Ana Lidia Weber Bisol

REPRESENTACOES DE GENERO NA PUBLICIDADE TURISTICA

Dissertacdo apresentada ao Programa de Poés-
Graduacdo em Letras da Universidade Catodlica
de Pelotas, como requisito parcial & obtencéo do
titulo de Mestre em Letras

Area de concentragdo: Linguistica Aplicada

Orientadora:
Profa. Dra. Susana Bornéo Funck
Universidade Cat6lica de Pelotas

Pelotas
Julho de 2004



B621r Bisol, Ana Lidia Weber

Representacdes de género na publicidade turistica. /
Ana Lidia Weber Bisol. — Pelotas: UCPeL, 2004.
90f.: il.

Dissertacao ( mestrado ) - Universidade Catdlica de
Pelotas, Mestrado em Letras, Pelotas, BR — RS, 2004.
Orientadora: Funck, Susana Bornéo.

1. Andlise Critica do Discurso. 2. Revistas — mulheres.
3. Publicidade turistica — sexismo. . 1. Funck, Sussana
Bornéo. Il. Titulo.

Ficha Catalografica elaborada pela bibliotecaria Cristiane de Freitas Chim CRB — 10/1233



A
Mariana Bisol Bertolucci



AGRADECIMENTOS

Ao Programa de Pds-Graduagéo em Letras da Universidade Catolica de Pelotas —
UCPel —, por conceder a oportunidade de realizar estudos em nivel de Mestrado e, sobretudo,

por propiciar a convivéncia com docentes de tao alta qualificacéo.

A Universidade de Caxias do Sul - UCS -, na figura da Pro-Reitora de Pos-
Graduacdo, professora Liane Beatriz Moretto Ribeiro, e ao Diretor do Nucleo Universitario de
Canela, professor Armando Antonio Sachet, pelo apoio incansavel e pela confianga.

Agradeco, em especial, & professora Norma Martini Moesch, pelos ensinamentos e incentivo.

A Professora Dra. Susana Bornéo Funck, por ter me apresentado a Analise Critica
do Discurso, pela orientagdo coerente, pela paciéncia e exemplo de profissionalismo, que me

fizeram superar limites para seguir a trajetoria da Academia.

As professoras Adda-Nari Menezes Alves e Lia Lourdes Marquadt, pelo exemplo,

amizade e dedicacdo e por terem acreditado no meu trabalho desde a Graduacéo.

A Mariana, filha maravilhosa e querida, que deixou de ir & pracinha e de passear

em Gramado para estudar comigo.

A Jodo Carlos e Maria Elisabeth, meus pais, que sempre orientaram para a leitura
do mundo de maneira independente e responsavel.
A Vitor Hugo, pela paciéncia, amor, companheirismo, trabalho incansavel e

fretes.
Aos meus irmdos, Jodo Francisco e Luisa, pelo incentivo e paciéncia, sempre.

A avé Amélia, pelo carinho, amizade e paciéncia. Ao Jodo Luis e a Maria Teresa,

pelo auxilio na Informética e amizade.

As amigas que encontrei no Curso, Cibele Lemke Krause, Denize Nobre Oliveira,
Sandra Menezes Rodrigues e Nara Rejane Widholzer. Nossos momentos foram maravilhosos

e inesqueciveis.
A Alda, pelo carinho e cuidado comigo e com a Mariana, além do apoio técnico.

A amiga e colega Maristela Lang Simdes que, infelizmente, ndo esta mais aqui.

Sem seu apoio eu jamais chegaria até aqui.

Aos meus queridos alunos, pelo estimulo e compreens&o.



A linguagem se constitui, quando se incorpora ao viver, como modo de viver, este fluir em
coordenacgdes de conduta que surgem na convivéncia como resultado dela.

Humberto Maturana



RESUMO

Diversos estudos tém sido realizados, nos altimos anos, tendo o género como
categoria analitica, ocupando a linguagem um lugar privilegiado nesses escritos, uma vez que
h& uma relagdo dialética entre o linguistico e o social. Contudo, até o presente momento, nao
se conhecem estudos na &rea da Linguistica que tenham estabelecido uma conexdo entre
publicidade turistica brasileira e género. A publicidade atua sobre os consumidores a partir de
um curriculo cultural que é constituido nas relagdes sociais e utiliza-se de varios elementos
para envolvé-los, apropriando-se de significados que estdo inseridos no contexto social e
reafirmando posturas e comportamentos esperados. Este trabalho tem por objetivo analisar a
representacdo da mulher, enquanto consumidora e veiculadora de produtos turisticos, em
anuncios publicitarios divulgados em revistas populares e especializadas. Esse exame tem por
suporte tedrico a Andlise Critica do Discurso, baseando-se nos principios de Norman
Fairclough, sendo focados os elementos léxico-gramaticais e imagéticos da pagina impressa,
relacionando-os a questdes de género. O estudo baseia-se em anincios publicitarios
veiculados entre janeiro e dezembro de 2001, das revistas Proxima Viagem, Viagem e
Turismo, Travel News, Veja, Marie Claire, Nova, Vip e Play Boy. O estudo conclui que, a
mulher € ignorada enquanto consumidora de produtos turisticos e considerada como

acompanhante da familia e/ou atrativo sexual.



ABSTRACT

Many studies have been developed, recently, using gender as a category of
analysis. Because of the dialectical relationship between language and society, linguistic
studies play an important role in the area. However, up to now not many of these studies have
focused on gender issues as related to the advertisement of tourism in Brazil. Advertising acts
upon individuals by means of cultural curriculum based on social relations, using several
elements to entice the consumer through meanings which circulate socially, enforcing
expected attitudes and behaviors. This work focuses on the representation of women in the
advertising of touristic products, as a consumer and as a tool for selling, both in magazines for
the general public and for a specialized readership. Based on the principles of Critical
Discourse Analysis, especially on the work of Norman Fairclough, it examines the lexico-
grammatical and the pictorial elements of the printed page, relating them to issues of gender.
This study is based on advertisements published fron January to December of 2001 from the
following magazines: Proxima Viagem, Viagem e Turismo, Travel News, Veja, Marie Claire,
Nova, Vip and Play Boy. The study concluded that the woman, as a consumer or as a tourist

products provider, has been ignored and seen a tool for selling or a family company.
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1 INTRODUCAO

Sabemos que, a partir da segunda metade do século XX, o Ocidente foi palco de
profundas e significativas transformacdes sociais, culturais e tecnoldgicas. Houve o
questionamento do sujeito universal do Humanismo e desenvolveram-se as praticas culturais
comumente reconhecidas como Pds-Modernidade (descentramento do sujeito, identidades
multiplas e provisorias, questionamento das dicotomias do pensamento iluminista). Em
contrapartida, por intermédio do rapido desenvolvimento das tecnologias da comunicagdo, o
mundo tornou-se uma verdadeira “aldeia global”, estabelecendo-se a massificacéo de idéias e
comportamentos.

Com o desenvolvimento e propagacdo da midia como veiculo de comunicacéo de
massa, 0s anuincios publicitarios tornaram-se um dos géneros textuais mais consumidos nos
diferentes contextos de nossa sociedade. Nos estudos mais recentes envolvendo o discurso, a
publicidade tem recebido atengéo especial, principalmente no que concerne a relagdes entre os
recursos linguisticos e imagéticos utilizados (o discurso) e seus efeitos no leitor/consumidor
(a identidade).

Paralelamente e como consequéncia desse novo cenario, onde as mudancas séo
constantes, o turismo vem crescendo e tornando-se uma importante prética social,
representando um dos setores da economia que mais esté se desenvolvendo. Por estar presente
nos mais diversos contextos de nossa sociedade — esporte, lazer, trabalho, salide, agricultura,
entre outros —, abrange muito mais que divisas, implicando trocas de cultura, incluséo social e
respeito a diversidade das diferentes identidades sociais. Nesse processo, a publicidade tem
um importante papel a desempenhar, pois geralmente, ao comprarmos determinado produto
turistico, a aquisigdo faz-se por intermédio da imagem que nos é vendida: ndo estamos vendo

0 que compramos, estamos adquirindo um sonho, estamos sendo seduzidos.
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Sabemos que o Brasil é conhecido por ser um pais tropical, com belas praias e
mulheres bonitas. Nosso pais destaca-se também pelo futebol e pelo carnaval, e a imagem
feminina € bastante divulgada em tais espacos. A midia torna-se um veiculo de propagacédo
dessas idéias ao reforcar tais esteredtipos. Contudo, até o presente momento, ndo tenho
conhecimento de estudos linglisticos que tenham estabelecido uma relacdo entre publicidade
turistica e género. Meu interesse pelo estudo das marcas de género na publicidade turistica foi
motivado pelo envolvimento com o ensino de linguas materna e estrangeira nas &reas de
Turismo e Hotelaria, sendo notério o papel atribuido & mulher na publicidade turistica atual.

Sabe-se, ainda, que a publicidade demonstra ter muita forca em nossa sociedade.
De acordo com Nelly de Carvalho (1996, p.13), “a propaganda consegue impor valores,
mitos, crengas, ideais e outras elaboragbes simbolicas, reforcando padrbes e
comportamentos”, idealizando a vida como maravilhosa e dando a idéia de que consumir traz
felicidade. O discurso publicitario é, portanto, um poderoso instrumento de controle e
manipulagdo social, e sua analise, com base em elementos linglistico-textuais, constitui uma
importante contribuicdo para o entendimento das relagfes sociais de género, ao investigar a
representacdo da mulher com relagéo a produtos turisticos.

Com esta pesquisa, baseada nos pressupostos tedricos da Andlise Critica do
Discurso (ACD), conforme serd explicitado a seguir, tenho por objetivo investigar
criticamente o modo como a imagem feminina é utilizada na publicidade turistica, o que
contribuird para desmistificar esteredtipos de género que circulam por intermédio do discurso
publicitario. Além de identificar marcas de género nos andncios, serdo verificadas como se
déo as relagdes entre as figuras humanas e o produto anunciado, o discurso da publicidade e
com as imagens contidas nesses anuncios.

Minha hipdtese é a de que a mulher é representada nesses anuncios ou como um

produto turistico, ou como a acompanhante da sua familia e marido, mas nunca como
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consumidora em potencial, apesar de haver pesquisas mostrando que ela ja domina boa parte
do mercado econdmico. Nesse sentido, Marinho (2002, p.66) aponta que, entre 1992 e 1999,
os rendimentos das mulheres aumentaram 46% enquanto os dos homens cairam 27% além de
cerca de 20% dos cargos de dire¢do de empresas serem hoje ocupados por mulheres.

No Referencial Tedrico, constardo as teorias que embasardo a analise das
publicidades turisticas apresentadas, a ACD e seus pressupostos teoricos, e, em seguida, em
linhas gerais, serdo apresentados alguns conceitos e mecanismos usados pela publicidade. Na
seqiiéncia, tratarei da importancia do turismo em nossa sociedade e tecerei algumas
consideragdes sobre a condigdo da mulher nesse contexto, situando o feminismo e as questdes
de género e identidades.

A andlise, apresentada no capitulo 3, aborda os elementos Iéxico-gramaticais e
imagéticos que fazem parte dos anuncios publicitérios selecionados, relacionado-os a questdes
de género e confrontando-os com o perfil que a respectiva revista define. Inclui, ainda, os
resultados de uma breve pesquisa de opinido realizada entre administradores de hotéis e
hospedes da serra gaucha, envolvendo duas das publicidades analisadas, para confrontar
outras interpretacdes com as deste trabalho e, assim, verificar como esses textos séo recebidas
por um publico ndo-académico.

No ultimo capitulo, a concluséo perfaz um confronto entre a hipotese norteadora

do trabalho e os resultados das andlises de publicidades e da pesquisa realizada.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Anédlise Critica do Discurso

Os meios de comunicagdo ocupam um lugar privilegiado em nossa sociedade e
fazem-se presentes nos mais diversos contextos, reafirmando padrdes sociais j& estabelecidos
e (re)criando esteredtipos por intermédio das mensagens por eles veiculadas. Neste trabalho,
h& a preocupacéo com a presenca da publicidade que, de maneira bastante incisiva, estimula o
consumo, quase sempre utilizando uma persuasdo sedutora, envolvendo e seduzindo as
pessoas, que, de certa maneira, sdo usadas para a propagacdo de ideologias que permeiam a
sociedade. E justamente por isso que a educacio ndo pode ignorar a “predominancia da midia
na construgdo do universo simbolico das grandes massas” (Fridman apud MOITA LOPES,
2003, p.16).

Por meio de uma andlise critica, podemos identificar os elementos linguisticos e
imagéticos utilizados nos produtos da comunicacdo, que favorecem o processo de dominagéo
pela ideologia difundida nas mensagens publicitirias. Neste trabalho, examino
particularmente o emprego da figura feminina como produto na publicidade turistica
brasileira.

A Anédlise Critica do Discurso (ACD), em funcdo de focar suas teorias nas
relagbes entre a sociedade e a linguagem, bem como nas ideologias que permeiam essas
complexas relagcdes, torna-se essencial a realizagdo do presente estudo. Norman Fairclough,
linguista britanico, pesquisador e professor da Universidade de Lancaster e um dos principais
investigadores da ACD, afirma existir uma relagdo dialética interna entre linguagem e
sociedade uma vez que a linguagem faz parte da sociedade e que os fendmenos linguisticos

sdo sociais e 0s fendmenos sociais sdo, na maioria das vezes, linglisticos. Segundo esse autor,
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os fendmenos linglisticos sdo sociais ha medida em que, toda vez que a pessoa interage, esta
se comunicando dentro de um grupo social, agindo de maneira condicionada, para produzir
efeitos sociais também condicionados.

Como parte de um novo paradigma da Linglistica Aplicada, originada da
Linglistica Critica e recentemente reconhecida e desenvolvida no Brasil, a ACD tem como
foco o estudo da linguagem em uso nos mais variados contextos. Para ilustrar como esses
estudos vém sendo desenvolvidos no Brasil, serdo apresentados a seguir alguns trabalhos
representativos.

Na area de ensino de linguas, os trabalhos de Luiz Paulo da Moita Lopes, que se
ocupa atualmente com questdes identitarias, merecem ser destacados. Nas suas publicagdes,
Moita Lopes mostra como o estudo da linguagem relaciona-se a questdes de ordem social,
como ragas e etnias, sexo, género e classe social, entre outras.

Uma importante obra de Moita Lopes, j& conhecido na area por sua obra Oficina
de Linguistica Aplicada (1996), é o livro ldentidades Fragmentadas (2002), no qual o autor
apresenta o resultado de uma de suas pesquisas, num trabalho que envolve a construgédo
discursiva de raga, género e sexualidade na escola. Moita Lopes usa o conceito de género ndo
em termos de masculino e feminino — caracteristicas inatas do ser humano —, mas como
expectativas de comportamento e de atribuicbes aos papeis estabelecidos em determinado
contexto especifico.

Mais recentemente, Moita Lopes participou, como organizador, das obras
Identidades: recortes multi e interdidisplinares (2002), onde apresenta o resultado do
Simpdsio Nacional de Discurso, Identidade e Sociedade e focaliza questdo da identidade de
maneira multi e interdisciplinar, e Discursos de ldentidade (2003), a qual, como diz o autor, é

“fruto de um trabalho de 10 anos dentro dos projetos integrados voltados para estudar o
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discurso como espago de construgdo das identidades sociais nos quais vem trabalhando”
(Ibid., p.13).

Varios estudos, no Brasil, focalizam areas como publicidade, discurso e
linguagem juridica, as relacbes entre médicos e pacientes e discurso politico, entre outros. Do
trabalho de Viviane Heberle e Sabrina Jorge (apud MEURER; MOTTA-ROTH, 2002, p.177-
198), que analisa a publicidade e as relacfes entre publicidade e género, € destacado o artigo
Anédlise Critica do Discurso de um Folder Bancario, no qual é realizada uma analise das
relacBes sociais representadas em folders bancérios e como elas se estabelecem com o leitor.
Heberle (2000, p.289-316), no artigo Andlise Critica do Discurso e Estudos de Género
(gender): subsidios para a leitura e interpretacdo de textos, traz uma reflexdo acerca da
esséncia dos pressupostos tedricos da ACD, citando os principais seguidores e estudiosos e
suas respectivas linhas de pesquisa, focando-se, principalmente, na Abordagem
Tridimensional do Discurso proposta por Fairclough na obra Discurso e Mudanga Social.
Nesse artigo, a autora também aborda o uso da linguagem em relagdo a questdes de género
(homem/mulher) e termina propondo, com base em Fairclough, um modelo de andlise a ser
aplicado em sala de aula.

