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Resumo

Este artigo busca evidenciar a ideologia contida discursos de propagandas de cerveja
valendo-se de quatro marcas de precos distint@adisando como se da a persuasao de
acordo com o publico-alvo e as opinies da socedadbutidas nos comerciais. Foi
observado como cada comercial molda seu discussm@® uma determinada classe social
e um género sexual. P6de-se concluir como as esistztas encontradas caso a caso tém
uma relacdo direta com 0 que acarreta necessat@roetermodiscurso,no tocante a
ideologia. Finalmente, constatou-se a responsabididque a publicidade deve ter com
aquilo que propaga, considerando sua interferénaiasociedade, para evitar que se
naturalize o que nao se deve, como, por exempesespeito ao sexo feminino.

Palauras-chaue: Ideologia; Andlise do Discurso; Publicidade; Perséa; Sexismo.

“(...) o elemento persuasivo esta colado ao disccosno a pele ao corpo.
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Introducao

O presente trabalho possui enfoque publicitari@gca da convicgdo de Diana de
Barros de que o discurso é sempre ideolégico (BARRI®88). Tendo em mente esta
afirmacao categoricascolheu-se comoorpus comerciais televisivos das cervefakol
Nova Schin Heinekene Stella Artois para averiguar a ideologia que ha por tras das
propagandas de cerveja.

E sabido que a publicidade utiliza artificios e$fiems de persuasdo para atingir
seus receptores a consumir seus produtos, indoddé&imples funcao de informar sobre a
mercadoria que se almeja vender. Por meio destelaegiretende-se verificar o modo
como a publicidade legitima e recria, bem comordg@tea, pensamentos da sociedade, em
especial os de uma classe domindntg qual é possivel entrever (e muitas vezes
claramente ver) uma série de preconceitos, valerasbjetivos de vida impostos a
populacao.

Tracando um esboco acerca Aladlise do Discursoé de relevancia citar alguns
dos passos iniciais, dados pdichel Pécheux, que atribuiu importancia em relagéo
lingua, ao sujeito e a historicidade, itens atéde®ntesconsiderados pelas correntes
linguisticas. A partir de tal rompimento,discurso ganhou e vem ganhando espaco em
variadas areas da Linguistica, sendo ele defin@ooco ponto de articulacdo entre os
fendmenos linguisticos e os processos ideologgasse localizam entre a lingua e a fala.

Para melhor adentrar a questdo da ideologia s vale ressaltar a definicdo

adotada, uma vez que a andlise se sustenta emimegadsegundo Marilena Chaui:

A ideologia é um conjunto ldgico, sistematico ereoée de representacdes (ideias e
valores) e de normas ou regras (de conduta) gueaimde preservam aos membros da
sociedade o0 que devem pensar e como devem pengae devem valorizar e como
devem valorizar, o que devem sentir e como devertirse que devem fazer e como
devem fazer. (CHAUI, 1981:113-4).

J& por tal citacdo, pode-se refletir como a piddite busca ditar verdadeiras regras
de "vida ideal" que todos “precisam” seguir. Conferas andlises a se ver dorpus

evidenciam, nota-se com clareza o “dever-ser’ elevér-fazer’ a que as propagandas

tentam explorar com a persuaséao.

® Como elucida José Luiz Fiorin,“Quando um enunaiaeéproduz em seu discurso elementos da formacéo
discursiva dominante, de certa forma, contribuiapegforcar as estruturas de dominacédo.” (FIORIN,
1995:74)
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Para esta analise também se extrapola o que exe ighenas a escrita e a fala,
tomando por objeto nos comerciais também todo guotmque o envolve, as masicas, a
linguagem corporal, as cores, as imagens, enfiap w que abarcou a producédo dos

videos, afinal, Diana de Barros esclarece que:

Definido, dessa forma, por uma organizacdo lingudsdiscursiva e pelas
determinacgBes sOcio-histéricas, [...] o texto, wb@a semidtica, pode ser tanto um texto
linguistico, indiferentemente oral ou escrito, goamm texto visual, olfativo ou gestual,
ou, ainda, um texto em que se sincretizam difeseetpressdes, como nos quadrinhos,
nos filmes ou nas cangdes populares. (BARROS, 2883
Outro ponto relevante a se considerar € o caraterjori, agente do discurso.
Conforme discorrélaingueneautoda a enunciacdo € uma forma de acédo de untosergi
relacdo a outro, o discurso necessariamente aanstit ato (sugerir, afirmar, questionar,
etc.) com a finalidade de modificar uma situacawal@uer discurso que seja, hunca pode
ser tomado como neutfoOra, o discurso da publicidade claramente visauaselir seu
receptor.
Destarte, a classe social exerce papel essercifimicdo de produtor e receptor.
Nas propagandas televisivas pode-se notar comaloses importantes para a classe social
a que o produto se destina sao retratados, de enfader crer que adquirindo tal produto a
pessoa tera uma realidade mais consoante aquelseqoesca ou que se acredita fazer

parte.

