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RESUMO

A industria cervejeira brasileira comumente se apropria de representag¢des femininas
em seus anuncios publicitarios e as associam a estilos de vida e ao consumo do
produto ofertado. Propagandas recentes pareciam sugerir um alinhamento dos seus
discursos as pautas atuais da sociedade para evitar criticas dos consumidores como
a falta de representatividade tanto pelo marcador de raga quanto de género. Tomando
como referéncia a Analise de Discurso Critica, esta pesquisa analisou dez anuncios
publicitarios veiculados entre os anos de 2009 e 2019 pela industria cervejeira
brasileira com o objetivo de verificar se houve mudanga na forma como a mulher é
representada na publicidade das marcas de cerveja Skol e Devassa. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa em que os dados levantados s&o interpretados de modo a avaliar
de que forma os significados produzidos pelas marcas influenciam a imagem da
mulher no imaginario coletivo a partir das relagdes discursivas estabelecidas pela
publicidade. Os resultados indicaram que, ao longo dos anos, 0s discursos se
tornaram velados na superficie textual. Entretanto, no &mbito do intertexto e do
interdiscurso, observa-se ainda o sexismo e 0 machismo caracteristicos das

propagandas produzidas e veiculadas nessa industria.

Palavras-Chave: Identidade feminina; Propagandas de cerveja; Analise do Discurso

Critica.



ABSTRACT

The Brazilian beer industry commonly appropriates female representations in its
advertisements and associates them with lifestyles and consumption of the product
offered. Recent advertisements seemed to suggest an alignment of their speeches to
current society agendas to avoid consumer criticism such as the lack of representation
both by the marker of race and gender. By means of Critical Discourse Analysis, this
research analyzed ten advertisements aired between 2009 and 2019 by the Brazilian
beer industry in order to verify if there was a change in the way women are represented
in the advertising of the Skol and Devassa beer. This is qualitative research in which
data collected are interpreted in order to assess how meanings produced by brands
influence women’s image in the collective imagination from the discursive relationships
established by advertising. The results indicated that, over the years, the speeches
became veiled in the textual surface. However, in intertext and interdiscourse context,
there is still sexism and machismo characteristic of advertisements produced and

broadcast in this industry.

Keywords: Female identity; Beer advertisements; Critical Discourse Analysis
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho surgiu a partir do projeto de pesquisa Construcdo e
(Re)construcdo da Imagem da Mulher em Propagandas de Cerveja (2020), vinculado
ao Grupo de Estudos HeforShe — Momento dElas da Unipampa, Campus Itaqui. Grupo
o qual faco parte desde 2018 quando dei inicio a minha graduacdo no curso de
Bacharelado Interdisciplinar em Ciéncia e Tecnologia e em que comecei a pesquisar
sobre feminismos e estudos de género, iniciando minha trajetoria académica no

ambito da pesquisa enquanto graduanda.

Durante muitos anos, foi naturalizada pela publicidade e, por consequéncia,
assimilada pela sociedade, a ideia de uma mulher hipersexualizada em campanhas
brasileiras publicitarias de cerveja (PIRES; GIACOMELLI, 2008). Por estar em uma
sociedade onde ha uma estrutura de dominacdo masculina (Cf. BEAUVOUIR,
2019ab), as propagandas retratam o género feminino de modo estereotipado, atrelado
a um conjunto de caracteristicas que associam o ser mulher a um objeto de
contemplacdo. O que fortalece a nocdo de superioridade masculina e reforca

esteredtipos acerca do feminino. Essa ideia € sustentada e tem maior eficacia o
quanto mais for naturalizada (VIEIRA; MACEDO, 2018).

A nocéo de esteredtipo remete ao conceito de generalizacdo. Para Jablonski,
Assmar e Rodrigues (2010), aquele diz respeito a um conjunto de crencas e valores
associados a um grupo de pessoas e que serve também como parametro para
julgamentos. Por isso, pode levar a associacfes estigmatizadas. Foi construido um
papel social atribuido as mulheres de servir aos homens, colocando-as como

submissas e seus corpos como objetos de contemplagéo e consumo.

Essas mulheres, por sua vez, estdo presentes nas pecas publicitarias, na
maioria das vezes, sempre vestindo roupas de praia como um tipo de corpo aceitavel
socialmente e tido como um padrdo de beleza, em um ambiente de diversao,
principalmente, durante o verdo, como praia e festas, com tempo de fala reduzido em
relacdo aos demais. As falas e/ou os gestos apresentam normalmente conotagao
sexual, seguindo comportamentos considerados sensuais. O conteudo é direcionado
ao publico masculino heteronormativo e reproduz a ideia de que o entretenimento é
somente para homens, o que sugere uma assimetria de poder tanto na linguagem

quanto na acdo (BATISTA Jr., et al. 2018). Algumas pecas publicitarias ja foram



proibidas de serem veiculadas pelo Conselho Nacional de Autorregulacéo Publicitaria

(CONAR) pelo conteudo de apelo sexual que apresentavam.

Essa naturalizacdo vem sendo questionada e o lugar da mulher dentro das
propagandas, assim como o papel atribuido aquela, vem recebendo uma tentativa de
reestruturacdo em campanhas publicitarias de cerveja. Januario (2021, p. 06) aponta
gue existe uma tendéncia de embelezamento dos discursos e a incorporagcao de uma
narrativa afetiva enquanto estratégia do mercado que busca conquistar novas
consumidoras ao apresentar uma aparente mudanca social do texto publicitario. Por
exemplo, algumas marcas optam por retirar a presenca de mulheres ou mostra-las
como consumidoras do produto, buscando ndo reproduzir discursos que objetificam a
imagem feminina, colocando-as também como parte do publico-alvo da campanha e
na inclusdo de mulheres na equipe de producdo das pecas publicitarias, essa

estratégia é chamada de femvertising! ou feminismo de mercado.

A vista disso, nesta pesquisa, sdo desveladas as estratégias discursivas
utilizadas no discurso publicitario para reproduzir e manter uma estrutura social em
que a mulher figura ainda objetificada e submissa, sempre pronta para servir. A
hipétese da pesquisa foi a de que, embora na superficie textual seja sugerida uma
mudanca de perspectiva quanto a utilizacdo da figura feminina nas propagandas, ha
ainda uma tentativa velada de reproducéo de discursos patriarcais que estereotipam
a mulher a objetificando. Para tanto, toma-se como referéncia teérica-metodoldgica
para a analise do corpus da pesquisa, formado por dez anuncios publicitarios, a
Andlise de Discurso Critica da corrente anglo-saxa (FAIRCLOUGH, 2001, 2003;
WODAK, 2004; VAN DIJK, 2016, por exemplo).

O texto que segue apresenta o marco teoérico geral da Andlise de Discurso
Critica (ADC)? com base nos autores que se dedicaram a formula-la. As subsecées
sdo: “O discurso para a Analise de Discurso Critica”, “Poder, ideologia e hegemonia”,
‘O papel do discurso na formagdo das identidades sociais”, “Interdiscurso e

intertextualidade” e “Género social”. Nelas sdo abordados conceitos chave da ADC

! Segundo Januario (2021, p.3), a expresséo femvertising foi difundida em 2015 por Samantha Skey,
chefe de vendas da SheKnows (plataforma de midia para mulheres).