Outra significativa investigacdo acerca das relagdes entre linguagem, publicidade
e educacdo pode ser encontrada no artigo Pedagogia Cultural, Género e Publicidade, de Ruth
Sabat (2001). Nesse texto, a autora identifica a tendéncia da publicidade em ressaltar a
diferenca entre a masculinidade e a feminilidade a partir dos ambientes apresentados em
anuncios das roupas para criancas Tip top. Sabat destaca que a imagem masculina é veiculada
no contexto de um escritério moderno e requintado e que a imagem da menina (mulher) é
associada a maternidade. Esse estudo ressalta que, desde a infancia, as diferengas sociais entre
homens e mulheres j& sdo bem demarcadas nos anuncios publicitérios, o que constitui uma

forma de pedagogia cultural.
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Seguindo essa linha de analise, o artigo de Susana Funck intitulado Anjos e Feras
no Espaco Domeéstico: decoracdo para meninas e meninos (no prelo) aborda o tema em
anuncios de revistas sobre decoracdo de quartos para criangas. A autora destaca a diferenca
entre as cores utilizadas no quarto da menina, em cores rosa-claro e branco, criando um
ambiente romantico, enquanto que o do menino apresenta-se em azul e verde-escuro. Os
brinquedos da menina sdo contemplativos, em geral, ursos de pellcia e bonecas que ao
mesmo tempo, por natureza, servem também como decoracdo; no quarto do menino ha bola,
videogame e luneta, entre outros brinquedos que representam acao e visdo. Subentende-se, a
partir desses objetos, que a menina olha, observa, e que o menino age. De novo, podemos ver
que as diferencas sociais entre as mulheres e 0s homens séo reforgadas e estimuladas antes
mesmo do nascimento, razdo pela qual elas se perpetuam, no mesmo sentido do que constata
Sabat (2001).

Em Relagdes de Género: efeitos de sentido no discurso da imprensa, Vera Pires
(1997) preocupa-se com a abordagem que os assuntos femininos recebem na imprensa. A
autora afirma que os artigos e os andncios publicitarios discriminam a mulher, tratando-a
como protagonista apenas nas secOes dedicadas ao lar, a vida doméstica, perpetuando o
estere6tipo de submissdo e inferioridade. Nesse artigo, Pires traca um breve relato historico,
mostrando que a submissdo de género tem origem na nossa historia, remontando ao periodo
greco-romano. A autora ressalta a forma como a imagem da mulher é retratada na
publicidade, qual seja, como um mero objeto de prazer. Essa assercdo confirma-se, com
frequéncia, na publicidade turistica, pois nela, seguidamente, vemos o corpo da mulher
exposto como uma mercadoria.

Outro estudo que merece ser citado é o de Simone Formiga (2000), intitulado A
Mulher no Pais da Publicidade: o poder dos espelhos, o qual traz a analise de dois

comerciais, produzidos em épocas distintas, mas que tém em comum o espelho. Formiga
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observa que a imagem feminina ndo sofreu grandes alteragdes e que a publicidade cria uma
ilusdo nas consumidoras, exercendo uma espécie de “poder méagico” sobre elas. O corpo da
mulher, segundo a autora, é considerado pela publicidade como imperfeito, necessitando
sempre dos produtos anunciados e que, além disso, a beleza funciona como um sistema
monetario, sendo a competéncia feminina verificada ou medida pelo seu corpo.

Carmen Rosa Caldas-Coulthard (1994) investiga, por intermédio da ACD, as
revistas femininas, em Andlise Critica do Discurso: a representacdo do género na imprensa
escrita: a pesquisa. Esse trabalho destaca-se por sugerir a analise, por meio da ACD, de
textos populares direcionados a publicos especificos. O artigo introduz outros trés trabalhos
que abordam a feminilidade.

O primeiro artigo, Como ser Assertiva e Politicamente Correta na Cama:
sexualidade feminina na revista, escrito por Débora Figueiredo (1994), traz uma analise da
construcdo dos géneros masculino e feminino, enfocando a sexualidade na revista
Cosmopolitan/Nova por intermédio da analise lexical e gramatical. A pesquisadora mostra
que, apesar de a revista definir-se como moderna e ousada, adota 0 modelo sexista e
conservador dos papéis de género e de sexualidade, reforcando os valores tradicionais e
estimulando as mulheres a manterem a tradigdo no sexo, onde o masculino domina.

A tese de doutoramento de Figueiredo, intitulada Victims and Villains: gender
representation, surveillance and punishment in the judicial discourse (2000), na qual a autora
investiga os papéis de género e sua construcdo no discurso legal, constitui outra importante
contribuicdo. Seguindo essa linha de investigagdo, Figueiredo desenvolve atualmente a
pesquisa Analise Critica do Discurso: representagbes do social, relagdes interpessoais e
construgdo das identidades no discurso juridico criminal.

Durante o minicurso Texto, Discurso e Ensino de Linguas, ocorrido durante o Il

Encontro Nacional de Ensino de Linguas e XVII Semana de Letras, em Caxias do Sul,



19

Figueiredo (2003) discute os principios da teoria de Fairclough, enfocando conceitos béasicos
que permeiam a ACD e apresentando modelos de leitura e interpretacdo de textos, embasados
no Modelo Tridimensional de Analise do Discurso de Fairclough, para serem utilizados em
aulas de leitura e produgéo textual.

O segundo artigo apresentado por Caldas-Coulthard em seu trabalho Analise
Critica do Discurso: a representacdo do género na imprensa escrita: a pesquisa (1994) foi
produzido por Viviane Heberle. Em Editoriais de Revistas Femininas sob a Perspectiva da
ACD, Heberle investiga a linguagem utilizada em editoriais de revistas femininas publicadas
na Inglaterra, identificando vérios elementos empregados para seduzir as leitoras e delas se
aproximar, sugerindo a posicdo que as leitoras/consumidoras devem assumir e qual o
comportamento mais adequado a mulher. A autora também chama atencdo aos conselhos e as
sugestdes de cozinha e beleza dados nos editoriais da revista, os quais reforcam a idéia de que
a mulher deve adequar-se aos padrdes de beleza da nossa sociedade, devendo, para tanto,
consumir determinados produtos de beleza oferecidos na revista.

O dltimo texto introduzido por Caldas-Coulthard é de autoria de Ana Cristina
Osterman (1994) e contempla a anélise de um texto veiculado na tradicional revista Capricho,
publicacdo destinada as adolescentes brasileiras. No artigo Bonita de Doer: andlise critica do
discurso em revistas para meninas adolescentes, Osterman observa 0s conselhos dados as
adolescentes, os quais oferecem uma nova maneira de ficar bonita sem sofrimento, leia-se,
acatar os padrdes de beleza padréo da sociedade. Surpreendentemente, contudo, 0 que aparece
no texto é o mesmo sofrimento e os mesmos rituais de beleza a que as mulheres sempre se
submeteram. Atualmente, a investigadora tem focado suas investigagdes nos discursos das
delegacias de mulheres.

Os trabalhos acima apresentados ilustram algumas das preocupacgdes da ACD,

que, conforme Moita Lopes (2000, p. 20), centra-se “nos problemas de uso da linguagem
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enfrentados pelos participantes do discurso no contexto social [...], dando conta dos tipos de
competéncias e procedimentos de interpretacéo que definem o ato de interacdo linglistica”.

Por lidar com o discurso como pratica social, a ACD prop8e-se a mediar a relagdo
entre o conhecimento produzido por outras areas como a Sociologia, a Filosofia, a
Antropologia e a Pedagogia, entre outras, e a linguagem, abrangendo principalmente
fendmenos discursivos relacionados a questdes ideoldgicas, com foco em desigualdades
politicas, sociais e culturais. Fairclough (2001, p.91) propde um estudo que ultrapasse a
observacéo estritamente formal dos fendmenos linglisticos, evidenciando o caréater social da
linguagem. Nesse sentido, postula que a linguagem relaciona-se ao modo de insercdo do
individuo na sociedade, sendo entendida como o principal tipo de prética social que determina
e, a0 mesmo tempo, é determinada por relacdes sociais. 1sso porque, ao usarmos a linguagem,
perpetuamos convengdes sociais ao mesmo tempo que podemos transforma-las.

Juntamente com investigadores como Teun van Dijk, Theo van Leeuven e
Gunther Kress, entre outros, Norman Fairclough est4 envolvido na busca de uma teoria social
do discurso a qual seja de cunho interdisciplinar. Conforme a linguista Emilia Pedro (1997,
p.33), é possivel falar-se em um projeto comum da ACD o qual tenha distintos focos de
investigacdo, como a linguagem, as diferencas sociais e hegemdnicas, o racismo e 0 sexismo,
entre outros. Trabalhando sem um modelo pré-fixado, os pesquisadores desenvolvem
metodologias de analise e modelos tedricos prdprios, ndo se afastando dos objetivos comuns
que fazem, dos analistas criticos, membros de um mesmo projeto.

Como podemos ver, as investigages que envolvem a ACD n&o constituem um
fim em si mesmas e podem ser caracterizadas como conformativas de uma area de estudos
inter e transdisciplinar, colocando em constante dialogo as diversas contribuicdes tedricas em
que se apoia. Os analistas criticos do discurso afirmam que as praticas sociais e o discurso

constroem-se mutua e constantemente, mantendo assim uma relacdo de dependéncia, e que,
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por isso, a linguagem pode ser considerada tanto como fonte quanto como receptora dos
processos discursivos, sociais e ideoldgicos, ndo podendo ser investigada de maneira isolada.

Como afirma Wodak (apud FIGUEIREDO, 2003, p.3):

A analise critica considera o discurso — 0 uso da linguagem na fala e na
escrita — como uma forma de “pratica social”. Descrever o discurso como
pratica social implica numa relacdo dialética entre um evento discursivo em
particular e a situacdo, instituicdo e estrutura social que o cerca: 0 evento
discursivo ¢ moldado por elas, e também as molda... [O discurso] é
constitutivo tanto na medida em que ajuda a sustentar e reproduzir o status
quo social, quanto na medida em que contribui para transforma-lo.

Os estudos desenvolvidos com base na ACD sdo extremamente complexos e,
como mencionado acima, investigam o0s mais variados tragos de distincdo social,
conformando diferentes linhas de pesquisa. Entre os expoentes desses estudos, destacam-se:
Norman Fairclough, cuja obra sera abordada mais detalhadamente a seguir; Teun van Dijk,
com as investigacOes referentes & linguagem utilizada pela midia (linguagem e género,
diferencas sociais, histéricas e econdmicas, senso comum, abuso de poder e racismo, entre
outros) e com o estudo do discurso politico legal e do conceito de cognigéo social (elemento
gerador do discurso e mediador entre o discurso e a acgdo); Theo van Leeuwen, que tem
centrado seus trabalhos na representacdo dos atores sociais e na analise de imagens; Emilia
Pedro, que trabalha principalmente com o discurso informativo da imprensa; Carmen Rosa
Caldas-Coulthard, que atualmente vem desenvolvendo pesquisas na area da Semiotica Social;
Ruth Wodak, com estudos sobre a questdo do preconceito anti-semita no discurso publico e
privado; e Thibault, que analisa o discurso na literatura (cf. PEDRO, 1997).

Norman Fairclough tornou-se conhecido através da publicacdo de Language and
Power, obra na qual apresenta uma descricdo tedrica detalhada da Andlise Critica do

Discurso, descrevendo os procedimentos que devem ser efetuados para realizar-se uma

analise critica, com exemplos praticos e exercicios, e a situa a partir de outras teorias que
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estudam a linguagem, como a Lingistica, a Sociolingiistica, a Pragmaética, a Psicologia, a
Inteligéncia Artificial e a Analise do Discurso.

No Brasil, a obra de Fairclough traduzida é Discurso e Mudanca Social (2001), na
qual o autor apresenta um breve historico do desenvolvimento das disciplinas que envolvem e
contemplam a linguagem no &mbito das relagbes humanas e aponta sua importancia em
relacdo & mudanga social. A linguagem é considerada um instrumento para o estabelecimento,
manutencao e contestagdo das relagdes de poder nos mais distintos tipos de interagéo, ou seja,
um modo de agéo sobre o mundo. Fairclough (2001, p.91) propde que a linguagem seja
analisada considerando-se o papel ativo que desempenha nos processos de mudanca social e
cultural, indo além da dimens&o lingistica ja que, para a ACD, h4 uma relacdo dialética entre
linguagem e estrutura social.

No intuito de situar a ACD filosofica e metodologicamente, Fairclough (2001,
p.32, 33) propde a classificacdo das abordagens de anélise em criticas e ndo-criticas. Entre as
ndo-criticas, considera como exemplos os trabalhos de Sinclair e Coulthard, que se ocupam da
sala de aula e das relagGes entre professor e aluno, as investigagdes do sociolinglista Labov e
do psicélogo Fanshel (ibid., p. 32), que trabalham com o discurso terapéutico, e as de Potter e
de Wetherell (id.) autores que pesquisam as formas de discurso sob o angulo do destinatério e
os diferentes tipos de situagdes.

As abordagens criticas, além de se voltarem a descrigdo das préaticas lingiisticas,
ocupam-se das relagdes entre discurso, poder e ideologia e seus efeitos sobre os individuos e a
sociedade. Como exemplo autores cujos estudos enquadram-se na linglistica critica,
Fairclough (2001, p.46-47) cita Fowler et al. e Kress & Hodge, na década de 1970, que,
através dos pressupostos da Linguistica Sistémica de Halliday, realizam uma associacéo entre
a andlise linguistica e uma teoria social da linguagem. Fairclough critica tal abordagem por

ela considerar o texto como produto.
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Fairclough (2001, p.51) menciona também Althusser e Pécheux, tedricos cujos
escritos podem ser considerados base para a Anélise do Discurso de linha francesa (AD), com
a combinacdo entre uma teoria marxista de analise do discurso aliada e concepcdes
linguisticas de analise textual. Os trabalhos de Pécheux, conforme Fairclough (2001, p.51,
52), centraram-se na analise do discurso politico dos socialistas e comunistas franceses, nos
anos 1970, por meio da qual resgata o conceito de “interdiscurso”, de Foucault, e discute a
realizagdo das préticas discursivas e a relagdo entre elas. O modelo de Pécheux foi importante
por ter desenvolvido conceitos propostos por Foucault e por ter popularizado o modelo de
Analise do Discurso, que se difere do modelo proposto por Fairclough, mas que é de extrema
importancia para a efetivagdo de uma teoria social do discurso, sobretudo no que se refere a
relacdo entre discurso e poder, & construcéo discursiva de sujeitos sociais e ao conhecimento e
funcionamento do discurso.

Fairclough (2001, p.62) aponta que “Foucault preocupou-se com as praticas
discursivas como constitutivas do conhecimento e com as condigdes de transformacgédo do
conhecimento em ciéncia, associadas a uma formacdo discursiva”. Outra contribui¢cdo do
autor francés foi a andlise das relagbes entre discurso, praticas sociais e poder, 0
desenvolvimento dos conceitos de interdiscursividade, intertextualidade e modalidades
enunciativas e a exposigdo acerca do papel constitutivo do discurso na sociedade.' Ao mesmo
tempo, Fairclough critica o fato de Foucault ndo ter se detido na questdo do poder da anélise
discursiva.

Fairclough (2001, p.95) apoia-se ainda na teoria de Gramsci, utilizando suas
concepcdes de poder, baseado na hegemonia, que se expressa por meio da lideranca e nos
diversos contextos de dominacdo (ideoldgica, econdmica, politica, cultural, entre outras)

exercida pela classe dominante.

! Modalidades Enunciativas, para Foucault, representam os diversos tipos de atividades discursivas (Fairclough,
2001, p.68).
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A Teoria Social do Discurso de Fairclough enfoca a dimens&o critica da anélise da
linguagem, concebendo-a como uma pratica social que tem extrema importancia na
transformacgdo social. Os analistas criticos do discurso, em geral, acreditam que préaticas
sociais e préticas discursivas apdiam-se e constroem-se mutuamente, e que, portanto, a
linguagem é tanto fonte quanto receptora das ideologias.

De acordo com essa perspectiva critica, o conceito de ideologia é essencial ao
estudo do discurso. Como defende Thompson (2000, p. 5), “a ideologia € uma verdade
particular com implicagdes na ordem e no real sociais e na consciéncia que dele tem o
sujeito”. Cabe, assim, fazer uma breve reflexdo sobre a importancia do conceito de ideologia
no estudo do género textual classificado como anuncio publicitério, pois, por meio dele, é
possivel perceberem-se mecanismos pelos quais o consumidor é levado a se envolver com um
produto e seu imaginario, de maneira inconsciente, nem sempre percebendo as relacbes de
poder que estdo implicadas nesses géneros. Neste trabalho, género textual é definido como o
conjunto de convencdes associadas a um tipo especifico de texto (anuncios, poemas, artigos
cientifico, entre outros), atividades sociais, estilo, finalidades, intengdes e formas de
organizagao dos sujeitos envolvidos (Fairclough, 2001, 161).

Quanto as ideologias, Fairclough (2001, p.117) define-as como

significacdes/construcdes da realidade (o mundo fisico, as relagdes sociais,
as identidades sociais) que sdo construidas em varias dimensdes das
formas/sentidos das praticas discursivas e que contribuem para a producéo, a
reproducgdo ou a transformagéo das relagdes de dominagéo.

