuais e de corpo bem feito, ao estilo do corpo midia.

O tropo se relaciona com as figuras de linguagem classificadas como sinédoque,
metonimia e metafora, ja que favorecem a dissimulacdo das relacdes de poder. A

sinédoque constitui “um tropo fundado na relacdo de contigiiidade e que consiste em



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

tomar a parte pelo todo”, estabelecendo, assim, uma relacdo quantitativa entre o
significado original da palavra usada e o contetddo ou referente. Os casos mais comuns
de sinédoque ocorrem quando o falante utiliza-se de um termo que representa uma parte
para referir-se ao todo e vice-versa, permitindo dissociar e ocultar relages de poder.
Um exemplo recorrente na publicidade turistica ¢ o uso de termos genéricos como “as
mulheres brasileiras”.

Por sua vez, a metonimia constitui “uma figura de linguagem baseada numa
relacdo de causalidade e que consiste no uso de uma palavra por outra com a qual
apresente certa independéncia”, valendo-se de uma caracteristica, de um atributo usado
para se referir a um objeto ou um ser humano, numa associacao de causa e efeito, que
pode ser positiva ou negativa, dependendo do interesse de quem a utiliza, como
denominar-se uma mulher loira de burra. J& a metéfora dissimula relagfes sociais na
medida em que sdo emitidas caracteristicas que 0s possuidores (objetos ou seres) nao
possuem, como denominar uma mulher bonita de “monumento”.

A unificacdo, na qual as relagdes de dominagdo sustentam-se em uma “unidade
que interliga os individuos numa identidade coletiva” (THOMPSON, 2000, p. 86),
ocultando as diferencas existentes. Os recursos utilizados para tal objetivo sédo a
padronizacdo e a simbolizacdo. A padronizacdo ocorre quando formas simbolicas séo
adaptadas a determinado padréo, criando uma identidade coletiva aos grupos, como, por
exemplo, a mulher brasileira € profissional, mée e dona-de-casa.

A simboliza¢do da unidade pode ser definida como a “construgdo de simbolos de
unidade, de identidade e de identificacdo coletivas, que sdo difundidas através de um
grupo” (THOMPSON, 2000, p. 86). Exemplos: um simbolo da mulher brasileira bonita,
“a garota de Ipanema”. Em nossa publicidade objeto ainda de que maneira “subliminar e
com uma proposta implicita”, a imagem se remete quase que imediatamente as
“cariocas”. Tal processo pode ser relacionado a narrativizacdo, uma vez que, ao explicar
determinadas significacdes, projeta um futuro idealizado da mulher brasileira no
exterior.

A reificacdo representa o estabelecimento, sustentacdo e manutencdo das
relagdes de poder por meio da “retratagdo de uma situagdo transitoria e historica, como
se fosse permanente. Processos sdo retratados como coisas, como acontecimentos
naturais”, ignorando quando e quem os produziu, ficando sem historia. A naturalizagao,
a eternizacdo, a nominalizacdo e a passivizacdo sdo recursos utilizados para tal fim. A

estratégia de naturalizagdo ocorre quando um “estado de coisas que representa uma
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criacdo social é considerado como um acontecimento natural ou resultado inevitavel de
caracteristicas naturais” (THOMPSON, 2000, p. 88).

Cabe refletir sobre a condigdo da mulher em nossa sociedade, que sofre o
processo de naturalizacdo em relagdo ao seu papel social. J& que ela é mde (aspecto
bioldgico), deve dedicar-se ao cuidado dos filhos e da casa, mas também pode ter outras
ocupacOes. A eternizacdo refere-se a “esvaziagdo dos fendmenos sdcio-histéricos
quando vistos como permanentes ¢ imutaveis” (Ibid. p. 88), quando os costumes ¢ as
tradigOes sdo explicados como naturais e as informagdes e questionamentos referentes a
eles sdo ignorados.

