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A CONSTRUCAO DA MULHER COMO OBJETO DE CONSUMO EM AN UNCIOS
PUBLICITARIOS DE CERVEJA: UMA ABORDAGEM DISCURSIVA

Marcela Regina Vasconcelos da SILVA

ABSTRACT: The goal of this research is to analyze the image of the woman is built in beer adventisnts.
For that, advertises of nine brazilian brands otbe&vere analyzed. Analysing strategies of persumsged in
those advertises became relevant, because thistiydis one of the most that announce in public ienéal

Brazil. Those advertisemenst are presented asea#tggocial publicity. One of those strategies B plersistent
exposure of pretty less-dressed women, that isceged to a erotic speech, contributing to the dinigy of the
image of the woman as a product as available astimounced drink.

KEYWORDS: speech, consumption, publicity, woman.

1. Introducéo

Este trabalho tem como objetivo analisar de queeirare construida a imagem da
mulher em anudncios publicitarios de cerveja. Tdlliaa se justifica porque esse género do
discurso € um dos que mais se utilizam da néogeméecia da linguagem, ativando
estratégias que, ndo raras vezes, mascarandadadealvisam a persuasao do leitor.

Como a industria da cerveja € um dos maiores aant@®s do Brasil, € importante
analisar as estratégias argumentativas dos anupaioigitarios de cerveja, que, em sua
maioria, apresentam mulheres bonitas com poucges tpmara convencer o publico-alvo a
consumir o produto anunciado.

Diante disso, € importante investigar que imagemmdéier esta sendo construida
nesses textos que utilizam a presenca feminina ipflteenciar na compra dessa bebida
alcodlica. Para tanto, foi feita a revisdo de estuoricos de Chaui (2001), Fiorin (2000),
Leite (2001, 2004), Magalh&es (2005), Orlandi (2@&uM1), Pécheux (1975), Santos (1986) e
Stube Neto (2007). Em seguida, foram selecionaddsaos publicitarios de nove cervejas
disponiveis no mercado brasileiro, os quais foraatisados a luz dos tedricos citados.

Os resultados indicam a manifestacdo de um disauacado pelo erotismo, que
constréi a imagem da mulher como um produto capagadiar os desejos masculinos e tao
disponivel quanto a cerveja anunciada, por meigudd 0 consumidor podera ter acesso a
mulher.

2. Fundamentacéo teorica

Este trabalho esta fundamentado na Analise de Biscque, como indica o proprio
nome, tem por objeto de estudo o discurso, ocupsedta palavra em movimento, enquanto
pratica de linguagem, com o objetivo de compreen@®r sentido(s) de um texto, tendo em
vista a lingua enquanto trabalho simbadlico.

Segundo Orlandi (2000, p. 15),
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Recife (FAFIRE).
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a Andlise de Discurso concebe a linguagem como apa&di necessaria entre o
homem e a realidade natural e social. Essa mediagé® é o discurso, torna
possivel tanto a permanéncia e a continuidade quantdeslocamento e a
transformacdo do homem e da realidade em que &te @i trabalho simbdlico do
discurso esta na base da producgéo da existénciarfaum

Para alcancar esse objetivo, € necessario relacmrdiscurso a sua exterioridade,
visto que os processos e condi¢cdes de producdagimgem, extremamente relevantes para
compreender a capacidade humana de significappod®em ser estudados de maneira isolada
em relacdo aos sujeitos e a situacdo em que @s t&&o produzidos.

De acordo com Leite (2001, p. 109),

uma das grandes contribuicdes da Analise do Discpasa o estudo de texto é
articular o linguistico ao sécio-historico, estdesdido como exterior constitutivo
daquele. Isso significa que a exterioridade seréwgcno préprio texto e ndo como
algo que esta fora e se reflete nele.

Portanto, histéria e sociedade ndo podem ser raegados dos fatos que os
significam. Assim, para a leitura de textos, umaliaa restrita a aspectos meramente
linguisticos é insuficiente, uma vez que o discundm estad reduzido a uma dimensao
linguistica, ao contrario, caracteriza-se como bjeto sécio-histérico.

Todavia, ndo se esta, com isso, desprezando atdnp@ dos elementos linguisticos,
afinal, h& uma relacdo lingua-discurso-ideologia gédo pode ser ignorada. Na verdade, o
discurso materializa a ideologia e é materializpda lingua, por meio da qual € possivel
construir sentidos e a partir da qual emerge($)) f(jeito(s).