Como vimos, as ideologias permeiam os discursos e tendo em vista que, na
maioria das vezes, estdo naturalizadas em meio a sociedade por meio dos recursos
linguiisticos, graficos e imagéticos, conseguem agir e interagir na construcdo dos significados.

Essa representacdo ideoldgica torna-se paradoxalmente “opaca”, ja que é vista como mero

reflexo da realidade. Um exemplo da representacdo ideoldgica opaca pode ser observado
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quando, em aulas de Lingua Portuguesa, procedo a analise e interpretagdo de textos
publicitarios que envolvam sexismo? ou discriminacdo racial. Raramente os alunos
identificam essas ideologias, mesmo quando as observam em contextos (por meio da
inducéo), julgando que assim é a realidade e que, por isso, tais textos ndo podem ser
diferentes em nossa sociedade, ndo aceitando outras interpretacdes. Por intermédio desse
exemplo, podemos entender de maneira prética que as ideologias estabelecem e mantém as
relagbes sociais vigentes e as diferencas de poder de maneira inconsciente, por meio da
naturalizagdo das relagdes por elas estabelecidas e mantidas nos discursos. Como escreve

Fairclough (apud FIGUEIREDO, 2003, p.4):

Né&o devemos pensar que as pessoas estdo cientes das dimensbes ideoldgicas
de suas proprias praticas. As ideologias que sustentam convencdes e normas
podem estar mais ou menos naturalizadas e automatizadas, e as pessoas
podem ter dificuldade em compreender que suas praticas normais possam
estar investidas de significados ideoldgicos especificos.

Thompson (2000, p. 79) afirma que o discurso constitui uma importante forma
simbélica® e que, por intermédio das linguagens, as ideologias interagem em diferentes modos
de operacdo. Assim, a significacdo das formas simbdlicas é analisada a partir dos aspectos
intencional, convencional, estrutural, referencial e contextual. Tais processos sdo
“socialmente estruturados”, uma vez que ocorrem diferenciacfes entre a distribuicdo e o
acesso aos mais diferentes recursos em nossa sociedade, além de serem de grande
importancia, j& que auxiliam na identificacgdo dos modos de operacdo da ideologia nos
discursos. Thompson (2000, p.80) destaca cinco modos de operagdo da ideologia:

“legitimacgdo”, “dissimulacdo”, “unificacdo”, “fragmentacdo” e “reificacdo”. O tedrico ndo 0s

2 0 sexismo refere-se a qualquer atitude de discriminacdo fundamentada no sexo (cf. HOUAISS, Antdnio;
KOOGAN, Abrahdo. Sexismo. In: . Koogan/Houaiss; enciclopédia e dicionario ilustrado. Rio de
Janeiro: Delta, 1997. p.1483.

® Thompson (2000, p.79) define como formas simbélicas “um amplo espectro de acdes e falas, imagens e textos,
que sdo produzidos por sujeitos e reconhecidos por eles e outros como construtos significativos”.
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classifica como Unicas maneiras de como a ideologia opera, ao contrario, afirma que podem
sobrepor-se ou reforgar-se, podendo também a ideologia operar de outras formas.

A legitimacéo, segundo Thompson, esté relacionada ao uso da ldgica por meio de
fundamentos racionais, tradicionais e carismaticos. Assim, o produtor da forma simbdlica
constroi sua argumentacdo buscando defender um conjunto de relagbes ou instituicdes sociais.
A universalizacdo é, assim, utilizada para fazer com que “acordos institucionais que servem a
alguns, [sejam] apresentados como interesse do grupo” (Ibid., p. 83). Outro recurso utilizado
no processo de legitimacdo é a narrativizacdo, ou seja, historias que remetem ao passado e
trazem o presente como parte da tradicéo e seqliéncia do passado.

A dissimulacdo é o segundo modo operante da ideologia citado por Thompson.
Nela as relagbes sdo mantidas por serem *“ocultadas, negadas, desviadas, obscurecidas, ou por
serem representadas de maneira que desvia nossa atencdo”. 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 reforgcada e associada ao outro —, o qual é bastante usado na politica e na publicidade.
Além do deslocamento, h4 outras estratégias adotadas na dissimulacdo, as quais se valem do
sentido figurativo da linguagem, como a eufemizagéo e o tropo.

A eufemizacdo consiste no uso da descri¢do de fatos e situacdes negativas através
do despertar de valores positivos, de maneira bastante sutil, por meio de uma pequena
alteracdo no sentido. Um bom exemplo, no contexto turistico brasileiro, é a exploragdo da
imagem feminina que, fora do Brasil, é oferecida como atrativo turistico.

O tropo refere-se as figuras de linguagem classificadas como sinédoque,
metonimia e metéfora, ja que favorecem a dissimulagdo das relacdes de poder. A sinédoque

constitui “um tropo fundado na relagéo de contiguidade e que consiste em tomar a parte pelo
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todo”,* estabelecendo, assim, uma relacdo quantitativa entre o significado original da palavra
¢ao g g g p

usada e o conteldo ou referente. Os casos mais comuns de sinédoque ocorrem quando 0
falante utiliza-se de um termo que representa uma parte para referir-se ao todo e vice-versa,
permitindo dissociar e ocultar relagdes 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 associagdo 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. J4 a metafora
dissimula relac6es sociais na medida em que sdo emitidas caracteristicas que 0s possuidores
(objetos ou seres) ndo possuem, como denominar uma mulher bonita de “monumento”.

O terceiro modo de operacdo da ideologia mencionado por Thompson € a
unificacdo, na qual as relagdes de dominacdo sustentam-se em uma “unidade que interliga os
individuos numa identidade coletiva” (2000, p. 86), ocultando as diferencas existentes. Os
recursos utilizados para tal objetivo sdo a padronizagdo e a simbolizagdo. A padronizagéo
ocorre quando formas simbdlicas sdo adaptadas a determinado padrdo, criando uma
identidade coletiva aos grupos, como, por exemplo, a mulher brasileira é profissional, mée e
dona-de-casa. A simbolizacéo da unidade pode ser definida como a “construcéo de simbolos
de unidade, de identidade e de identificacdo coletivas, que sdo difundidas através de um
grupo” (Ibid. p. 86). Exemplos de simbolizacdo sdo os hinos, as bandeiras e 0os emblemas,
entre outros. Tal processo pode ser relacionado a narrativizacdo, uma vez que, ao explicar
determinadas significacBes, remete a histérias de lutas de grupos e projeta um futuro

idealizado ao grupo.

* HOUAISS; KOOGAN, op. cit., p.1495.
% Ibid., p.1070.
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Para Thompson, a fragmentagédo representa o quarto modo pelo qual a ideologia
pode operar. Nesse sentido, a manutencdo das relacdes de poder pode se dar por meio da
fragmentacgdo de grupos fortes que representem ameacas as relagbes de poder estabelecidas.
As estratégias utilizadas para tal fim sdo a diferenciagdo e o expurgo do outro. A
diferenciagdo enfatiza, negativamente, as diferencas e as divisoes existentes entre as pessoas,
desunindo o grupo, e 0 expurgo ao outro representa a construcdo de um inimigo ameagador ao
grupo, elemento que deve ser excluido, ja que representa uma ameaca aos demais.

J& a reificagdo, classificada por Thompson (2000, p. 87) como o quinto modo pelo
qual a ideologia pode operar, representa o0 estabelecimento, sustentagdo e manutencdo das
relacbes de poder por meio da “retratacdo de uma situacdo transitdria e historica, como se
fosse permanente. Processos sdo retratados como coisas, como acontecimentos naturais”,
ignorando quando e quem os produziu, ficando sem historia. A naturalizacéo, a eternizagéo, a
nominalizagéo e a passivizagao sdo recursos utilizados para tal fim.

A estratégia de naturalizacdo ocorre quando um “estado de coisas que representa
uma criagdo social é considerado como um acontecimento natural ou resultado inevitavel de
caracteristicas naturais” (Ibid. p. 88). Cabe refletir sobre a condigdo da mulher em nossa
sociedade, que sofre o processo de naturalizagcdo em relagdo ao seu papel social. Ja que ela €
mae (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 fenbmenos sécio-historicos
quando vistos como permanentes e imutaveis” (Ibid. p. 88), quando os costumes e as tradicdes
sdo explicados como naturais e as informacdes e questionamentos referentes a eles sdo
ignorados. A imagem do Brasil vendida no exterior, pela qual o Pais constitui-se num reduto
de eternas belezas tropicais e de mulheres exuberantes e disponiveis, configura-se como um
exemplo do processo de eternizacgdo, destituido de historicidade, pois cristaliza mensagens

que remontam a carta de Pero Vaz de Caminha.
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A nominalizagdo ocorre quando agdes tornam-se nomes ou nomes transformam-se
em acgdes. Por sua vez, a passivizagdo sucede quando os verbos sdo empregados na voz
passiva. Tais recursos dispersam a atencdo do leitor ou ouvinte, desfocando-a para outro
elemento, estrategicamente apresentado no contexto.

Vemos assim que a linguagem é um instrumento que pode favorecer ou ndo a
manutencdo das ideologias e que, por meio dela, as relacbes de poder s&o mantidas,
estabelecidas e construidas, mas também é por meio dela que podem ser desmascaradas.
Examinar as formas linglistico-discursivas torna-se, portanto, essencial para quem trabalha
com as questdes ideoldgicas.

N&o podemos ignorar, entretanto, que a ideologia tem ocupado Varios tedricos
sem que se possa chegar a uma visdo Unica, estando intimamente relacionada ao conceito de

poder. Segundo Fairclough (apud PINHEIRO, 1998, p. 10),

O fundamental em Analise Critica do Discurso é a exploracdo sistematica de
relagdes encobertas (opacas) de causalidade e determinacdo entre praticas
discursivas, eventos e textos e varias estruturas sociais e culturais, relacbes e
processos; para investigar como tais praticas, eventos e textos surgem e sao
formados ideologicamente por relacdes de poder e forca sobre poder, e para
explorar como as opacidades dessas relac6es entre discurso e sociedade séo
em si um fator de manutencédo de poder.

Nesse sentido, uma anéalise critica de textos pode evidenciar como a selecdo dos
elementos lingisticos influencia os efeitos que essas escolhas produzem no contexto onde
estejam inseridas, trazendo a tona relagdes obscurecidas nos distintos discursos que circulam.

O poder, nessa perspectiva, consiste em assimetrias entre participantes nos
acontecimentos discursivos, a partir da eventual capacidade desigual desses participantes para
controlar a producgéo dos textos, em contextos socioculturais particulares. Para entender como
as relacOes de poder sdo exercidas, torna-se necessario olhar o texto e suas propriedades com
base na sua natureza potencialmente ideoldgica (léxico, figuras de linguagem e estilo, tragos

gramaticais, pressuposi¢des, implicaturas, elementos sintaticos e seménticos, entre outros).
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Outro conceito central a este trabalho é o de discurso. Fairclough (2001, p. 90-91)

conceitua discurso como

0 uso da linguagem como pratica social e ndo como atividade puramente
individual ou reflexo de varidveis situacionais. Isso tem varias implicagdes.
Primeiro, implica ser o discurso um modo de a¢do, uma forma em que as
pessoas podem agir sobre 0 mundo e especialmente sobre os outros, como
também um modo de representacdo. [...] Segundo, implica uma relacdo
dialética entre o discurso e a estrutura social, existindo mais geralmente tal
relacdo entre a pratica social e a estrutura social: a Gltima é tanto uma
condi¢do como um efeito da primeira. Por outro lado, o discurso é moldado e
restringido pela estrutura social no sentido mais amplo e em todos os niveis
[...]. O discurso é uma préatica, ndo apenas de representacdo do mundo, mas
de significacdo do mundo, constituindo e construindo o mundo em
significado.

O autor apresenta trés efeitos constitutivos do discurso, que sdo a construgdo de
identidades sociais e posigdes de sujeito, a construcéo de relagdes sociais entre as pessoas e a
contribuicdo para a construgdo de sistemas de conhecimentos e crencas. Tais efeitos
correspondem as fungdes da linguagem e as dimensfes que interagem e coexistem nos mais
diversos discursos. Segundo Fairclough essas funcbes sdo a identitaria, a relacional e a
ideacional. A funcéo identitaria refere-se & maneira pela qual as identidades sdo estabelecidas
no discurso. A relacional é responsdvel por indicar como as relagBes sociais entre 0s
participantes sdo estabelecidas. A ideacional mostra os modos pelos quais 0s textos significam
0 mundo, seus processos, entidades e relagdes.

Fairclough sugere que a andlise critica de um evento discursivo considere a
linguagem a partir da descricdo, interpretacdo e explicagdo e na inter-relacdo entre trés niveis:
0 texto, a prética discursiva e a préatica sociocultural. Cada estigio constitui-se numa etapa
distinta de analise, mas que se inter-relacionam constantemente. A descricdo ocupa-se da
identificacdo das estruturas do texto para a interpretacdo. As estruturas podem ter valores
experienciais, relacionais, expressivos e conetivos, além de estarem relacionadas a aspectos

da pratica social como crencas, relagdes sociais entre outros. Assim, a relagdo entre os textos
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e as estruturas sociais ¢ mediada pelo discurso do qual o texto faz parte, porque as
representacdes textuais efetivam-se na interagcdo com a sociedade.

Na interpretacdo, o texto é visto como produto de um processo de produgéo. Nela
as representacdes sociais sdo pistas significativas para a interpretacdo. Na explicagéo ocorre o
estabelecimento de relagdes entre a andlise do processo de producdo e interpretagdo e seus
efeitos sociais.

Fairclough (2001, p.115) combina a teoria de género, de Mikhail Bakhtin, para
realizar a analise da pratica discursiva, a teoria da hegemonia de Gramsci para proceder a
analise da pratica sociocultural. Por intermédio dessa jungdo, propde que o0 texto seja visto
com um espacgo multifuncional, como o produto do processo de producéo textual que desvela
inumeras relagdes de poder exercidas. Assim, Fairclough propde o modelo tridimensional,
que consiste em trés formas de analise correlacionadas, a saber, a analise de textos falados
e/ou escritos, a analise da prética discursiva (interagéo nos processo de produgdo, distribuicéo
e consumo textual) e a analise de acontecimentos discursivos enquanto exemplos de praticas
socioculturais (contexto). A conexao entre o texto e praticas sociais é mediada pelas préaticas

discursivas, conforme mostra a Figura 1.

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA

(produgio, distribuigdo, consumo)

PRATICA SOCIAL

Figura 1 — Concepcao tridimensional do discurso proposta por Fairclough (2001, p.101).
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O texto é sempre examinado considerando-se a producdo e a interpretacdo textual
e pode ser analisado, de acordo com Fairclough (2001, p.106), nos seguintes itens:
vocabulario, coesdo, intertextualidade, gramatica e estrutura textual. No vocabulario, o Iéxico
é investigado de maneira individual;, a gramética volta-se & combina¢do das palavras em
frases e oracdes; a coesdo é responsavel pela ligacdo entre as oracdes; a intertextualidade
representa a relacdo do texto com os outros géneros textuais ja que o texto ndo vem sozinho
ao mundo; e a estrutura textual relaciona-se a “arquitetura do texto”, a maneira como 0s
episddios sdo nele inseridos.

Fairclough (2001, p.15) ressalta que “a andlise da pratica discursiva [deve]
envolver uma combinacdo do que se poderia denominar de ‘microanalise’ e ‘macroanalise”. A
primeira contempla “a explicagdo precisa do modo como o0s participantes produzem e
interpretam textos”, e a outra € uma complementacdo da microanlise, “para que se conhega a
natureza dos recursos dos membros (como também das ordens de discurso) a que se recorre
para produzir e interpretar textos e se isso procede de maneira normativa ou criativa”. Neste
estudo, serdo desenvolvidas essas duas formas complementares de analise, por meio do exame

de elementos constantes em textos publicitarios e do modo como séo recebidos pelo publico a

que se dirigem.

2.2 Publicidade

Quando foram apresentadas as pesquisas desenvolvidas, no Brasil e no exterior,
envolvendo a ACD, citei algumas investigacdes relacionadas a publicidade. Provavelmente,
tais trabalhos estdo sendo produzidos em fungéo de a publicidade estar presente em quase
todos 0s segmentos de nossa sociedade, nos mais diversos contextos, e por ser concebida
atualmente como o Quarto Poder (cf. SILVERTONE, 2003, p.58), como instrumento de

propagacéo de ideologias.
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Para Fairclough (2001, p. 259), a publicidade

¢ discurso “estratégico” por exceléncia, em termos da distingdo feita por
Habermas entre linguagem “estratégica” e “comunicativa” (1984). E uma
questdo de construir “imagens” noutro sentido [ndo visuais] — modos de
apresentar publicamente as pessoas, as organizacfes e as mercadorias e a
construcdo de identidades ou personalidades para elas. As condi¢Ges de
mercado contemporaneas requerem que séries de empresas comercializem
produtos bem semelhantes; para estabelecer seus produtos como diferentes,
sua identidade tem de ser construida. Ao mesmo tempo, as categorias de
potenciais compradores freqlientemente ndo 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) sdo reunidos como co-participantes em um estilo de vida,
uma comunidade de consumo (LEISS, KLINE e JHALLY, 1986) que a
publicidade constroi e simula.