2 Sera utilizada a sigla ADC para tratar de Andlise de Discurso Critica, entretanto, em citacdes mais
antigas como, por exemplo, em Fairclough, no livro Discurso e mudancga social (titulo original em
inglés Discourse and social change), ira aparecer ACD.
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para introduzir o tema abordado na pesquisa. A terceira secdo € a de Metodologia em
gue sdo apresentados os procedimentos adotados para a analise do corpus da
pesquisa. Essa secao se subdivide em “Procedimentos de Analise” e “Texto, pratica
social e pratica discursiva”. A quarta se¢cdo apresenta o corpus analisado. Depois, 0s
dados analisados sdo apresentados e interpretados a luz das categorias elencadas
na fundamentacéao tedrica. Por fim, na secado “Consideracdes finais” sao retomadas
0S principiais aspectos da pesquisa e verificado se houve mudanca com o passar dos
anos e se a hipétese de pesquisa se confirma.

2. ANALISE DE DISCURSO CRITICA

Para Van-Dijk (2016, p. 205), dentre as principais caracteristicas da Analise de
Discurso Critica, podem se destacar como propriedades gerais o fato de que essa
abordagem tedrica-metodolégica:

) concentra-se principalmente em problemas sociais e questdes politicas,

ao invés de apenas estudar as estruturas discursivas fora de seus contextos sociais e

politicos.
° é geralmente multidisciplinar.
) em vez de apenas descrever as estruturas discursivas, tenta explica-las

em termos de suas propriedades na interacdo social e, especialmente, na estrutura
social.

° centra-se nas maneiras pelas quais as estruturas discursivas
representam, confirmam, legitimam, reproduzem ou desafiam as relacdes de abuso

de poder (dominacao) na sociedade.

A Andlise de Discurso Critica (ADC) surge, portanto, a partir da necessidade
de uma teoria que traga um olhar critico a linguagem, ndo propondo apenas sua
analise nas modalidades da linguagem, mas também como um método de
reconhecimento da linguagem enquanto fendmeno social. Como, por exemplo, se
existem os processos de formacao das praticas sociais através da linguagem e como
as praticas sociais sdo mantidas ou mudadas a partir dos discursos e ao longo da
histéria em seus processos de manutencdo de sistemas, resisténcias e poder que
estdo intrinsecos no uso da linguagem e legitimam determinadas praticas

consideradas naturais.
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A ADC, apos propor desvelar essas estruturas sociais de assimetria de poder
presentes intrinsecamente na linguagem, também busca a mudanca social através da
mudanca na pratica discursiva e desnaturalizacdo de préaticas jA moldadas. Essas
tidas como o “normal” ou a ordem do discurso que orienta a convencgao social, o

comportamento e a formacéo da identidade do individuo.

Para Wodack (2004), a ACD é uma forma de analise critica e contém a palavra
‘critica’ em seu nome, pois ndo se ocupa apenas em trazer a tona as assimetrias de
poder implicitas no discurso por mais naturalizadas que estejam, mas também
compreender a pratica social como forma interconectada a linguagem. E o poder de
mudanca através das praticas sociais, uma espécie de despertar critico do individuo
para que perceba o que lhe foi imposto como o normal ou convencional. Acerca da
ACD, enquanto ciéncia critica como uma de suas fung¢des sociais, Fairclough (2001,
p. 29) aponta que:

(...) a abordagem "critica" (grifo do autor) implica, por um lado, mostrar
conexdes e causas que estdo ocultas e, por outro, intervir socialmente para

produzir mudanc¢as que favorecam aqueles(as) que possam se encontram
em situagdo de desvantagem.

Em outras palavras, a ADC, por meio da critica de como a sociedade se
estrutura a partir da linguagem, busca que haja uma viséo critica no individuo: um filtro
da realidade, em que o individuo ndo é apenas um observador passivo de sua
realidade. Esse é alguém com poder de influenciar dentro de seu grupo social a partir
do momento em que corrobora para a disseminacéo de determinado discurso que traz
em si implicito uma ou mais ideologias que refletem em assimetrias de poder, uma
forma de reproduzir ou manter estruturas ja existentes moldadas a partir de sistemas
de crencas e valores de interesse de determinada ideologia dominante em que nao
haja a mudanca ou o questionamento da estrutura social. A ADC aponta ainda para
os discursos das minorias, que fogem do tido como convencional e que propdem a
mudanca por meio do discurso de forma que tragam mudanca social e cultural e

alterem a percepcéo da realidade com a naturalizagdo de um novo discurso.

Segundo Fairclough (2001, p.58), cabe ao analista do discurso reconhecer os
efeitos ideoldgicos que constroem o discurso, desde o0s processos em que as relacbes
de poder e de luta por poder configuram mudanca ou manutencdo das relacoes,

percebidas no interior das instituicoes.



12

2.1 O discurso para a Analise de Discurso Critica

O termo “discurso” na ADC é utilizado como forma de pratica social que aponta
para algumas implicacdes. Ou seja, para Fairclough o discurso € acdo. Dentre elas, 0
discurso como uma forma de acéo das pessoas com o0 mundo e com 0s demais,
também uma forma de representacdo e significacdo do mundo que € alterada de
tempos em tempos de acordo com o contexto histérico. E socialmente constitutivo, ou
seja, contribui para a construcdo das estruturas sociais e de forma direta e indireta as
normas sociais criadas a partir do discurso também o irdo moldar e restringir (VIEIRA,
RESENDE, 2016).

Das construcdes feitas pelo discurso ha trés efeitos, sendo o primeiro a
construcdo de identidades sociais e posi¢cOes de sujeito para formacdo dos sujeitos
sociais e do eu dentro do discurso. O segundo efeito esta atrelado a funcdo do
discurso de conceber relagdes sociais entre os individuos, j& o terceiro e ultimo efeito
€ o discurso enquanto parte construtora de sistemas de conhecimentos e crencas.
(FAIRCLOUGH, 2001, p.92).

Outro aspecto do discurso se da na pratica discursiva que pode se estabelecer
de forma criativa ou convencional. E na pratica discursiva em se reproduz identidades
sociais, relagBes sociais, sistemas de conhecimentos e crengas é nesse lugar
também, de producdao e distribuicao de textos, que as transformamos (FAIRCLOUGH,
2001, p.92). Deve-se atentar ainda para a relacdo que ha entre discurso e estrutura
social quando existem dois casos, a saber: 1. a determinacao social do discurso, isto
€, o discurso enquanto reflexo simples de uma realidade social mais complexa, e 2. 0
discurso refletido em uma perspectiva ideacional como uma fonte do social. Os
discursos podem ter ainda carater politico e ideoldgico. A face ideoldgica esta sempre
presente no discurso em diferentes niveis e depende da capacidade dos sujeitos de

as interpretar.

2.2 Poder, ideologia e hegemonia

Para Wodack (2004, p. 237), a relacéo entre poder e a ACD € marcada pelo
poder enquanto uma condicéo central para a vida em sociedade. Envolve diferentes
estruturas sociais, sendo a diferenca entre os discursos o que causa a disputa por

poder. O poder é encontrado nas formas gramaticais que constituem o texto como
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também na influéncia de um individuo sobre uma situacdo: o discurso ¢ moldado por
relac6es de poder e ideologia (FAIRCLOUGH, 2001, p.31). Logo, o poder assume a
posicédo de hegemonia e, na evolucgéo das relagcdes de poder, assume posicao de luta
hegemonica (FAIRCLOUGH, 2001. p.116). Vieira e Resende (2016, p. 26) sobre a

possibilidade da linguagem enquanto espaco para a luta hegemaonica:

Ha distintas maneiras de se instaurar e manter a hegemonia, dentre elas, a
luta hegeménica travada no/pelo discurso. Quando essas perspectivas
favorecem algumas poucas pessoas em detrimento de outras, temos
representacdes ideolégicas, voltadas para a distribuicdo desigual de poder
baseada no consenso.