Por esse motivo, Stiibe Neto (2007, p. 131) erfafie:

uma vez que esse sujeito emerge apenas na linguagerisamos considerar que a
linguagem é uma ordem simbdlica, na qual as reptagies, 0s valores e as
praticas sociais encontram seus fundamentos. Edémténdida como efeito de
sentidos entre sujeitos historicamente  situados, brigmndo  conflitos,
reconhecimentos, relacdes de poder e constituicddertidades.

Logo, como s6 ha sujeito se houver ideologia bébtingua se houver sujeitos, é pela
ideologia que a lingua faz sentido. E o sentidaur@&mental para qualquer trabalho em
Andlise de Discurso, ja que essa perspectiva gedeim por objetivo compreender como o
sentido é produzido por meio dos objetos simbdlicos

Conforme enfatiza Orlandi (2000, p. 26-27),

a Analise de Discurso visa a compreensao de commhjato simbdlico produz
sentidos, como ele esta investido de significarquéa e por sujeitos. Essa
compreenséao, por sua vez, implica em explicitaraonexto organiza os gestos de
interpretacao que relacionam sujeito e sentido.

A compreensao da relacdo sujeito e sentido exigengreensao de certos aspectos
imprescindiveis para a realizacdo de um trabalhcAedlise de Discurso, entre as quais €
relevante citar a idelogia, a polissemia, o inwdiso, a intertextualidade e os
esquecimentos.

A ideologia tem se mostrado de grande importgpaia a interpretacdo dos textos que
circulam socialmente, de tal modo que Orlandi (2@0@5) afirma que “o fato de que nédo ha
sentido sem interpretacdo atesta a presenca daga€o Isso se deve ao fato de que, diante
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de um objeto simbdlico, o homem € levado a intéspranas, nao raras vezes, o sentido
daquilo que se interpretou aparece como naturaljzad seja, desaparecem as marcas da
interpretacdo e o sujeito cré que a interpretacoeachegou é evidente e natural, como se
nao pudesse ser outra.

Dessa forma, o jogo ideoldgico leva o sujeito eed@itar que os sentidos que produz
para um dado objeto simbdlico sdo necessarios weaigt apagando-se, assim, a producao
feita na relacéo do historico e do simboalico.

Orlandi (2000, p. 46) salienta que:

por esse mecanismo — ideolégico — de apagameritdettpretacao, ha transposicéao

de formas materiais em outras, construindo-seeacias — como se a linguagem
e a histéria ndo tivessem sua espessura, sua agacicdbara serem interpretadas por
determinag®es histéricas que se apresentam contaveis, naturalizadas.

Diante desse quadro, compreende-se o papel dagieaue tem como uma das suas
funcdes produzir evidéncias, como se houvesse elagéo necessaria entre um dado sentido
e um certo objeto simbdlico, que, dessa maneirajsto pelos sujeitos como sendo
transparente, uma vez que seu sentido deixa gead@ematizado.

Numa perspectiva mais ampla, segundo Chaui (20(1,), por meio da ideologia, a
propria “sociedade se 'naturaliza’, isto €, apateos um dado natural, necessario e eterno, e
ndo como o resultado gadxis humana”.

Consequentemente, o sentido € construido numegacelaistérica de opacidade, de
modo que os sentidos séo regulados em suas piasslbs pelo apagamento da interpretacao.
Disso resulta uma aparente relacdo de transpayégoe leva o sujeito, por meio de
mecanismos ideoldgicos, a crer que realiza umaeapé® da realidade através do objeto
simbdlico, desconsiderando o papel do interdiscaesoonstrucao de sentidos. Dessa forma,
o individuo ignora o fato de que, conforme expRé&cheux (1995 [1975]), a lingua ndo é
transparente e tampouco o mundo é passivel densgie@®o que se refere a significacao,
visto que esta é construida pela ideologia.