A imagem do Brasil vendida no exterior, onde o Brasil tem a imagem de eternas
belezas tropicais e de mulheres exuberantes e disponiveis, configura-se como um
exemplo do processo de eternizagdo, destituido de historicidade, pois cristaliza
mensagens que se remontam a carta de Pero Vaz de Caminha. Com base no exposto,
infere-se que a linguagem se apresenta com papel duplo: primeiro, € um instrumento
que pode favorecer ou ndo a manutencdo das ideologias e, dessa forma, as relacdes de
poder s&o mantidas, estabelecidas e construidas; em segundo, é através da linguagem

que os contextos podem ser desconstruidos e desmascarados.

Anélise Critica do Discurso

Examinar as formas linguistico-discursivas torna-se, portanto, essencial para
quem trabalha com as questdes ideoldgicas. Segundo Fairclough (2001), o fundamental
em Andlise Critica do Discurso é a exploracdo sisteméatica de relacbes encobertas
(opacas) de causalidade e determinacdo entre praticas discursivas, eventos e textos e
varias estruturas sociais e culturais, relagdes e processos; para investigar como tais
praticas, eventos e textos surgem e sdo formados ideologicamente por relacdes de poder
e forca sobre poder, e para explorar como as opacidades dessas relacdes entre discurso e
sociedade sdo em si um fator de manutencédo de poder.

Para Fairclough (2001), a publicidade ¢ discurso “estratégico” por exceléncia,
em termos da distingdo feita por Habermas entre linguagem “estratégica” e
“comunicativa”. E uma questdo de construir “imagens” noutro sentido [nio visuais] —
modos de apresentar publicamente as pessoas, as organizacdes e as mercadorias e a
construcdo de identidades ou personalidades para elas. As condi¢bes de mercado

contemporaneas requerem que séries de empresas comercializem produtos bem
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semelhantes; para estabelecer seus produtos como diferentes, sua identidade tem de ser
construida.

Neste circuito pode-se comparar a publicidade como produto da industria
cultural como Chaui (2006) destaca os procedimentos utilizados na producdo cultural:
como bens culturais atribuidos pelo valor do mercado consumidor; a ilusdo do acesso
indicando facilidades e diponibilidades de compra; a categorizagdo do receptor
relacionando-o entre seus atributos e os produtos culturais a serem considerados
disponiveis e por fim, cita a cultura como lazer e entretenimento.

Desta forma a publicidade interfere na capacidade de diferenciar entre a
aparéncia, o sentido, o virtual e o real, pois o publico consumidor recebe as mensagens
destacando uma transparéncia temporal e espacial que utiliza as aparéncias como
evidéncias.

Ao mesmo tempo, as categorias de potenciais compradores frequentemente nao
sdo explicitaveis em termos de grupos sociais existentes independentemente do
segmento social (classe, grupo regional e étnico, género, etc.): eles também tém de ser
construidos no discurso. E assim também ocorre com os produtores e vendedores do
produto, cuja imagem tem de ser feita para harmonizar com as imagens do produto e de
seus consumidores potenciais. Produtor (a), produto e consumidor(a) séo reunidos como
co-participantes em um estilo de vida, uma comunidade de consumo (LEISS, KLINE e
JHALLY, 1986, apud BISOL, 2004 ) que a publicidade constroi e simula.

Aqui se utiliza a publicidade como um género do discurso cuja funcdo é vender
produtos a um numero cada vez maior de pessoas, podendo esses produtores serem
materiais ou imateriais. Contudo, tal seducdo ndo pode ser encarada como a arte de
“enganar o comprador”, mas como a arte encanta-lo, sendo ele alguém que acolhe uma
proposicéo, ja que, conforme escreve Lipovetsky (2000, p.9), “sé se pode seduzir quem
j4 esteja predisposto a ser seduzido”.