A classe social, determinada por um sistema de;deta econdmicas, politicas e
ideoldgicas, leva, finalmente, a inserir os valoresultantes da andlise interna ou
mesmo contextual do discurso na formacdo ideolégica lhes atribui, em Ultima
instancia, o estatuto de valor. (BARROS, 1988:145)

Assim, a partir da diretriz de que todo o discugsidleologicamente configurado,
surgem outros questionamentos no desenvolvimeste tlabalho: Os comerciais utilizam
meios especificos para que o publico-alvo percelmdéop de identificacdo, de suas visdes
de mundo, com a proposta do produto? E em relag&exasmo, qual é a ideologia que os

comerciais legitimam? Estes séao alguns pontos lgmelaremos nesta pesquisa.

" Sobre a ndo neutralidade do discurso, Fiorin eaparx e Engels afirmam, e Ideologia alemaque a
‘linguagem é a consciéncia real’. Bakhtin diz queansciéncia constitui um fato ‘socioideoldgicppis a
realidade da consciéncia é a linguagem. Segundp (8810 autor, sem linguagem ndo se pode falar em
psiquismo humano, mas somente em processos figiog@u processos do sistema nervoso, pois 0 que
define o conteldo da consciéncia sdo fatores sp@ae determinam a vida concreta dos individues na
condicdes do meio social. O discurso ndo é, poéxpaessao da consciéncia, mas a consciéncia @darm
pelo conjunto dos discursos interiorizados peldviddio ao longo de sua vida.” (FIORIN, 1995:35)

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 7 - Edicao 1 Setembro - Nouembro de 2013
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, So Paulo, CEP: 03508-300
anagrama @usp.br



MARTINS, A.A., FERNANDES, 6., MENDES, M.A.S., RAUIER, R S. A IDEOLOGIA.. M

bY

Devido a vasta quantidade de comerciais de difesemharcas de cervejas,
delimitamos nossa analise em apenas quatro maékakNova Schin Heinekene Stella
Artois, que sdo, respectivamente, duas marcas naciondigs estrangeiras. O intuito
inicial sera colocar em evidéncia a presenca daladge contida nas propagandas dessas
diferentes cervejas, tendo como base o contrastegdaizacao textual de tais comerciais.

Estas marcas foram escolhidas por representareemtrod da ideologia
mercadoldgica das cervejas, diferentes organizadi8esrsivas (cada qual de acordo com
seu publico-alvo), portanto, passiveis de serentra&stadas para melhor demonstrar a
ideologia que permeia as diferentes propagandasrtiejas.

Para melhor desenvolver o objetivo, entrevistamlgsins publicitarios, que por
trabalharem diretamente com a producao desse ¢ipextb puderam trazer contribuicdes.

A seguir, seguem-se as analises.

0 pablico-aluo da " cerueja que desce redondo”
Andlise do comerciaCasamentdda cervejskol

A breve analise aqui feita pretende demonstrarocomcomercias de cervejas sao
direcionados de acordo com seu publico consumsgoatentando ao caso da marca Skol.
Pensando nos comerciais de qualquer produto enh garase: o produtor do texto, que
geralmente é um publicitario, e o receptor, queaioonsumidores do produto. Quando
um publicitario cria seu texto para vender um ptodele tem em mente o consumidor que
guer atingir, dessa forma se usa da ideologia daménpara convencer o consumidor que
aquele é o produto certo para ser consumido.

Adentrando agora o caso do comercial em questd@ocedvejaSko| de titulo
Casamentp tais caracteristicas da producdo publicitaria epod ser faciimente
reconhecidas. Nessa propaganda o ambiente doosdgeidiscurso € uma igreja, na qual
esta em vias de ocorrer seu casamento. O sujeiicees um episédio de sua vida que é
considerado “quadrado”, logo vem o seu discursopeoh da cerveja, que deixaria a
situacado “‘redonda’. Para entender a logica do wssab figuras geométricas entra a
intertextualidade.

No universo do senso comum (ou imaginario so@aaly a figura do quadrado &

associada a algo retrogrado, ultrapassado, destmrdh enquanto que a figura do

8 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=n@BICNdWY, acessado em 05.05.2013.

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 7 - Edicao 1 Setembro - Nouembro de 2013
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o0 Paulo, CEP: 05508-900
anagrama @usp.br



MARTINS, A.A., FERNANDES, 6., MENDES, M.A.S., RAUIER, R S. AIDEOLOGIA.. 5

redondo, ou melhor, circulo, é associado a alge, ldescolado, descontraido, progressista.