A nocao de ideologia é intimamente ligada a de hegemonia. A partir de
Fairclough (2001, p. 116- 117) ideologia pode ser compreendida como um sistema de
conhecimentos e crencas que opera de modo negativo na sociedade, favoravel ao
grupo dominador. Dessa forma, ocorre a dominacdo de um determinado grupo social
por meio da naturalizacédo de determinado discurso que, quando analisado, revela as
assimetrias de poder. No caso da dominacdo, ocorre de forma consensual,
naturalizando significacbes de mundo, conceitos e papéis sociais do sujeito. Como
exemplo pode ser citado o papel da mulher dentro da sociedade como restrito a servir
ao esposo, cuidar da casa e exercer a maternidade. Esses papéis sao forjados ao
longo da histéria e definem o ser mulher. J& a hegemonia, conforme Fairclough (2001,
p. 122) com base em Gramsci, pode ser incorporada a ACD nos seguintes termos:

Hegemonia é um foco de constante luta sobre pontos de maior instabilidade
entre classes e blocos para construir, manter ou romper aliancgas e relagfes
de dominacdo/subordinacdo, que assume formas econdmicas, politicas e
ideoldgicas. A luta hegemdnica localiza-se em uma (frente ampla, que inclui

as instituicdes da sociedade civil (educacdo, sindicatos. familia), com possivel
desigualdade entre diferentes niveis e dominios.

Para Vieira e Resende (2016, p.26), a instabilidade que resulta em constante
luta hegemonica ocorre porque nenhum padrao hegemonico atinge totalmente uma
sociedade, é atingida parcialmente e temporariamente. Por isso, 0 grupo dominante
necessita da manutencdo e da reproducdo de sua ideologia. A estratégia de
dominagédo, quando ocorre através do discurso, faz com que um discurso particular
de um determinado grupo, torne-se um discurso aceito consensualmente e difundido
pelas massas por meio das estratégias de dominacao e presenca de ideologias que 0

mascaram chegando ao consumidor como uma pratica natural e universal. Os sujeitos
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mesmo que influenciados de maneira inconsciente pelas ideologias presentes nos

discursos consumidos por eles.

2.3 O papel do discurso na formacéo das identidades sociais

Castells (2001, p. 22) define a identidade e o processo de identificagdo como
procedimentos de construcdo de significados mediado pelos aspectos da cultura na
qual o sujeito esta inserido. Para Giddens (2002, p.12), na modernidade, a midia tem
sido cada vez mais um fator influenciador para a formacdo da autoidentidade e
relacBes sociais. Ele aponta ainda que, com o processo de globalizacdo e o maior
acesso a tecnologias como, por exemplo, celulares, é possivel transformar o espaco
e tempo em que as experiéncias ocorrem, tornando-as digitais. Toma-se como
exemplo a experienciacdo da sexualidade cada vez mais atrelada ao acesso a
pornografia em detrimento da experiéncia vivida de formas reais, com corpos reais e
ndo performances, o que é chamado pelo autor de segregacdo da experiéncia
(GIDDENS, 2002, p.15-16).

Os processos constitutivos para a formacdo dos sujeitos ocorrem de forma
particular assim como a atribuicdo de sentido e interpretacdo do mundo pelos
individuos (FAIRCLOUGH, 2001, p.87), ou seja, significar e construir a realidade que
ocorre em diversos formatos por meio das préticas discursivas que contribuem para a
construcdo, reproducdo ou transformacdo das relacbes de dominacéo
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 117). Vieira e Resende (2016, p.70), indicam que ha uma
transformacao na identidade do individuo de sujeito para consumidor, passando as
identidades a serem cada vez mais inspiradas na e pela midia.

As praticas dos membros sdo moldadas, de forma inconsciente, por
estruturas sociais, relag@es de poder e pela natureza da pratica social em que

estdo envolvidos, cujos marcos delimitadores vao sempre além da produgéo
de sentidos. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 117)

A formacgédo de cada ser humano, como individuo social em resposta aos
‘recursos representacionais” disponiveis, leva a discussdo de como os individuos
utilizam de tais recursos para uma transformacéo em suas subjetividades e a relacao
desses recursos com as praticas discursivas ensinadas aos individuos e reproduzidas
pelos mesmos (KRESS, 1989 apud WODACK, 2004, p. 230) e como naturaliza de
praticas dominantes ao apresenta-las como se fossem as unicas (FAIRCLOUGH,
2001, p. 35).
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As mesmas praticas discursivas construidas pelos sujeitos terdo papel
constitutivo na identidade dos mesmos, condicionando-os aos discursos hegemaonicos
naturalizados e aceitos em que irdo restringir o papel social que devera ser
desempenhado dentro de cada situagéo seguindo as ordens do discurso para fazer
sua manutencdo e reproducdo, podendo colocar o sujeito em um local de
subversividade caso ndo seja atingido pela ideologia dominante. Entretanto,
Fairclough (2001, p. 120) aponta que “mesmo quando nossa pratica pode ser
interpretada como de resisténcia, contribuindo para a mudanca ideoldgica, nao

estamos necessariamente conscientes dos detalhes de sua significacado ideoldgica”.
2.4 Intertextualidade e interdiscurso

A intertextualidade reorganiza o texto em um contexto histérico causando
alteracdo em sua ordem do discurso, por isso sua relevancia na Andlise do Discurso.
Porém, segundo Fairclough (2001), apesar de a intertextualidade conseguir, a partir
da reestruturacdo de um texto, ressignificar seus conceitos trazendo mudanca social,
a mesma é socialmente limitada, restringida e condicionada as rela¢des de poder. A
intertextualidade enquanto teoria ndo da conta de explicar como as estruturas sociais
moldam ou sdo moldadas, por isso precisa ser aliada a outra teoria que explique as
estruturas sociais, como a teoria da hegemonia, citada na secdo anterior. A
intertextualidade com a hegemonia permite perceber manifestada na superficie de um
texto a presenca de outro texto em que é possivel encontrar as convencdes
discursivas e ordens do discurso que influem o texto analisado, ou seja, como o texto

incorpora partes de outro.

A interdiscursividade também esta ligada as ordens do discurso e pode estar
presente no texto de forma implicita ou explicita, € composta por mais de um tipo de
discurso, ou seja, € hibrida. Por exemplo, no texto publicitario moderno ha o propdsito
de informar e vender, ha também a unido do visual com o texto escrito (FAIRCLOUGH,
2001, p.149). Se caracteriza principalmente pela relacdo entre diferentes tipos de
discurso, por exemplo, a relacdo da intertextualidade e interdiscursividade com a
mudanca social e estruturacéo ou reestruturacdo das ordens do discurso. A analise
do discurso pela categoria da interdiscursividade trata da identificacdo dos discursos
articulados presentes a partir da identificacdo de qual grupo social estd sendo

representado nos topicos principais do texto e que ideologia, a partir do estudo dos
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tracos linguisticos como a escolha do vocabulario, uma maneira de significar o mundo
(RESENDE; VIEIRA, 2016, p.19), é promovida.