Considerando que a publicidade atua na difusdo de idéias, valores, opinides
Chaui (2006 p.38) delimitando quatro pontos de operacao: explicacbes simplificadas e
elogios exagerados; slogans curtos;aparente informacdo e prestacdo de servico ao
consumidor e a garantia de que o consumidor sera integrado ao mundo de forma
personificada, pois o consumo deste produto o fara individualizado. Neste processo
afirma a autora que para ser eficaz a publicidade deve afirmar que o produto possui
valores estabelecidos pela sociedade, assim como deve despertar, atrair e satisfazer o

desejo do consumidor .
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Carrascoza (2002) identifica quinze -caracteristicas do texto publicitério:
unidade, estrutura circular, persuasdo, linguagem coloquial, limitacdo vocabular,
variagdo nos mesmos temas, figuras de linguagem, estereotipos, ditos populares, reforgo
de papeis, intertextualidade e interdiscursividade, funcdo conativa e fatica, identificagdo
de inimigos potenciais, apelo a autoridade, argumentos de afirmacdo, adesdo e
confirmacdo. Para se realizar a andlise utilizar-se-& as categorias abaixo expostas, tais
como:

a) utilizar a persuaséo para convencer o consumidor a adquirir o produto (o discurso
persuasivo é dirigido ao sentimento do interlocutor, visando convencé-lo e, por isso,
é ideoldgico);

b) usar estereétipos, que sdo férmulas consagradas, tanto no campo imagético
quanto no linglistico, j& que uma verdade aceita pelo senso comum impede o
questionamento a respeito do que a publicidade afirma;

c) empregar ditos populares, relacionados ao senso comum (como “quem disse que
as mulheres gostam de ser pilotos de fogdo?”, por exemplo), refor¢cando valores ja
estabelecidos socialmente;

e) reforcar os papéis socialmente estabelecidos para os géneros (0 homem é
responsavel pelo sustento da casa e a mulher trabalha fora, mas é dona-de-casa e a
responsavel pelo cuidado dos filhos);

As estratégias adotadas pelos publicitarios € a utilizacdo dos corpos e da
sexualidade, especialmente as femininas. Basta observarmos o0s anuncios de bebidas e
de turismo que aparecem diariamente na midia. Mansur (2002, p.85) afirma que “os
publicitarios usam corpos diferentes para vender produtos para homens ou mulheres”.
As agéncias, entdo, pautam-se de acordo com o0 mito do eterno feminino
(BOURDIEU,1999, p. 46). Para as mulheres, adota-se um ideal de beleza mais retilineo,
aproximando-se do androgino, o que vai ao encontro do imaginario estabelecido a partir
dos movimentos emancipatorios femininos; por outra via, as mulheres retratadas em
anuncios voltados aos homens sdo mais curvilineas, uma vez que “o ideal masculino
continua preso ao instinto sexual”’, com variagdes em torno de preferéncias
caracteristicas a paises ou, as vezes, a regides (MANSUR, 2002, p.85-86).

Observando nossa publicidade turistica, tanto a veiculada no exterior como a
veiculada dentro do Brasil, incluindo as que vendem destinos e as que divulgam
produtos e servicos, constatamos o descaso com que a imagem da mulher brasileira vem

sendo retratada, principalmente no que tange a representacdo do corpo: nadegas, coxas e
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peitos sempre em destaque, identificando-a como um produto turistico brasileiro a ser
explorado e consumido, estimulando a desvalorizagcdo feminina e o crescimento do
turismo sexual.

Ao oferecermos mulheres como atrativo turistico, seja implicita ou
explicitamente, ou apenas como estratégia para conquistar turistas, devemos refletir
sobre essa imagem, uma vez que “os turistas procuram vivenciar experiéncias diferentes
do seu cotidiano, o que os tém levado progressivamente a encenar acontecimentos com
0 objetivo de propiciar essa experiéncia” (BARRETTO, 2000, p.30) e virdo ao Brasil
em busca de atrativos No turismo sexual, a propaganda tem uma abordagem exotica e
erética, conforme afirma LEHMANN-CARPZQV (1994,p.77):

[...] a propaganda turistica, particularmente quando se trata de
turismo sexual, explora, sobretudo, o exético das regides longinquas
e 0 erdtico da beleza do corpo das mulheres. O sexo é usado nessa
propaganda como poder de manipulacdo sobre as acbes do
imaginario dos individuos.

De acordo com 0 CONAR - Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao
Publicitaria — CONAR, “todo antincio [...] deve ser honesto e¢ verdadeiro” (CONAR,
2002, art.1°, se¢do 1) e “toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a
dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social” (Ibid, 2001, Art.19,
secdo 1), ressaltando que ‘“nenhum antincio deve favorecer ou estimular qualquer
espécie de ofensa ou discriminacdo racial, social, politica, religiosa ou de
nacionalidade” (Ibid. Art. 20, secéo 1).