Os conceitos de publicidade e propaganda podem ser distinguidos, de acordo com
Charaudeau (apud CARVALHO, 2002, p.10) por a propaganda estar relacionada a mensagens
que exploram o0s desejos das pessoas, dentro de um contexto particular, envolvendo
mensagens politicas, religiosas, institucionais e comerciais. J4 a publicidade explora as
mensagens comerciais, agindo por intermédio da manipulacdo dissimulada, ou seja, investida
de propaganda.

Como no Brasil ainda ha discussoes e controvérsias diante de tais conceitos, uma
vez que a dimensdo politica, num sentido amplo, esta presente nos diversos discursos, neste
trabalho, os utilizo com o mesmo sentido: um género do discurso cuja funcdo é vender
produtos a um niimero cada vez maior de pessoas, podendo esses produtores serem materiais
ou imateriais.

Por estar presente no cotidiano e ser um importante veiculo de comunicacdo de

massa,® em uma sociedade de consumo como a nossa, a publicidade deve ser examinada mais

® E por intermédio dos meios de comunicagdo de massa que, conforme Thompson (2000, p.287-288), 0s
produtos estdo disponiveis a uma pluralidade de pessoas. Essas pessoas véem as mensagens com graus diferentes
de atencdo, interpretam-nas ativamente e dao-lhes sentido subjetivo, relacionando-as a outros aspectos de suas
vidas. A comunicacdo de massa representa a producdo institucionalizada e a difusdo generalizada de bens
simbolicos por meio da transmissdo e do armazenamento da informagao/comunicacéo.
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detalhadamente, uma vez que, como afirmam profissionais da éarea, ela envolve arte e emogéo
em um negdcio com vistas a seduzir seu publico-alvo. 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 proposicgdo, ja que, conforme escreve Lipovetsky (2000, p.9), “so se
pode seduzir quem j& esteja predisposto a ser seduzido”.

A partir dos anos 1960, a publicidade aprimorou sua base linglistica, utilizando-
se de procedimentos retoricos. Como define Carrascoza (2002, p.26), ela adotou, de acordo
com a logica aristotélica, o género deliberativo, no qual se aconselha alguém para uma agéo
futura. Na publicidade, tal aconselhamento busca alterar o comportamento do consumidor
potencial uma vez que o seu intuito é “aconselhar o publico a julgar favoravelmente um
produto/servigo ou uma marca, o que pode resultar numa acéo ulterior de compra. Para isso,
elogia-se o produto, louvam-se suas qualidades”.

O discurso deliberativo, de base aristotélica, divide-se em quatro partes, que
podem ser claramente vistas no texto publicitario: exdrdio (introducéo em que se apresenta o
que se pretende dizer e que é geralmente iniciado por um elogio, uma censura ou um
conselho, que nos induzem a fazer uma coisa ou dela nos afastam), narracdo (aluséo a fatos
conhecidos), provas (aconselhamentos que geralmente ocorrem por meio de exemplos) e
peroracao ou epilogo. A peroracdo é composta de quatro partes: a primeira predispde o leitor
a aceitar o que é proposto; a segunda objetiva amplificar ou atenuar o que foi afirmado; a
terceira, a excitar as paixdes no leitor e a quarta realiza uma recapitulagdo (cf.
CARRASCOZA, 2002, p.19, 25 e 26). Podemos identificar tais partes no anuncio publicitario

do estado de Sergipe, conforme mostra a Figura 2.
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Marcado pela trangiiidade, Sergipe & um lugar de muito sof e praia, com befezras naturais,
cidades histdricas e uma saboroso culindria, Apesar de wido issa, s6 ogora estd sendo realmente descoberto
pelos wristas do Brosil ¢ do mundo.Aeroporta refarmado e mais moderno, rodovias ampliadas, nove teatro,
hotéis recém-inaugurados e diversas atracges para passeios anunciam que conhecer Sergipe nesta época ficou aindo melhor.
E por isso que a estagdo tem tudo poro ser mais quente, Ndo 56 pelas altas temperaturas, mas principaimente pelas
grandes emacGes que vocé vai viver aqui, de descobrir ao viva por que Sergipe ¢ a povidade do Nordeste.

EMSETUR  SECTUR  €SERGiPE

BRITASG e ST | 00 FUmaNO PO LSTADG

wWww.emsetltur.com

- b F

5

Figura 2 — Anuncio Publicitario Verao Sergipe.
Fonte: Revista Travel News, n. 176, p.53, 2002.
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No exordio, o assunto é introduzido pela proposicdo “A novidade do Nordeste
ainda mais quente”. Isso quer dizer que a publicidade falara das coisas “quentes” que o
Nordeste brasileiro oferece. A narragdo inicia-se com a frase “Verdo Sergipe” e vai até
“saborosa culindria”. Nesse trecho, sdo apresentados os atrativos turisticos de Recife. A
enumeragdo das provas enfatiza a qualidade do aeroporto, a ampliagdo das rodovias, a
melhora dos servigos hoteleiros e a criacdo de outros atrativos. Todas essas afirmacgdes tém
por objetivo mostrar as novidades de Sergipe. Finalmente, hd a peroracdo, cujo epilogo
propde que o turista va a Sergipe conhecer os atrativos apresentados, além de outros, por meio
da afirmacdo “E por isso que a estagdo tem tudo para ser mais quente. No so pelas altas
temperaturas, mas principalmente pelas grandes emocdes que Vvocé vai viver aqui, ao
descobrir ao vivo por que Sergipe € a novidade do Nordeste”.

Além desse formato argumentativo identificado por Carrascoza (2002), sdo
apresentadas algumas outras caracteristicas do texto publicitario, j& apontadas por
especialistas, quais sejam:

e apresentar uma unidade ao tratar de um Gnico assunto que, em geral, é introduzido no
titulo (exérdio);

e utilizar a estrutura circular para evitar o questionamento e levar o leitor a conclusdes
definitivas;

e usar a persuasdo para convencer o consumidor a adquirir o produto anunciado (0
discurso persuasivo € dirigido ao sentimento do interlocutor, visando convencé-lo e, por
isso, € ideoldgico);

e empregar uma linguagem coloquial e criativa, para estabelecer um grau de intimidade
com o leitor, como o uso do tratamento vocé, por exemplo;

o adotar a limitag&o vocabular (uso de elipses, repeti¢cdes, nominalizagdes);

e variar em torno dos mesmos temas;
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e empregar figuras de linguagem (de sintaxe, de palavras e de pensamentos) para ampliar
a expressividade da mensagem;

e usar estere6tipos, que sdo formulas consagradas, tanto no campo imagético quanto no
lingliistico, ja que uma verdade aceita pelo senso comum impede o questionamento a
respeito do que a publicidade afirma;

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

e servir-se da intertextualidade e interdiscursividade, a fim de relacionar o texto a outros
jé consagrados;

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

e usar predominantemente a funcdo conativa e fatica da linguagem, para,
respectivamente, aconselhar e dialogar com o leitor;

¢ identificar inimigos potenciais para estabelecer conflitos;

e apelar a autoridade para validar o que estd sendo afirmado, geralmente por meio do uso
de profissdes que detenham poder social, como médicos, dentistas, atores, atletas, entre
outros;

o apoderar-se da afirmacéo e da repeticéo, ndo deixando nunca a divida para conquistar a
adesdo do leitor (uso do imperativo, como em “hospede-se no Metropolitan”, e

repeticdo para minar a opinido contraria do receptor por intermédio da reiterag&o).

" Género aqui se refere a construcéo social dos individuos de acordo com os papéis estabelecidos para 0s sexos
(cf. Lauretis, 1994, p.211).
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E importante ressaltar que é impossivel um andncio ter todas as caracteristicas
acima enumeradas, mas elas representam a tendéncia que os publicitarios tentam seguir para,
como escrevem Vestergaard & Schr@der (2000, p. 46), “chamar a atengdo dos consumidores,
despertar o interesse deles para com o produto anunciado, estimular o desejo, criar convicg¢éo
e induzir o consumidor & agéo”.

Além dos aspectos acima mencionados, é importante refletir-se sobre o papel da
persuasdo nos anuncios. Carvalho (2001, p.13) afirma que a publicidade “impde, nas linhas e
entrelinhas, valores, mitos, idéias e outras elaboragbes simbodlicas, utilizando os recursos
proprios da lingua”. A autora comenta que o objetivo da linguagem publicitaria é o de
convencer o leitor e, por isso, o publicitario necessita definir quem € o seu receptor e em que
contexto estd, uma vez que “o discurso publicitario é um dos instrumentos de controle social,
e para bem realizar essa funcdo, simula igualitarismo, remove a estrutura da superficie e 0s
indicadores de autoridade e poder, substituindo-o pela linguagem da sedugdo” (ibid., p.17).

Uma das mais frequientes estratégias adotadas pelos publicitérios é a utilizacdo dos
corpos e da sexualidade, especialmente as femininas. Basta observarmos os anuncios de
cervejas e de turismo que aparecem diariamente na midia. Mansur (2002, p.85) afirma que “0s
publicitarios usam corpos diferentes para vender produtos para homens ou mulheres”. As
agéncias, entdo, pautam-se de acordo com o 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 imagindrio estabelecido a partir dos movimentos
emancipatdrios femininos; por outra via, as mulheres retratadas em andncios 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).
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Ao contemplarmos a publicidade turistica, também podemos constatar o valor que
a midia atribui ao eterno feminino e também a um possivel “eterno masculino”. O corpo da
mulher é apresentado como esbelto e curvilineo, tendo por sua funcdo acompanhar o0 homem
ou cuidar da familia, enquanto o homem geralmente é mostrado como o protetor, aquele que
tem condicOes de prover aquele produto & sua familia ou de comprar a prépria mulher.

Pelo exposto, percebe-se a necessidade e a importancia de se encarar a
publicidade como producgdo de conhecimento e como um dos géneros textuais a que 0S
leitores estdo mais expostos na atualidade, ndo podendo, assim, passar despercebido. Cabe a
nds, enquanto profissionais da area de linguas e investigadores da ACD, bem como os de
outras areas, agirmos como leitores criticos e, a0 mesmo tempo, prepararmos nossos alunos
para que consigam também detectar as técnicas utilizadas pela midia, como veiculo de
controle e manipulagéo de ideologias, pois, como afirma Fairclough (apud CARVALHO,

2002, p. 17):

O discurso legitima a dominacdo das elites, e a publicidade constitui um
exemplo claro, pois apresenta a populagdo bens de consumo da sociedade
capitalista, servindo de elo entre ambos, assumindo o papel de incentivador.
Reafirma, legitima e torna desejavel o papel de consumidor para a
populacao.

2.3 Turismo

A partir do processo de globalizagdo das economias e da cultura, com o avango
dos meios de comunicagéo e da acessibilidade a eles, o turismo comegou a ser praticado por
um numero cada vez maior de pessoas, abrangendo diversos segmentos da nossa sociedade e
de distintas localidades, constituindo-se numa importante pratica social. Para Beni (2002,
p.34), identificam-se, no campo académico, trés tendéncias para a sua conceituagdo: a

econdmica, a técnica e a holistica.
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As definigdes econdmicas reconhecem as implicagdes de mercado ou empresariais
do turismo, embora exista grande controvérsia na sua conceituacdo. Alguns autores afirmam
que o turismo é uma indUstria, a0 passo que outros o tratam como fendmeno social e
econdmico, setor econdmico ou atividade social-econdmica.

Palomo (apud BENI, 2001, p.34-35) apresenta 0s aspectos positivos e negativos
dessas defini¢cGes. Esse autor conceitua o Turismo como atividade econdmica pelos seguintes
motivos: a propensdo a viajar € um ato humano; a recreagdo é uma atividade desenvolvida por
individuos, isolada ou grupalmente; os deslocamentos sdo atos que compreendem gastos e
receitas; o consumo de bens e servigos turisticos pode enquadrar-se em mais de uma atividade
econdmica; a geragdo de riqueza por meio de um processo produtivo é clara e tipicamente
uma atividade econémica. Por outro lado, o turismo pode ndo ser indlstria porque ele é um
conjunto de operagdes necessarias para a transformacgdo de matérias-primas (ibid., p.35).

J& as definigdes técnicas, segundo Beni (2002, p. 35), surgiram com o objetivo de
se controlar o tamanho e as caracteristicas dos mercados turisticos. Contudo, para se
alcancarem tais objetivos, necessitava-se definir o turista para se efetivar e padronizar
estatisticas. Obviamente, surgiram inimeras conceituacdes, até que, em 1963, as NacOes
Unidas patrocinaram uma conferéncia sobre Viagens Internacionais, que recomendou as
definicBes de “visitante” e “turista” para fins de estatisticas internacionais, tendo concluido
que: “Para propdsitos estatisticos, o termo visitante descreve a pessoa que visita um pais que
ndo seja o de sua residéncia, por qualquer motivo, e que nele ndo venha a exercer ocupagao
remunerada”.

Tal definicdo também diferencia turistas de excursionistas. Segundo ela, s&o
turistas “visitantes temporarios que permanecam pelo menos vinte e quatro horas, no pais

visitado, cuja finalidade pode ser classificadas em lazer (férias, recreacdo, saude, estudo,
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religido e esporte), negécios, familia, missdes e conferéncias”, e sdo excursionista “0s
visitantes temporarios que permanegam menos de vinte e quatro horas no pais visitado”.

Em 1968, a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT), que, na época, se chamava
Unido Internacional de OrganizacOes Oficiais de Viagens, aprovou a definicdo acima e
comegou a recomendar os paises a adota-la. Mas, com afirma Beni (2002, p. 35), tal definicéo
“apenas mensurava o turismo”, e, diante da complexidade e do crescimento do fendmeno
turistico, surgem as defini¢des holisticas de Turismo, que procuram abranger a totalidade do
assunto. Entre as varias definicdes encontradas, destaca-se a de Jafar Jafari (apud BENI, 2002,
p. 36), para quem Turismo “E o estudo do homem longe do seu local de residéncia, da
indUstria que satisfaz suas necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a industria, geram
sobre o ambiente fisico, econdmico e sociocultural da é&rea receptora”. Também ¢é

significativo mencionar o que Beni (2002, p. 36) conceitua como Turismo, qual seja,

um elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde,
como e a que preco. Nesse processo intervém intimeros fatores de realizacédo
pessoal e social, de natureza motivacional, econdmica, cultural, ecoldgica e
cientifica que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, 0s meios de
transporte e o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si para a
funcdo tanto material como subjetiva dos conteldos dos sonhos, desejos, da
imaginacdo projetiva, de enriquecimento existencial-histérico-humanistico,
profissional e de expansdo de negdcios. Esse consumo ¢ feito por meio de
roteiros interativos espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra de
bens e servicos da oferta original e diferencial das atracbes e dos
equipamentos a ela agregados em mercados globais com produtos de
qualidade e competitivos.

Beni (2002, p. 37) ainda destaca que o turismo é um eficiente meio para a difuséo
de informacGes sobre uma regido ou localidade (valores naturais, sociais e culturais), criando
novas e diferentes perspectivas sociais, integrando socialmente, desenvolvendo a criatividade,
promovendo o sentimento de liberdade mediante a abertura do mundo, estabelecendo e

estendendo contatos culturais e estimulando o interesse pelas viagens.
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Seja qual for a sua conceituagdo, o turismo é inegavelmente uma importante
prética social contemporéanea e é vendido essencialmente pela imagem, que determina, muitas
vezes, 0 processo de decisdo de compra. Ao adquirir a imagem do produto turistico, o cliente
incorpora-a, agregando-lhe valor. Assim, durante o processo de compra, o turista iré atribuir
valor ao produto a partir de imagens e informacdes adquiridas nos mais diversos processos de
conhecimento; portanto, ele compra uma imagem pela qual é seduzido e sonha em desfruté-la
apds a compra. Est4, logo, envolvido num complexo processo ideoldgico, desencadeado pelo
discurso publicitério que, como ja vimos, trabalha com o imaginario e a sedugdo para induzir
0 consumo.

As imagens associadas a um produto tém grande importancia e responsabilidade
sobre o que divulgam. Como uma das imagens mais freqlientes nos andncios turisticos
brasileiros, a mulher é representada como um atrativo a ser desfrutado no Pais, e é por isso
que os estrangeiros vém para o Brasil com o interesse de realizar o conhecido “turismo
sexual”.