Fiorin (2000, p. 53) explica que:

a medida que os sistemas linguisticos se vao tainsio, véo ganhando autonomia
em relagdo as formacgdes ideologicas. Entretantcoraponente semantico do
discurso continua sendo determinado por fatoremiso® esse componente que
contém a visdo de mundo veiculada pela linguagemid3o, essa visdo de mundo
ndo é arbitraria, mas resulta de fatores socidis, ppdendo, por conseguinte, ser
alterada em razdo de uma escolha arbitraria. Assiuie estd na consciéncia é
provocado por algo exterior a ela e independente de

Esse tipo de mecanismo ideolégico sO se tornaiyedsmediante a atuacdo do
interdiscurso, que diz respeito aos saberes digosrsedimentados. O dizer significa a
medida que o sujeito o remete ao interdiscurs@ntido pré-construido, o ja-dito retomado
nas situagdes discursivas novas. Assim, o interdiscé constituido pelos dizeres anteriores,
que séo disponibilizados em cada situacdo comuvacatfetando os sentidos daquilo que é
novo (relativo ao momento da formulacdo), com besgpiilo que é dado (0 que se encontra
registrado na memoria).

De acordo com Orlandi (2000, p. 32), “o fato de dud um ja-dito que sustenta a
possibilidade mesma de todo dizer, é fundamental & compreender o funcionamento do
discurso, a sua relagdo com os sujeitos e conoéogla’.

E necessario considerar que ha uma relacdo entyeeoja foi dito, os dizeres
disponiveis, e aquilo que estd sendo dito numa d#&dacdo discursiva, em condi¢des
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concretas. O ja-dito (interdiscurso) esta reladlonaa memodria, aos sentidos que
historicamente foram sendo atribuidos a determmauljetos simbodlicos, constituindo a
perspectiva do dizivel. A formulacdo em um dado mwim se ampara nesses sentidos,
retomando-os.

Entretanto, é necessario estabelecer a disting@® iaterdiscurso e intertextualidade.
Enquanto o primeiro se refere ao fato de que aquitse diz num dado momento pode ser
remetido ao ja-dito, a sentidos que se sedimentarancurso da histdria numa dada
sociedade, o segundo termo se refere a relacéd® @mirdado texto com outros textos, de
modo que possam ser reconhecidas, em um text@tedsticas sintaticas ou semanticas de
outro(s) texto(s).

Embora o interdiscurso seja fundamental para dizagdo do discurso, é
imprescindivel enfatizar o fato de que 0s sujeitds estdo presos a um constante processo
parafrastico, em que todo o seu dizer esta reladmrao ja-dito. Apesar dos dizeres
sedimentados, é possivel produzir diferentes fagdigds, j& que nem o0s sujeitos nem os
sentidos (e, portanto, nem o discurso) estdo sepnareos e acabados. Segundo Orlandi
(2001, p. 23), “esse todo em que se constitui totéxde natureza incompleta. Indo mais
além, podemos afirmar que a condicéo de exist@acimguagem é a incompletude”.

Gracas aos movimentos do simbdlico e da histé&éia,também produzidos processos
polissémicos. Enquanto nos processos parafragigesjeitos realizam formulagdes distintas
de um mesmo dizer sedimentado, nos processos&nulsss eles realizam deslocamentos e
rupturas nos processos de significacdo, criandosdizeres. Por isso, para Orlandi (2001, p.
20), “o processo polissémiad o responsavel pelo fato de que sao sempre pisssérgidos
diferentes, multiplos (fontes de linguagem)”.

Outro aspecto importante a ser ressaltado dizitesp importancia do esquecimento.
Como afirma Orlandi (2000, p. 33), “o interdiscugstodo o conjunto de formulacdes feitas e
ja esquecidas que determinam o que dizemos”. lgadisa que um dado objeto simbdlico,
para fazer sentido, relaciona-se ao interdiscuugo gentido construido historicamente), no
entanto, os sujeitos se esquecem de que esseostEmtidnstruido no curso da histéria, pelo
que outros sujeitos disseram, em determinadascéggadiscursivas, e passam a aceita-lo
como natural, evidente, como se sempre tivessadeda”.

Nesse quadro, torna-se indispensavel tratar doeesgento ideoldgico, o qual esta
relacionado ao inconsciente, uma vez que o sujittado pela ideologia, ignora o fato de
gue nao €é a origem do seu dizer, que, na verdetena o ja-dito (o interdiscurso).

Orlandi (2000, p. 35) chama atencéo para o faiquee

esse esquecimento reflete o sonho adamico: o de pat inicial absoluta da

linguagem, ser o primeiro homem, dizendo as priasealavras que significam

apenas e exatamento o que queremos. Na realidablera se realizem em nds, os
sentidos apenas se representam como originandors®& eles sdo determinados
pela maneira como nos inscrevemos na lingua e stériai e é por isto que

significam e ndo pela nossa vontade.