Conforme enfatizam Vestergaard e Schroder (2000), a mulher se enxerga da
maneira como estd sendo retratada, pois em caso contrario ndo consumiria produtos,
bens e servicos que a diminuissem socialmente.

Sob a perspectiva de andlise de discurso Charaudeau (1983) postula a existéncia
de uma dupla razdo de falar sobre a realidade: razdo demonstrativa e razdo persuasiva. A
primeira estabelece ligacdes de causalidade a partir de procedimentos baseados na légica
dos fatos para falar sobre a realidade. J& a segunda, precisa provar, com a ajuda de
argumentos, que essa realidade é a verdadeira. A logicidade assume assim uma importancia
fundamental, mas ndo é tudo no discurso argumentativo, pois a razdo persuasiva podem se
juntar razGes demonstrativas de um fato que repousa sobre o principio da novidade. A
persuasdo depende entdo do sujeito que argumenta numa interagcdo com o interlocutor, uma

vez que ambos estdo ligados por um contrato de comunicagao.
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O discurso publicitéario hoje transcende a questdo do real e da verdade e a busca
da seducdo do consumidor acontece de forma mais pronunciada do que a tentativa de
persuasdo. Isto se explica pelo fato de que a seducéo, ligada a planos mais afetivos e
sensoriais, ou seja, a modos mais primitivos de funcionamento psiquico, tem como
consequiéncia um relaxamento da realidade e da critica. Portanto, ao oferecer de modo
sedutor um produto que supostamente ird satisfazer um desejo, a publicidade instala a
correspondéncia entre a realidade e o desejo, instaurando uma nova realidade em que o
importante é o efeito de verdade que foi criado.

No contexto, para Azevedo Luindia e Corradi (2006) a publicidade como
sistema simbodlico, se dedica a divulgar e promover a venda de outros sistemas e, através
de suas campanhas e dos produtos que anuncia, opera a constru¢do social das
identidades, a partir das representacdes veiculadas.

Metodologia e procedimentos de analise

A partir deste paralelo interdisciplinar se analisara a publicidade Lune de Miel
veiculada pela empresa Havaianas em 17/04/2011, inicialmente pela Rede Globo. Para
tanto se utilizara a pesquisa bibliografica e a analise permeando critica do discurso
(Analise do Discurso Critica) proposta por Fairclough (2001), Assim como base de
dados serdo destacados as indica¢fes de Thompson (2000) sobre os modos de operagédo
da ideologia, como dissimulacdo, unificacdo e reificacdo, destacar-se-a também para
efeitos de nosso objeto de estudos, as variaveis de persuasdo, estereotipos, ditos
populares e papeis sociais de Carrascoza (2002) e as razGes argumentativas de
Charaudeau (2008).

Analise Critica do Comercial “Lune de Miel”

O comercial Lune de Miel foi criado pela agéncia de publicidade AlmapBBDO
para promover a marca Havaianas. Entrou em campanha no dia 17 de abril de 2011 no
horario do programa Fantastico da Rede Globo Destaca-se em sua ficha técnica
(quadrol) que é protagonizado pelos artistas franceses Emma Hakaoune Bonnenfant e

Emmanuel David Pasqualini.

Quadrol- ALMAP BBPO Ficha Técnica LUNE DE MIEL-Havaianas 2011.

Funcdes Nomes
Diretor de Criagéo: Marcello Serpa
Criacéo: Rynaldo Gondim, André Nassar
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Fonte - ALMAP BBPO /LUNE DE MIEL Havaianas 2011

A proposta é mostrar a reacdo do olhar estrangeiro no produto, neste caso, 0

Brasil apoiado nas virtudes indicada como sendo dos brasileiros como: alegria, cores,

energia, otimismo, solidariedade, local em que une varias culturas e etnias com muita

festa e proposta de paz. O comercial (Quadro 2) € inteiramente falado em francés, com

legendas em portugués na tela.