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
servigos, constatamos o descaso com que a imagem da mulher brasileira vem sendo retratada,
principalmente no que tange & representacdo do corpo: nadegas, coxas e 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 conquistarr 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 o objetivo de

propiciar essa experiéncia” (BARRETO, 2000, p.30) e virdo ao Brasil em busca de atrativos
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sexuais e novas experiéncias sexuais. Tal imagem ndo é mudada repentinamente, se

considerarmos a afirmagéo de Moesch (apud BENI, 2002, p.41), para quem

O Turismo constitui-se num fendémeno sociocultural de profundo valor
simbdlico para os sujeitos que o praticam. O sujeito turistico consome o
Turismo por intermédio de um processo tribal, de comunhdo, de realizagdo,
de testemunho em um espaco e tempo tanto real como virtual, desde que
possivel de convivéncia, de presenteismo. O valor simbolico perpassado pela
comunicacao tactil desse fendmeno reproduz-se ideologicamente, quando os
turistas comungam de sentimentos, reproduzidos pela diversdo, e quando ha
possibilidade de materializagdo do imaginario, por vezes individual em
societal.

E exatamente esse processo que a Analise Critica do Discurso pode ajudar a
desvendar, por meio da investigagdo de seus mecanismos de inclusdo/ excluséo e dos papéis
sociais de género que ele aciona por intermédio da publicidade.

Além disso, ndo podemos ignorar a importancia que o Governo Federal esta
dando ao Turismo, demonstrando acreditar na sua importancia para o nosso desenvolvimento
social e econdmico, considerando-o como um importante setor da nossa economia, por
intermédio da criacdo do Ministério do Turismo, temos que concebé-lo, de acordo com o que
diz o Ministro do Turismo, como um “elemento favorecedor da incluséo social, usando e
respeitando nossas riquezas naturais, diversidade cultural para gerar divisas e a0 mesmo
tempo reduzir as desigualdades regionais, distribuir renda e preservar nossa cultura” (GUIA,
23 ago. 2003).

Conforme o presidente do Brasil, Luis Inacio Lula da Silva, o Turismo no Brasil,

no Plano Nacional do Turismo — Diretrizes, Metas e Programas (apud MOESCH, 2004, p.1)

contemplarad as diversidades regionais, configurando-se pela geracdo de
produtos marcados pela brasilidade, proporcionando a expansdo do mercado
interno e a insercdo efetiva do pais no cenario turistico mundial. A geracdo
de emprego, ocupacdo e renda, a reducdo das desigualdades sociais e
regionais, e o equilibrio do balango de pagamentos sinalizam o horizonte a
ser alcangado pelas acGes estratégicas adotadas.



44

Para tanto, necessitamos olhar com mais seriedade e de forma critica os antncios
de publicidade turistica que divulgam nosso pais, bem como 0s servigos que envolvam a
atividade turistica, tanto no que se refere a publicidade destinada aos turistas brasileiros
quanto & destinada aos turistas estrangeiros.

Mas no que concerne as desigualdades de género, ainda h4 um longo caminho a
ser percorrido. Tal desconsideracdo & mulher, enquanto consumidora, demonstra ignorancia
por parte dos publicitarios responsaveis pelos anincios turisticos, pois, conforme dados do
censo realizado pelo IBGE em 2000, as brasileiras sdo trabalhadoras, profissionais,
responsaveis pelo sustento de muitas familias, estudantes e consumidoras em potencial. Na
cidade de Porto Alegre, de acordo com o IBGE, 38,2% dos domicilios estdo sob
responsabilidade feminina, embora as mulheres ainda tenham uma média salarial mais baixa
do que a dos homens (R$ 591,00 contra R$ 827,00).

Em uma reportagem publicada na Revista OESO Construgdo — Mercado, €
destacada a empresa francesa ACCOR Hotels que no Brasil controla hotéis das bandeiras ibis,
Formule I, Sofitel por terem chegado a conclusdo de que o nimero de mulheres que viajam a
trabalho tem crescido a cada ano. De acordo com o resultado do estudo, entre 79 héspedes da
rede Novotel, o nimero de hospedes mulheres subiu de 12% para 15% em 2002. Rapidamente
a empresa estd adaptando seus produtos para esse publico, numa tentativa de fidelizar a
consumidora. Paulo Salvador, diretor de Marketing e Vendas da Novotel, salienta que entre as
adaptacdes voltadas as mulheres de negdcio, destacam-se a “colocacédo de secadores de cabelo
nos quartos, cabides especificos para pendurar saias, menus light, além da disposi¢do de mais
toalhas nos banheiros” e, para atender as maes que viajam com seus filhos, a empresa passou
a disponibilizar aquecedores de mamadeiras, recreadores infantis, entre outros servigos

diferenciados.
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Como observamos por meio desses dados, a mulher brasileira ndo € um elemento
figurativo na economia, assim, temos que melhorar essa imagem, pois a publicidade turistica
esta desvalorizando e discriminando as brasileiras, promovendo a exclusdo social, realizando
um desservico para nossa sociedade. Sem duvida, é uma postura questionavel e digna de
nosso protesto e repddio, ja que, segundo o Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria — CONAR, “todo andncio [...] deve ser honesto e verdadeiro” (CONAR, 2002,
art.1°, secdo 1) e “toda atividade publicitéria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da
pessoa humana, a intimidade, ao interesse social” (ibid., Art.19, secdo 1), ressaltando que
“nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacéo
racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade” (ibid. Art. 20, secdo 1).

Creio que tal contexto comece a se modificar, ja que esta tramitando na Camara
Federal um projeto de lei, de autoria do deputado Orlando Fantazzini, que proibe o uso de
imagens de mulheres nuas em campanhas de divulgacéo turistica no Brasil. Fantanazzi, em

uma entrevista a revista Marie Claire (out. 2003, p.74), argumenta que:

os publicitarios precisam usar a criatividade e vender o roteiro Brasil sem apelar pela
saida facil de mulher-mercadoria e de imagens que, no fim, fomentam o trafico de
mulheres, a exploragdo de menores e a fantasia estrangeira de que o pais é um antro
de prostituicdo.

Porém, ndo basta esperarmos que as atitudes sejam apenas tomadas pelos
governantes; temos o dever, enquanto consumidoras e consumidores, de dizer ndo aos
produtos que nos discriminem ou nos diminuam enquanto cidadas e cidad&os.

Claro que um leitor/consumidor sozinho altera quase nada, mas alguns leitores
“criticos” chamando a atengdo dos demais e mostrando as ideologias inseridas nesses géneros
fazem diferenca e, nesse processo, os estudos da linguagem e do discurso podem contribuir
para o desenvolvimento turistico, por meio de subsidios para realizacdo de uma leitura critica

da publicidade turistica, possibilitando a visualizacéo de elementos implicitos, subentendidos
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e das mensagens subliminares que estdo sendo veiculadas. Conforme enfatizam Vestergaard e
Schrgder (2000), a mulher se enxerga da maneira como esta sendo retratada, pois em caso
contréario ndo consumiria produtos, bens e servicos que a diminuissem socialmente.
Exercendo a fungdo de professora de lingua materna e estrangeira de futuros profissionais
envolvidos com o fenémeno turistico e com a hotelaria, tenho o dever de mostrar caminhos
para observar o universo em que se insere a publicidade turistica e outros géneros textuais da
area, fazendo com que os alunos sejam capazes de aprimorar as habilidades de compreensdo e
producéo textual, entendendo como ocorre o processo de produgéo textual e que elementos
estdo envolvidos nestes processos, agindo como cidaddos e leitores criticos.

Como elementos impulsionadores e motivadores de tal processo, a ACD
juntamente com os estudos que envolvem as questdes de género sdo instrumentais ja que nos
fazem, ver que as relagBes sociais sdo mediadas pela linguagem — processo social —, sendo
capazes de desmistificar esteredtipos, denunciar injusticas e discriminagBes que sdo

veiculadas nos textos orais e escritos.

2.4 Feminismo e género

Como o trabalho tem por objetivo desmistificar esteredtipos de género que
permeiam a publicidade turistica, tornam-se necessarias algumas breves consideragdes sobre a
situacdo da mulher em nossa cultura e sobre os movimentos que buscam reverter a sua
relativa excluséo social.

Sabemos que muitas das diferengas sociais existentes entre homens e mulheres
acompanham nossa formagédo, desde o momento que nascemos, por meio dos valores e
posicOes de sujeito que as pessoas que nos rodeiam ocupam, tanto que nossas identidades de
género sdo constantemente reforcadas pela escola, midia, igreja e sociedade. Tais diferencas

séo exercidas, de acordo com Bourdieu (1999, p. 50),
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através de forcas simbolicas que representam uma forma de poder que se
exerce sobre os corpos, diretamente, e como que por magia, sem qualquer
coacdo fisica; mas essa magia sO atua com o apoio de predisposicdes
colocadas, como molas propulsoras, ha zona mais profunda dos corpos.

Assim, as identidades dos homens e das mulheres vao sendo moldadas e
submetidas a essa conformagdo, segundo a qual o papel da mulher é de inferioridade e de
submissdo, por ela ser “fragil”, “delicada”, e assim servir para cuidar da familia e dos afazeres
domésticos, sendo o homem o responsivel pelo sustento da familia, identificado pela
virilidade, forca fisica e poder econdmico.

Bourdieu (1999, p. 63) ressalta que “a dominagdo masculina estd de tal forma
ancorada em nosso inconsciente que ndo a percebemos, de tal maneira afinada com nossas
expectativas que dificilmente conseguimos repd-la em questdo”, deixando claro que, em
funcdo do processo de naturalizagdo, ndo percebemos as normas pela quais somos dominados
as consequéncias delas em nossa vida.

O movimento feminista, na sua manifestacdo mais recente, iniciada nos anos

1960, busca, conforme Alves e Pitanguy (1991, p.9-10),

repensar e recriar a identidade de sexo sob uma Gtica em que o individuo,
seja ele homem ou mulher, ndo tenha que se adaptar a modelos
hierarquizados, e as qualidades masculinas e/ou femininas sejam atributos do
ser humano em sua globalidade e que as diferencas entre 0s sexos ndo se
traduzam em relagdes de poder que permeiam a vida de mulheres e homens
em todas as suas dimensdes

Segundo Louro (2003, p.15), o feminismo pode ser dividido em ondas. A primeira
onda foi marcada pela luta ao direito de votar e ser votada, no sufragismo, denominac¢éo dada
ao movimento voltado para estender o direito do voto as mulheres. Essa onda comegou no
século X1X e acabou & medida que o direito ao voto feminino ia sendo conquistado pouco a
pouco, em diferentes paises. As mulheres brasileiras comecaram a votar em 1934, mais de

quarenta anos apo6s o inicio da luta, ainda que até os dias de hoje sejamos minoria na politica.
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Com a publicagéo, em 1948, da obra O Segundo Sexo, de Simone de Beauvoir,
tem inicio a segunda onda do feminismo. O Segundo Sexo representa uma dendincia as raizes
culturais da desigualdade sexual, descrevendo as causas que explicam a razdo pela qual as
mulheres foram discriminadas. Outra publicacdo significativa € A Mistica Feminina (1963),
de Betty Friedman, que traz uma analise da obra de Simone de Beauvoir e propde mudancas
no movimento feminista. Nessa onda, 0 movimento une-se a outros que lutam pelos seus
direitos, ganhando maior importancia.

E durante a segunda onda que o movimento sente a caréncia de materiais
cientificos e da producdo de conhecimento sobre a condi¢do da mulher na sociedade e adota o
conceito de género, utilizado primeiramente pelas feministas americanas, no intuito de
enfatizar o caréter social das distingdes baseadas no sexo.

Atualmente se pode dizer que a palavra género é utilizada em diversos contextos e
linhas de investigacGes. Para Scott (1995, p. 86), género representa “Um elemento
constitutivo de relagfes sociais baseadas nas diferengas percebidas entre 0s sexos e, ao
mesmo tempo, uma forma priméria de dar significado as relacdes de poder [...], um campo
primario no interior do qual, ou por meio do qual, o poder ¢ articulado”.

O detalhamento dessa conceituacdo de género traz implicagcdes para 0 uso do

termo, ja que, conforme escreve Meyer (2003, p.16),

Género aponta para a nogdo de que, ao longo da vida, através das mais
diversas instituicbes e praticas sociais, nos constituimos como homens e
mulheres, num processo que nao € linear, progressivo ou harmonico e que
nunca esta finalizado ou completo.

Em fungdo do modo como percebemos os género masculino e feminino na
sociedade, é que esperamos determinadas atitudes tanto dos homens como das mulheres.
Desde a concepcdo, o individuo ja comeca a receber moldes de como agir, do que brincar, de

como se vestir, de como reagir e do que fazer ou ndo, pois o0s discursos precedem o sujeito. A
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menina brinca de boneca e 0 menino de carrinho, a menina usa rosa e 0 menino azul, e quem
ousar fazer diferente ndo serd considerado “normal”, mas excéntrico.

E essencialmente contra tais esteretipos que o feminismo luta. Nossa sociedade
vé masculino e feminino como p6los opostos, como noite e dia, valorizando a supremacia da
masculinidade. Convém lembrar, ainda, que vivemos em mdltiplos lugares, diferentes
momentos e circunstancias e que existem inimeras e conflitantes formas de definir e viver a
feminilidade e a masculinidade (MEYER, 2003, p. 17).

Heloisa Buarque de Hollanda (1994, p.10), situando o feminismo na
contemporaneidade, preceitua “a necessidade de uma luta pela significagéo e de incluséo de
minorias no cenario p6s-moderno”, questionando os caminhos a serem seguidos pelo
feminismo. E, portanto, por intermédio da ideologia que se mantém os grupos submissos, e é
por meio também da ideologia, em sua luta contra a ordem social, que o feminismo deve
seguir na busca da igualdade e da valorizagdo dos individuos, independente de sexo, raga,
nacionalidade ou classe social.

De um modo geral, ndo podemos falar em feminismo, mas em “feminismos”, por
existir mais de um tipo de feminismo. Heleieth Saffioti (apud AUAD, 2003, p. 61) analisou 0
movimento a partir de seis abordagens. A primeira delas é o “conservantismo”, no qual as
mulheres concebiam a sua inferioridade como natural, em funcéo da sua anatomia e fisiologia.
Assim, obviamente, a mulher ndo sairia da condi¢cdo de ser inferior. A segunda posicao,
conhecida como o0 “conservantismo burgués”, acompanhou o liberalismo e lutava pela
ampliagdo dos espacos e pela melhoria das condigdes de vida das mulheres. A terceira
abordagem privilegia a luta de classes, defendendo a tese de que, se a opresséo contra a classe
trabalhadora acabar, terminara também a opressdo & mulher. Essa é chamada de “marxismo
dogmatico”. O “feminismo radical” representa a quarta posicdo, defendendo a extin¢do da

familia bioldgica, por ser a principal causa das diferencas. Segundo ela, as criangas deveriam
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crescer sob responsabilidade de um grupo de adultos e ser educada independentemente do seu
sexo. A quinta abordagem é conhecida como o feminismo socialista e caracteriza-se por trazer
a sociedade o conceito de género, lidando, a0 mesmo tempo, com as relacbes entre o
masculino e o feminino. A sexta posicdo é chamada de feminismo multiplo, por defender que
0s sujeitos sdo multiplos, compostos por diferentes elementos, além de serem homem ou
mulher, como a classe social, a etnia, a profissdo, o credo, entre outros, e isso 0S constroi
como seres maltiplos e Unicos, constituidos por mualtiplas identidades. Essa posi¢do apresenta
um movimento cientifico e politico que, a0 mesmo tempo, produz conhecimentos e esta
engajado na luta pelo fim das desigualdades.

O movimento feminista assume, dessa forma, a luta pela igualdade social e pela
preservacio das diferencas sem que elas representem desigualdades. E um movimento no qual
homens e mulheres devem atuar para acabar com as discriminagdes, na construgdo da
cidadania plena. Longe de ser coisa “para solteirona e mal amada” e de “queimas de sutids em
praca publica”, o feminismo é um movimento que luta por justica e igualdade, pois, enquanto
as mulheres ndo forem tratadas como cidadas, ndo se efetivara a “inclusdo social”, expressao
que esta na moda e preocupa 0s governantes e as pessoas mais atuantes e conscientes dos
problemas sociais que estéo presentes em nosso cotidiano.

Sabendo que um dos interesses principais das investigacbes em ACD ¢é a
representacdo e denuncia das desigualdades sociais, entre as quais se encontram as diferencas
de género, cabe a analise da publicidade turistica sob tal enfoque, visto que o discurso
publicitério tem uma ampla influéncia no comportamento das pessoas e reflete os padrdes
sociais vigentes. Ademais, tendo-se consciéncia do crescimento da nossa economia em fungéo

de turismo, ndo podemos ignorar o estudo da publicidade que o envolve.
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3 METODOLOGIA

Para a constituicdo do corpus deste trabalho, em que analiso, com base nos
principios gerais da ACD, as marcas de género em anuncios publicitarios relacionados ao
Turismo, foi examinada a publicidade veiculada durante 2001 nas seguintes revistas: Proxima
Viagem, Viagem e Turismo e Travel News, destinadas ao publico interessado em fazer
turismo, a profissionais e estudantes dessa area; Veja, dirigida ao leitor em geral, sem
distincdo de género; Nova e Marie Claire, dirigidas ao publico feminino; e VIP e Playboy,
voltadas ao publico masculino.