O drama acontece quando no altar, na cerimOnicasamento, o padre pergunta
para Antdnio, sujeito do discurso, se ele promete fel a sua esposa, e este,
interrompendo a tradicdo do ritual, hesita na resp@qui se encontra o cerne da estrutura
gue direciona o comercial. Antdnio pergunta, ent#oa sua futura esposa promete ser
“gostosa” para sempre — pois s6 em tal caso elerfgodrometer a fidelidade - diante da
incredulidade de todos!

O sujeito do discurso justifica sua questao apdatiafirmacéo de que ele é fiel a
Skolporque essa cerveja é gostosa sempre, nunca Eyyglarando a situacdo acrescenta:
“— A méae, por exemplo, ficou um bucho!”, se refdorad sua quase sogra. Assim Antdnio
traca um paralelo entre a imagem de sua futurssaspa da cerveja.

Depois, na cena seguinte do comercial, o protaggré com o figurino de noivo
desmanchado, dando a entender que o casamente odocsetizou, estd em um balcéo de
bar com um amigo, que completa: “— Falou pouco, falas bonito!”, e os dois acabam
comemorando esse “ato admiravel”, e finalmenteaeatrvoz de umocutor dando o
sentido de todo o comercial: “Quando a situacaaadida,Skol a cerveja que desce
redondo.”.

Faz-se notorio que, através do discurso de Ant@eipossa perceber a reproducao
da ideologia contida na formacédo do produto emt§oes cerveja (sempre gostosa — e
redonda — a partir da oOtica e do gosto de AntGste ultimo influenciado pelo discurso
produzido pela industria de cerveja). Aqui, cabenb® que Diana Barros afirma: “O
discurso, tal como foi apresentado, é uma praticéakdeterminada por uma formacao
ideoldgica e, ao mesmo tempo, lugar de elaboragiodifusao da ideologia” (BARROS,
1988:150).

A ideologia por tras desse comercial, ou sejas@aovde mundo desse sujeito e dos
gue, como ele, se reconhecem e reproduzem seudtis€ubaseada em valores que séao
extremamente utilitaristas, no sentido de que kaccdo da mulher a um produto que
pode ser consumido (usado) e que depois pode seartiedo se ndo for bom.

Além de utilitarista podemos considerar o discuzsmo sendo machista, pois o
homem é colocado como o usuério final (o demanjlamiguele que faz o uso da
mercadoria sem levar em conta a humanidade coméilda no caso a mulher posta como
objeto para seu uso. As imagens desse homem erdelisar nesse comercial sdo imagens

recorrentes em comercias de cervejas, sao imageol®gicas.
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Tal ideologia possui como fim a conquista de urblipd com pouca ou nenhuma
visao critica do mundo, um publico que ndo compteemas apenas reproduz uma visao
de mundo (criada pela industria da cerveja). Orvalais evidente nesse comercial é: o
homem como o ser que domina a situacao e a mubheo eero ser passivo a mercé das
decisbes masculinas, a mulher-objeto, que necessisempre “gostosa” para ter valia.

Grande parte dos publicitarios entrevistados ppenceeste valor presente nos
comerciais usados para elaborar o presente traballtbmo respostas a pergunta:
“Entendendo a ideologia como uma visdo de mund@aiQsBo as visdes de mundo que
esses comerciais nos apresentam?”. Selecionamasréspostas dadas a questdo, que
foram “—N&o tenho subsidios para avaliar o mundo atravésndeobra ludica. Mas penso
que o ponto € mostrar os homens como machistamelasres como objeto (0 que é bem
negativo)” e “Homens ficam com as melhores coisavida (cervejas e mulheres) e as
mulheres sdo sempre coadjuvantes, “coisas” quedelssiam assim como desejam uma
cerveja.”.

Assim, o produtor desse discurso manipula val@a@se exatamente qual o publico
quer atingir. Um publico masculino, que se consideoderno o suficiente para achar o
ritual do casamento algo ultrapassado, ou sejaadigulo” e que se identifica com a
posicdo de autoridade frente a mulher-objeto. Nest#ido observamos o sujeito do
discurso surgir com a solucao: a cengfal| que faz tudo ficar “redondo”, agradavel.

A cervejaSkol é, além de direcionada a um publico nédo criticodpzida para um
publico de poder aquisitivo ndo muito alto, € ureeveja que se preocupa em ser de baixo
custo ao consumidor final, ou seja, mais acessiveiiie a diferencia, por exemplo, da
cervejaStella Artois que é direcionada a um publico mais seleto, gogee traz em seus
comerciais a ideia de ser uma cerveja com “valestimavel”, destinada a quem esta
disposto a pagar pelo seu preco, como se podevabsem maior profundidade na analise

dessa outra marca contida também nesta dissertagéao.