Quadro 2 — Descri¢do do comercial “Lune de Miel” — Havaianas 2011.

Cenas

Dialogos

Obs

01- tomada geral da Torre Eifell

02 moga abrindo uma Guia de Turismo
do Brasil que destaca a foto do Cristo
redentor — e sentando numa poltrona,
vestida a vontade de sort e camiseta e
pensa:

- Ela-pensando-:
Brasil. E um dos
paises mais lindo
do mundo.

Cristo Redendor — imagem considerada o
cartdo postal da cidade do Rio de Janeiro -a
cidade portal de entrada dos turistas no pais.

03- folheando a revista para no inicio de
uma matéria que aparece a foto de um
passista de escola de samba sorrindo e o
titulo da matéria em francés destaca a
alegria do povo.

- Ela- pensando-:
O povo mais feliz
do planeta.

A foto mostra o passista sobre a tradicional
calcada da praia de Copacabana, que tem
desenhos especificos referentes ao movimento
das ondas do mar.

04- hd uma tomada americana do rosto da
modelo que folheia alegremente a revista
e demostra satisfacdo. A imagem fecha
num anuncio das sandélias Havaianas

- Ela — expressa
para ela mesmo em
voz alta:

-Todos os modelos
de Havaianas do
Brasil

O anuncio das sandalias Havaianas na revista
tem o titulo Havaianas Shopping- e destaca
um par cor de rosa bem feminino e, em
segundo plano, mostra uma série de outros
modelos dependurados num grande mostruario
de exposicao , no caso na loja do produto.

05- a modelo continua folheando a
revista e fala para o personagem
masculino que esta entrando na sala.

- Ela- (para ele)-
Querido!...ja  sei
onde vamos passar
a nossa Lua de Mel

Ela vira uma vez a pagina e continua o
anuncio das havainas ,

06- O enquadramento fica geral e mostra
apenas parte de um corpo masculino se
aproximando para ver o que ela esta
olhando na revista, mas ela depara com
duas fotos de uma mulher na praia de
costas mostrando que os trajes de banho
sdo pequenos e o corpo da mulher é
muito bonito.

- Ele- Onde vamos
querida ?

depois na proxima folheada apareces duas
fotos mostram uma modelo arrumando o
biquine destacando as ‘“nadegas” também
considerado cartdo postal para os turistas no
Brasil

07- ela fecha a revista rapidamente e se
volta para o personagem masculino que
com uma expressdo de incompreensdo
fica olhando para ela que esconde a
revista -

-Ela- ... a Veneza !

08 — encerra com imagem de um par de
sandalias Havaianas masculina nas cores

Sobe- som -
musica do Slogan

Um dos modelos consagrados pela empresa no
exterior € 0 modelo que apresenta nas suas
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Cenas Dialogos Obs
amarelo com detalhes discretos da | Havaianas tiras uma pequena bandeira brasileira neste
bandeira brasileira nas tiras. caso a sandalia é amarela com tiras pretas .

Fonte- Corradi e Azevedo (2011)

Em sintese o comercial mostra um casamento que ainda ndo aconteceu e uma
noiva planejando a lua de mel fora de Paris. Uma op¢do € vir ao Brasil, onde, segundo
os dados da revista turistica o povo é muito feliz, e se tem muitas possibilidades para
adquirir as sandalias Havaianas (sonho de consumo) . Esses sdo elementos motivadores
pela decisdo do lugar, contudo na publicacdo aparece uma brasileira de biquini, e a
personagem muda de ideia e sugere passar sua lua de mel em Veneza, deixando
implicitamente claro que a imagem conceitual das mulheres de Veneza sdo
provavelmente, menos perigosas que as brasileiras.

Através dos dados do comercial das Havaianas, passaremos as analises, sendo

as trés primeiras baseadas nas Categorias de Dissimulagdo (Quadro 3), Unificagdo
(Quadro 4), e Reificacdo (Quadro 5) de Thompson (2000):

Quadro 3-Comercial Lune de Miel /Havainas e categorias dissimulacéo /

Thompson

Categorias

Dissimulacéo

Manifestacdes

Eufemizacédo
Personagem
Feminina-(P.F.)