Esse tipo de ilusdo ndo deve ser consideraderaonou umdefeitodo sujeito, visto
que, na realidade, o esquecimento é estruturamiecessario que o sujeito involuntariamente
esqueca que aquilo ja foi dito para que possa @izarmedida que diz, que se coloca e se
identifica com o que diz, constitua-se como sujeito

Apesar disso, deve ser salientado o fato de gueto@o esquecimento é involuntario,
inconsciente e ideologico, existe também o0 esquetdion enunciativo, de carater semi-
consciente. Esse tipo de esquecimento esta retatnoso fato de que, quando fala, o sujeito
escolhe realizar o seu dizer de uma forma e namutta. A forma escolhida, em detrimento
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de outras, € significante para o dizer, entretamioitas vezes o sujeito se esquece disso,
criando umailusdo referencigl como se aquilo que diz sé pudesse ser dito daafor
escolhida, como se houvesse uma relacdo direta eetrsamento, linguagem e mundo.
Assim, é estabelecida uma relacdo de naturalidaitie palavra e mundo (como se houvesse
uma relacédo especular, em que uma dado dizer €sgrider realizado de um dado modo).

Refutando a iluséo referencial, Orlandi (20003@). defende que “os dizeres nao séo
apenas mensagens a serem decoficadas. Sdo efeitesntidos que sdo produzidos em
condi¢cbes determinadas e que estdo de alguma foeeantes no modo como se diz”. Dessa
forma, percebe-se que entre aquilo que foi dits semtidos construidos ndo ha uma relagcéo
de obrigatoriedade. Para que seja construido uro dadtido, ndo ha palavras exatas e
obrigatorias, haja vista que a construcdo de smntiekta relacionada a ideologia, ao
interdiscurso, entre outros.

Diante do exposto, € possivel concluir que asvpadando significam por si mesmas,
elas significam porque fazem parte de um discuyse, se constitui em sua relagdo com
outros dizeres alojados na memodria e, a0 mesmo oteagguecidos, para que, em
determinadas condi¢des de producdo, possam serpditos individuos, que, nesse processo,
se constituem como sujeitos.

3. Analise do corpus

Tendo em vista que a palavra ndo € neutra e qudizeses constroem (e séo
construidos por) elaboragbes simbdlicas, nenhuito teade ser considerado transparente,
variando apenas em niveis de opacidade. Entre xdsstgue mais se utilizam da néao-
transparéncia da linguagem encontram-se os anUpugidgitarios, textos materializados com
0 objetivo de convencer o leitor a adquirir detewdio produto ou pagar por determinado
Sservico.

Para alcancar seu objetivo, o convencimento, an@aupublicitario precisa ser
altamente persuasivo, valendo-se, para isso, @rpal imagens, cores e outros elementos
que, ndo raras vezes, operando um mascaramentealidade, despertam o interesse do
publico-alvo pelo produto ou servi¢o oferecido.tegR004, p. 159) explica que, “por ter um
carater essencialmente persuasivo, o foco do po@sinciativo, no discurso publicitario, é
0 outro”.

Dessa forma, compreende-se por que o texto pidnicipode utilizar um discurso
manipulador para impor desejos, opinides, anseaiguEles a sociedade, que, de modo geral,
normalmente néo percebe isso, visto que as relagesentadas no discurso publicitario séo,
geralmente, naturalizadas por mecanismos ideolégico

No Brasil, uma das principais anunciantes dos snd& comunicacdo em massa € a
industria de cerveja, que movimenta em torno d@®Bilhdes por ano e produz anualmente
mais de oito milhdes de litros dessa bebida, o dpiea o Brasil entre os quatro maiores
produtores de cerveja do mundo. O produto foi di@zo pais com a vinda da Familia Real
Portuguesa, em 1808, mas, menos de trinta anossdggassou a ser fabricado em solo
brasileiro.

Atualmente, o produto é altamente consumido ero toghais, por consumidores de
perfis heterogéneos, a quem se dirigem os anumibficitarios de cerveja. Apesar da
heterogeneidade do perfil dos consumidores, observana certa regularidade nesses textos
publicitarios: a presenca (e exploracdo sexuamdtoer, cujo corpo, geralmente, € colocado
em evidéncia. Essa estratégia, apesar de antigstefextextos publicitarios da cerveja
Antarctica de 1891 que ja exploravam a imagem deef e da mulher loura em poucos
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trajes), continua sendo bastante utilizada nosaliass, o que indica que os efeitos desejados
pelos anunciantes tém sido obtidos.