2.5 Género social

Para Simone de Beauvoir (2019b), o género feminino ndo parte de uma
perspectiva biolégica, de nascer homem ou nascer mulher, mas de um conjunto de
condutas sociais e estereotipos que constroem e definem o que é ser mulher e o0 que

é ser homem.

As construcdes de género que colocam a mulher em situacdo de
subalternidade e serviddo, como pertencente do doméstico sdo naturalizacbes
desmistificadas por Angela Davis (1981) em Mulheres, raca e classe a partir de uma
andlise histérica de sociedades pré-capitalistas. A autora aponta que homens e
mulheres dividem igualmente as tarefas que atualmente sdo consideradas como
masculinas, principalmente, atreladas ao uso da forca. Utilizando do periodo anterior
a Revolucédo industrial em que nao havia o termo “trabalho doméstico” que passa a
ser todo o trabalho realizado por uma mulher caracterizado como doméstico. Esse
trabalho foi transformado ao longo do tempo como algo inerente ao ser mulher, ou
seja, € natural a mulher exercer trabalhos na esfera doméstica. Silvia Federici, em O
Calibd e a Bruxa, indica que esse aspecto ja esta naturalizado: foi tdo praticado e
reproduzido ao ponto de ser parte de um sistema de crencas e valores tido como uma

verdade no conhecimento do senso comum.

Essas naturalizagbes, que acabam tornando-se conhecimentos do senso
comum, encontram-se nos estereotipos atribuidos as mulheres, principalmente,
guando utilizados nos discursos da publicidade, em que ha a tendéncia de haver a
mistura de mais de um tipo de discurso que vende ndo o produto ou servi¢co anunciado,
mas o estilo de vida que é explanado no comercial. Na publicidade, os anuncios de
propaganda de cerveja encontravam-se vinculados a mulheres com um padréo
antropométrico especifico. As mulheres néo sdo retratadas como consumidoras da
cerveja, o0 que leva a ideia de a propaganda ser produzida por homens para homens
atrelada a ideia de que o estilo de vida, com a mulher enquanto mercadoria, viria com
a cerveja. Segundo Lipovetsky e Serroy (2015 apud JANUARIO, 2021, p. 04), estamos

inseridos em uma estrutura social e cultura de consumo que faz apelo a estética,
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fazendo o uso do belo, das emocdes e valores sociais que levam o0s sujeitos a
consumir determinado produto por identificacdo com a mercadoria ou com os ideais,

causas e valores atrelados a ela através da propaganda.

A seguir, os procedimentos adotados para a pesquisa sao descritos a luz dos

postulados tedricos supracitados.

3. METODOLOGIA
3.1 Universo de analise

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa em que sao
interpretados os dados levantados no corpus selecionado. Nesse tipo de pesquisa,
que parte da coleta e analise documental, busca-se entender os fenbmenos e 0s
processos situados em contextos comunicativos especificos (BORTONI-RICARDO,
2009). O estudo realizado caracteriza-se como uma pesquisa de natureza qualitativa,
uma vez que privilegia a interpretacdo dos dados em lugar de sua mensuracao. O
corpus da pesquisa € composto por dez propagandas coletadas em paginas de
entretenimento e Google imagens. Os critérios de coleta foram: 1. ndo ter direito de
imagem e 2. estar disponivel gratuitamente na Internet. Para fins de analise e
discussdo, as dez sdo reproduzidas para ilustrar a critica explanatéria e a discussao

dos dados.

3.2 Procedimentos de analise

Primeiramente, foi estabelecido o recorte temporal da pesquisa e as marcas
gue seriam analisadas. Optou-se pelas marcas Skol e Devassa veiculadas no Brasil
durante os anos de 2009 e 2019 e que atendiam aos seguintes critérios estabelecidos:
acessibilidade, disponiveis jA em outros sites, em conformidade com o recorte
temporal de pesquisa e que possibilitaram a construcdo de uma linha do tempo.

Posteriormente, foram coletadas as imagens na Internet em sites de entretenimento
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gue divulgavam ou debatiam sobre os anuncios das marcas supracitadas, bem como

noticiavam as garotas propaganda da marca.

3.3 Instrumento de analise: o Modelo de Analise do Discurso Tridimensional

Fairclough (2001) estabeleceu um sistema tridimensional de analise critica do
discurso que contribui para uma anélise do discurso orientada linguisticamente, as

trés dimensdes sao: texto, pratica discursiva e pratica social (Figura 1).

TEXTO
(vocabulario, coeséo,
gramatica e estrutura social)

PRATICA DISCURSIVA
(producao, distribuicdo, consumo)

PRATICA SOCIAL
(hegemonia, ideologia e poder)

Figura 1. Quadro tedrico tridimensional do discurso (adaptado de FAIRCLOUGH, 2001, p 101)

O texto é a concretizacdo da pratica social, dimensdo em que se analisa as
formas e os significados, a forma geralmente € heterogénea e os significados sao
diversos. Deve também ser levada em conta a dependéncia do sentido na
interpretacdo. S&o utilizadas na analise textual as categorias de vocabulario, coeséo,
gramatica e estrutura textual (FAIRCLOUGH, 2001, p. 103).
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A pratica discursiva é onde acontece a relacdo da pratica social com o texto. O
foco principal esta nos processos sociais e que tém como referéncia os ambientes,
politicos, econdmicos, institucionais e particulares em que esse discurso foi gerado.
Concentra-se em como o texto € produzido, distribuido e consumido. Para Fairclough
(2001, p.107), a pratica social varia de acordo com o tipo de discurso e fatores sociais.
O consumo e a producdo estdo relacionados a processos sociocognitivos de
interpretacéo e producao que tém como base as estruturas e convengdes sociais com
0 objetivo de se compreender os modos em que se configuram a fim de estabelecer

conexao entre essas estruturas e as lutas sociais.

“A pratica social é politica e ideoldgica, sendo uma dimensao do evento
discursivo da mesma forma que o texto” (FAIRCLOUGH, 2001, p.99). Essa dimensé&o
esta atrelada a presenca da ideologia, de poder e de hegemonia. A ideologia € onde
ocorre a interpelacéo dos sujeitos, em outras palavras, a dimensao em que 0s sujeitos
sao atingidos pelos efeitos da ideologia é a fase em que se deve ocorrer a analise do
discurso orientada ideologicamente (FAIRCLOUGH, 2001, p.117). A partir do Modelo
Tridimensional as propagandas foram analisadas conforme descrito nas proximas

secoes.
4. A ANALISE DAS PROPAGANDAS

O texto publicitario consiste na unido da linguagem escrita, oral e visual: é um
texto multimodal. A publicidade atua sobre a formacédo dos papéis sociais e da
reproducao dos comportamentos que os delimitam (GONZALEZ, VIEIRA, 2015). Para
Sousa e Sirelli (2018, p.335), a associacdo da venda de determinado produto
destinado ao publico masculino com o poder de conquista ou dominacéo sobre as
mulheres € comum na publicidade, principalmente, em uma visdo androcéntrica de
mundo, na qual o género masculino ocupa posi¢cao de poder nas relacdes e praticas
sociais (GONZALEZ; VIEIRA, 2015).