Aideologia (in)uisiuel
Anélise do comercidgomem Invisivélda cervejaNova Schin
Foi exibido na midia um comercial da cervBjava Schin(pertencente ao grupo

nacionalSchincario) denominado “Homem Invisivel”. A propaganda irnis&com cinco

° Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=8T&X@Q020, acessado em 05.05.2013.
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amigos que estdo encostados em um balcdo de umsggeimuma bela praia, cada qual
com sua lata da cerveldova Schima mao, até que um dos amigos sugere aos oulés: “
pensou se a gente fosse invisivel?”. A partir glessomento, 0 que se segue € um
“devaneio”. Os amigos tornam-se invisiveis, por@&mbora todo vestigio de cada um
deles tenha desaparecido (incluindo as roupashatas de cerveja continuam a vista.
Assim, invisiveis, se aproximam de duas banhisiassando uma delas sem a parte
superior do biquini.

Em seguida, caminham para perto de um casal gagogstndo frescobol e fazem
com que a peguena bola atinja em cheio a testaouoh@rm. Posteriormente, o comercial
atinge sua parte mais chocante: os “homens invéSiemtram no banheiro feminino e,
logo em seguida, mulheres saem gritando histerictaree protegendo os seios, indicando
que “os invisiveis” despiram a parte de cima des dBquinis, além de terem apalpado o
corpo delas.

A beira da praia, outras mulheres também se surgese por terem sido
apalpadas. No fim, aquele que imaginava tudo despeao ver duas belas mulheres que o
amigo lhe mostra, aproxima-se delas. As mulheres ;mm&nxergam e o companheiro
brinca: “— Ué, ja ta invisivel?”.

Partindo do principio de que a teoria da semid&oa como objetivo entender os
sentidos que apontam o texto, adiante serdo apBcad conceitos para demonstrar os
mecanismos de que se utilizou a propaganda daja®étgea Schin

O nivel semidtico é composto por trés etapasinagma composta por uma sintaxe
e uma semantica fundamental; a segunda por unmexsiet uma semantica narrativa e a
terceira por uma sintaxe e por uma semantica diseu(BARROS, 2001:16).

A partir, entdo, da primeira etapa que englobdetide que os sentidos do texto

surgem de uma oposi¢cdo semantica, no caso da progeagm questdo, tem-se:

identidade x nova identidade
realidade x imaginario

expectativa x desilusao

A primeira oposigcao refere-se aos amigos aparecareomlmente, “completos”
(vestidos, por exemplo) e a partir do devaneigntesua aparéncia ocultada, restando

apenas vestigios de pegadas (ha uma imagem delasinenpequeno trecho) e,
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principalmente, com a cerveja nas méaos, demongirgueg a mesma € resistente ao
processo de invisibilidade.

Ja na oposicao seguinte, o espectador € levadtado ga realidade ao plano do
imaginario, quando um dos amigos passa a devaole@y SOMO seria a sua experiéncia e a
dos seus, caso se tornassem invisiveis. Por fimijtima oposicdo € a criada em
consequéncia da anterior, pois o criador do dewvarsd despertar, ndo atinge seus
objetivos (flertar com as mulheres) como haviafeirh seu sonho.

E s6 por meio da ingestdo da cervidjava Schinque os amigos passam de sua
aparéncia original (identidade) para a invisibiidanao-identidade) e, depois, para uma
nova identidade, no plano do imaginario, carackeiazpelo poder dado pela cerveja em
guestao.

Cabe dizer ainda que, mesmo com a expectativatimigpda (causada pelo trajeto
realidade-imaginario-realidade o clima de humor ao final da propaganda é pétoela
gue os amigos se divertem com a desilusdo de separiheiro por nao ter conseguido
flertar com as mulheres.

Em relacdo a segunda etapa, aquela composta posintage e uma semantica
narrativa, fundamentada no principio de que “éipoereconhecer sujeitos humanos que
realizam as mudancas descritas como operacdesspgio nivel fundamental” (Barros,
2001:18), e que toda a narrativa envolve um sugiidusca de valores, pode-se dizer que
o texto da propaganda estudada € sobre a his®@antjos, que com a ajuda da cerveja
Nova Schin ao ficarem invisiveis por meio de um devaneioscam conquistar as
mulheres.

Seguindo o estudo da semidtica, cada narrativganzada no relacionamento dos
percursos da manipulacdo, da acdo e da sancdo (BAREKI08:195). A manipulacédo do
texto analisado comeca quando um dos amigos prapdeontrato aos outros: “Ja pensou
se a gente fosse invisivel?”. Logo, ele pode seoménado como destinador e 0s outros
como destinatarios. Ou seja, ele tem a intencdpedsuadir os outros a quererem fazer
(tentacao).