O reconhecimento das estratégias que permitem reretzacdo dos efeitos
pretendidos € de grande relevancia para o textdicgdbo, uma vez que o dominio
discursivo da publicidade utiliza signos visandocaavencimento do consumidor, para que
acredite que o consumo de um dado produto trarepriaem-estar e felicidade, fazendo com
que assimile determinado modo de pensar e assundadorestilo de vida.

Por isso, segundo Leite (2001, p. 111),

atualmente, compreender o discurso da propagandadesafio e uma necessidade,
uma vez que somos constantemente bombardeadosiypmiantes, avidos por nos
tornar consumidores de seus produtos. Venda, kiqroder: eis os objetivos desse
tipo de discurso. Para tanto, utilizam-se das maarsadas formas de persuaséo,
desde as mais explicitas até as mais sutis. Est@eguem maior eficacia, pois suas
taticas ndo séo visiveis completamente para oqmiblvo, que se enreda nessa teia
discursiva.

Assim, uma das intencdes do texto publicitari@m@vencer o publico a que se dirige
nao apenas a consumir um dado produto ou a adaquiridado servico pelo seu valor
utilitario, mas também criar uma necessidade derdamuilo que esta sendo anunciado em
virtude do status, do prazer e do poder que isspopciona. O texto precisa utilizar
estratégias adequadas para envolver o sujeitodug@e do discurso publicitério.

Em virtude disso, é importante o que Santos (188&nde: o homem contemporaneo
desenvolveu um estilo de vida caracterizado pedlsmb. Diante do vazio em que vive, 0
homem se entrega ao individualismo e busca o premeformas de consumo, favorecendo o
desenvolvimento do discurso publicitario, que ped@rir as necessidades de fantasia e
espetaculo desse homem cuja vida encontra-se seichose destituida de muitos valores.

Dessa forma, a pés-modernindade é marcada petoa#gimento de uma sociedade
altamente consumista em que a publicidade suptasceecessidades humanas de espetaculo,
visto que, ao criar uma uma ideia de concretizaigisonhos, embelezaealidade que se
torna mais interessante. O mundo imaginario crigeta propaganda satisfaz essas
necessidades e satisfaz o homem.

De acordo com Magalhdes (2005, p. 233), “nesgapeetiva consumista, a
publicidade pode ser considerada um discurso dor@nsa construcao de estilos de ser, de
identificacdes e de representacdes identitari@gdero”.

Nesse contexto, emerge a questdo da imagem daemaifada em anudncios
publicitarios de cerveja. Essa bebida é um produfos anunciantes pretendem relacionar ao
prazer, mostrando que é consumida por pessoasadoattaentes, jovens e “de bem com a
vida”, em momentos agradaveis. No entanto, ndtuc@sn aparecer grupos nos anuncios
publicitarios impressos de cerveja, nos quais peeeaa figura da mulher.

A figura feminina, nesses textos publicitariose&culada como uma mercadoria a ser
consumida, tal qual a bebida que esta sendo amland@onstantemente, o argumento para
gue a cerveja seja consumida esta relacionado imaw@roéticos, criando uma identidade da
mulher como uma pessoa sexualmente disponivelbpaieles que sabem “aproveitar a vida”,
0 que seria feito por meio do consumo da bebidadhta. Isso se verifica em todos os
anuncios publicitarios analisados. Alguns exemmosem ser citados: os anuncios das
cervejas Colonia e Kaiser.
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Colonid. Gerveja a altura das melhores.
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Nesses textos, é criada uma representacdo da imégamina como fator de
argumentacao publicitaria: as mulheres apresensiagvens e bonitas; o corpo delas esta
bastante exposto e apresenta formas bem defimldasstém uma postura sensual e simpatica.

No plano da linguagem verbal, o anuncio da cer@ginia afirma que essa bebida
esta “a altura das melhores” e questiona ao leffarpediu a sua?”. Pode-se verificar a
S|multane|dade de movimentos distintos de sentekses objetos simbdlicos (que s6 podem
ser analisados estabelecendo-se uma relagédo celanesntos da linguagem nao verbal): de
um lado, € possivel remeter esses dizeres a cequegaassim, estaria a altura das melhores
cervejas disponiveis no mercado e, por essa razBgtor € questionado se ja pediu a sua
(cerveja). De outro, é possivel remeter esseseadiz&mulher sensual do anuncio, que olha
sorridente e convidativa em direc@o ao leitor. Bdesma, a cerveja Coldnia estaria “a altura
das melhores” mulheres e a pergunta “ja pediu &’sua referir-se a mulher, que, assim
como a cerveja, seria um produto disponivel no atkrc

Esse jogo polissémico configura-se, portanto, comoargumento para a compra da
cerveja pelo leitor, que ndo estaria apenas adgoinuma bebida a altura das melhores, mas
também, por meio do consumo da “bebida certa’riastaando as condi¢cdes para ter acesso
as “melhores” mulheres.