Sousa e Sirelli (2018, p.335) apontam para estudos nos quais é mostrado que
0 brasileiro passa cerca de cinco horas diarias em frente a televisdo e nove horas
diarias “navegando” na Internet quando sao expostos massivamente a essas
propagandas, o que influenciaria, de certa forma, a criacdo de estere6tipos sociais

gue constroem a memoria discursiva e o imaginario coletivo.
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A analise do corpus demonstra que o corpo feminino € utilizado como a principal
estratégia de venda, isso tudo tido como o modo “natural” ao qual uma mulher deve
se portar atrelado ao discurso de que € o papel a ser desempenhado pelo género
social feminino. Essa naturalizacdo é fundamentada em um sistema de crencas e
senso comum em que coloca a questdo do desempenho dos papeis sociais feminino
e masculino atribuidos a biologia e ndo a construcdes e discursos legitimados ao longo
da historia definindo o que é ser mulher, ser feminino, ser homem e ser masculino a

partir de um conjunto de comportamentos.

4.1 Analise das propagandas da Skol

Exemplo 1:

ADICIONAR CIDADES

—— e e——

SEU NOME

IR DIRIGIR, NAO BEBA.

Figura 2: Skol, 2009. Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/economia/skol-faz-parceria-com-
climatempo-lanca-sua-garota-do-tempo-3152879>

No exemplo 1, de 2009, a Skol em parceria com o Climatempo (site de
meteorologia) traz a garota do tempo Skol: uma mulher dentro dos padrbes
antropometricos socialmente aceitos. Ela usa trajes de praia, o foco esta nos seios da
modelo que tem a pele bronzeada. As cores fazem referéncia ao ver&o. O texto escrito
faz colocac¢des como: “A garota do tempo Skol mostra pra vocé€”, o que atribui sentido
duplo ao slogan: 1. o corpo de biquini e 2. o tempo. O padrdo de beleza revela um
discurso hegemonico que faz parte do senso comum de como deve ser o corpo ideal
para que uma mulher seja considerada sexualmente atraente. A publicidade reproduz
um discurso ideolégico e hegemobnico que objetifica 0s corpos femininos. Isto €, as

mulheres sdo consideradas somente a partir de sua aparéncia fisica: o foco é


https://oglobo.globo.com/economia/skol-faz-parceria-com-climatempo-lanca-sua-garota-do-tempo-3152879
https://oglobo.globo.com/economia/skol-faz-parceria-com-climatempo-lanca-sua-garota-do-tempo-3152879
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direcionado as formas do corpo da modelo do anuncio. Podemos ver a objetificacédo
da mulher em propagandas que apenas destacam o atributo sexual ou fisico, sem
outro tipo de apelo emocional (HELDMAN, 2012).

Outra colocacéo que reforca o discurso tradicional é “o tempo de um jeitinho
beeem redondo”, que da énfase ao “bem” e traz novamente o “redondo” associado as
formas do corpo da modelo. Faz também uma estigmatizacdo das mulheres que
apresentam a previsao do tempo na televisdo — as hipersexualizando —, visto que
movem 0O corpo ao mostrar e apontar direcbes nos mapas meteoroldgicos.
Novamente, é repetido o padrdo de direcionar a propaganda ao homem
heterossexual: colocando a mulher com trajes de praia que mostram seu corpo em
uma atividade que ela ird ter de se movimentar, talvez virar de costas. Seu corpo € de
novo objeto de contemplacgéo utilizado como estratégia para a venda do produto. O
verdo também é utilizado como algo que faz a mulher usar roupas que mostram mais
seu corpo, mas direcionando a visdo para a perspectiva do universo masculino

heteronormativo e sexualizando os seus atos.

Exemplo 2:

)
300

— e —
___SEmPEGUENO
YEM SUAS

Figura 3: SKOI:, '200. Bisponivel em:
<https://objetificacaofem.wixsite.com/cervejaemulher/post/an%C3%Allise-de-
pe%C3%A7as?lightbox=dataltem-k6m8q75f4>

No Exemplo 2, a marca faz o anuncio do produto com uma nova embalagem,

Skol 300ml. O anuncio traz uma mulher dentro dos padrdes estéticos socialmente


https://objetificacaofem.wixsite.com/cervejaemulher/post/an%C3%A1lise-de-pe%C3%A7as?lightbox=dataItem-k6m8q75f4
https://objetificacaofem.wixsite.com/cervejaemulher/post/an%C3%A1lise-de-pe%C3%A7as?lightbox=dataItem-k6m8q75f4
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aceitos, vestindo uma mini saia. Além disso, traz no slogan a frase: “ser pequeno tem
suas vantagens” localizada na figura ao lado esquerdo, e faz referéncia ao quadril da
modelo. Abaixo traz a palavra “redondinha”, outra referéncia ao formato das nadegas
da modelo. Em outras palavras, ao usar “pequeno” deixa explicito que a propaganda
€ direcionada a homens heterossexuais, e a “vantagem em ser pequeno” se da pelo
fato de a altura permitir que se possa enxergar abaixo da minissaia. Além disso, a
modelo segura uma bandeja com a cerveja, ou seja, esta pronta para servir ao publico
alvo da propaganda: homens héteros, o que a coloca em posi¢céo de subalternidade

perante ao homem.

O corpo da mulher é exposto como objeto de livre apreciacao, tal qual como
um produto. A presenca da cultura patriarcal e androcéntrica, bem como sua tentativa
de reproduzir e fazer a manutencéo desse modelo hegeménico da mulher subalterna,
que além de servir ao homem néo tem direito sobre seu préprio corpo. A partir do
modelo tridimensional de Fairclough (2001), o texto faz uso de palavras que inseridas
no contexto da marca e seu historico revela a pratica discursiva direcionada ao publico
masculino. Sua pratica social reflete a ideologia do patriarcado em suas metaforas
como ‘“redondinha”; e a presenca do padrao hegemodnico que retrata por meio da
interdiscursividade a maneira que a publicidade constréi a imagem da mulher a partir
dos esteredtipos e como é recebida pelo senso comum, que no caso aceita e reproduz

a maneira com gque as mulheres sdo representadas.
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Exemplo 3:

*OPERACAO-

Mmue PARTICHPAR QUERD PARTICIPAR

@VIJAOHLM(

Figuré';'r: SKOL, 2613 ’isponl’vel em: éhttps://www.pabodebar.co?n/gperacao-skol-
folia/?fb_comment_id=190101757798729_728935>

A propaganda de 2013, no Exemplo 3, traz como tema ‘Operagéo Skol Folia’
e coloca como slogan “vocé no comando”. Por outro lado, ndo ha mulheres no
primeiro plano, mas um homem como “comandante” — identificado dessa forma por
usar um quepe militar. H& a presenca de mulheres atras dos homens. Entretanto,
reafirma-se o uso do corpo para contemplacdo ao utilizarem roupas que o marcam
juntamente com o quepe. Nesse caso, h4d a sexualizacdo dos uniformes militares

guando utilizados por mulheres.