As expressoes faciais da personagem ao folhear o Guia de Turismo, passando do interesse
simples intensificando com os “conceitos paisagens”: sambista na calcada de Copacabana
no auge com a visdo da propaganda das sandalias Havaianas e alternando do extase a
preocupacéo ao ver o corpo feminino com destaque nas nadegas.

Eufemizacéo
Personagem

Masculino- (P.M).

Olhar de interesse pela publicago alterando para o “sem sentido” com a colocagdo da
P.F.que indica como destino da viagem de lua de mel - Veneza , apesar de estar
segurando o Guia Turistico do Brasil

Eufemizacéo

E visualizado como mais uma informagio integrante do Guia de Turismo ocupando um

Produto- espago/publicacdo, inclusive maior que as matérias jornalisticas indicadas até entdo.
Tropo Através da sequéncia exercida pela P.F. que desde do inicio estabelece uma continuidade
Sinédoque de possitividade em prol das informagdes sobre o Brasil até chegar na exposicdo da
mulher brasileira sintetizando : “Como ¢ perigoso estar perto das mulheres brasileiras”.
Tropo Através do contexto com o reforco do titulo das matérias publicadas no Guia de Turismo;
Metominia nas fotos do sambista na praia de Copacabana, das sandélias Havaianas e sua variedade e

termina na foto feminina destacando o corpo belo

Tropo Metéfora

Dissimulada em varios momentos :

a) na abertura com a contraposicdo das imagens da torre Eiffell em céu nevoado e a capa
do Guia Turistico com o Cristo Redentor num céu azul brilhante.

b) na publicagdo os reforcos de paisagens / cartdo postal do sambista alegre/ bonito na
calcada de Copacabana;

c) as sandalias Havaianas em suas cores e variedades de modelos

d) a figura da mulher sensual com um corpo estrutural e destacando as “nédegas”

Fonte- Corradi e Azevedo (2011)

Quadro 4 -Comercial Lune de Miel /Havainas e categorias unificacdo /

Thompson
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Categoria Unificagio Padronizagéo

Simbolicamente estéo representados
Brasil Cristo Redentor

Céu azul /sempre tempo bom
Sambista Alegre e sorrindo / povo mais feliz do mundo
Mulher bonita Expressdo de sensualidade e seducdo

Unificacio Simbolizagéo
Torre Eiffell/Cristo Redentor Grandes monumentos / cidades marcantes —

Cidade Luz x um dos lugares mais bonito do mundo
Sambista na calgada de Copacabana | Povo Brasileiro é o povo mais alegre do Planeta !
Mulher tomando banho de mar Mulher sensual - toda as mulheres brasileiras sdo sedutoras

Fonte- Corradi e Azevedo (2011)

Quadro 5 -Comercial Lune de Miel /Havainas e categorias reificacao /

Thompson
Variaveis Reificacdo
Brasil Um dos lugares mais lindo do mundo/ sempre tem sol sempre é calor
Sambista Homens sdo alegres / povo é alegre
Mulher sensual Todas as mulheres sdo sensuais e sedutoras

Fonte- Corradi e Azevedo (2011)

Complementando a visdo, desta analise, destaca-se Carrascoza (2002) através

das variaveis de persuaséo, estereotipos, ditos populares e refor¢os de papeis sociais.

Quadro 6-Comercial Lune de Miel /Havainas variaveis de Carrascoza

Variveis Manifestacdes

Persuasao A propaganda atua com a interligagdo entre parceiros/produtos; Brasil /sandalias Havaianas
— venha no Brasil local sede das sandalias Havaianas

Estere6tipos Céu azul ; homem alegre; produto de desejo; mulher sensual

Ditos Populares Homem alegre — povo brasileiro

Mulher sensual — mulher brasileira

Brasil — Lugar mais lindo do Planeta

Reforco de Papeis | No contexto do comercial —

Sociais P.F. senta para decidir roteiro da Lua de Mel — itens béasicos de uma cerimonia de
casamento.