No plano verbal do anuncio da cerveja Kaiser, Btram-se, além da marca da cerveja
e do slogan (sempre vai bem), os seguintes dizares1 tomar uma kaiser comigo. Vocé
merece.”. A analise dos elementos verbais e ndmigedesse anuncio permite a conclusao de
que, novamente, a mulher é tratada como um prothdodisponivel quanto a bebida
anunciada. A medida que o consumidor adquire oytopcadquire a mulher, visto que a
cerveja é apresentada como um meio para se apmoxienaulheres como a modelo do
anuncio. E interessante salientar os efeitos didsetta Gltima frase do bilhete que a mulher
segura (“vocé merece.”), que também cria um jodsgEMmico: o consumidor merece tomar
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uma cerveja da marca Kaiser, que “sempre vai be&mfoncomitantemente merece ser
convidado por mulheres como a modelo para tomaefer

Os dois anuncios (como os demais analisados) anmiaa imagem de consumidor
ideal: aquele que obtém sucesso e éxito por meicodgumo da bebida alcodlica, que
permite 0 acesso a mulheres bonitas com poucasstrgue olham de maneira direta e
insinuante na direcao do leitor do andncio. Estatégia € amplamente utilizada em outros
textos, como os apresentados a seguir:

Kaiser/Summer.
Uma cerveju
fora do sério.

No anuncio da cerveja Brahma, a mulher olha de maapeovocante na direcdo do
leitor, com a boca entreaberta, segurando, naaattos quadris, uma garrafa de cerveja que,
no clima de seducao criado, assemelha-se a unodéjie.

O anuncio da cerveja Kaiser Summer Draft, pon&za apresenta uma mulher bonita,
trajando apenas um biquini amarelo que parece ajusevretirado a qualquer momento pelos
personagens ficticios de historias em quadrinhge oome € bastante significante: os
Skrotinhos, que apresentam como principais caiatitars, nas histérias em quadrinhos, o
fato de serem desbocados e desprovidos de bom gensmlelo ndo parece se importar e até
sorri, olhando de modo penetrante e convidativediregdo do observador, o que esta bem de
acordo com o produto anunciado, que se propde‘arser cerveja fora do sério”.

Nos dois anuncios, ha um apelo erético na postasamodelos, que se encontram
vestidas com roupas minimas e apresentam um olaligioso. O contexto apresentado nas
imagens é o barzinho na praia, que, conforme sEnfidesentes na memdaria coletiva pelo
interdiscurso,esté associado a ambientes prazegasosmbolizam o calor, a descontragéo, a
diversédo e a seducédo. Prevalecem nos textos asaxree amarela: a primeira remete ao céu
sem nuvens (tipico do verdo, momento de calor,ipim@o consumo da cerveja) e ao mar,
ativando a ideia de praia (ambiente supostamem@ ipara o consumo do produto) e a
segunda remete ao consumo dos produtos oferead®s\eja e a mulher), visto que esta cor
representa a bebida anunciada e o corpo bronzeacdhltier.

8
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Em relacédo as cores, é importante salientar qusoale cores quentes tem sido uma
estratégia recorrente nos anuncios de cervejayvemgue essas cores, sobretudo o amarelo e
o alaranjado, remetem ao sol, criando a represiBnide verdo e calor, que esta diretamente
relacionada a sede, estimulando o consumo da hefpida aparece, nesses andncios, em
copos e garrafas geladas, prontas para o conswsse.écum mecanismo ideoldgico bastante
utilizado, pois, na proporgdo em que associa oovacdconsumo de cerveja, naturaliza essa
relacdo, que se apresenta ao leitor como se famseparente. Isso se verifica no andncio a
seguir, no qual prevalecem as cores mencionadas.

