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Resumo: O presente trabalho tem como objetivo analisaramspanhas publicitarias da
cervejaAntarcticae a reiteracdo da imagem da mulher como elementivat de seducéo. O
panorama histérico sobre a histéria da cervejaa chegada ao Brasil esta apoiado em
Standage e por meio do discurso veiculadesit®da cervejaAntarctica Busca-se, ainda,
conhecer os valores agregados a propaganda, obdereme, ao trabalhar com a figura
feminina, a Antarctica ndo s6 faz um apelo ao cmesunas transmite a ideia de que cerveja
e mulher se constituem, fundindo-se, pois ambaetaono prazer. Foram utilizados quatro
anuncios impressos e quatro televisivos, sendo caapanhas mais antigas, a fim de tracar
um paralelo, comparando-as com as atuais. Assim,eWdenciado o0 processo de
transformacéo da imagem feminina, que ultrapasgaed verbal e explora, principalmente, o
visual. O referencial tedrico-metodoldgico sao efiexbes sobre géneros do discurso do
Circulo de Mikhail Bakhtin e alguns de seus condmrtas, os estudos de Jean Baudrillard e
Vestergaad/Schrgder sobre a publicidade. Ao quefee a imagem feminina na midia, toma
como base a obrRepresentacdes do feminjnde Ghilardi-Lucena. O estudo demonstra,
assim, de que forma pode ser feita uma leituradeatidade feminina representada nas
campanhas publicitarias da cervéjatarctica um produto direcionado predominantemente
ao publico masculino e que tem um discurso machkistaeus anuncios: afinal de contas, se
consomem cerveja, ndo é possivel também consunaitbeta mulher?

Palavras-chave:géneros do discurso; géneros publicitariostarctica cerveja; mulher.

Abstract: This paper aims at showing the construction ofideatity of Antarcticabeer and

its relation with woman image in the advertisememisd also defining the maim
characteristics of its advertisements in diffeneatiod of time, as well as at establishing and
identifying their similarities and differences ialation to the current advertisements. In this
way, four TV and printeds advertisements were used,of them were old advertisements,
that were chosen as a way to compare them witlpithgent ones. Therefore, we could see
that the woman’s image changes and it, which gegerid the verbal level and it explores
mainly the visual one. The theory that supports tfaper are the reflections about discourse
genre based on Mikhail Bakhtin’s Circle and its coemtators, such as, Fiorin and Brait,
besides Jean Baudrillard and Vestergaard/Schrgsierdses about advertising. To talk about
the woman’s image in the midia, we based on thekviRepresentacbes do Feminimnaf,
Ghilard-Lucena. Concerning the beer’'s world histding support was Standage’s study, and
to talk about it in Brazil, some research on #arcticadiscourse on an institutional site
was done. This study shows the way we can see ¢ineaw's identity in théAntarcticabeer
advertisement, that is a product often consumedéwy that has a sexist discourse: if they
have beer, will not be possible “to have” a bealitfoman?

Keywords: discourse genre; advertising genkefarcticag beer, woman.



Introducao

Atualmente, a vida de todo e qualquer individuch estrcada pelos mais
variados meios de comunicacgéao, criando, desse naogossibilidade de manter as pessoas
em contato com o mundo que as cerca, seja de fiirata ou indireta.

A publicidade, inserida nesse contexto, busca anarclima de confianca e de
intimidade com seu publico consumidor, a fim denpoger a venda por meio da divulgacdo
de caracteristicas de um determinado produto (BAWLDARD, 2002).

Assim sendo, verificamos a necessidade de analssanuncios publicitarios
da cervejaAntarcticacomo uma forma de identificarmos quais sdo osresalagregados a ela.
Nesse sentido, levamos também em consideracasengeeda figura feminina, pois a mulher
€ reiteradamente presente nos anuncios publigtatéo cerveja, chamando-nos atencéo a
maneira como a identidade feminina é retratadaesessiincios. Buscam-se, portanto,
respostas para 0s seguintes questionamentos: g@iai®os valores vinculados a mulher
presentes nesses anuncios? Qual a relacdo endenidade da cervejAntarctica e da
mulher? Quais as semelhancas e diferencas enar@losios atuais e de outras épocas? E por
fim, o que ha em comum entre a figura femininaceraejaAntarctice?

A partir desses questionamentos, temos como objegvificar a construgcéo
da identidade da cervefantarctica e sua relacdo com a imagem da mulher nos anuncios
publicitarios e também levantar as principais daréticas da publicidade dantarcticaem
épocas diversas, bem como estabelecer e identfassiveis semelhancas e diferencas com
0s anuncios atuais.

A selecdo docorpusdeste trabalho constitui-se de algumas propagataas
cerveja Antarcticg impressas e televisivas de épocas diversas, quega dessa maneira,
possamos estabelecer possiveis semelhancas enchiferexistentes entre esses tipos de
enunciados. Desse modo, inserimos além de anuUatiass, uma propaganda televisiva do
ano de 1974 e outras impressas dos anos de 1905/, 11996, 1939 e 1944.

Para tanto, 0s recursos metodologicos para a aeabz desta pesquisa
configuram-se em uma pesquisa qualitativa, apoiada uma revisdo bibliografica,
fundamentando-se nas reflexdes sobre géneros darstisdo Circulo de Mikhail Bakhtire
seus comentadores, como José Luis Fiorin e Betlit. Btam relacdo a publicidade,

utilizamos os estudos de Jean Baudrillard e VestedjSchrader.

! N&o nos preocupamos, neste trabalho, com a dézgsbre autoria do Circulo de Bakhtin composto por
integrantes como Mikhail Bakhtin, Volochinov, Meddiev, entre outros.



A respeito da imagem feminina construida na e petia, baseamo-nos em
tedricos como Ghilardi-Lucena, Confortim (2003))dig(2003) e outros. Sobre a descoberta
da cerveja, sua histéria e incorporacdo na vidandividuo, apoiamo-nos nos estudos de
Standage. Por ultimo, por meio de dados disponineisite da cervejaAntarctica e da
AMBEV, construiu-se um histérico da marca e dedisaurso institucional.

O trabalho esta dividido em trés partes. Primeiraeediscutimos sobre os
géneros do discurso, baseados nas concepcdes addoGide Mikhail Bakhtin e de seus
comentadores. Em seguida, apresentamos uma refeedica dos géneros publicitarios, em
especial, agueles que dizem respeito a midia is@restelevisiva. Para tanto, utilizamos
como respaldo tedrico reflexdes feitas por Bawatdlle Vestergaard/Schrgder. Ainda em
relacdo ao género publicitario, abordamos a quegté® envolve a insercdo da figura
feminina nesse meio, focando-se na intencionalidetrirsiva e em sua representatividade.