P.M. desinterresadamente acata a decisdo da P.F.
Dos elementos atrativos —

Brasil — um bom local turistico

Homem alegre

Mulher sensual

Sandalias Havaianas

Fonte- Corradi e Azevedo (2011)

Sob o ponto de vista de das varidveis de Carrascoza( 2002) ha uma marcagao
significativa de elementos que complementam a exposicdo em Thompson . E ainda
destaca-se na analise que a proposta de manifestacdes publicitaria atua com argumentos
que se manifestam (Quadro 7) nas raz6es demonstrativas e persuasivas de Charaudeau
(2001):

Quadro 7-Comercial Lune de Miel /Havainas Razdes de Charaudeau
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Razdo Demonstrativa Razdo Persuasiva

A sequéncia de itens ligados a propagacdo | Representado pelo P.F. que identifica na regido pela
turisticas — sol — povo /cultura; mulher/cultura | possibilidade de intergrar-se com  sol/calor/povo
estabelecendo reforco de pré conceitos nacionais alegre/sandéalias Havainas e afastar-se de um Unico
elemento mulher sensual. Tudo que contarpde ao seu
conceito de lua de mel num casamento que é apenas uma
acao para os dois envolvidos — noivo e noiva.

Fonte- Corradi e Azevedo (2011)

Consideracoes

A multidisciplinaridade da analise através das teses de Thompson, Carrascoza
e Charaudeau buscou atender uma abordagem “triangular” que permitiu observar
aspectos sociais, cognitivos e discursivos da manipulacéo, representada na publicidade e
especificamente na Publicidade turistica voltada ao exterior. Os trés autores se
complementam na premissa da percepgdo do discurso (linguagem e outras formas de
semioses) como elemento de préaticas sociais que leva em consideracdo a relacdo
contexto socio-politico e ideoldgico da sociedade onde os textos sdo produzidos.

Assim, o comercial Lune de Miel/Havaianas apresentou uma dimenséao social
da manipulagédo pode ser avaliada de varias formas, dentre elas se destacando a triade da
imagem divulgada no estrangeiro: samba, mulher e sensualidade. O consumo da mulher
passa fortemente pelo esteredtipo da mulher brasileira como sensual e lascivia.

O comercial afirma explicitamente o mito de origem do Brasil: as mulheres
brasileiras sdo perigosamente sensuais. O discurso escamoteia 0 abuso do poder pelas
elites simbolicas que tém acesso preferencial ao discurso publico, a0 manipularem
grupos de pessoas em seu proprio interesse.

Seguindo as linhas de andlises, se observou a dissimulacdo da ideologia, se
reforca os esteredtipos do Brasil como um paraiso exotico e cheio de mulheres
monumentais. Lune de Miel vende um oésis de sonhos, de euforia e de perfeicdo, com a
intencdo de ocultar os aborrecimentos do dia-a-dia e proclamar o prazer proporcionado
pelos objetos de consumo, seja as sandalias Havaianas, seja os cenarios, seja 0 “povo
mais feliz do planeta’.

No comercial se pode evidenciar como ndo somente a selecdo dos elementos
linglisticos (um dos lugares mais lindos do mundo/ sempre tem sol/ sempre é calor/o
povo ¢ feliz), mas também as imagens (o icone Cristo Redentor, a mulher de biquini
nas ondas do mar, o sambista, a calcada de Copacabana) influenciam os efeitos das
escolhas de consumo, escamoteando relagbes obscurecidas nos distintos discursos

circulantes. Lune de Miel esconde as assimetrias entre participantes nos acontecimentos
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discursivos, a partir da eventual capacidade desigual desses participantes para controlar
a producdo dos textos, em contextos socioculturais particulares.

No comercial se cristaliza as categorias de dissimulagdo, unificacdo e
reificacdo, bem como estabelece o reforco dos esteredtipos envolvendo um processo
crescente a interacdo da informacédo disponivel na publicacdo através principalmente do
consumo da mulher brasileira.

No contexto, ratifica Azevedo Luindia e Corradi (2006) que a publicidade
como sistema simbdlico, se dedica a divulgar e promover a venda de outros sistemas e,
através de suas campanhas e dos produtos que anuncia, opera a construgdo social das

identidades, a partir das representacées veiculadas.
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