Nesse texto publicitario, a mulher aparece em c¢@osiprovocante, olhando
diretamente para o leitor, com feicdo simpética. dxeres “melhor que uma, s6 outra
Crystal”, ao mesmo tempo em que se referem a befddam alusdo a mulher, ja que
estabelem uma relacdo de intertextualidade cons gibpulares tais como “melhor que uma
mulher, sé outra”, “melhor que uma de 40, s6 dwa@, entre outros. Assim, a mulher —
mais uma vez — € um produto a ser consumido, donmesodo como a cerveja, cujo
consumo € incitado por meio do uso das cores ggiende remetem ao calor, nessa relacéo
naturalizada por mecanismos ideoldgicos.

Nos sujeitos, opera-se um esquecimento de quehAdoma relacdo natural e
obrigatdria entre essas cores e 0 calor (tampouize essas cores e 0 consumo dessa bebida
alcodlica), ignorando, portanto, que sua interg@daesta ancorada no ja-dito, nos dizeres
construidos historicamente e guardados na memaiirterdiscurso.

Todavia, em algumas circunstancias, os anunciaitsn pela estratégia contraria:
ao invés de apresentarem cores quentes, que reraetealor, optam por cores frias, como
neste anancio:
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No anuncio publicitario da cerveja Glacial, sétia&das cores frias, como o branco e
o rosa bebé e o ambiente mostra montanhas colitagelo. Essa estratégia se mostra
apropriada em virtude da marca da cerveja (Glagah remete a frio. Mais uma vez o efeito
de sentido desejado é obtido por meio da ativagaatdrdiscurso, que leva a construcdo do
seguinte sentido: a bebida anunciada é tdo geladfiescante que da a sensacao de que se
esta em meio ao gelo. Diante disso, por ser téadgela cerveja ndo poderia receber outro
nome se nao Glacial, como se houvesse uma relagéta éntre pensamento-linguagem-
mundo, o que estabelece uittsao referencial

Apesar de fazer remissdo as mais baixas tempasatranincio apresenta a mulher
com poucos trajes. Novamente se verificam a ex@ogip corpo feminino, o olher voltado
para o observador, a feicdo simpatica. Os dizeeesa‘ € sensacional!” criam outro jogo
polissémico: sensacional é tanto a cerveja quantauboer, ambos apresentados como
produtos a serem consumidos.

Esse tipo de jogo polissémico também se mostreornente: muitos anuncios
atribuem qualidades a cerveja que também se ref@ésamulheres apresentadas nos anuncios,
como, por exemplo, ocorre nos anuncios da cenaja&ariol.

PARA BOM BEBEDOR, e
MEIA PALAVRA BASTA. y 3 MEIA PALAVRA BASTA. &
PECA SCHIN. ! A PEGA SCHIN. /

PARA BOM BEBEDOR,
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Nesses anuncios, a postura das modelos sugetmbeade. Embora ndo haja homens
na imagem, eles se sentem participando da cenayeangue as mulheres, que se encontram
no primeiro plano da imagem, mesmo estando conrgpowmltado para outro lado, viram-se
para olhar de maneira simpatica para o leitor.

Em segundo plano, sdo apresentadas palavrasmumt&uncdo atribuir qualidades a
cerveja (gostosa e delicia), no entanto, remetatmsnterdiscurso, percebe-se que esses
termos séo bastante utilizados por homens qudesemea mulheres atraentes. Assim, cria-se
0 seguinte efeito de sentido: o homem associa gedagras também a bebida e, depois,
mesmo que ndo se lembre mais das caracteristiiaasfidas mulheres apresentadas nos
anancios, certamente, lembrar-se-4 das qualidadssasl modelos, qualidades essas que
associam a cerveja anunciada.

Esse efeito de sentido também é criado no segamiacio publicitario da cerveja
Antarctica.

Con{ ﬁnta;r

‘VINDA PRSI FAA MINTRES OF 14 Ahcs.

Os elementos verbais desse andncio sao: “Antardiigaa agua é mais gostosa.” e
“com Antarctica é mais gostoso.”. Analisados emjumio com os elementos ndo verbais,
constata-se a criacdo de um processo polisséniicos(ingredientes utilizados na fabricacao
dos produtos da marca Antarctica sdo mais sabomso®s das demais marcas disponiveis
no mercado, de modo que “até a agua € mais gostdsam Antarctica € mais gostoso”; (2)
a agua € mais gostosa com a cerveja Antarcticaipdr§ uma mulher bonita tomando banho
de cachoeira no anuncio, mulher a que o leitordeesso por meio do consumo do produto
anunciado. Nesse contexto, os dizeres “com Antaréimais gostoso” ndo se referem apenas
ao consumo de bebida alcodlica, maseavolvimento sexual que poderia acontecer entre o
leitor e mulheres como a do andncio.