No segundo item, tracamos um panorama histéricoesab cerveja, sua
descoberta, incorporacdo e importancia na vidarabgiduos de anos atras — como € o0 caso
dos egipcios e dos moradores da regidao da Mesootawsto que, primeiramente, 0s graos
da cevada com que hoje se fabricam a cerveja sergi& alimentos misturados a sopas.
Posteriormente, ao passarem pelo processo de feaxgden eram transformados em alcool,
sendo possivel serem servidos em grandes festamaudies. Também apresentamos a
histéria da chegada da cerveja no Brasil e a intgptdio da cervejAntarctica ou seja, sua
criacao e o discurso institucional que a marca @aun

Por dltimo, analisamos anuncios publicitariosAddarcticacom a finalidade
de identificarmos seu discurso publicitario, osove$ agregados a marca e os vinculados a

mulher, assim como a relagéo entre a imagem femmios andncios de cervdjatarctica

1 OS GENEROS DO DISCURSO

O estudo dos géneros do discurso, para Bakhtir3j2@tastante amplo, pois
a atividade humana esta ligada ao uso da linguagembora o uso linguistico seja ricamente
multiforme, néo afeta a unidade nacional de ungudinO emprego efetivo da lingua efetua-
se em forma de enunciados, mas cada enunciadoytarté individual e Unico, visto que
cada campo de uso da lingua possui “seus tipdsveateente estaveis de enunciados, 0s quais
denominamos géneros do discurso” (BAKHTIN, 2003262).

Nessa perspectiva, entende-se que ha uma rica @gamgéneros do discurso,

pois sao infinitas as possibilidades da atividagedna.



Cabe salientar a extrema heterogeneidade dos géderaliscurso (orais e
escritos), o que poderia tornar os tragos geragéoeros bastante abstratos e vazios.

N&o se deve, de modo algum, minimizar a edréneterogeneidade dos
géneros discursivos e a dificuldade dai advinddedimir a natureza geral do
enunciado. Aqui é de especial importancia aterdsa p diferenca essencial
entre os géneros discursivos primarios (simple®ogandarios (complexos) —
nao se trata de uma diferenca funcional. [...] (BAKN, 2003, p. 263).

Ha diferencas entre os géneros primarios e sedosdars géneros discursivos
primarios sdo simples, estdo presentes na modalided, ou seja, sdo réplicas do dialogo
cotidiano. Os géneros discursivos secundarios camoromances, dramas, pesquisas
cientificas, géneros publicitarios, ou contrariorgem nas condi¢des de um convivio cultural

mais complexo, como artistico, cientifico, socidpud, entre outros.

A prépria relagdo muatua dos géneros primaisscundarios e o processo de
formacao histérica dos ultimos lancam luz sobretmneza do enunciado (e
antes de tudo sobre o complexo problema da relde&eciprocidade entre
linguagem e ideologia) (BAKHTIN, 2003, p. 264).

O enunciado é um nucleo problemético de granderitdupcia. Ao tratar-se de
alguns campos e problemas da linguistica, BakBOO3Z, p. 265) prioriza a estilistica: “todo
estilo esta indissoluvelmente ligado ao enunciads 8rmas tipicas de enunciados, ou seja,
aos géneros do discurso”. Todo enunciado é individueflete a individualidade do falante
(ou de quem escreve), isto €, o estilo individual.

Nem todos o0s g@géneros sao igualmente propicios a raéfexo da
individualidade. Nos géneros da literatura de ficg@estilo individual integra diretamente o
proprio edificio do enunciado. As condicbes mena®pigias para o reflexo da
individualidade estdo presentes em géneros dordscom forma padronizada (modalidades
de documentos oficiais, de ordens militares, noaisiverbalizados da producao etc.). Em
diferentes géneros, podem revelar-se diferentesadasne aspectos de uma personalidade
individual.

Bakhtin (2003) também afirma que a relacdo orgadaastilo com o género
se revela também na questdo dos estilos de linguagefuncionais. Em cada campo de
linguagem sdo empregados géneros que corresponslecondicdes especificas de dado
campo e a esses géneros correspondem determinaties. eUma funcdo (cientifica,
publicistica, cotidiana) e as especificidades dawucacdo discursiva de cada campo geram

géneros, ou seja, tipos de enunciados relativanestdeeis.



O estilo é indissociavel de determinadas aded tematicas e — o que é de
especial importdncia — de determinadas unidadespasigionais: de
determinados tipos de construcdo do conjunto, s tdo seu acabamento,
de tipos de relacdo do falante com outros partitgsa da comunicacdo
discursiva — com 0s ouvintes, os leitores, os jra%eo discurso do outro,
etc. O estilo integra a unidade de género do eadoctomo seu elemento
(BAKHTIN, 2003, p. 266).

Segundo Fiorin (2006), a unidade tematica ndo @ssunto especifico de um
texto, mas é um dominio de sentido de que se czg@mero. A unidade composicional € o
modo de organizar o texto, de estrutura-lo. O abligico € uma selecdo de meios
linguisticos. Estilo é, pois, uma selecdo de rasutexicais, fraseoldgicos e gramaticais em
funcdo da imagem do interlocutor e de como se pregsua compreensao responsiva ativa do
enunciado.

Brait (2007) comenta que o estilo esta indissolegite ligado ao enunciado
bem como as formas tipicas de enunciados que sgénasos. Assim, o enunciado reflete,

em qualquer que seja a esfera da comunicacaoivadimlidade de quem fala ou escreve:

[...] Uma dada fungéo, seja ela cientifiéantca, religiosa, oficial, cotidiana,
somadas as condi¢Bes especificas de cada umafeias efa comunicacao,
geram um dado género, ou seja, um dado tipo decem relativamente
estavel do ponto de vista temético, composicionastéistico [...] (BRAIT,
2007, p. 80).

As mudancgas historicas dos estilos de linguagerdo estdissoluvelmente
ligadas as mudancas dos géneros do discurso. @siados e seus tipos, isto €, 0s géneros
discursivos, sdo correias de transmissdo entres@riai da sociedade e a historia da
linguagem. Nenhum fenbmeno novo (fonético, lexigedmatical) pode fazer parte da lingua
sem ter percorrido um longo caminho de experim@atagelaboracéo de géneros e estilos.

Bakhtin ainda afirma que, onde ha estilo, ha gériédrpassagem do estilo de
um género para outro ndo s6 modifica 0 som dooessis condicbes do género que nao lhe é
préprio como destréi ou renova tal género” (BAKHTRO03, p. 268).

Ao comparar a gramatica com a estilistica, Bakifi003) distingue-os

substancialmente, pois divergem em qualquer fenérderinguagem.

[...] se o examinamos apenas no sistemangmdi estamos diante de um
fendmeno gramatical, mas se o examinamos no cenfimtum enunciado
individual ou do género discursivo ja se tratael@®meno estilistico. Porque
a propria escolha de uma determinada forma graahgtido falante € um ato
estilistico [...] (BAKHTIN, 2003, p. 269).



Assim sendo, quando se estuda o enunciado comadeida comunicagéo
discursiva, nunca ha um receptor passivo, ndorhplessmente o “ouvinte”. E um equivoco
ao dar essa nocao deturpada do processo complextreenamente ativo da comunicagao
discursiva. O ouvinte, ao perceber e compreendsgroficado do discurso, ocupa uma ativa
posicao responsiva, concordando ou discordandopletamdo-o, aplicando-o, preparando-se
para usa-lo. Toda compreenséo da fala viva é deeazat ativamente responsiva, ou seja, 0
ouvinte se torna falante.

E preciso salientar que a resposta ndo € necessati@ em voz alta. A
compreensao ativamente responsiva pode realizaraseacdo; pode permanecer como
compreensao responsiva silenciosa, mas com ettaodado (cedo ou tarde, o que foi dito
responde nos proximos discursos ou no comportameotoouvinte). Portanto, toda
compreensao plena real é ativamente responsivapoi@ falante espera uma resposta, uma
concordancia, uma participagao.