No slogan: “vocé no comando”, o pronome vocé é direcionado a figura
masculina, o comando é direcionado a ele também, o que demonstra que ha uma
ideologia predominante. Isso sugere uma tentativa de reafirmar a cultura patriarcal,
pois quando ha alguém no comando este alguém € um homem. Isso reflete 0 senso
comum em que muito pouco se retrata mulheres em posi¢cdo de poder hierarquico
acima de homens. A mulher, porém, continua secundarizada nos termos da critica de
Simone de Beavouir (2019ab), embora sua imagem hipersexualizada ainda seja a
estratégia de marketing recorrente na industria cervejeira.
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Exemplo 4:

Figura 5: Skol, 2015. Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/blog/radar/caso-arquivado/>

O Exemplo 4 corresponde a uma propaganda veiculada durante o carnaval de
2015, a campanha nao faz o uso da imagem de mulheres, mas traz o slogan: “Esqueci
0 “ndo” em casa.”, ou seja, ao sugerir que o0 “nao” seja esquecido faz com que seja
reforcado o ato de nao respeitar o “ndo” e nem o consentimento. Isso corrobora para
a reprodugdo e manutengado da cultura do estupro® ao tirar o “ndo” e também atribui
de certa forma a culpa de agressdes sexuais ao consumo de bebida alcodlica. Isso
seria a justificativa para a vitima sofrer o abuso e para o agressor cometer tal ato.
Direcionada ao publico masculino, incentiva de certa forma a néo respeitar o
consentimento, ou seja, novamente torna o corpo da mulher como algo que esta ali

para ser usado.

Novamente, embora nao tenhamos o corpo da mulher explicitamente
representado, o interdiscurso remete a mulher submissa ao homem, no caso, nao

8 Campos et al. (p. 982, 2017) apontam que o termo é utilizado pelo movimento feminista desde a
década de 1970 para descrever comportamentos e a¢des que compactuam para normalizar a agressao
sexual praticada contra mulheres.


https://veja.abril.com.br/blog/radar/caso-arquivado/
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pode desobedecer, ndo pode dizer “ndao”. O direito de dizer “nao” esta intimamente
ligado ao consentimento. Logo, o que o modelo patriarcal de mulher ndo permite, visto
que seu papel se d4 a satisfazer as vontades dos homens sem questionar; e o sexo a
partir da perspectiva desse modelo “seria” um dever da mulher, ndo esté atrelado ao
prazer ou consentimento. Influenciaria o senso comum no modo em que a sexualidade
da mulher so existe para fins de satisfazer o masculino. Outra intertextualidade parece
estar presente em uma certa retaliagdo a campanha “N&o é ndo”, uma vez que foi
veiculada no mesmo periodo em que as estratégias do femversting comecaram a ser

adotadas.

Exemplo 5:

Figura 6: Skol, 2017. Disponivel em:<https://exame.abril.com.br/marketing/pelo-fim-dos-estereotipos/>

No exemplo 5, uma propaganda de 2017, a Skol faz uma releitura de
propagandas antigas — intertextualidade — recriadas por ilustradoras mulheres
buscando reparar seu passado machista. A propaganda traz a ilustracdo de uma
mulher negra e fora do padréo estético convencional, usando um biquini e consumindo
cerveja. A marca traz a falsa ideia de representacao, pois ainda se fazem presentes
0s antigos discursos hegemonicos voltados a objetificacéo do corpo da mulher embora

de maneira velada pelo uso de uma ilustracao.


https://exame.abril.com.br/marketing/pelo-fim-dos-estereotipos/
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O esteredtipo da sexualidade da mulher negra se faz presente também quando
€ retratado na ilustracdo o seio com o mamilo protuberante, como se estivesse
excitada, ou seja, pronta para o ato sexual. Isso refor¢a discursos sexuais e raciais
estereotipados e reproduzidos no senso comum, ndo ocorrendo mudanca social, mas
sim mudanca na maneira de reproduzir a identidade da mulher negra, s6 que de
maneira mais velada, mas ainda usando da objetificacdo dos corpos para vender.
Januario (2021, p. 09) indica que nesses anuncios ha uma tentativa de estabelecer
uma aproximacao entre a feminilidade enfatizada e hegemdnica (CONNELL, 2005
apud JANUARIO, 2021, p. 09), sendo traduzido em ideais feministas como:
independéncia financeira, sucesso profissional, liberdade e empoderamento. Para
Goldman (1992 apud JANUARIO, 2021, p. 09), no momento em que a publicidade
coloca a mulher enquanto “empoderada”, de modo superficial acaba por atender de
certa forma algumas pautas feministas pelas quais tanto se luta, porém, para Goldman
(1992 apud JANUARIO, 2021, p. 09) “essa é uma proposta falaciosa, superficial e
alinhada aos propdsitos do capitalismo”.

4.2 Analise das propagandas da Devassa

A marca Devassa traz um aspecto em comum em todas suas propagandas
analisadas no presente corpus de pesquisa: a presenca de mulheres como garotas
propaganda da marca, desde figuras publicas até ilustracdes que retratam a mulher

como a figura da Devassa.

Exemplo 6:

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTAC‘O
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO
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Figura 7: Devassa, 2010 e 2011 (propaganda veiculada em revistas |mpressas) Dlsponlvel em:
<https://veja.abril.com.br/economia/brasil-kirin-pode-ser-punida-por-publicidade-da-devassa/>


https://veja.abril.com.br/economia/brasil-kirin-pode-ser-punida-por-publicidade-da-devassa/
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Na propaganda do Exemplo 6, a Devassa anuncia a sua cerveja preta, a Dark
ale. Para tanto, traz a figura de uma mulher preta com um vestido vermelho que deixa
suas costas a mostra e com uma fenda na lateral que mostra toda a perna e parte do
quadril. No slogan traz a seguinte frase: “é pelo corpo que se reconhece a verdadeira
negra”, complementado com as frases: “Devassa negra. Encorpada.” Ao fazer
referéncia aos diferentes tipos de cerveja que a marca produz, ela associa nesse caso
a cor e a textura do produto aos estere6tipos acerca do corpo da mulher negra e da
sua sexualidade. H& presente na propaganda o discurso em que se reforca o
esteredtipo do corpo da mulher negra “encorpado”, ou seja, a objetificando. Outro
aspecto € que a partir do que ja € exposto a figura feminina da mulher negra seria
identificada como “uma devassa”, entendido pelo senso comum como uma mulher
pronta para o sexo, que estd disponivel para ser tocada mesmo que ndo tenha

consentido.

Essa propaganda reproduz e faz a manutengdo do senso comum sobre a
hipersexualizacao dos corpos negros que acontece historicamente desde a
escraviddao. Reforca a ideia de que a mulher negra esta ali para servir, contribuindo
para manutencdo de uma cultura que legitima a violagdo a corpos negros, a cultura

do estupro sendo ao mesmo tempo racista e miségina.
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Exemplo 7:
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2 iniciativa

Figura 8: Devassa, 2010.Disponivel em: <http://ahoradogalo.blogspot.com/2010/02/cerveja-devassa-
recebe-sancao-do-conar.html>

No Exemplo 7, de 2010, a Devassa traz Paris Hilton como garota propaganda.
No slogan a frase é: “Bem gostosa. Bem devassa.” usando do duplo sentido de
interpretacdo ao se referir a cerveja e a modelo. A frase abaixo da modelo usa do
mesmo recurso “Devassa. Bem Devassa.”, atribuindo agora o adjetivo a modelo. A
outra frase presente define o que seria uma “devassa’, “‘que nédo tem vergonha
nenhuma de tomar a iniciativa e seduzir vocé”, “bem loura”. Essa ultima expressao
com valor de adjetivacdo faz referéncia a historia de vida da modelo Paris Hilton,
retratada durante os anos 2000 pelos tabloides sensacionalistas que a anunciavam
como dissimulada e sem limites devido ao estilo de vida sempre presente em festas e
fazendo uso de bebidas alcodlicas, além do esteredtipo de “loura burra”. Ja na frase

“ela chegou”, refere-se a apresentacdo da modelo como garota propaganda da marca.


http://ahoradogalo.blogspot.com/2010/02/cerveja-devassa-recebe-sancao-do-conar.html
http://ahoradogalo.blogspot.com/2010/02/cerveja-devassa-recebe-sancao-do-conar.html

29

Exemplo 8:

Devassa by Playboy.