Entre um total de doze anincios, foram selecionados sete para comporem o corpus
deste trabalho: trés referentes a hotéis, dois a cartdo de fidelidade de uma companhia aérea e
dois apresentando servicos de uma operadora turistica. Os anuncios foram escolhidos
considerando-se a presenga de figuras humanas e, em um dos casos, o paralelismo
estabelecido entre a figura feminina e a masculina. Juntamente com a sele¢do do corpus, foi
realizada uma pesquisa sobre as revistas utilizadas. Para tanto, nos sites das editoras, foram
pesquisados dados como publico-alvo, perfil do leitor e regras para os anincios, a fim de se
obterem subsidios as analises desenvolvidas.

A andlise, que levou em consideracdo 0s elementos textuais e visuais dos

anuncios, de modo geral, balizou-se pelas seguintes perguntas:

a) Qual a relagdo entre as imagens e o texto escrito dos anincios?
b) Sujeitos de géneros diferentes recebem tratamento simétrico nos aniincios?
c) A quem se dirigem esses andincios?

d) Quais as formas de intertextualidade podem ser detectadas?
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Metodologicamente, a analise dos sete anlncios seguiu as etapas propostas por
Fairclough (2001, p.282-283), conforme explicitado no Referencial Tedrico, enfocando-se 0s
elementos visuais e textuais.

Terminadas as analises, foi elaborado um questionério aberto, contendo questdes
que envolviam dois dos anlncios j& analisados: um referente a estabelecimentos hoteleiros e
outro, a agéncias de viagens. O questionario que envolve a publicidade do setor hoteleiro foi
aplicado a administradores de hotéis da serra galicha e, adaptando-se as questdes e usando-se
0S mesmos anuncios, a alguns provaveis hospedes. Seguindo o mesmo procedimento, o
questionario relacionado ao outro andncio foi aplicado administradores de agéncias de
viagens da regido e a alguns de seus provaveis clientes.

A anélise das entrevistas, cujos roteiro e resumo das respostas vao incluidos como
apéndices, teve o intuito de confirmar — ou ndo — os resultados das analises criticas
desenvolvidas e reforcar a importancia da ACD no processo de desconstrucdo e interpretacéo
dos géneros textuais que circulam no nosso cotidiano, a fim de tornar visiveis as ideologias a

eles subjacentes.
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4 ANALISES

4.1 Metropolitan Flat

O anuncio do Hotel Metropolitan Flat, publicado na revista Travel News, ocupa
pagina inteira e destaca a imagem de um casal aparentemente maduro, com Otima situagéo
financeira e muito feliz. A mulher estd numa posi¢do de destaque, sorrindo e amparada pela
figura masculina, que aparece como se a apresentasse e a admirasse, reforcando a tese
defendida por Bourdieu (1999, p.56), de que se faz “do corpo feminino, literalmente, um
objeto que pode ser avaliado e intercambiado, circulando entre 0os homens ao mesmo titulo
que uma moeda”. Suas feicbes demonstram satisfagéo e felicidade. Ela usa um vestido preto
com algas, que permite que o colo e os bracos figuem a mostra. O homem também aparenta
estar feliz, usa 6culos e veste smoking; seu rosto aparece de perfil, e as rugas que se percebem
nele podem indicar tratar-se de um homem experiente, vivido.

Contudo, sob um olhar mais atento, pode-se ler uma mensagem um tanto
diferente. O fato de o homem usar 6culos chama a atencdo, por exemplo, para o sentido da
visdo. Ele seria, assim, aquele que enxerga e, como j& vimos, apdia. A mulher o acompanha e
parece sentir-se & vontade como tal.

A foto do Metropolitan Flat esta inserida no canto inferior direito da pagina, bem
menor que a do casal, nas cores branco, vermelho, cinza e azul. Ela foi tirada de baixo para
cima e, assim, o prédio parece estar subindo, em forma de seta, em direcdo ao homem. A
esquerda do hotel, aparecem o seu logotipo e o da empresa que 0 administra, juntamente com
o0 enderego, num fundo amarelo-ouro, o0 que evoca valor financeiro. Segundo o editorial da
Travel News, a revista é indicada para homens e mulheres interessados por hotéis e viagens, o

que contradiz as imagens de sua publicidade, a qual se mostra direcionada ao homem.
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A beleza exterior ¢

apendas um caminho

para descobrir a

beleza interior.

Qualita  nemooim

FLAT

Figura 3 — Anuncio do Hotel Metropolitan Flat.
Fonte: Travel News, n. 161, p.11, 2001.
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De acordo com o esperado de uma pégina publicitaria, os textos fundem-se com
as imagens, compondo um sentido homogéneo. Assim, no lado esquerdo superior do andncio,
junto ao cabelo da mulher, h um texto escrito em italico que diz: A beleza exterior é apenas
um caminho para descobrir a beleza interior, em letras brancas, para contrastar com o fundo
negro. Além desse nucleo seméntico, hé a associagdo caminho-descoberta em torno do eixo
beleza exterior e beleza interior. Outro elemento a ser destacado é o uso do modalizador
“apenas” no primeiro texto, advérbio que restringe o campo semantico do complemento do
verbo ser. A frase do primeiro texto é declarativa, e a relacdo assertiva € estabelecida pelo
verbo de ligacdo (ser), enfatizando a imagem e minimizando a importancia da beleza exterior,
vista apenas como um caminho para descobertas e ndo como a descoberta em si, que seria a
beleza interior. A oposi¢do exterior/interior, se pensada a partir do exdrdio do anuncio,
remete, portanto, a idéia de que a beleza exterior serve para descobrir a interior. Quer dizer, se
o exterior for bonito, sera interessante conhecer-se o interior; caso contrério, ndo valera a pena
conhecer-se o interior.

No final da pagina, no canto inferior direito, aparece mais um texto, em letras
menores, brancas e em italico, em que se Ié: O lugar onde vocé se hospeda deve ser a0 mesmo
tempo bonito por fora e confortavel por dentro. Hospede-se no Metropolitan e entenda por
que valorizar ainda mais a beleza interior e apreciar a exterior. O texto liga a gravura de
fundo (a mulher) ao elemento novo (o hotel): o sujeito é o local onde vocé se hospeda, e a
locucdo utilizada é deve ser. A expressdao ao mesmo tempo iguala as proposi¢oes bonito por
fora e confortavel por dentro. As oposicdes fora/dentro e exterior/interior fazem um paralelo
entre a importéncia da beleza exterior e do conforto interior, refor¢ando a relagéo entre o hotel
e o corpo da mulher. A oposigdo fora/dentro transmite a intengdo de se utilizar uma forma
mais incisiva de aludir-se a interior/exterior, a qual, no contexto do andncio, ndo pode deixar

de ser associada ao corpo da mulher, numa clara alusdo a uma relagéo sexual em que a mulher
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é objetificada como algo que deva dar prazer ao homem, Unico elemento nesse contexto capaz
de possuir tanto o hotel como a mulher.

Relacionando os textos as imagens contidas na publicidade, vé-se que “a beleza” é
associada ao adjetivo exterior e contrastada a interior, numa analogia entre o hotel e o corpo
feminino, j& que ambos devem ser bonitos por fora e confortaveis por dentro e que ser belo
representa, além do valor estético, ser confortavel. Mediante esse paralelismo, os verbos no
imperativo “hospede-se” e “entenda”, s6 podem ser dirigidos ao consumidor masculino. Além
disso, o contraste entre os verbos valorizar (atribuir um valor de mercado) e apreciar
(estética) enfatiza, novamente, a relacdo entre o corpo da mulher e o hotel: ambos séo
mercadorias que devem ser bonitas por fora e confortaveis por dentro. O uso do verbo é, no
primeiro texto, conjugado na terceira pessoa do singular do presente do indicativo, representa
certeza, enquanto a modalizac&o deve ser, que aparece no segundo texto, conota obrigagéo.

Outra observacéo significativa quanto a relacdo entre texto e imagem é que, ainda
que a foto mostre um casal o qual, possivelmente, hospede-se no Metropolitan, o texto dirige-
se a terceira pessoa do singular (vocé) — procedimento padréo na publicidade —, mas que aqui
adquire um carater indicativo de que a publicidade é dirigida a apenas um elemento do casal,
e este sO pode ser 0 homem, dado o encadeamento semantico do antincio. Embora a imagem
principal seja a de um casal, sua fusdo com o texto e a localizagéo dos diferentes elementos na
pagina indicam claramente que 0 homem é o suposto receptor da mensagem, o sujeito por ela
interpelado, como um possivel hdspede/consumidor. A mulher, assim como o hotel,
representa um objeto bonito e confortavel que ele deve consumir.

Tal anélise reitera o perfil do leitor da revista, segundo a editora, de homens de 30

a 39 anos, com bom nivel econdmico-social.
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4.2 Hotel Conrad

O anuncio do Conrad Resort & Casino, publicado na revista Playboy e, portanto,
explicitamente dirigido a um leitor do sexo masculino, ocupa a pégina inteira da revista, sob
um fundo verde escuro. Na parte superior, apresenta a imagem de um casal dentro da carta
maxima do baralho: as de ouro. O casal aparenta estar em um momento feliz e roméntico,
envolvidos um pelo outro, transmitindo a sensacéo de felicidade e romantismo. A foto tem
como imagem de fundo o mar de Punta Del Este no inicio do anoitecer, representando
maturidade, como se o casal estivesse no “entardecer” da vida. Ela usa um vestido vermelho,
simples mas elegante, tem os bragos a mostra e aparece de perfil, com os olhos fechados. Com
a mao direita, onde se vé uma alianga, segura uma taga junto ao corpo do homem e com a méo
esquerda uma rosa amarela, junto ao seu corpo. Ele veste calca social preta, camisa azul clara
e gravata que combina com a cor das calgas. Segura com a médo esquerda uma taga e deixa
bem & mostra sua alianca. Aparece também de perfil com os olhos fechados.

Nesse primeiro quadro, existe um equilibrio entre as figuras masculina e feminina.
Pode-se dizer que a foto representa um casal maduro, sem crise econdémica ou conjugal, com
uma Gtima situacdo financeira, representada pelo valor do naipe da carta onde se insere a foto
e pelo verde do anuncio lembrando o dolar, que é a moeda na qual est4 expresso o valor do
pacote.

Poder-se-ia afirmar tratar-se de dois profissionais bem-sucedidos comemorando
suas respectivas promogdes. Tal interpretacdo, no entanto, é imediatamente descartada ao
observar-se o texto escrito com letras brancas que est4 ao lado da imagem do casal. Como o
exordio representa 0 assunto que sera tratado no anuncio, tem um importante papel e ndo pode
ser ignorado. Ao lermos Quem disse que as mulheres sé ficam felizes com presentes caros?, o
equilibrio quebra-se, ficando bastante claro que o homem é aquele que tem condicbes de

comprar e que a mulher esta sendo presenteada. Traduzindo: as mulheres também ficam
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felizes com presentes ndo tdo caros, apesar de a pergunta deixar o consumidor na divida, uma
vez que questiona uma “verdade” aceita pelo senso comum — mulher gosta de presentes caros
—, criando, assim, a possibilidade de se romper com padrdes tradicionalmente aceitos, mas
que, de fato, acabam sendo reforgados. O uso da expressdo quem disse contesta ndo o fato de
a mulher gostar de presentes, mas o de ela gostar de presentes caros, estabelecendo como
nucleo da argumentagdo a oposi¢do caro versus barato.

Analisando a relacéo entre o nlcleo seméntico mulher/presente, vemos que tais
vocébulos aparecem com certo paralelismo, ja que ambos estéo no texto sem determinantes e
no singular, subentendendo-se que mulher se seduz com presente, e que ficou ainda mais fécil
conquista-las, ja que o presente pode ser barato (Conrad Hotel). Assim as “mulheres ficam
felizes”, novamente enfatizando a generalizagéo da mulher. O uso do verbo de liga¢éo “ficar”
expressa mudanca de estado: a mulher serd feliz “se” ganhar presente, reforgando a ideologia
de que a felicidade da mulher depende dos bens materiais proporcionados pelo homem.

O texto que segue, agora na forma afirmativa, trabalha a oposicao estabelecida na
pergunta anterior: O Conrad oferece pacotes de semana e finais de semana com pregos
especiais a partir de 311 délares. Incluem passagem aérea de ida e volta, traslado, café da
manhA e acesso ao Spa by Ala Szerman. Confira. E mais barato do que muita viagem
nacional. As expressdes “precos especiais” e “mais barato” sdo pontuais e breves,
contrastando com a longa descri¢do das vantagens que permitem usufruir. O que iniciou com
uma davida quem disse? agora passa a afirmar, por meio de verbos no Presente do Indicativo,
oferece, incluem, €, e a ordenar, por intermédio do Imperativo confira, incitando o
consumidor a ndo vacilar. Esse texto esta dirigido ao homem, leitor da revista Playboy, o que
seria muito natural ndo fossem as colocagbes feitas anteriormente sobre as mulheres. A
pergunta poderia perfeitamente ter sido Quem disse que vocé precisa gastar muito para

usufruir uma viagem em boa companhia?
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QUEM DISSE QUE,

AS MULHERES SO

TR e FICAM FELIZES
: COM PRESENTES
CARQOS?

O Conrad oferece pacotes
de semana e finais
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condigbes de pagamento
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de 311 délares. Incluem
passagem aerea de ida
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Confira. € mais barato
do que muita
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BasTa CARTEIRA DI IDENTID

Mulheres sio exigentes. Para fazer bonito, nads como poder olerecer a elas o conforto, o requinte & as mais vanadas opgoes de lazer
de um resor| de nivel internacional, localizatdo 8 duas horas de Sao Paulo, em Punta del Este, no Linugual. O Conrad tem ainda
D maiod cassino da América Latina onde as suas chances de ganhar sio malows £ maks & bem pertinho, o idioma laci de entender
a sequranca de Primeiro Mundo, E tudo i§so por um prego gue voaoe nunca vil, Agora ficou mais facl agradar as muiheres
E bem mais barato tambem Conrad Punta del Este, E muita sorte encontrar um lugar assim.

CONIRAL Y e

TE - UpdcaAl Ou consulte o seu agente de viagens
Diversao para toda a familia. Pode apostar.  conradsao@conrad.com.uy / www.conrad.com.uy

Figura 4 — Anuincio do Hotel Conrad.
Fonte: Playboy, p. 9, jul. 2002.
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Na segunda parte do anuncio publicitario, aparecem quatro imagens pequenas. A
primeira é uma foto do Conrad; a segunda traz a mulher de biquini, com o peito & mostra; na
terceira, o casal esta jogando no cassino ao lado de uma outra moga; na Ultima foto, o casal
aparece de perfil em uma sacada com as mesmas vestes da foto principal do anuncio,
havendo, como fundo, uma vista da cidade de Punta del Este.

Separando a sequiéncia das fotos do antincio como um todo, h4 duas tarjas pretas e
vermelhas. Na parte superior, 1é-se Consulte sobre os pacotes com voos partindo do Rio de
Janeiro e direto de Porto Alegre e, na inferior, N&o precisa passaporte. Basta carteira de
identidade. E importante notar que, embora objetivas, tais informagdes ndo estio dirigidas a
um casal, e sim a uma Unica pessoa, 0 que €, como ja vimos, procedimento comum na
publicidade, mas que, no contexto ja estabelecido pelos outros textos do andncio, acaba por
reforgar o enderegamento masculino.

O segundo bloco de texto reforca ainda mais a desigualdade ja instaurada, explicitando
muitas das implicagOes dos textos iniciais: Mulheres sdo exigentes. Para fazer bonito nada
como poder oferecer a elas o conforto, o requinte e as mais variadas opcdes de lazer de um
resort de nivel internacional, localizado a duas horas de Sdo Paulo, em Punta Del Este, no
Uruguai. O Conrad tem ainda o maior cassino da América Latina onde as suas chances de
ganhar sdo maiores. E mais: € bem pertinho, o idioma facil de entender, a seguranca de
Primeiro Mundo. E tudo isso por um pre¢o que vocé nunca viu. Agora ficou mais facil
agradar as mulheres. E bem mais barato também. Conrad Punta Del Este. E muita sorte
encontrar um lugar assim.