Todo falante € por si mesmo um respondente, poetpigndo € o primeiro

falante, sempre faz uso de enunciacdes dos anteesde

[...] Todo enunciado — da réplica sucinta rfowvmcal) do dialogo cotidiano
ao grande romance ou tratado cientifico — temagsim dizer, um principio
absoluto e um fim absoluto: antes do seu iniciogmenciados de outros;
depois do seu término, os enunciados responsivositdaes [...] (BAKHTIN,
2003, p. 275).

Observa-se essa alternancia dos sujeitos do disoordialogo real, em que se
alternam as enuncia¢gfes dos interlocutores dendasneéplicas. Tais réplicas, por mais
breves que sejam, possuem uma conclusibilidadecifispeao exprimir certa posicao do
falante que suscita resposta. Segundo Bakhtin/hifals (apud FIORIN 2006), o dialogo
constitui uma das mais importantes formas de ig&eraverbal, ndo apenas como a
comunicacgao em voz alta, de pessoas colocadaa face, mas toda comunicagao verbal.

Ao tratar da alternancia dos sujeitos do discuBsdéhtin (2003, p. 279) afirma
que € o “que emoldura o enunciado e cria para ed@assa firme, rigorosamente delimitada
dos outros enunciados a ele vinculados [...]". &dpl disso, a conclusibilidade do enunciado é
um aspecto da alternéncia dos sujeitos do disagsassui como critério a possibilidade de
responder a esse enunciado, ou seja, 0 ouvintes@reatender, concluir e em seguida,

responder ao enunciado.



Ha ainda de se considerar os elementos que assegunossibilidade de
resposta no enunciado: exauribilidade do objeto semtido; projeto de discurso ou vontade
de discurso do falante (determina o todo do endncia seu volume e as suas fronteiras);
formas tipicas composicionais e de género do acafi@mEsse terceiro elemento € o de
maior importancia, pois se realiza, antes de tod@scolha de um certo género de discurso e,
assim, a intencdo discursiva do falante, com toslaaaindividualidade, € aplicada ao género
escolhido.

[...] todos o0s nossos enunciados possuemafonmlativamente estaveis e
tipicas de construcéo do todo. Dispomos de umréapertério de géneros de
discurso orais (e escritos). Em termos praticos,asbempregamos de forma

segura e habilidosa, mas em termos tedricos podedestonhecer
inteiramente a sua existéncia [...] (BAKHTIN, 20p3282).

Toda uma série de géneros difundidos no cotidiade &l forma padronizada
que a vontade discursiva individual do falante sonsinifesta na escolha de um determinado
género e na sua entonagdo expressiva (génerosi@eevaficiais). Paralelamente a esses
géneros padronizados, existem géneros mais livremaes criativos de comunicagao
discursiva. De acordo com Bakhtin (2003), quantasnmdominamos 0s géneros, mais
livremente os empregamos e descobrimos neles a mubgidualidade.

Ao falar das escolhas individuais para enunciaBaéhtin (2003) afirma que
escolhemos as palavras que, pelo tom, correspoadexpressao do nosso enunciado. S6 o
contato da lingua, o qual se da no enunciado,ayerressao. A escolha das palavras é feita
a partir de outros enunciados, costumamos tirddasnunciados similares ao nosso no tema,
na composicao, no estilo, ou seja, selecionampalasras de acordo com o género.

Pode-se dizer, segundo Bakhtin (2003), que a lexiste para o falante em
trés aspectos: como palavra da lingua neutra, quatavra dos outros, cheia de marcas de
outros enunciados e como a minha préopria palawegue em uma intencdo discursiva
determinada, ela ja possui minha expressao.

O elemento expressivo € algo Unico do enunciadsistema da lingua possui
formas necessarias (meios linguisticos) para eneipressdo, mas suas unidades
significativas (palavras e oracdes) carecem deesspgp, Sdo neutras. Para Bakhtin (2003), a
estilistica considera os seguintes fatores querdgtam o estilo do enunciado: a lingua como

sistema, o objeto do discurso e do falante e aetagéo com esse objeto.

[...] O falante com sua visdo do mundo, asgaizos de valor e emocdes,
por um lado, e o objeto de seu discurso e o sistlaritngua (dos recursos



linguisticos), por outro — eis tudo o que deternmdrenunciado, o seu estilo e
sua composicao [...] (BAKHTIN, 2003, p. 296).

O enunciado nao esta ligado apenas ao que o pranadese constréi levando
em conta as atitudes responsivas, ou seja, um tagencial € o seu direcionamento a
alguém. Afirma Bakhtin (2003) que a quem se destimeunciado, disto dependem tanto a
composicao quanto o estilo do enunciado.

Ao enunciar, sempre consideramos a percepcao dinatésio: até que ponto
ele conhece a situacdo, dispbe de conhecimentosihteCeamos suas convicgdes, seus
preconceitos? Tudo isso determina sua ativa comgdiee responsiva. Desse modo, o
processo interativo acaba por determinar tambérscallea do género, dos procedimentos
composicionais e dos meios linguisticos (estil@donciado).

Conforme Bakhtin (2003), observa-se uma difere@@ados géneros do
discurso e dos estilos em funcdo da posicdo doriprégante. Ao se tratar de géneros e
estilos intimos, eles se baseiam na maxima progidedio falante com o destinatario, pois “o
direcionamento, o enderecamento do enunciado @emdiaridade constitutiva sem a qual
nao ha nem pode haver enunciado [...]" (BAKHTINQ20p. 305).

Com base no presente estudo sobre géneros disyrsistilo, enunciacdo e

atitude responsiva ativa, trataremos a seguir dergéublicitario e suas peculiaridades.

1.1 Os géneros publicitarios

A propaganda publicitaria nunca nos “abandona”:mengue folheamos um
jornal ou uma revista, assistimos a TV ou olhanasa partazes eutdoorsnas ruas, estamos
diante de anuncios. Quando uma sociedade atingestagio em que boa parte da populacao
vive acima do nivel da subsisténcia, a propagandevéavel e, persuasiva.

De acordo com Baudrillard (2002), a publicidadeavigomover a venda
através da divulgacdo das caracteristicas do produt‘demonstracdo” do produto néo
persuade ninguém, o individuo é sensivel ao cuidagose tem de solicita-lo e persuadi-lo,
portanto, é preciso ir bem mais além.

Vestergaard e Schrgder (2000) tratam sobre a mpegsio da situacdo de
comunicacao no caso da propaganda. O emissor @rnxiante e o receptor é o leitor, o
significado transmitido refere-se ao produto, oigd@ a linguagem verbal ou visual, o canal
consiste em publicacdes e o contexto inclui aspemimo a situacéo do leitor e a publicagéo

em gue o anuncio aparece.



Segundo Vestergaard/ Schrgder (2000), o objetinal fie toda propaganda é
vender o produto, assim, o publicitario deve deapeprimeiramente, a atencao e o interesse
do consumidor. Os elementos responsaveis por &sfa 80 o titulo, a ilustracédo slogan
que fazem afirmacfes favoraveis ao produto e quacsm que o produto satisfaz a uma
necessidade, despertando, desse modo, a curiosidadeiéor.