Sabe o que chama a atencao? Como esta bem vestida.

A nova experiéncia: com teor alcodlico 4,7%,

0 segmento de cerveja MID premium
cresceu 33% em volume no canal AS 5+
e a representatividade no total das
cervejas foi de 9,7% em 2012.

MR |

3t o i,

L

Aoy samads pa ety

Criativos e ousados, os materiais da nova Devassa by Playboy déo um ar de sofisticacao
€ 530 a roupa perfeita para esta pilsen premium diferente ao mesmo tempo suave.’

BEBA COM RESPEITO E MODERACAO .|
VENDA £ CONSUMO PRORIOOS PARA MENORES DI 13 ANOS

Figura 9: DEVASSA, 2011/2012. Disponivel em: https://www.behance.net/gallery/11689669/Devassa-
by-Playboy

O Exemplo 8 é uma propaganda que surgiu de uma parceria da Devassa com
a revista Playboy. Nao traz uma imagem de mulher. Porém, nas latas faz alusédo as
Pin-up’s* como inspiracao e estratégia de marketing. Acrescenta ainda a possibilidade
de se colecionar as latas com diferentes Pin-up’s. Apresenta também uma versao em
long neck. A garrafa € transparente com um desenho sinuoso que lembra o tipo fisico
de uma mulher. A frase do slogan € uma pergunta retdrica: “Sabe o que chama
atencdo? Como esta bem vestida.” Essa estratégia associa o ser mulher ao nome da
cerveja "Devassa". Ou seja, a mulher bem vestida a qual a propaganda se refere é a

mulher nua.

4 Segundo o Dicionéario On-line de Portugués, Pin up é a fotografia, imagem ou gravura de uma mulher
voluptuosa, sensual, feita para ser pendurada na parede. Foram bastante populares durante as
décadas de 1940 e 1950, geralmente presente em andncios publicitarios.
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Exemplo 9:

E VOCE, TA ESPERANDO
0 QUE PARA TER

SUA PRIMEIRA VEZ
COM UMA DEVASSA?

BERA COM RESPETO § MOCERACAC. I
o fae staast o o s

T p——— W, 3 5

Figura 10: Devassa, 2013. Disponivel em: <https://painadoenock.com.br/caraz-da—devassa—e—o-
milionesimo-anuncio-de-cerveja-que-usa-a-mulher-como-chamariz-para-vender-alcool-trata-se-de-
uma-propaganda-imoral-cabe-perguntar-a-bela-atriz-alinne-moraes-que-protagoniza-o/>

O Exemplo 9 traz a propaganda de 2014 em que a Devassa usa a imagem da
mulher junto ao slogan — mais uma vez com a estrutura de uma pergunta retérica: “e
vocé, ta esperando o que para ter a sua primeira vez com uma devassa?”. A marca
utiliza novamente do recurso de atribuir sentido duplo de interpretagéo, sugerindo que
“a primeira vez” seja a pratica do ato sexual com uma “Devassa”, que ja foi definida
em propagandas anteriores como uma mulher que ndo tem vergonha, que esta
disponivel para o sexo, que é depravada. A propaganda também faz referéncia aos
discursos que perpassam o processo de socializagdo masculino e ao valor que é
atribuido a primeira experiéncia sexual dos meninos. Em contrapartida, a mesma

guestao tem outro valor para as meninas.

Ou seja, o interdiscurso se reformula em discursos atuais de um contexto
histérico mais antigo e de carater machista, em que os homens reafirmam sua
masculinidade por meio do ato sexual e sdo incentivados desde cedo, enquanto as

mulheres sé@o ensinadas diferente. Para as meninas, a preservacéo da virgindade, é


https://paginadoenock.com.br/cartaz-da-devassa-e-o-milionesimo-anuncio-de-cerveja-que-usa-a-mulher-como-chamariz-para-vender-alcool-trata-se-de-uma-propaganda-imoral-cabe-perguntar-a-bela-atriz-alinne-moraes-que-protagoniza-o/
https://paginadoenock.com.br/cartaz-da-devassa-e-o-milionesimo-anuncio-de-cerveja-que-usa-a-mulher-como-chamariz-para-vender-alcool-trata-se-de-uma-propaganda-imoral-cabe-perguntar-a-bela-atriz-alinne-moraes-que-protagoniza-o/
https://paginadoenock.com.br/cartaz-da-devassa-e-o-milionesimo-anuncio-de-cerveja-que-usa-a-mulher-como-chamariz-para-vender-alcool-trata-se-de-uma-propaganda-imoral-cabe-perguntar-a-bela-atriz-alinne-moraes-que-protagoniza-o/
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incentivada até o casamento, que se guarde para 0 esposo, sendo da perspectiva
cristi um ato condenavel quando praticado pela mulher e normalizado quando
realizado pelo homem. A virgindade pode ser entendida como uma forma de controle
por meio da religido sobre o corpo da mulher que se tornou senso comum. Isto é,
condenar a liberdade sexual da mulher trazendo também a cultura patriarcal como
hegemdbnica em que o0 homem exerce poder simbdlico sobre o corpo da mulher, visto

gue a mesma se priva da relacdo sexual antes do matrimonio.

Exemplo 10:

*2..

Figura 11: DEVASSA, 2019. Disponivel em:
<https://grandesnomesdapropaganda.com.br/tag/devassa/>

No exemplo 10, a Devassa tenta apresentar uma sensacado de
representatividade nao utilizando o padrdo eurocéntrico, com mulheres brancas e
loiras em sua propaganda, mas mesmo assim a mulher negra aparece como objeto
de contemplacdo a ser consumido com o estilo de vida vendido na propaganda.
Promove-se a falsa ideia de representatividade. Reforca também a ideia de posicéo,
poder e espaco de empoderamento das mulheres negras se colocando como uma
mediadora cultural. Entretanto, mantém o tradicional cenério das propagandas de
cerveja: uma mulher como item de contemplagcéo e interesse do estilo de vida do

homem heteronormativo.


https://grandesnomesdapropaganda.com.br/tag/devassa/
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A cerveja, na verdade, fortalece a posicdo de poder do masculino. A relacdo
entre os participantes em um evento discursivo é construida a partir dos significados
acionais ativados ao mesmo tempo. As mulheres representadas estao estereotipadas
e ndo empoderadas. H4 uma falsa ideia de representacdo. Observa-se ainda a
reapropriacao da identidade dos negros, o que pode ser considerado um padréo tipico
de Devassa. A propaganda, apesar da tentativa de apresentar mudanca, segue racista
e reflete 0 senso comum com a naturalizacdo de crencas e papeéis sociais sobre a

estigmatiza¢do dos corpos negros.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para Bourdieu (1989, p.7-8), o conceito de poder simbdlico pode ser entendido
como um poder invisivel, ou seja: "(...) s6 pode ser exercido com a cumplicidade
daqueles que nédo querem saber que lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem”.
Outro conceito de Bourdieu (1996, p.16) é o da violéncia simbdlica, produto do
exercicio do poder simbdlico, que ocorre com a aceitacao tacita daqueles que a sofrem
e de quem as pratica, pois sdo naturalizadas e reproduzidas ao longo da historia que
séo transformadas em préticas normais da sociedade, sendo a dominagdo masculina

um exemplo disso.