Novamente, a exclusdo e a discriminacdo da consumidora ficam 6bvias. Em
Mulheres séo exigentes, retoma-se a generalizagdo estabelecida na pergunta inicial por meio
da sinédoque “mulheres” (desta vez, sem artigo definido, ampliando ainda mais a

generalizagdo) e utiliza-se novamente um verbo de ligagédo, indicando estado, dessa vez
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permanente: [todas as] mulheres [sempre] s@o exigentes. A mulher € um objeto a ser
conquistado pelo homem que, para manter a sua conquista, deve bajula-la, oferecendo-lhe
presentes, como o conforto e requinte que o Hotel Conrad proporciona, ja que ela é exigente.
Mas, mesmo assim, é facil e barato agrada-las: E tudo isso por um preco que vocé nunca viu.
E o que ja era fécil e barato (agradar as mulheres), ficou ainda mais facil e bem mais barato
também.

No final da pagina, aparece o logotipo do resort, juntamente como os contatos do
hotel, com o seguinte dizer: Conrad Diversao para toda familia. Pode apostar, met&fora do
“risco do jogo”, que, nesta publicidade, pode ser lido como a possibilidade de se desfrutar de
um cassino (remetendo ao as de ouro da figura principal do andncio) ou de agradar as
mulheres com presentes ndo t&o caros. Afinal, este € um andncio da revista Playboy.

Vejamos como a mesma rede de hotéis apresenta-se em uma revista dirigida a um
publico masculino diferente. Vip, ao contrario da Playboy, é uma revista para homens
casados, executivos e ja estabelecidos.

Este outro anincio do Conrad também ocupa a pégina inteira da revista, sobre um
fundo com vérios tons de azul. Na parte principal, aparece a imagem de uma familia
tradicional, branca, aparentemente de classe média ou alta, composta de pai, mae e um casal
de filhos, em um momento de lazer na beira da praia.

A mulher tem sua silhueta destacada e esta sorrindo, demonstrando ser o centro da
familia, pois estd de maos dadas com os filhos, um de cada lado. Ela usa calgas compridas e
6culos de sol. O pai da a méo a filha cagula e demonstra estar satisfeito com sua familia ou
com 0 que esta proporcionando a ela. Ele veste roupa esportiva, e a cor da sua camisa é a
mesma das partes do anincio que apresentam os textos com os atrativos e 0s precos do hotel.
A foto tem como imagem de fundo o mar de Punta del Este durante o dia e retrata um casal

maduro, filhos bonitos e saudaveis, com uma 6tima situacdo financeira. Cena maravilhosa.
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Fonte: Revista Vip, p. 21, jan. 2003.
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O texto inicial, em letras brancas e que se funde com a imagem da familia, diz:
Férias em Punta é o maior barato. Tranquilidade, Seguranca e Elegancia. Ao lado superior
direito da imagem, aparece o logotipo do hotel e os dizeres Verdo Conrad Punta del Este.
Férias no Uruguai é o maior barato e, em seguida, outro quadro da mesma cor apresentando
os diferenciais e servicos que o hotel oferece. Nessas férias jogue a rotina pra la e v4 ao
verdo Conrad. A beleza de Punta del Este com toda a estrutura do Conrad: Spa by Ala
Szerman, o maior cassino da América Latina; Kids Club com diversao para as criangas. O
verdo passa rapido. Va ao Conrad. E mais barato do que muita viagem nacional.

O texto acima parece estar dirigido a quem comanda a familia: oferece atrativos
para criancas, minimizando problemas como a duracdo das férias de verdo, mostra
entretenimentos e propde o Verdo Conrad como alternativa para mudar a rotina da familia.

Chama atencdo o trocadilho estabelecido pelo emprego da palavra barato, que
apresenta dois significados, em campos semanticos distintos: baixo preco e, em linguagem
popular, reacdo psicoldgica ou fisica que causa uma sensagdo agradavel. Assim, a familia
pode se divertir, amenizar a convivéncia durante o periodo de férias escolares, sem gastar
muito. Outro elemento a ser apontado é uso do imperativo na terceira pessoa do singular
jogue, va, mantendo os padrdes da publicidade no que concerne o apelo a um “vocé” implicito
que, pelo senso comum, passa a ser identificado com o pai de familia.

Na segunda parte do anuncio, aparece uma sequéncia de seis imagens pequenas, a
mesma da publicidade anterior. Separando o anincio, entre a imagem principal e a sequéncia
das fotos, ha uma tarja laranja, da mesma cor da camisa do homem, do logotipo do Conrad e
das informag0es referentes a infra-estrutura do hotel, com os seguintes dizeres em azul: Ligue
agora. S&o Paulo: (11)3845.3838. Outras localidades: 0800.770.5065. Ou consulte o seu

agente de viagens.conradsao@conrad.com.uy/www.conrad.com.uy.
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VVemos novamente o uso do imperativo afirmativo na terceira pessoa do singular.
Além disso, o fato de a camisa masculina ser exatamente da mesma cor dos quadros que
apresentam pregos, servigos, informacgOes para efetuar reservas e o logotipo do hotel
representa mais um indicio dessas informagdes estarem diretamente relacionadas ao homem.

No final da pagina, aparecem, sob a forma de topicos e em letras pequenas, na cor
cinza, outras informagdes sobre a promogéo do Conrad, como o prazo de validade, taxas ndo-
inclusas e outras condi¢des de pagamento.

Se, no anuncio anterior, 0 homem era retratado como provedor da felicidade da
mulher, elemento capaz de torna-la feliz por meio de presentes (ndo tdo caros!), aqui ele
aparece como provedor da felicidade de toda a familia. Em ambos os casos, a figura
masculina é enaltecida, aparecendo em primeiro plano como interlocutora. A figura da mulher
ocupa a funcdo de acompanhante: & noite como companhia agradavel (primeiro anincio) e, de
dia, como esposa e mae (segundo andncio).

Seria interessante compararem-se essas abordagens publicitarias do Conrad a
outras veiculadas em revistas dirigidas a um publico feminino, como Nova ou Marie Claire, 0
que teria sido realizado, ndo fosse pelo fato de que o Conrad ndo anuncia em tais revistas,
reforcando a tese deste estudo segundo a qual, em muitas campanhas publicitérias de turismo,
a mulher é apenas um acessorio de viagem.

Para poder estabelecer um melhor paralelismo entre figuras femininas e
masculinas na propaganda turistica, selecionamos entdo uma campanha de companhia aérea,
veiculada em uma revista para publico ndo-diferenciado e que se dirige de forma

aparentemente igualitaria a homens e mulheres.
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4.3 Cartao Fidelidade TAM

Na revista Veja, de circulagdo semanal e, atualmente, uma das de maior tiragem
no nosso pais, um veiculo de comunicagdo que se apresenta como ndo destinado a um leitor
especifico, encontrei 0 anincio publicitario do Cartdo de Crédito Fidelidade TAM BCN, no
qual estava a imagem de um jovem.

Duas semanas ap6s sua publicagdo, apareceu no mesmo veiculo outro anincio
semelhante, de fato quase igual, envolvendo as mesmas empresas, mas trazendo a imagem de
uma jovem. Selecionei-os como parte do corpus deste presente trabalho pela aparente
auséncia de discriminacdo. O primeiro procedimento foi a descri¢do dos aniincios em ordem
cronoldgica e, em seguida, a realizacéo de analise comparativa desses textos.

O andncio do Cartéo de Credito Fidelidade TAM BCN ocupa pégina inteira da
revista e destaca a foto de um belo jovem, sorridente, transmitindo satisfacdo ao leitor. Ele
veste terno e gravata cinza, combinando com a cor do cartdo Platinum que exibe e a cor de
fundo da publicidade. O exdrdio aparece na parte superior da pagina, centralizado, em letras
maiores que as dos outros blocos de texto do anuncio, e diz: Otimizamos o0s dois maiores
prazeres que o dinheiro pode proporcionar: fazer compras e viajar. O texto que segue
apresenta as vantagens que o cliente terd ao adquirir o cartdo: Com o Cartdo de Crédito
Fidelidade TAM BCN, suas compras viram viagens 25% mais rapido. Ligue e solicite o seu:
0800 784 405 MasterCard. A seguir temos, em destaque, o jovem, como descrito, mostrando
seu cartdo Platinum, este retratado em primeiro plano. Acima da sua méo, em terceiro plano,
véem-se um avido da TAM e as informagBes Cartdo TAM BCN: US$ 750 = 1 ponto e, logo
abaixo, A maioria dos cartdes: US$1000 = 1 ponto, seguido de 10 pontos = 1 passagem (de
ida ou volta, na América do Sul). Abaixo da imagem, sobre uma tarja nas cores cinza e vinho,
constam informagGes complementares a respeito da aquisi¢cdo de pontos, com o logotipo do

banco a esquerda e as iniciais a direita.



66

Otimizamos os dois maiores prazeres que o dinheiro
pode proporcionar: fazer compras e viajar.

Com o Cartdo de Crédito Fidelidade TAM BCN, suas compras Viram viagens 25% mais rapido.
Ligue e solicite o seu: 0BDO 784 200 Visa = 0800 784 405 MasterCard

qratis em vbos TAM nacionais € na Aménca do
@ 30 um trecho (ida ou wolta) » Ao pagar a
g adicional) = Vace embarca na data oue quiser

Figura 6 — Anancio do Cartdo de Crédito Fidelidade TAM BCN — Platinum.
Fonte: Revista Veja, edi¢cdo 1745, n. 13, p. 29, 3 abr. 2002.
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Na duvida entre fazer compras e viajar,
solicite um Cartao TAM BCN.

Com o Cartdo de Crédito Fidelid: TAM BCN. suas compras viram viagens 25% mais rapido.

Ligue e solicite o seu: 0800 784 200 Visa = 0800 784 405 MasterCard

TAM BCN: USS 750 = 1 ponto
cartoes: USS 1,000 = 1 ponto

restricho o ASSENIDS PaTa Passagens gritis erm voo
permite: 4o de passagens para 56 um
i ganha W18 5 pontos (3 para o adicional) » Vi

Figura 7— Anuncio do Cartdo de Crédito Fidelidade TAM BCN — Gold.
Fonte: Revista Veja, edi¢cdo 1747, n. 15, p. 85, 17 abr. 2002.
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O segundo anuncio do Cartéo de Crédito Fidelidade TAM BCN também ocupa a
pagina inteira da revista e destaca a foto de uma bela jovem sorridente, transmitindo
satisfacdo ao leitor. Ela veste uma camisa preta, e seus cabelos séo loiros e compridos, soltos
e em aparente movimento, encobrindo parte do rosto. O fundo do anincio é da mesma cor de
seus cabelos e do cartdo Gold que ela exibe. Fundem-se, assim, os trés elementos.

O exordio, em fontes e cores semelhantes as do andincio anterior, aparece na parte
superior da pégina, centralizado, com letras maiores que as dos outros blocos de texto e diz:
Na davida entre fazer compras e viajar, solicite um Cartdo TAM BCN. O texto que segue
apresenta as vantagens que o cliente terd ao adquirir o cartdo: Com o Cartdo de Crédito
Fidelidade TAM BCN, suas compras viram viagens 25% mais rapido. Ligue e solicite o seu:
0800 784 200 Visa 0800 784 405 MasterCard. A seguir aparece, em destaque, a jovem
descrita, mostrando seu cartdo Gold. Acima da sua mé&o, em terceiro plano, aparece o avido da
TAM, com as informagbes Cartdo TAM BCN: US$ 750 = 1 ponto e, logo abaixo, A maioria
dos cartdes: US$1000 = 1 ponto, seguido de 10 pontos = 1 passagem (de ida ou volta, na
América do Sul). Abaixo dessas imagens, sobre uma tarja cinza e vinho, aparecem
informagBes complementares a respeito da aquisicdo de pontos, com o logotipo do banco a
esquerda e as iniciais a direita.

Ao serem analisados isoladamente, os andncios ndo revelam aparente
discriminagdo de género, mas, ao realizarmos a comparagéo entre eles, comegamos a vé-los
de outro modo. As informacgdes iniciais referem-se as imagens. O homem aparece de terno e
gravata, transmitindo seriedade, confianga; a mulher, ao contrario, é apresentada de modo
informal, quase displicente, com um ar de jovialidade, dando a entender que o jovem j& é um
profissional, enquanto que ela é apenas a moga que ir4 usar o cartéo.

O exdrdio do primeiro anuncio, Otimizamos 0s dois maiores prazeres que O

dinheiro pode proporcionar: fazer compras e viajar, emprega um registro formal, técnico,
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otimizar, no presente do indicativo, e tem, como nicleos semanticos, as palavras prazer e
dinheiro. Fazendo uma parafrase, poderiamos dizer que, como o cliente ja sabe o que quer e
ndo pode perder tempo, o cartdo TAM BCN proporciona com agilidade a satisfagéo de (todos)
0S seus desejos.

Ja o exoérdio do segundo anuncio afirma: Na duvida entre fazer compras e viajar,
solicite um Cartdo TAM BCN. Além de o nucleo semantico ter sido deslocado de prazer e
dinheiro para davida, a frase ndo contém uma afirmacdo/informacgdo (otimizamos), mas um
conselho ou ordem, expresso por meio do imperativo solicite. E como se a jovem, ndo tendo
como usufruir das duas vantagens oferecidas e ndo sabendo/podendo decidir, necessitasse de
orientacdo e aconselhamento.

Um outro detalne que pode passar despercebido, mas que é facilmente
comprovado por uma visita a pdgina da TAM na Internet, é a diferenca entre a renda exigida
por um e outro cartdo. O Cartéo Platinum, veiculado pela figura masculina, tem uma anuidade
bem superior a do Gold e demanda uma renda minima de R$ 9.400,00. O Cartdo Gold,
veiculado pela figura feminina, estipula uma renda mensal inferior, de, R$ 2.500,00. Da
mesma forma, saindo do campo denotativo para o conotativo, podemos verificar ainda que o
contraste entre a cor cinza/prata do primeiro andncio e os tons amarelo/ouro do segundo séo
convencionais em publicidade para enfatizar respectivamente masculino e feminino, com o
primeiro associado a instrumento, maquina, e o segundo associado a ornamento, joia (cf.
Moraes, 2002).

Em um primeiro momento pode ndo parecer, mas publicidades aparentemente
inocentes ndo o sdo, ja que reforgam representacgBes tradicionais de que mulher ndo precisa de
dinheiro e que é menos prética ou inteligente do que o homem. Lamentavelmente, a maioria
dos leitores e das leitoras ndo percebe tais ideologias, pois estdo inseridos em um “processo

de naturalizacdo” no qual fatos assim sdo normais e praticamente imperceptiveis.
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4.4 Teresa Perez Tours

Os dois anuncios da empresa Teresa Perez Tours foram publicados na Revista
Proxima Viagem, de circulacdo mensal e que, em seu conteldo editorial, destaca que seus
leitores sdo predominantemente “mulheres acima de 20 anos, possuidoras de bom poder
aquisitivo (A e B), formadoras de opinido, que gostam de viajar e ler a respeito, seja por
interesse geografico, cultural seja por simplesmente lazer, dispostas a consumir todo tipo de
produto”.

O primeiro anuncio ocupa a pégina inteira e apresenta uma gravura de turistas
realizando um safari na Africa. Eles estio dentro de um automovel apropriado para a
atividade observando um casal de elefantes em meio a natureza. No veiculo ha cinco pessoas
brancas e uma negra, supostamente o guia.

A gravura ocupa 1/3 da pagina e logo abaixo aparece o exérdio em letras maiores
do que as do restante da pagina e em negrito: Passe a lua-de-mel em um local de grandes
acasalamentos. Em seguida, apds um traco divisorio, comega a narracdo, apresentando 0s
tipos de saféris, a duracdo de cada um, os valores e a duracdo da promocéo. Logo abaixo, estd
0 logotipo da empresa com os seguintes dizeres: Mais que viagens, realizamos pessoas,
seguido do endereco da home page da empresa e, bem no final, do telefone e e-mail. A cor do
anuncio é uma mescla de bege com marrom, com uma marca d'agua em que se I Africa do

Sul. As letras do antincio estdo sob a forma italico.
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Figura 8 — Anancio Teresa Perez Tours — safari.
Fonte — Revista Proxima Viagem, n. 30, p. 122, abr. 2002.
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Figura 9 — Anuncio Teresa Perez Tours — acampamento.
Fonte — Revista Préxima Viagem, n. 29, p. 96, mar. 2002.
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O segundo andncio ocupa também a pégina inteira da revista e traz uma gravura
de uma “suite” em meio & natureza, em um local proprio para a realizacdo de um saféari na
Africa. A unidade habitacional tem a forma de uma cabana, com telhado santa-fé, em tons
creme, 0 que é aparentemente muito romantica. A cama de casal esta no meio do ambiente e
possui um mosquiteiro; nos pés da cama, aparecem um bau e duas cadeiras. O ambiente esta
sendo valorizado pela iluminagéo interna.

A gravura ocupa 1/3 da pégina e, logo abaixo, aparece o exdrdio em letras grandes
e em negrito: Enquanto o ledo descansa, a leoa sai para cacar. Ndo é um lugar instrutivo
para trazer sua mulher. Com excecdo dos pregos, o restante do anuncio é idéntico ao do
anterior. As imagens utilizadas nesta campanha publicitaria parecem ter como objetivo uma
caracterizagio da Africa do Sul como destino desejavel, nio havendo marcas especificas de
género. Os textos dos respectivos exordios, entretanto, focalizam, sem ddvida, a relacdo entre
homens e mulheres, com forte apelo ao elemento sexual.