O desejo e a convicgdo sao duas funcbes exeradasrpsegmento poético de
abertura, seguido por outro informacional. Mesme quanunciante ndo possa afirmar que
seu produto € unico, pode sempre descrever comoaldade de cada pormenor foi
meticulosamente controlada, falando do preco, dasagens do produto ou, ainda, apelando
para a autoridade da ciéncia ou da medicina. Assiimercadoria ganha credibilidade.

Vestergaard e Schrgder (2000) afirmam que o papal flo publicitario e
induzir & acdo de compra. E importante para o hogepropaganda que ele ndo pareca estar
se impondo, evitando, assim, uma possivel rejeilgApublico. Oragdes com o imperativo
“compre” sao raras, é preferivel usar verbos commperimente, peca, adquira, solicite, faca,
corra, escolha, entre outros. Ha anuncios que gapreneios mais cautelosos e indiretos de
induzir a acdo, empregando a interrogativa (Naa eathora de mudar para X?) ou ainda
evitar 0 emprego da palavra “vocé”, falando apem@asproduto. “E o contexto que nos
permite concluir se um enunciado que se mascara agiormacdo ou conselho constitui de
fato um apelo a acdo” (VESTERGAARD, SCHR@DER, 2q0®9).

Para Baudrillard (2002), ndo nos achamos, com acpldde, “alienados” por
temas, palavras, imagens, mas sim, conquistadasnpeheira que se tem ao falar conosco,
nos fazer ver, em ocupar-se conosco, pois a pdatiei d4 atencdo ao publico. Assim, o

individuo é lentamente condicionado ao consumo.

[...] Tanto quanto a tranquilidade que elarefe de uma imagem jamais
negativa, somos sensiveis a manifestacdo fantaigicana sociedade capaz
de ultrapassar a estrita necessidade dos prodwosuperfluidade das
imagens, somos sensiveis a sua virtude de espetéa@utambém a mais
democrética de todas), de jogo, de encenagcdo (BAUDYRD, 2002, p.
181).

Baudrillard (2002) ainda afirma que a publicidasdeeacenta aos objetos o
“calor”, o produto se da a manipulacéo, ele seizzxphdo somente pela utilizacdo de temas
sexuais, mas pelo fato de que a compra é transflarmama manobra, acrescentando todos
0s elementos do jogo amoroso: avango, concorrémusgenidade, namoro e prostituicao.



O papel da publicidade estd em dar as pessoasifecqigdio de que fazer de
suas vidas um prazer é moral e ndo imoral, o coidsurdeve usufruir livremente a vida. A
demonstracdo do direito de se cercar de produtesnuquecam a existéncia e déem prazer
deve ser um dos temas principais de todo projettn@delo a promover as vendas.

Campos-Toscano (Disponivel em: http://www.gel.avgdtudoslinguisticos>
Acesso em: 30 jul. 2009) afirma que, para a “costqllido enunciatario, h4 a utilizagdo de
recursos variados, entre eles, a unido de recuasdgvisuais e recursos linguisticos.
Seducdo, promessa, sugestdo, afirmacdo, com esgesitos, o publicitario constroi a
propaganda levando em consideragédo um presumidoicodor.

De acordo com Vestergaard/ Schrgder (2000), oscamgimpresentam uma
versao particular de acordo com as atitudes eeslbo publico-alvo. Os publicitarios devem
levar em conta o fato de que nds filtramos as isgires para permitir que somente as mais

importantes tenham acesso a nossa consciéncia.

Na medida em que tais filtros sdo diferemigs homens e nas mulheres, na
classe média e operéria, nos adultos e nas criangaassim por diante -,
assim como nas mulheres casadas e nas solteisasaimajovens e nas mais
maduras, os publicitarios devem estar abertos adéiada receptividade e
apresentar adequadamente o teor de sua mensageS8THEREGAARD,

SCHRJADER, 2000, p. 74).

Quando temos a mulher como receptora, a publicigade lidar com o ideal
de domesticidade, exibindo mulheres como méaesasasmos anuncios de eletrodomésticos
e alimentos, por exemplo. Vestergaard e Schrgd#0j2também afirmam que, quando a
propaganda foca no ideal da beleza e da formari@sdpdes femininas parecem mudar da
maternidade para a conservacdo da boa aparéniga fiss anuncios, por exemplo, de
cosméticos. No caso do homem como receptor, a malp&ece para servi-lo sob duas
formas béasicas: como prostitutas e como criaddsrem é forte, sedutor, rude e vigoroso.

Muitos anuncios funcionam ao nivel do devaneio. théwslo pessoas
incrivelmente felizes e fascinantes com éxito nasreiras e nos relacionamentos, a
publicidade constr6i um universo imaginario em queublico consegue materializar os

desejos insatisfeitos da sua vida diaria.

Convidando-nos a entrar no seu paraiso iréagina propaganda se torna
assim um espelho magico, no qual uma interpretags sutil nos permite
discenir os contornos do generalizado descontentanm®pular com a vida
cotidiana e com as oportunidades que nos prop@&cosociedade em que



vivemos. Portanto, a propaganda se fundamenta sejadsubconsciente de
um mundo melhor (VESTERGAARD, SCHBDER, 2000, p. 132).

Vestergaard e Schrgder (2000) afirmam ainda quemaganda deve estar em
contato com a consciéncia do consumidor, captandoagencao e colocando-o a favor do
produto anunciado, assim, 0s anunciantes tém delagaos consumidores.

Os valores sociais sdo muito comuns na propagaa@aconferir ao produto
um valor simbdlico ou “imagem”. Esse papel é desmhpdo por complexos de
significacbes como a histéria, a natureza, a c@mpie transmitem atitudes como se fossem
universalmente verdadeiras e validas.

Segundo Vestergaard e Schrgder (2000), o anunctpree diferenciar seu
produto dos concorrentes, dando-lhe vantagensseiraecessario que o consumidor associe
o produto com a desejada imagem ou qualidade & gbagir esse objetivo, € apresentado ao
lado de um objeto ou de uma pessoa que possuardacfiualidade. Além disso, ha a
insisténcia de que o valor associado a mercadejgatsansferido ao consumidor mediante o

ato de compra.

A propaganda, entdo, trata primeiro de fazerstética de mercadoria
transformando-a num desejavel distintivo para osoomndor, que espera
obter um certo éxito particular. Depois, quandastirttivo for transferido ao
consumidor por meio da aquisicdo da mercadorigupesse fazer astética

do consumidgr cuja ostentacdo de bens fascinantes se supde asra

sentidos e os desejos dos outros [...] (VESTERGAARDHRIDER, 2000,
p. 173).

Dois dos sistemas referenciais mais comuns expierpdla propaganda séo a
natureza e a historia. Vestergaard e Schrgder J2@0Gratar de tal natureza, afirmam que o
sentido de “natural” se tornou o grau de aproxiroagd natureza que uma cultura historica
define como desejavel. Ha casos em que se explo@uaeza fisica dos seres humanos,
outros é a auténtica natureza “selvagem” e em guéiiada, € a natureza cultivada, na forma
de jardins e campos. No que se refere a explodg&icstoria em mensagens comerciais, uma
vez que o presente é vivenciado como insuficiemdeanuncios projetam imagens de uma
histéria mitica e imprecisa para conferir autorgladltural &s mercadorias.