Apbs as analises, pode-se notar que ha uma tentativa superficial em se fazer
mudanca sobre a representacéo do papel da mulher na publicidade brasileira, que se
analisada, sem observar suas entrelinhas, pode parecer que é positiva e traz
representatividade. Para Fairclough (2001, p.151), o consumismo traz uma ideia de
maior poder ao consumidor, porém é questionavel se esse poder se da de forma real
ou cosmética. Entretanto, ainda continuam sendo utilizados os mesmos mecanismos
que produzem, reproduzem e fazem a manutencdo das mesmas estratégias e
discursos — caso comparados 0s exemplos 5 e 6. Segue a perspectiva de que ao
adquirir um produto se adquire um estilo de vida, e a imagem da mulher continua
sendo veiculada como produto, séo as imagens e identidades atreladas ao estilo de
vida comercializado que fazem a manutencdo do sistema capitalista. Dessa forma,
também continuam contribuindo para producdo e reproducdo dos discursos que

secundarizam e objetificam a mulher.
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Esses discursos naturalizam a violéncia simbdlica que € exercida sobre a
existéncia da mulher que nem ao menos € percebida, pois ja é algo tdo presente no
cotidiano, tido como uma préatica normal, universalizada, podendo ser também a
violéncia simbdlica o ato que precede a violéncia no plano fisico porque legitima a

pratica em formas simbdlicas pelo exercicio de um poder hegemonico.

Quando as propagandas apresentam o corpo feminino disponivel para
apreciacdo (como um produto na prateleira), legitima por meio do discurso a violéncia
de género e como consequéncia de sua disseminacdo a pratica social reflete na
violéncia de género e na cultura do estupro, como a propaganda da Skol do ano de
2015 que tem como slogan “esqueci o ndo em casa”. O que ndo nasce apenas na
propaganda, pois “requerem sujeitos interpretantes com experiéncias e suposicoes
particulares em textos anteriores e, assim fazendo, eles contribuem para a
constituicado ideoldgica dos sujeitos” (FAIRCLOUGH, 2001, p.156).

Ja4 se comparadas as propagandas de 2009 e 2017, as estratégias do
capitalismo mudam, em 2009 é possivel perceber que ndo h& preocupacdo com o0s
aspectos psicolégicos e emocionais da modelo, a desumanizando, transformando-a
em objeto. Em 2017, nota-se que ha um capitalismo mais preocupado em
‘humanizar”. Ou seja, em colocar mulheres enquanto consumidoras e apela aos

sentimentos e as causas sociais, no caso, o feminismo, antes ignorado.

E possivel ainda observar que até 2011/2012 havia um papel fundamental na
construcéo e reconstrucao ao sustentar e reforcar discursos que subvertiam a imagem
da mulher a um objeto de consumo exclusividade masculino assim como a cerveja,
resultado a mulher enquanto produto, um item de um padrdo de consumo. Outro
aspecto identificado é a tradicdo das cervejarias associarem o consumo de cerveja a
mulher. Isso faz parte das praticas discursivas dessa institui¢ao.

A explicacédo das praticas sociais da industria cervejeira, nesta pesquisa, por
meio da andlise das propagandas, envolve a explicacdo e interpretagdo de como 0s
processos histéricos e sociais sdo construidos e mantidos nas praticas discursivas,
ou seja, 0 que corrobora a ideia de que o uso da linguagem ou discurso € um modo
de acdo social, os textos das propagandas refletem e constroem as formas de
representar e agir do contexto social no qual sao gerados. Fairclough (2001, p.172-

173) indica que os sujeitos séo intérpretes que se adequam as posi¢des determinadas
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para eles dentro do texto e que além de sujeitos do discurso assumem também a
funcdo de sujeitos sociais que vivenciam experiéncias particulares e experimentam
diferentes dimensdes sociais, 0 que, para o autor, interfere no grau em que 0s sujeitos

serao submissos.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar propagandas produzidas pela
industria cerveja brasileira representada pelas marcas Skol e Devassa, a discursos
que reproduzem e mantém uma estrutura social que alinha essa industria ao universo
masculino. Tomou-se como referéncia tedrica a ADC para evidenciar como a imagem
da mulher foi construida e reconstruida em campanhas publicitarias e identificar as

estratégias utilizadas para desvincular a mulher de padrbes estereotipados.

Os resultados das analises indicaram que, embora houvesse uma tentativa de
mudanca de perspectiva em relacdo ao modo como a mulher era retratada nesse
meio, a analise do corpus indicou que uma leitura desatenta das propagandas poderia
até sugerir que havia de fato uma mudanca, mas no ambito do intertexto e do
interdiscurso se verifica que, ao longo dos anos, os discursos se tornaram velados na
superficie textual. Porém, no ambito do intertexto e do interdiscurso, se observa ainda
0 sexismo e 0 machismo caracteristicos das propagandas produzidas e veiculadas

nessa industria.

As estratégias discursivas empregadas incluem desde a utilizacdo de
animacoes feitas por ilustradoras e publicitarias mulheres para se criar a ideia de
representacado feminina na industria, ou seja, “a mulher retratando a prépria mulher”.
Isso sugere que a naturalizacdo desses discursos e, portanto, da ideologia patriarcal
gue secundariza a mulher e a objetifica pode ultrapassar questdes de género. Em
propagandas mais recentes, 2016 e 2017, e, especialmente, da Devassa, houve a
apropriagéo da ideacéo da mulher negra de modo sexualizado — a ilustracdo da mulher
com tracos de uma mulher afrodescendente com o bico dos seios protuberantes para
serem bebidos tal como a cerveja — e a comparacao da cerveja Dark ale com a mulher
negra encorpada — reforcam a imagem que uma mulher hipersexualidade e
especialmente estigmatiza ainda mais a mulher negra como servigcal do sexo para o

homem heteronormativo classe média e alta. Logo, a hipdtese da pesquisa é
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confirmada: a historicidade dessa industria e a forma como as mulheres séo
representadas nas propagandas servem para manter a tradicdo e também as relacdes

de dominacé&o nessa sociedade.

As propagandas parecem fazer isso como uma tentativa de minimizar possiveis
criticas pela tendéncia de haver resisténcia aos discursos hegemdonicos, reconstroi o
discurso e continua igual, ndo ha mudanca, segue produzindo discursos para o
mesmo publico dominante e a hegemonia patriarcal, androcéntrica e eurocéntrica
segue sendo produzida e reproduzida e refletindo nas préticas sociais. O que muda é
como sao articulados os discursos para velarem o maximo possivel as estruturas

antigas que continuam sendo mantidas.
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