Em relacdo a acdo, apds o aceitamento da proposte@-se o devaneio. Os
sujeitos do texto (amigos) desejam o objeto (mek)eApenas no plano do imaginario os
amigos sao bem sucedidos com as mulheres. Quangdteague sonhava desperta, nédo
consegue flertar com elas e recebe uma sancaoiveeg@ainda que bem humorada) do

amigo.
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Enfim, nesta Ultima etapa, de nivel discursivo,gehse, de fato, ao produtor da
propaganda. Utilizando-se de uma narrativa levey cenas cotidianas (amigos bebendo
juntos) e dialogo com linguagem coloquialNava Schinlenunciador) visa a persuadir e
influenciar o espectador (enunciatario) para gte @scolha consumir a sua cerveja.

O préprio slogan, “Um CervejAO” (as vogais finaio™ aparecem em caixa alta
no site da cerveja em questao), com o uso do aathantressalta a qualidade da cerveja e
colabora para instaurar sua proximidade com o wdéeb popular brasileiro (“jogao”,
“mulherao”, etc.).

Chega-se, entédo, a questao ideoldgica:

O discurso, por sua vez, também é determinado perc@es ideoldgicas. Ora, se a
consciéncia é constituida a partir dos discursesmilados por cada membro de um
grupo social e se 0 homem é limitado por rela¢cdems, ndo ha uma individualidade
de espirito nem uma individualidade discursiva hltao(FIORIN, 1995:36.)

Mesmo néo existindo no mundo real a possibilidadmdsibilidade, pode-se dizer
gue a propaganda incita o espectador masculino deagcordo com os atos assistidos.

O tom humoristico, citado anteriormente como mexraaide aproximacao, torna-
se perigoso quando se pensa na recepcao do canpetoigublico, pois pode camuflar a
ideologia defendida no discurso.

Assim, propagandas desse tipo (transmitidas, pahtiente no meio televisivo)
devem causar preocupacédo e discussao na socieaelse “0 homem aprende como ver
o mundo pelos discursos que assimila” (FIORIN, 188F os valores transmitidos por

essa propaganda ajudam a aumentar o machismdta defatica.

A elegancia e o prestigio do moderno: 0 modo como a Heineken busca encantar e
conquistar seu publico

Andlise do comercialhe entranc® da cervejdieineken

De modo geral, toda propaganda € um fendmeno doativo que se fundamenta
como uma ponte entre a prépria sociedade e a midilie em si. Nos comerciais notamos
tracos de cultura e também de valores das sociedade

A Heinekené uma cerveja holandesa, logo, seus comerciaibes@iadistintos dos
comerciais de cervejas brasileiras, por exempl@m & observam em seu conteludo

mulheres seminuas, praia, verdo, futebol e curtiCsula comercial revela um material

19 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=2HABgHIAY, acessado em 05.05.2013.
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sécio-histdrico critico da sociedade em que seaéndentretanto, em comum, o comercial
denominaddlhe entrancddo inglés,A entradg daHeinekenmostra que a bebida é algo
que proporciona prazer e interacdo com as outrssops, mas sem apelar ao erotismo
como 0s comerciais brasileiros de cerveja fazem.

Resumidamente, um rapaz entra numa festa, todmsmppara vé-lo e para
cumprimenta-lo, o ambiente € composto por pessestflas em traje fino ou de fantasias,
ele encena como se estivesse em um filme de agédasiuelos, lut&ung fu,é recebido
por fotografos, puxa a toalha da mesa sem deragtacas e garrafas e com a toalha, faz
uma cesta de basquete e, por fim, toca em uma lwaaanlsica ambiente toca em todo
comercial. Ou seja, sdo diversos cenarios em gpeotagonista se destaca como um
grande herdi, e em todos estes cenarios ha envattindo produto, a cerveja.

O préprio slogan da marcadpen Your Worlddo inglésAbra Seu Mundp que ja
pretende divulgar uma ideia de uma vida social masrsificada, animada e célebre. Ou
seja, aHeinekenpretende mostrar neste comercial que é uma cgraegatodas as pessoas
(como se pode ver no comercial, individuos de taristicas variadas, etnias diferentes e
classes sociais distintas) e que simboliza stattesqguem bebe.

Todo este método pode ser mais bem entendidalpgfacdo dada por Franca:

[...] um processo de produgdo e compartiihamento eetidds entre sujeitos
interlocutores, realizado por meio de uma mateldae simbolica, (da producéo de
discursos) e inserido em determinado contexto sobgeial atua e recebe reflexos.
(FRANGCA, 2002:27)

Desse modo, aleinekenbusca promover sua marca disseminando caraatasisti
de mundo moderno e visdo de mundo aberta. Fundaimemtte isso reflete em estudos
como este, que procuram analisar o didlogo entidigmade e sociedade, tal como
fendmeno comunicativo.