Com toda a arte que cerca 0 anuncio publicitasojn@agens, 0S recursos
linguisticos (repeticbes de sons, os termos ambjgqeoefeitos dos paralelismos, as simetrias

ou as rupturas, a alteracdo de formas fixas, arizai@o de certas estruturas morfo-
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sintaticas), a propaganda é uma instituicdo cowmlectijas mensagens vao muito além do

mero impacto comercial.

2 CERVEJA:sua histéria e aCompanhia Antarctica Paulista

O consumo de liquido em geral € de grande impdedrara a sobrevivéncia

de qualquer individuo.

A sede é mais mortal do que a fome. Sem comidcé poderia sobreviver
por algumas semanas, mas sem bebida teria a soderasse alguns dias.
Somente o ato de respirar € mais importante. Handszde milhares de anos,
0s primeiros homens que circulavam em pequenosobatictham de ficar
perto de rios, correntes e lagos a fim de garantisuprimento adequado de
agua fresca, j& que ndo havia um modo pratico mh@znar ou carregar
agua. A sua disponibilidade restringiu e determinmuprogresso da
humanidade. Desde entdo, as bebidas continuaramldammossa historia
(STANDAGE, 2005, p. 9).

A primeira bebida que surgiu no mundo possuia @vadtrigo como
ingredientes principais, ou seja, inventou-se aejar Essa bebida teve seu inicio a partir das
atividades agricolas que, num primeiro instantéavesfocada no cultivo de cereais. Até
entdo, a agua era o elemento primordial dessadsmge porém, com a mudanca de habito e
com o fim do sedentarismo, a nova bebida passcou@ao espaco na vida desses povos.

N&o se sabe ao certo quando de fato ocorreu &oridg cerveja, entretanto,
acredita-se que tenha surgido na Mesopotamia geagaspictograma encontrado, em que ha
duas pessoas tomando cerveja, utilizando-se delocamm um grande jarro de ceramica.

Vale saber que a cerveja néo foi algo que se inuemtem criou, mas sim,
descoberta. Os grédos que fabricam a cerveja semd@m@limento que, inicialmente, eram
misturados a sopas. Contudo, com o passar do tetepopbriu-se que esses graos possuiam
algo que ndo era muito comum até entdo: poderiararsezenados para serem consumidos
por um longo periodo. E foi isso que acabou poerfaam que os individuos daquela época
se fixassem na regido, ndo havendo a necessidaded#ca de local.

Além de servirem para a alimentacdo, os graos earabpor ser de grande

importancia ao serem constatadas duas propriededeuns.

[...] A primeira € que os graos embebidosagua comecam a brotar com
gosto doce. [...] A causa dessa dogura é comprgriije em dia: o gréo

Umido produz enzima diastase, que converte o ami@tro do grdo em

acUcar maltado ou malte [...] (STANDAGE, 2005, 9).1



Outra propriedade descoberta foi que:

[...] O mingau que fosse deixado parado pgures dias passava por uma
misteriosa transformacao, principalmente se tivesde feito com um gréo
maltado: tornava-se ligeiramente efervescente adagelmente embriagante
a medida que a acdo de leveduras selvagens naraenfava o acucar,
transformando-o em &lcool. Em uma palavra, o mingaava cerveja
(STANDAGE, 2005, p. 19).

Com o passar do tempo, a cerveja foi ganhando ouagides, como por
exemplo, o Egito que, de acordo com Standage (2P0S}ui registro de pelo menos 17 tipos
de cervejas diferentes, inclusive apresenta ref&gnque nos remete aadogans da
atualidade, “a boa e bela”, “a celestial’, “a prmda de alegria”, “a companheira da
refeicdo”, “a plena”, “a fermentada”.

Como se pode verificar, essa bebida fermentada@xegrande importancia,
tanto para a cultura dos povos da Mesopotamia, tgupara 0s egipcios, pois era um
ingrediente basico para as refeicbes, grandes btagje festas, e era consumida por todos,
individuos de quaisquer classe social, génerogidad

Apds entendermos como se deu a descoberta e satgirda cerveja, o
proximo topico traz algumas informacdes sobre geoni e a disseminacdo da cerveja no

Brasil.

2.1 A cerveja no Brasil

Foi a partir do periodBrasil Col6nia que se encontram 0s primeiros Vviestig
de cerveja no Brasil. Apesar de a cerveja ter $lo inicio ha muitos anos, sua chegada ao
Brasil foi tardia devido ao fato de que os colod@as, tinham medo de perder suas vendas
de vinho ap0s a comercializacdo dessa nova bebida.

Data-se de 1808 a chegada da cerveja no Brasildrgela Familia Real
Portuguesa. Em sua chegada, Dom Jodo autorizoertu@ dos portos e, a partir disso,
houve uma mudanca na vida econdmica. O mercadangsiro avancou possibilitando a
criacdo e instalacdo de industrias — tecelagebscé&s de vidro e pélvora, dentre outras. Até
entdo, somente a Inglaterra se beneficiava comrmp@io do comércio no Brasil pois, com
a abertura dos portos, a cerveja que era consumadaais, fosse de qualquer origem era

introduzida pela Inglaterra.



Até meados de 1830, a bebida alcodlica mais comsumo Brasil era a
cachaca, bem como licores e vinhos portuguesedp spre esses Ultimos eram de consumo
apenas da nobreza.

A primeira cerveja do Brasil era conhecida comor€m Marca Barbante”,

tendo recebido esse nome devido ao fato de que:

[...] as primeiras cervejas brasileiras cam fabricacdo rudimentar, tinham
um grau tao alto de fermentag@anesmo depois de engarrafadas, produziam
uma enorme quantidade de gas carbdniciando grande presséA rolha
era, entdo, amarrada com barbante para impedisajteesse da garrafa [...].
(Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Cereejno_Brask. Acesso
em 01 de ago. 2009).

A principio, eram poucas as fabricas de cervejatexies por aqui. Henri
Joseph Leiden foi o fundador da primeira fabricacdeveja do Brasil, em Pernambuco.
Outras regibes também foram beneficiadas com alagsto de cervejarias, € o caso da
Companhia Bohemia em__Lindscheg&htre outras. Porém, o desenvolvimento da cesja
se deu com a chegada dos imigrantes:

[...] A evolucdo ano a ano das industriaCo#dnia Blumenaumostra que

de 1856a 1860havia somente uma fabrica de cerveja,_em 1&64a duas,

de 1862a 1865eram trés, em 1866@uplicou passando a seis, em 1887
eram oito e em_1868ram alcancadas dez fabricas de cerveja. No ano
seguinte, _1869 houve um declinio no nimero de fabricas de carvej
chegando a ndo ter nenhuma fabrica e, a partii8@é, teiniciou com uma.