11
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E significativo o fato de que as letras apresergtatb plano superior esquerdo do
anuncio mudam de tamanho no trecho “é mais gostosaho se operassem uma
refocalizacdo sobre o que esta sendo dito: 0 quendés gostosa” tanto se refere a
continuidade da frase quanto a mulher que tomadhaviis uma vez, a qualidade atribuida a
mulher podera ser associada a bebida.

O ambiente cria um efeito de refrescancia nordéél@m do prazer de tomar a cerveja,
existe o prazer proporcionado pela agua deslizgmelo corpo da mulher, cuja boca
entreaberta tanto pode ser relacionada ao fressobathho quanto a uma postura de
sensualidade). A mulher esta diretamente relace@adproduto, de forma que até as cores
em que se apresenta sdo significativas: o corpoaher é dourado (como é dourada a
cerveja), a blusa curta e branca pode ser assaxiesiguma da cerveja e o short azul remete a
cor que caracteriza o produto. Dessa forma, hdaswsaciacdo entre a imagem da mulher e a
imagem da cerveja.

Nos anuncios da cerveja Skol, apresentados arsdgumibém se estabelece essa
polissemia em relacdo as qualidades citadas no. text

Nesses textos, as mulheres sdo apresentadas escirieps e blusas muito decotadas.
Novamente, langam um olhar dirigido ao leitor encxececéo da mulher loira, que mantém
a boca entreaberta, numa postura que visa a sielslelsorriem. Elas tém a pele dourada e,
nos dois anuncios, prevalece a cor amarela, queseanta a cerveja Skol. Os textos enfatizam
as formas arredondadas (tanto nos corpos, sobretosloseios das mulheres, quanto na
maneira de pedir a cerveja por meio de um cédigugh. Dessa forma, a qualidade dos
corpos das mulheres (formas arredondadas) ficziadsoa cerveja.

Também sao criados perfis para as modelos, q@eamancios se apresentam como
consumidoras que pedem a bebida: a inocente, ¢hafgiasa, a sexy. Esses perfis, embora
num primeiro momento relacionados a forma de paaligarcom uma cerveja da marca Skol,

12
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remetidos ao interdiscurso, relacionam-se a pddisomportamento de mulheres desejadas
pelos homens.

Apesar da presenca do homem observador, o qué levaclusdo de que esses textos
sao dirigidos a homens, esses textos também as@idas a mulheres, mostrando-lhes como
podem pedir a bebida de uma maneira sensual e qgaotey que ative fantasias sexuais
masculinas.

4. Considerag0es finais

As garotas-propaganda dos anuncios de cervejasamam o padrdo de beleza
brasileiro. Sdo mulheres consideradas bonitas aerdtrs, representantes do que muitas
consumidoras do produto quersere do que muitos consumidores do produto quéeeni
postura feminina, nesses textos, indica que eld® esessiveis aos consumidores da marca
de cerveja anunciada e, para as consumidorasaimgie elas, ao consumirem o produto,
podem ser tdo desejadas quanto as garotas-propagand

Consequentemente, percebe-se a manifestacdo ddéisgorso (tanto nas imagens
quanto nos elementos linguisticos) que muito vadoo erotismo. A mulher, associada a
cerveja, é apresentada como um produto indicadsudesso, capaz de melhorar a satisfacédo
pessoal e a vida social dos homens, trazendo aetmacao de sonhos idealizados pelo sexo
masculino. Assim, a imagem da mulher é construgaocum objeto que sacia o desejo e
realiza as fantasias masculinas.

A seducdo publicitaria ocorre mediante esse discassociativo entre mulher e
cerveja, em que a figura feminina ocupa a posigidral nas estratégias argumentativas do
texto publicitario. Nao basta que a cerveja sefaga, € necessario que ela crie as condi¢cdes
para que o homem tenha acesso a mulheres igualfgestesas”.

O discurso cria, na mente do leitor, semelhangé® @ cerveja a ser consumida e a
mulher desejada, por isso, 0s anuncios ndo socefara bebida, como também oferecem a
mulher, que também pode semsumidaja que, por também sgostosapodegerar prazer
proporcionar satisfacae realizar fantasias sexuais
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