Em todo tempo somos expostos as mensagens patdisjtas percebemos na rua,
na televisdo, meios de transporte, radio e em. $f@isestar presente em quase todos 0s
locais em que as pessoas circulam, percebe-seatémpia da publicidade na sociedade.
Esta é a forma que as empresas promovem seus @alservicos que comumente tentam
passar a imagem de serem benéficos e trazerengeastpara nossa vida, por meio de um

encantamento e de uma sutil seducao.
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Estas intengdes basicamente tém a funcdo de amtana ideia de que as pessoas
devam consumir estes produtos, pois eles sdo ageawigalizadores na sociedade.

Williamson (1978) clareia um pouco mais esta vigaando afirma que:

[...] a propaganda interpela os individuos e caarad a identificar-se com produtos,
imagens e comportamentos. Apresenta uma imagenicat@e novidade, seducéo,
sucesso e prestigio mediante a compra de certas Kerece magicamente uma
autotransformacéo e uma nova identidade, assocamaeudancas de comportamento,
modo de vestir e aparéncia do consumidor com umamuefose em nova pessoa
(WILLIAMSON apudKELLNER, 2001:322)

O que ha de denominador comum entre as andlispse & constituicdo destes
comerciais € essencialmente imaginaria, ou sef@padrdao ao cotidiano. As referéncias
do produto séo positivas e conectadas a iconesaderpNem sempre as pessoas estao
felizes, em festa, de bem com a vida, e 0 que pgm@ais sugerem em seus produtos
recompdem energias e dao a satisfacdo almejada.éasbase de todas as estratégias
publicitarias vistas nas propagandas.

De acordo com as entrevistas (utilizadas paraaolmpressdes de estudiosos da
area) alguns publicitarios descreveram que o comerciaHdameken é o esteticamente
mais agradavel. Para eles, esta propaganda fouszeeteristicas distintas dos outros
comercias: ndo ha exploracdo da cena femininamais elegante, foge do padrdo e do

gritante chauvinismo.

A busca pela distincdo atraués da cerueja de ~ ualor inestimauel”
Anélise do comercigbtyle is Everything da cervejetella Artois

Ao analisar a producdo publicitéria 8eella Artois(cerveja belga datada de 1366),
de tituloStyle is EverythingEstilo é tudd exibida nos intervalos comerciais televisivos de
varios paises, pode-se verificar novamente coma peatiuto molda seu discurso através
de uma orientagdo ideoldgica consciente.

Em breve sinopse, esta propaganda se revela séogal, e, a ndo ser pela musica
francesa que lhe serve de trilha sonora (trataggyair), apresenta apenas como teXioe"
preparatiori (A preparacao), e consiste em cenas de uma hdlzementre 25 e 30 anos se
arrumando para sair a noite, desde o banho em anlseipa, até a escolha dos trajes,
cabelo, etc.; a0 mesmo tempo em que, a cada etapeoducao da mulher, todo o ritual

" Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=IYOIRGG_E&feature=relmfu, acessado em
05.05.2013.
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para servir a cervej&tella é mostrado ao lado, causando uma imediata asd8oces
espectador cena a cena entre a preparacdo d8tetizee a de uma mulher, a relacéo esta
dada. Finalmente, a mulher sai exuberante, um hojaesnaguardava em upub e a
cerveja esta devidamente pronta para ser conswamidan calice.

Na época em que foi exibida, tal propaganda sect®s com éxito no Brasil, pois
nao era o que os espectadores brasileiros estaafaitnddos a ver se tratando de cerveja, e
nem a ouvir, contendo uma musica em idioma francés.

Em uma primeira andlise ja se nota o principalmento do comercial: Assim
como uma mulher “chic” tem uma preparagdo cuidadwsavérias etapas para valorizar
sua beleza, 8tellg posta como refinada, também tem um ritual espdeigreparacéo, e
em ambos os casos, aquele que “aguarda” esta acépagé recompensado, e assim como
uma mulher distinta se veste bengtallatem um calice especial para ser servida. No final
da propaganda, um texto Unico, um recente sloganadea:She is a thing of Beautgue
pode ser traduzido comBla € um objeto de belezgue serve tanto para a mulher
protagonista como para a cerveja. Aqui, considerape o substantiviing em inglés se
refere a objetos, coisas inanimadas, temos umaificacdo da mulher”, aspecto negativo.

O fato de ser protagonizado por uma mulher podént&rpretado de dois modos:
por um lado, se considera a importancia que uma&ande cerveja estd dando a uma
mulher como também consumidora de cerveja, ao @&dcomo personagem principal e
nao coadjuvante-objeto dos homens que estdo beloendgja. Além do mais, € uma bela
mulher sem tender para o vulgar, ela ndo estagigrbiou roupas curtas como se costuma
ver nas propagandas nacionais, e sim elegantenesea independente, poderosa, temos,
pois, um comercial voltado para o publico feminiacjas altas camadas da sociedade —
ou, como se vera, que busca fazer parte das ataadas, que busca a distingdo — a
protagonista se banha em uma banheira e apartada independéncia financeira, alto
poder aquisitivo, d€inesse Neste ponto, as mulheres se identificam facilsesgm a
personagem do comercial. Por outro lado, a reldeda entre a preparacaoStallae a da
mulher recai novamente na ideia de mulher-objetcotisumo.