No periodo de 1874 1874havia duas fabricas de cerveja, em 1B7favia
cinco, 1878e 1879contavam seis para encerrar a série, em 880 nove

fabricas de cerveja (Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Cerveja_no_Brasil Acesso em 01 de ago.
2009)

Dessa forma, varias cervejarias surgiram e sudalages foram de suma
importancia e de grande contribuicdo para a ecamaini pais. Como nosso objetivo é
compreendermos o discurso datarctica no proximo topico, apresentamos algumas

informacdes sobre@ompanhia Antarctica Paulista

2.2 Companhia Antarctica Paulista

2.2.1 Fundacéo e fusdo



A cerveja Antarctica € considerada uma das cervejas mais tradicionais e
populares do pais. Caracteriza-se como cervej@&nPis possui um aroma suave. Nesse

sentido, @ntarcticaenuncia que:

Como toda tipica cerveja do tipo pilsBiNTARCTICAé clara e tem baixa
fermentagdo. Tem aroma, sabor e amargor suavesieEclassica cerveja
Pilsen que combina tradicdo e qualidade. A cadaqda passa, a marca
conquista mais e mais admiradores, e, é hoje catheomo a cerveja BOA
de verdade [...] (Disponivel em:_<http://www.amloewn.br/pro_02.htm.
Acesso em 25 jul. 2009).

A Antarcticatem suas origens nos anos de 1885, mas, nessa, gracum
abatedouro de suinos, localizado no bairro de Barca, em S&o Paulo, de propriedade de
Joaguim Salles e de outros sécios.

O cervejeiro alemao Luis Bicher, dono de uma pesjeervejaria, interessado
na producao de cerveja, propds uma sociedade aido&alles.

Foi entdo que Joaquim Salles e Luis Bicher se iasaote criaram, em 1888,

a primeira fabrica de cerveja do pais com tecnaladg baixa fermentacdo. O grande

diferencial foram os nomes da cerveja ja que, meapas fabricas ndo produziam cerveja
com marca, pois a bebida era vendida em barrissenmequando engarrafadas, ndo possuiam
rétulo proprio.

No dia 13 de marco de 1889, seu primeiro anundigudblicado no jornaA
Provincia de Sdo Paujoatualmente conhecido comestado de Sdo Pauld‘Cerveja
Antarcticaem garrafa e em barril — encontra-se a venda posite de fabrica a Rua Boa
Vista, 50”.

No ano seguinte, Antarcticaaumentou seu quadro de funcionarios e também
a sua capacidade de producdo. E foi esse desanenitd que a levou a se tornar uma
sociedade andnima ja que, no ano anterior, o Bregillamentou a existéncia desse tipo de

empresa.

Sob perspectiva do contexto histérico, o Bpessou da fase colonial para a
Republica, em 1889. Nesta época, o Brasil efetiméeneniciava seu
processo de industrializacdo. O decreto n. 164 ®elel janeiro de 1890
regulamentou e deu novas liberdades a existénsi®deiedades Andnimas.
(Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Companhig@ntarctica Pauliste Acesso em
25 jul. 2009).




Em 1981, os rumos da empresa mudaram definitivampats foi oficialmente
fundada, em 09 de fevereiro, a ComparfigarcticaPaulista, com 61 acionistas. Entre eles
estavam Jodo Carlos Antbnio Zerrenner e Adam Ditficn Bulow, proprietarios de
exportadora e corretora de café. Ambos importaramipamentos da Alemanha para
modernizar a produc¢éo de cerveja e o0s financiaama gAntarctica

A principio, a empresa atuava na fabricagcdo deegere refrigerantes e
também na producdo de banhas e presuntos, alé@bdeafde gelo para manutencdo de
camaras frias na estocagem de alimento.

A primeira crise aconteceu em 1893, quando tivesanos problemas para
manter o ritmo de producdo eAatarctica esteve por decretar a faléncia. Nesse momento,
Zerrener e Billow tornaram-se acionistas majorisdei@ssumiram o controle de empresa. Ao
reorganizar e focar na fabricacdo de cervejas regeedintes, aAntarctica recuperou-se e
cresceu rapidamente. Em 1904, a cervejaria adqoirtontrole acionério da Cervejaria
Bavaria, na Mooca.

Nos anos 1900, Antarcticavendeu a baixo preco o terreno de 150 mil metros
quadrados, o Parguéntarctica de Sdo Paulo que, atualmente, é o estadio deofutieb
Palmeiras, em troca de um contrato de venda datifm® da companhia, com o intuito de
popularizar a bebida.

Antarcticae Brahma eliminaram, em 1930, quase todas as wentes que
dividiam a lideranca da producédo de cerveja no paigintas, dominaram o mercado de
cervejas.

Ja na década de 60, iniciaram-se as aquisicoésdactica comegando em
1961 pela cervejaria Bohemia, a mais antiga doilBe® seguida, a Polar e a Cervejaria
Manaus, em 1972.

As primeiras exportacbes comecaram em 1979 para, Buropa e Asia. No
ano de 1994, adquiriu o controle da Cervejeira diadi na Venezuela.

Durante anos, disputou a liderangca do mercado cBratana, porém em 1° de
julho de 1999, a Companhia Paulisdatarctica e a Companhia de Cervejaria Brahma
comunicaram a criacdo deompanhia de Bebidas das Amériqad8vIBEV), resultante da
fusdo de ambas. Em 2000, o CADEGenselho Administrativo de Defesa Econdmica
aprovou a fusdo, mas foi necessario cumprir as amimpostas. Venderam, entdo, a Bavaria
e mais cinco fabricas nos Estados da Bahia, Rimd&ralo Sul, Sdo Paulo, Mato Grosso e
Amazonas. Tornou-se a maior empresa de bebidasnuiéda Latina, de acordo com o

Instituto Nielsen, e terceira maior nrenking mundial.



Os produtos da marca s@mtarctica Pilsen,Antarctica Pilsen Extra Cristal,
AntarcticaMalzbier, ChoppAntarcticae a mais recent@ntarcticaSub-Zero.

2.2.2 Logotipo

O logotipo daCompanhia Antarctica Paulisteofreu véarias alteragfes durante
o tempo. O primeiro logo da marca foi criado em5,8%¥a uma estrela de seis pontas com a
letra “A” no meio. Os famosos pinguins, simboloswca, s6 passaram a integrar em 1935,
juntamente com uma estrela dourada.

A presencga dos pinguins ndo tem motivo confirmauw, entanto, muitos
afirmam que fazem referéncia ao continente geladtros acreditam ser uma espécie de
lembrete para que a cerveja seja sempre serviddayel degustada acompanhada, por esse
motivo, h4 a dupla de pinguins. Além da homenagesngarcons, ja que, sem eles, a cerveja
ndo chegaria as mesas.

Em 2001, a cervejaria trouxe nova cor, novo roeilaova campanha cujo

sloganera “Mudou ou ndo mudou?”. Introduziu um novo lkigm, no entanto, 0s pinguins
continuaram.

Em 2001, AAntarcticatrouxe novas alteragdes nos seus rotulos. O famoso
rétulo retangular atravessado por uma faixa qué -ague lhe rendeu este
apelido - mudou com a introducdo da cara que camhes hoje, mas sempre
mantendo seu simbolo maior, o0s pinguins. (Dispdnivem:
<http://www.ambev.com.br/pro_02.htmAcesso em 25 jul. 2009).

A seguir, apresentamos alguns rétulos da cervega atws, 40, 80 e 90
respectivamente.
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Figura 1: Rotulo da cervefantarcticados anos 40.
Fonte: Disponivel em
<http://www.cervejasdomundo.com/Brasil3.m




Acesso em 25 jul. 2009.
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Figura 2: Rétulos da cervefatarcticados anos 80.

Fonte: Disponivel em:
<http://mairus.com/blog/2007/12/29/alguns-inesqueisi/
rotulos-da-artarctica-dos-anos-80/

Acesso em 25 jul. 2009.