No primeiro, destaca-se 0 contraste entre as expressdes lua-de-mel (romantismo,
carinho, amor) e acasalamentos (sexo, instinto, animalidade), alias “grandes” acasalamentos,
reiterados pelo casal de elefantes & esquerda do quadro. N&o ha, entretanto, predominéncia
alguma de género, a ndo ser que se assuma que sexo animal seja uma caracteristica masculina
em oposicdo ao romantismo feminino. De qualquer forma, o imperativo passe pode ser
dirigido tanto a homens quanto a mulheres.

No segundo andncio, entretanto, hd uma mudanca. A primeira parte do exdrdio
Enquanto o ledo descansa, a leoa sai para cagar apresenta uma verdade “incontestavel” e
atemporal, como atestam 0s verbos no presente do indicativo. Contudo, essa é uma relagéo
que, se transposta aos seres humanos, causa estranheza ja que, conforme o senso comum,
recai sobre o homem a responsabilidade de “sair para cacar”, isto é, prover o sustento da

mulher e da familia. Seria mesmo até desejavel que essa situacéo se alterasse socialmente, ndo
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fosse a forma como ela é proposta na frase que se segue: N&o é um lugar instrutivo para
trazer sua mulher? Aqui a pergunta ndo é forca uma resposta positiva: “sim, é”. Além disso,
traz embutida a pressuposicdo de que a mulher deve/precisa ser instruida, e que cabe ao
homem promover tal “instrucéo”.

Quanto ao interlocutor, que, no primeiro andncio, foi visto como ndo-marcado,
aqui passa a ser explicitamente o homem, por meio do objeto sua mulher, uma vez que a frase
anterior j& marcou essa relacdo como heterossexual, tendo em vista o par ledo-leoa. Além
disso, o verbo trazer ndo deixa duvidas, identificando o homem como aquele que pode
naturalmente levar sua mulher a Africa do Sul. Conforme observa Heberle (2000, p. 306) em
um contexto semelhante, trata-se de uma “questdo de género naturalizada, consensual,
estereotipada” que faz parte de nosso imaginario social, mas que precisa ser desconstruida. Os
exemplos, analisados como um todo, demonstram que, quando a mulher ndo é vista com o
objetivo de casamento e reproducdo, ela é referida por meio de generalizagbes (mulheres, as
mulheres), mas quando o objetivo é uma unido estavel, a mulher é referida como “sua

esposa’.

4.5 Os anuncios e seu publico

Thompson (2000, p.395) propde o enfoque triplice para a anélise da comunicagéo
de massa, compondo-se da anélise da producéo e transmissdo ou difusdo que corresponde a
analise socio-historica e interpretacdo, a construcdo que se refere & realizacdo da analise
discursiva e a recep¢ao e apropriacdo que se utiliza a analise sdcio-historica e interpretacéo.

Como ja realizei a anélise das publicidades sob o enfoque da andlise do discurso
critica considerando o contexto sécio-historico, julgo que seria importante realizar uma breve
analise da recepcéo e apropriacdo, pois para Thompson (2000, p.394) este campo de anélise é

possivel “examinar as condigdes socialmente diferentes que as mensagens sdo recebidas por
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pessoas particulares” e pelo que foi observado por meio das analises até aqui apresentadas, as
identidades construidas para a mulher pela publicidade turistica parecem resumir-se em
objetificagbes do feminino: companhia agradavel ou necessaria (Conrad, Teresa Perez), ou
metéfora de consumo (Metropolitan). Quando apresentada como sujeito, na situagdo de
consumidora (Cartdo Fidelidade TAM), é representada em uma posicdo inferiorizada em
relacdo ao homem.

Quanto aos leitores, é interessante verificar, 0 modo como pessoas relacionadas ao
turismo, mas sem embasamento na area de género e discurso, recebem esses anincios de
forma acritica e naturalizada, como Thompson propde através do enfoque triplice.

Ao apresentar a publicidade do Metropolitan Flat a administradores de hotéis das
cidades de Canela e Gramado, verifiquei que todos acreditavam na importancia da
publicidade veiculada em revistas especificas e, como indicativo de qualidade, destacaram as
fotos do estabelecimento e da cidade e a descri¢do do lugar. Nenhum fez mencéo as pessoas
representadas nos andncios. Afirmaram genericamente, sem ddvida a partir de seu
conhecimento prévio, que a publicidade seria dirigida a casais e a executivos de classe média-
alta.

Todos os entrevistados afirmaram que a publicidade é boa, justificando que
desperta curiosidade para conhecer o interior do hotel, trabalha com o imaginario do turista e
apela para a nocdo de status. Nenhum desses profissionais demonstrou qualquer preocupacao
com questdes de género.

Embora as perguntas tenham sido propositadamente n&o-dirigidas, em certo
momento, um profissional foi questionado a respeito das questdes deste trabalho. Ele
argumentou que era “assim mesmo”, que a publicidade funciona *“assim mesmo”. Todos 0s
entrevistados responderam que divulgariam seu estabelecimento por meio de uma publicidade

semelhante.
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Seguindo a mesma tendéncia, a grande maioria dos hdspedes demonstrou
acreditar na eficiéncia e na importancia dos anuncios publicados em revistas, destacando,
como elementos indicativos de qualidade, as imagens e a descri¢do do texto. Grande parte
deles afirmou que a publicidade do Metropolitan Flat ndo era boa porque faltavam descricdes
e fotos mais detalhadas do hotel. Apenas um héspede afirmou que o texto comparava o hotel a
pessoas e objetos, sem identificar questdes de género. Grande parte dos entrevistados ndo se
sentiram atraidos por essa publicidade.

J& no que se refere ao andincio da empresa Teresa Perez Tours, 0os administradores
de agéncias de viagens julgaram que a publicidade veiculada em revistas seria muito
importante e caracterizaram a da empresa Teresa Perez como exdtica, interessante e um pouco
vaga. Destacaram que um bom anuncio é aquele que atrai o cliente, que chama a atencéo e sali
do comum. Julgam que esse € um bom andncio dirigido a casais e que as imagens sdo téo
significativas quanto os textos utilizados.

Ja os clientes afirmam selecionar em primeiro lugar a operadora por intermédio
das agéncias e depois por meio de anincios publicitarios. Julgam que os elementos de uma
publicidade que mais interferem nas escolhas séo as fotos do local, a chamada (exérdio), o
todo, os textos, os fatores culturais apresentados no anuncio, as condi¢cGes de pagamento, o
cuidado com os detalhes e a clareza das informagdes. Grande parte dos entrevistados ndo se
sentiu atraido por essa publicidade em particular, por ndo se interessarem por saféris e ndo
pertencerem a tal ambiente, embora alguns se sentiram atraidos por ela ser criativa, sutil, ndo
apelativa, diferente e criativa.

Por meio dessa pequena amostragem, podemos verificar que nenhum dos
entrevistados pareceu conhecer ou identificar questdes de género nos andncios, mostrando
que tais formas de pratica social estdo tdo absorvidas pelo “processo de naturalizagdo” das

préticas discursivas que passam despercebidas e sdo, conseqlentemente, reforgadas a todo
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instante. Assim, comprovamos a lacuna que uma viséo critica do discurso pode nos auxiliar a
preencher, uma vez que uma tal pratica analitica se torna um instrumento de desconstrucéo

dos textos, identificando e desmascarando as ideologias que 0s perpassam.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Apoés a realizacdo deste trabalho, é possivel afirmar que publicidade turistica
tende a perpetuar estereGtipos de relagdes de género, no ambito das quais a mulher é
subordinada ao homem, embora se saiba, cada vez mais, que ela ocupa posic6es de destaque
no mercado e tem grande poder de decisdo no que se refere & compra de viagens e pacotes
turisticos. Apesar de todas as conquistas da mulher, em muitos anincios publicitérios, ela
segue sendo representada como pertence do sexo masculino.

Cabe a publicidade e aos profissionais envolvidos com o turismo conscientizarem-
se dessas alteracdes, pois, ao ignoré-las, a publicidade esta desprezando também um nimero
consideravel de possiveis consumidoras.

A anélise critica do discurso e das marcas de género nos anincios publicitarios
selecionados foi de extrema importancia para confirmar a hipotese do estudo. Por intermédio
deste trabalho, analisei como os andncios publicitérios turisticos se apropriam de férmulas
tornadas fixas na publicidade contemporanea, empregando ditos populares, linguagem
persuasiva e ideoldgica, apresentada de maneira coloquial e criativa, recorrendo a funcéo
fatica da linguagem e de mensagens subliminares nas paginas impressas.

Em uma realidade na qual o Turismo esta se desenvolvendo cada vez mais, como
no Brasil, precisamos encarar com ética a publicidade que o envolve, pois as conseqliéncias
do descuido e do amadorismo serdo cada vez mais graves ao nosso desenvolvimento social.
N&o podemos nos vender por intermédio da retratacdo da imagem feminina inferiorizada,
tampouco reafirmar o imagindrio turistico do nosso pais, uma vez que almejamos promover a

incluséo social pelo turismo.
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APENDICE 1 — Questionario 1
Administradores de Hotéis das cidades de Canela e Gramado

Publicidade utilizada: Metropolitan Flat
Total de entrevistados: 5

1) Vocé acredita na eficiéncia da circulacdo da publicidade turistica-hoteleira em revistas de grande
circulacdo?

Todos responderam que acreditam na eficiéncia.

2) Que elementos indicam a qualidade de uma publicidade para a divulgacdo um estabelecimento
hoteleiro?

Em primeiro lugar, as imagens; em seguida, a descricdo dos servicos e a qualidade dos
textos e das publicidades (simples, objetivos, ndo poluidos), também foi mencionada a descrigédo do

lugar onde o estabelecimento esta inserido.

3) Vocé considera este anuncio adequado para vender um hotel? Por qué?
Dois entrevistados responderam que nédo, pelo fato da publicidade ser vaga e exibir um
casal e nao o hotel, além de comparar o hotel a uma pessoa. Os demais mencionaram que 0

vocabulario utilizado é atrativo, curioso, diferente.

4) Vocé divulgaria seu hotel através desse anuncio?
Trés responderam que sim, por ter linguagem de facil compreenséo/ vende um sonho de

consumo.

5) A quem vocé acha que este anincio € dirigido?

Quatro entrevistados julgam que o anuncio €é dirigido a casais e um a executivos.

6) O que mais lhe atrai em uma publicidade: as gravuras ou as palavras?
As gravuras — quatro entrevistados.
E maégica/ E muito importante.
As fotos apresentam o local interno/externo.

As gravuras sao muito importantes, mas as palavras chamam muito nossa atencéo.
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APENDICE 2 — Questionario 2
Hospedes dos estabelecimentos

Publicidade utilizada: Metropolitan Flat
Total de entrevistados: 3

1) Vocé escolhe o hotel em que se hospedara através de anuncios publicitarios?
Se o andncio interessar.
Nem sempre, mas um bom anuncio ajuda na decisao.

Sim, desde que o anincio me conquiste, mostrando como é o hotel, o seu interior.

2) Que elementos de um anudncio publicitario turistico-hoteleiro vocé observa e lhe auxiliam na sua
escolha?

Foto e texto.

Imagens que devem mostrar o hotel, o lugar que esta localizado.

Fotografias do exterior e do interior.

Descri¢ao dos servigos oferecidos.

3) Vocé considera esta propaganda adequada? Por qué?
Sim, devido ao texto, apenas penso que faltam descri¢des.
N&o, porgue ndao mostra o hotel, o principal alvo da publicidade.

N&o, pois mostra muito pouco o que interessa, o hotel.

4) Vocé se sente “chamado” por este anincio?
N&o. N&o tenho poder aquisitivo, ndo quero ir a Brasilia.
Sim.

5) O que mais lhe atrai em uma publicidade: as gravuras ou o texto?

As gravuras.

Os dois bem elaborados.

As gravuras, afinal, uma imagem vale mais que mil palavras. O texto deve ser breve, com
as principais caracteristicas do hotel, mas muita imagem. Com a imagem a gente se enxerga no

lugar.
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APENDICE 3 — Questionario 3
Administradores de agéncias de viagens que atuam nas cidades de Canela e Gramado

Publicidade utilizada: Teresa Perez
Total de entrevistados: 3

1) Vocé acredita na eficiéncia da circulagcdo da publicidade de pacotes de viagens e operadoras
turisticas em revistas de grande circulagéo?
Sim. A publicidade atinge diversos setores da nossa sociedade, em diferentes momentos

da nossa vida. Alias, faz parte da nossa vida.

2) Que elementos indicam a qualidade de uma publicidade para a divulgagdo um produto turistico ou
destino?
A clareza das informacdes, a objetividade, o uso de uma linguagem acessivel a todos, a

magia, o apelo.

3) Vocé considera este anuncio adequado para vender um pacote turistico? Por qué?

Sim e ndo. Mostra o diferente, o ndo comum; faz com que o cliente sinta-se Unico,
especial, privilegiado, € meio de elite (ndo sei bem até que ponto).

Sim é simples e atrativo.

Sim.

4) Vocé divulgaria seus pacotes turisticos e passeios através deste anuncio? Por qué?
N&o, pois trabalho prioritariamente com excursdes (estudantes, terceira idade).
Sim.

N&o sei, mas nao tem nada que me impede.

5) A quem vocé acha que este anincio € dirigido?
A casais (tem um tom até de romance).
Pessoas de alto poder aquisitivo.
Pessoas curiosas e quem tiver grana para bancar, turistas que curtem natureza, turismo

ecoldgico, esta area do meio ambiente.

6) O que mais lhe atrai em uma publicidade: as gravuras ou as palavras?

As gravuras sao a alma da propaganda.

As gravuras, mas o texto sem muita enrolacdo também é importante.

Tudo (o texto e a foto — eles tém que ser uma coisa s, fazer parte de um todo. Ai
conseguirdo vender sonhos, trabalhar com o imaginério, fazer o cara ver que aquilo é bem pra ele

mesmo).
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APENDICE 4 — Questionario 4
Clientes desses estabelecimentos

Publicidade utilizada: Teresa Perez
NUumero de Entrevistados: 7

1) Vocé escolhe a agéncia e a operadora de quem comprard seus pacotes turisticos através de
anuncios publicitarios?

Normalmente escolho direto na agéncia, entrando no site, procurando mais detalhes.

Sim, quando me interesso por viajar, busco op¢les através da propaganda feita em
revistas especializadas, pois também encontro dicas, reportagens mais culturais e informativas.

Sim, mas também pelo conhecimento e influéncia com a agéncia.

Sim.

N&o.

Sim, no caso da agéncia com quem costumo trabalhar ndo contenha o produto que
desejo.

N&o, sempre procuro agéncias as quais conheco ou ja tive indicacdo de amigos.

2) Que elementos de um anuncio publicitario turistico vocé observa e |he auxiliam na sua escolha?

O cuidado com os detalhes, as informacdes claras, a objetividade, 0 chamamento.

As fotos do lugar a ser escolhido e as condi¢des de pagamento.

A propaganda bem elaborada, depois pela chamada.

Fatores culturais apresentados no anuncio, ilustracdo, qualidade do anudncio, slogan da
empresa.

Normalmente pela chamada; a partir dela, comeco a me interessar pelo restante.

Custos, periodos, categoria, disponibilidades.

Paisagens, hotel e principalmente os detalhes seguros.

3) Vocé considera esta publicidade adequada? Por qué?
Sim. E sultil, ndio é apelativo e leva o |eitor a entender e querer saber o que é.
Sim, ela parece adequada para o publico-alvo, ou seja, para a classe média alta e alta.
Acho que é adequada, porém depende do gosto de cada pessoa.
Sim, embora pudesse explorar mais os contetidos visuais (fotos).
Acredito que seja adequada, pois atrai o casal para um divertimento a dois.
Em parte. Considero as informa¢des muito abrangentes.
Para mim tem poucos dados.
4) Vocé se sente “chamado” por este andncio?
Sim. E criativo, diferente. Atraente e chique.
N&o, sinto que nao pertenco a este ambiente.
N&o, porgque néo € o tipo de turismo que me atrai.
Sim.
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N&o, porgque ndo € o tipo de viagem atrativa para mim.
Pelo aspecto ambiental, sim.

N&o, gostaria de ver mais lugares, mais fotos.

5) O que mais lhe atrai em uma publicidade: as gravuras ou o texto?

Acredito que o todo, tanto o texto como a gravura precisam estar em harmonia.

As gravuras; transmitem a vida do lugar.

O texto, a maioria das pessoas ao lerem o que querem, tiram a sua idéia do lugar,
baseado no que gosta e precisa.

Ambos, embora a gravura seja fator determinante na decisao de ler ou nao o texto.

O texto, a chamada.

Os dois itens.

Gravura.