Acerca de sua trilha sonora, a musi®mme Laisse pas I'aimedos anos 1960, €
de autoria e interpretacdo da cultuada francesémboto de beleza Brigitte Bardot,
conhecida também por um publicalt ligado ao cinema, tendo sido ela protagonista de
importantes filmes dAlouvelle Vaguémovimento artistico do cinema francés), bem como

por um publico que gosta das musicas das décadi® éssim, aqueles que se interessam
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por musicas francesas, cinema francésuk, e culturavintage ndo deixam de ser o
publico-alvo da propaganda. Tal musica exala cesasualidade, aspecto que a
propaganda também explora, a protagonista se aparager um encontro, e também pela
ideia de irresistivel que ela e a cerveja abarcam.

A distincdo no tocante a trilha sonora € de maaporiedade quando se compara
com as musicas geralmente utilizadas nas propagatielacervejas nacionais: ritmos
populares, axés (como “Cervejao” cantado por I$etiegalo no comercial ddéova Schiiy
pagodes, etc. Ha que se considerar, ainda, queggye compartiham de um mesmo
gosto musical, também compartilham de uma mesn@o \de mundo, se identificam, a

musica também € ideoldgica, nas palavras de Bakhtin

Cada signo ideol6gico é nao apenas um reflexo,somdra da realidade, mas também
um fragmento material dessa realidade. Todo fenénure funciona como signo
ideoldgico em uma encarnagdo material, seja commp somo massa fisica, como cor,
como movimento do corpo ou como outra coisa qualgBakhtin, 1979:19)

Pelos elementos ja vistos, verificou-se que esteectial se refere a um publico-
alvo detentor de um determinado capital financeioultural, a saber: classes média-alta a
alta, disposta a pagar mais caro por uma cervejagta ter fama de ser mais sofisticada, e
gue conhecem e/ou buscam conhecer outras cultarasalgm da brasileira, em especial a
francesa.

Ora, nunca foi proposta da marca popularizar-sgret-se mais acessivel, baixar
0S precos, pelo contrario, a técnica da marca tamente atingir um publico-alvo que
busca se diferenciar do restante da populacédsld@ansda marca reforcam a intencéo:
Reassuringly Expensivi@lgo como “Felizmente cara”, e na versao portaguéStella
Artois, um valor inestimavel”, que salienta a ideia de gau valor mais elevado vale a
pena.

O carater de busca pela distingdo do publico aegsa marca procura satisfazer é

explicado pelo socidlogo Pierre Bourdieu:

De fato, as escolhas estéticas explicitas constises muitas vezes, por oposi¢cdo as
escolhas dos grupos mais préximos no espago sooial,quem a concorréncia € mais
direta e imediata e, sem duvida, de modo mais geeim relacdo aquelas, entre tais
escolhas, em que se torna mais evidente a intepgioebida como pretensdo, de
marcar a distingdo em relacdo aos grupos inferigBE3URDIEU, 2008: 60)

Também se percebe a proposteStila Artoisem atingir esse publico que busca a

distincdo em outro anuncio da marca feito pafacebookem 2012: “Ela é perfeita. Se
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vocé também concorda, curta e faca parteseleto grupode apreciadores d8tella
Artois’. Assim, ao se colocar como apreciada por um teeleupo”, aqueles que gostam
de se sentir como tais, de serem diferenciadoshade serem populares, buscaréo tal
cerveja, € ndo € a toa que se escutam pessoasrafiincom certo orgulho que a Stella
Artois é a sua preferida.

A marca habitualmente em sua publicidade se vedtedartificio de colocar sua
cerveja como um precioso objeto de desejo, dapmaios terdo o privilégio de consumir.
A ideia central que &tella propaga de si € a de algo destinado a poucosasizrs
“merecedores”, aos mais refinados. Bem destoargecdmerciais nacionais de cerveja, a
tematicahomem-amigos-mulhégostosa” ndo é recorrente em seus comerciais.

Deste modo, ao se colocar como superior, destimadaseletos que estejam
dispostos a pagar pelo seu preco, a celSija Artoisatinge com facilidade aqueles que

almejam ou sentem a necessidade de afirnstatasde distintos dos populares.

Consideracdes finais

Conforme apresentado, aquilo que se pretendeumpnegte trabalho foi, por meio
da andlise dos comerciais das cervejas escolridadp existéncia de um discurso sem
atrelamento ideoldgico. Fiorin, ao falar da indi$abilidade entre pensamento e
linguagem, afirma: “[...] o discurso materializarapresentacdes ideoldgicas. As ideias, as
representacdes ndo existem fora dos quadros ltrapsisPor conseguinte, as formacdes
ideoldgicas s6 ganham existéncia nas formacdesrdigas” (FIORIN, 1995:34.).