Figura 3: Rétulos da cervefatarcticados anos 90.
Fonte: Disponivel em<http://mundodasmarcas.blagspm>.
Acesso em 25 jul. 2009

2.2.3 Bebedores Oficiais datarctica

A Antarctica lancou, em 2003, a campanha da “BOA”, sob comatalo
humorista Bussunda e, atualmente, pela atriz JulRaes. A grande estratégia foi patrocinar
aclOes que estivessem de acordo com o mote adosdaanarca. Em 2004, Antarctica
patrocinou o carnaval de Recife e Olinda, alémedat de Sdo Jodo do Brasil, Ceara Music,

a Festa Nacional da Cerveja, entre outros eventos.



Além disso, criou o clube da BOA, expressao usamha valor polissémico,
pois pode indicar que a cerveja € boa, que a JdulRaes é boa e ainda, é a sigla de —

Bebedoures Oficiais déntarctica

Desde o final de 200Bntarcticalancou, com muito sucesso, a campanha da
"BOA", que consolidou sua posi¢éo no mercado le@silO clube da BOA -
Bebebores Oficiais deéAntarctica - conta com uma grande legido de
associados [...] (Disponivel em:_<http://www.amigewm.br/pro_02.htm.
Acesso em 25 jul. 2009).

No anuncio abaixo, observa-se a prevaléncia dazdr o que remete ao azul
do continenteAntarctica O emblema lembra times de futebol e a expresséo tla boa”
pode ser entendida, como uma giria que signifigaéah que € da paz, ou ainda que pertence

ao “clube” dos bebedores datarctica

~ Junte-se a B.0.A.
- www.soudaboa.com. b

Figura 4: Junte-se a B.O.A.
Fonte: Disponivel em: <http://www.soudaboa.com.br>.
Acesso em 13 ago. 2009.

2.2.4 Evolucéo dos anuncios Aatarctica

A presenca da mulher nas propagandas mais antgasnarcante,
independentemente das tendéncias sazonais. Commplexeapresentamos um anuncio
publicitario de 1905:



igira 5: CervejantarcticaPaulista.
Fonte:Disponivel
em:<http://www.almanaquedacomunicacao.com.br>
cesso em 13 ago. 2009.

Nesse cartaz, encontra-se a presenca da mulherunomncrianca de colo
bebendo cerveja em um caneco de louca em estilodalePode-se associar a imagem ao
hébito antigo de beber cerveja preta, do tipo Maére pois acreditava-se favorecer a
producao leite de materno.

De acordo com Mader (Disponivel em:
<http://tede.utp.br/tde_busca/arquivo.php?codArge®s». Acesso em 27 jul. 2009), as
campanhas de cerveja do Brasil seguiam as tendépci@péias, que se utilizavam de

llustracOes, muitas vezes, feitas pelos artistaspeus. Desde entdo, as mulheres tinham
presenca marcante, como no caso do cartaz dedtutero de 1907, da reviséaara de Sao
Paula



6. Revista Arara (SP) - 12/10/1907

Figura 6: Cervej@ntarcticae a figura feminina.

Fonte: Disponivel em:
<http://tede.utp.br/tde_busca/arquivo.php?codAroERb>.
Acesso em 27 jul. 2009.

No Brasil do inicio do século XX, as propaganddsesam influéncia d&elle
Epoguee daArt Nouveay numa tentativa de aproximacao das tendénciapé@ao Foi uma
época de descobertas tecnoldgicas e cientificasgjauum periodo de euforia social e avanco
acelerado da tecnologia na Europa. Essas tendé&hesgnavam o estilo arquitetdnico do
inicio do século, além da estilizagcdo com recuftm®is, lembrando, de certa forma, o
barroco pela sua circularidade. Segundo Mader (Dise! em:
<http://tede.utp.br/tde_busca/arquivo.php?codArge®k>». Acesso em 27 jul. 2009)

Nesta fase, a exploragdo do tema demonstiavamente duas vertentes:
num primeiro momento a imagem da mulher charmagémente sedutora e
num segundo momento, como no exemplo do cartazémanta Cerveja
Antarctica datado de 1926, a mulher como tentacdo, usandes tigje
remetiam as dancarinas de cabaré e a uma seducio exglicita,
considerando a inspiracdo dos cartazes produziolod qulose-Lautrec para
o famoso cabaré francés Moulin Rouge.

Vejamos o anuncio de 1926, com a imagem de umaand#écabaré:



Figura 7:Antarcticae a figura de mulher de cabaré.

Fonte: Disponivel em:
<http://tede.utp.br/tde_busca/arquivo.php?codArqeR>.
Acesso em 27 jul. 2009.

Nascia, desse modo, a cultura boémia, os cabam@sCancan. Os temas
principais da figuras de Toulose-Lautrec era a Widémia, entre eles, uma conhecida casa
noturna parisiense, Moulin Rougecom a dancarina Louise Weber, conhecida como “La

Goulué, a gulosa:

AOULIN RoUGE
Jouurouce BAL

LA GouLum __




Figura 8: La Goulue.

Fonte: Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Lautrec_manl rouge, la
goulue_(poster) 1891.jpg

Acesso em 25 ago. 2009.

Em 15 de novembro d€39, aAntarcticapublicou um andncio comemorativo

sobre a Proclamacdo da Republica, no jornal sarAistribung seguindo, novamente, o

desenvolvimento do pais, dessa vez sem a presangaria.

Segundo

EM TODAS IS‘ REPUBLIGAS!

I
‘ Cerveja Antarctica

GARANTIA ABSOLUTA!

Figura 9:Antarcticaem todas as Republicas.

Fonte: Disponivel em:
<http://www.novomilenio.inf.br/santos/h0350a1944m#h.
Acesso em 25 jul. 2009.

Mader (Disponivel em:

<http://tede.utp.br/tde_busca/arquivo.php?codArge®s». Acesso em 27 jul. 2009), em

1943, no anuncio “A cerveja para a ‘Finesse’ dosBraa Antarcticamostrava uma forma de

alcancar um publico especifico:

Como a escolha dos termos que compdem umc@andecessita estar de
acordo com 0 publico a ser atingido, pode exibimurarga implicita de
statusquando ostenta termos eruditos ou de outro idi@mao no exemplo
da cervej@Antarctica “A cerveja para a ‘Finesse’ do Brasil”, subentemdio
um publico mais seleto

Em seguida, em abril de 1944, publicou um anuneicavistaFlama, “Em

sabor e qualidade PINGUIM é magestade!”.



Figura 10: Em sabor e qualidade Pinglim € magestade
Fonte: Disponivel em:
<http://www.novomilenio.inf.br/santos/h0350a1944mHh.
Acesso em 25 jul. 2009.

No mesmo ano, em junho, foi publicado na mesmastavioutro andncio,
dessa vez, caracterizando a cerveja do tipo PHgé&a, que era conhecida como a cerveja de

alta classe.

§

Figura 11: Pilsen Extra.

Fonte: Disponivel em:
<http://www.novomilenio.inf.br/santos/h0350a1944mHh.
Acesso em 25 jul. 2009.