Em relacdo ao carater do discurso de induzir a agda, nas palavras de Fiorin,
“Quando um enunciador comunica alguma coisa, tenvista agir no mundo. Ao exercer
seu fazer informativo, produz um sentido com alifiage de influir sobre os outros. [...]
Ao comunicar, age no sentido de fazer-fazer” (FIQRI995:74). Claro esta como todas as
propagandas das marcas de cerveja examinadas mpo&suecomum a intencdo de
persuadir 0 espectador a comprar seu produto. Ageram, de modos distintos: como foi
analisado, as internacionafiella Artos e Heinekenvisam atingir um publico mais
sofisticado e seleto, de niveis social, educacienalltural elevados, enquanto que as
nacionaisSkole Nova Schirfocam-se mais em um publico de massa, comum e gopul

Através das averiguacdes, constatou-se tambémagaeaprair seu publico, sendo
estes diferentes, cada qual utiliza-se de deteduimaeio especifico. Pode-se obter das

analises em resumo dois grupos distintos: de um dadmarcasStella Artoise Heineken
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fazendo uso de cenérios glamorosos, recursos cingraficos sofisticados e trilhas
sonorascults, e de outro as marcakol e Nova Schinfazendo transparecer em seus
comerciais 0s estere0tipos tipicamente popularasilbiros, por exemplo, a praia como
espaco, a mulher-objeto como tema do dialogo exgrpersonagens e o proprio ato de
consumir cerveja entre amigos homens. As duas pameervejas citadas sdo mais caras
em relacdo as duas Ultimas; e essa diferenca aennstmais diversos aspectos, desde a
producao e a fotografia do comercial, até a misioa dialogos. Ainda sobre a utilizacao
da figura da mulher como objeto, Lucio Antunes,sam artigo “Mulheres e comerciais de

cerveja’, diz:

A insisténcia na representagdo da mulher como exo ‘slecorativo’, baseada em uma
demanda capitalista pelo lucro, torna-se ainda maislenavel e vergonhosa porque
age como um rolo compressor sobre os valores aidt@ssociados a igualdade e a
dignidade da mulher, conquistados através de iantss lutas, arduas e até dolorosas,
pois envolveram muita rendncia e sacrificios, digrando o século 20 e o inicio deste
novo século que se anunciava tdo promissor (ANTUNBS7).

Retomando, pois, as indagacfes que emanaram daes@ho, como visto,
concluiu-se que sem duvidas os diferentes precssceevejas implicam em diferentes
publicos-alvo, e que, de acordo com o seu tipaedeptor, cada marca se vale de artificios
ideoldgicos para que haja pontos de identificagho a visdo de mundo do telespectador
que pretende atingir. Sobre a questédo do sexsmpmduto “cerveja” é considerado ainda
como consumido prioritariamente pelo sexo masculmajue néo justifica de forma
alguma o desrespeito para com as mulheres, e dguguanodo tal suposicdo ndo €
verdadeira, pois 0 numero de mulheres consumidizagrveja também é relevante.

Vale ressaltar que os artigos 19 e 20 do CaodigsiBr de Auto-Regulamentacéo
Publicitaria doconAR (Conselho Nacional de Auto-Regulamentacéo Puéltiait indicam,
respectivamente que: “toda atividade publicitareved caracterizar-se pelo respeito a
dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao &s@reocial, as instituicdes e simbolos
nacionais, as autoridades constituidas e ao ndaldiar” e “nenhum anuncio deve
favorecer ou estimular qualquer espécie de ofengdiscriminacao racial, social, politica,
religiosa ou de nacionalidade”. E dentro @wpusque reunimos neste trabalho, pode-se
observar que é recorrente o numero de comerciasirgtingem a linha ténue do bom
senso dentro das normas da publicidade.

Uma vez visto que pbde-se trazer ao lume os questientos pretendidos,

contudo, ndo se pode desconsiderar as limitac@eda ajue involuntérias, a que tal
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pesquisa esta sujeita. Espera-se, pois, que asssii&s aqui apresentadas sirvam para
incitar estudos mais aprofundados dessa mesmai¢amat

Por meio deste estudo também se constatou a imp@tde refletir de forma
critica sobre como o papel dagueles que anunciamraduto (no caso deste trabalho, as
empresas de cerveja das campanhas publicitaridisaatzes) € demasiado interferente em
uma sociedade, ao se pensar na ideologia que aloatiacurso. Sua alta capacidade de
influéncia deve ser utilizada com responsabilidadica: “Ora, € a midia que nos dias de
hoje detém o maior poder de dar a voz, de fazestiexsocialmente os discursos.”
(BARBALHO, 2005:36).
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