Mader (Disponivel em:
<http://tede.utp.br/tde_busca/arquivo.php?codArge@i>». Acesso em 27 jul. 2009) afirma

que, nas décadas de 50 e 60, a publicidade tel€nofa americana, principalmente pela

presenca de imagens de pessoas de pele claraidesi@s. Posteriormente, surgiu a fase



nacionalista com rétulos que continham imagens el Jratu, personagem de Monteiro
Lobato. Depois dessa fase, a publicidade lancoupaahas mais ousadas, as bochechas
aleméas de antigamente foram substituidas por fljteaonaval, praia, sol, pele morena e
ainda pela imagem da mulher associada ao prazen, @OCOrpo sempre exposto,

possivelmente influenciado pelo movimento femingddadécada de 70.

2.2.5 A imagem feminina na publicidade de cerveja

Para dar inicio a discussdo da presenca da mulhaerpublicidade,
especificamente, nas propagandas de cerveja, \eaméteque se faca, primeiramente, uma
abordagem sobre o género feminino, suas mudancasceiistas no decorrer de todos o0s
tempos.

Segundo Confortim (2003), é antiga a desvalorizagdms papéis
desempenhados e a da prépria mulher, que eraocasta um ser inferior e, portanto, era
discriminada em suas habilidades profissionais.nApeno limiar do século XXI, a situacao
comecou a ser alterada, pois, hum mundo globaljzagih, em transformacdo, a mulher
deixou de ser concebida somente como procriad@la. ¢dntrario, entende-se, atualmente
que a mulher tem vontade, empreendimento e agéo.

Homens e mulheres sédo produzidos socialmente par dos discursos, das
imagens, da escola, da familia, da Igreja, da milaa Confortim (2003), ser homem e ser
mulher € um processo que se da ao longo da vida.pddemos negar que ha elementos
biolégicos na caracterizacdo do masculino e do rfielmj mas esses elementos estédo
articulados no social.

Nos dias atuais, ndo existe mais a ideia de cuftatdarcal, a mulher esta
integrada no sistema produtivo. Com seu ingresssistema produtivo, houve a mudanca na

familia.

As transformacBes mudaram significativamerds relacdes sociais
familiares. A medida que a mulher entrou para oidampublico, levou sua
visdo e seus valores para a politica, para o espmata o trabalho; o homem
viu-se obrigado a ingressar no dominio do privaskndo parceiro nas
atividades familiares, sobretudo na educag¢do dbssfi(CONFORTIM,
2003, pg. 117).

A mulher passou a ocupar um espaco em que € adamal e protagonista das

decisbes sobre a maternidade e planejamento fanpkalendo, ainda, debater e apontar



solugdes para temas como saude, educacdo, traball@mcia, drogas, seguranca, pobreza,
politica econdmica e direitos humanos. A mulhesseecontexto, € protagonista para assumir
a vida e tomar decisbes com autonomia e resportad®| afinal, espera-se uma mulher
ativa, atuante, que saiba ocupar seu espaco, danfkse ao trabalho cooperativo e
estabelecendo estratégias inovadoras nas suadalag

Confortim (2003) afirma que a mulher ainda enfrentaitos obstaculos,
entretanto, conseguiu, no decorrer dos tempospgesear diversos papéis na sociedade e

assumir, com competéncia, grandes areas do condrgcira da profissionalizacéo.

[...] os grandes desafios da mulher podenremimidos em: versatilidade
para adaptar-se, rapidamente, aos novos meiogag&#s, competéncia para
divisar e enfrentar os desafios do futuro e, sobiethabilidade para buscar
a propria felicidade e a dos outros, na vida péssoagprofissional
(CONFORTIM, 2003, p. 122).

Sgarbieri (2003), ao tratar da representacdo daenula midia, afirma que as
mudancgas quanto a essa representacao demonstraansqueedade brasileira se insere num
mundo globalizado e moderno.

A trajetéria histérico-social do sexo feminino € ro@mla por inuUmeros
percalcos e grandes sonhos. As desigualdadesaengexos se manifestam, ainda hoje, nos
discursos sociais e os veiculos da midia tém iraptetpapel na sua divulgacdo. Foram
varios o0s momentos arduos para conquistar umagmaigis justa na sociedade, mas ainda
h& muito por ser feito e conquistado. Ao falar sabassunto, Ghilardi-Lucena (2003) afirma
gue a midia tem colaborado para difundir as cotagiiemininas, por outro lado, também
cristaliza caracteristicas do passado.

Essa novidade de acontecimentos historicos e so@kicionados a mulher,
interessa diretamente a publicidade e alguns doastereiculados evidenciam as conquistas
femininas na sociedade. Ghilardi-Lucena (2003) &gpomsses temas: modernidade,
emancipacéao, liberdade, deciséo, conquista (nagass mulher era conquistada, hoje, ela
conquista), fidelidade (a infidelidade ao homemnaese possivel), beleza, juventude,
inteligéncia, malicia (esperteza e criatividadengypalmente quando se trata da conquista
amorosa), sensualidade, dedicacéo a si propria,egtitma, originalidade.

A imagem da mulher vai sendo construida pela pdalite e as consumidoras
aceitam os valores propostos por quererem fazesmgaselogios que Ihe sdo dedicados, por

acharem vantajosas as propostas dos anuncioné@perceberem o jogo de manipulagéo.



[...] se os discursos reproduzem e multiptiazs sentidos em circulagédo na
sociedade, a imagem de mulher que circula do moocdtental atual reflete
a dualidade em que ela se encontra: recatada edatreonservadora em
algumas situac@es, arrojada em muitas outras (GRILALUCENA, 2003,

p. 176).

De acordo com Beleli (2003), as mensagens pubiastaapresentam os
acontecimentos e simbolos sociais recorrentes cfummoa de buscar identificacbes de
homens e mulheres por meio de suas préprias agdesociedade. A “nova mulher”
apresentada na publicidade é colocada no ided@vali da realizacdo pessoal e sucesso,
entretanto, a imagem de mae, que precisa de unotesprvado ao filho ndo € abalada.

A beleza feminina continua sendo explorada na pialalde com uma seducao
mais corporal. Ao se tratar das propagandas dejestv'mulher bonita” anexada a cerveja,
poderia ser a identificacdo proposta ao consumjdague “a eficacia da propaganda esta na
identificacdo do maior nimero de consumidores caneasagem proposta” (BELELI, 2003,
p. 187). Comprar determinada marca potencializangwmnidor a conquistar a mulher.

O cenério construido é tipicamente brasileiro. @atumais lindo do mundo, o
povo mais hospitaleiro, musica que encanta, bekag) o melhor futebol sdo apresentadas
como marcas “naturais” da nacdo brasileira, masfasé estd na mulher brasileira, que sao
belas, sedutoras e tém corpos esculpidos, préxiauss que encontramos em revistas
masculinas. As campanhas, em alguns momentos,aapash uso de atores globais na
tentativa de elevar o nome do produto e garantr qualidade, jA que esses artistas tém
prestigio e fama. A estacdo do ano € sempre o veséitetendo, assim, a viagem e ao
descanso e o clima é sempre de festa. As pessesenf@s tém corpos perfeitos, sdo jovens,
sensuais, felizes e realizadas. O homem estéd adsoai for¢a, a virilidade e a conquista,
representa o homem que se da bem. Ja a mulhefvé daaconquista e representa as suas
proprias formas.

Na publicidade, o uso de sensualidade esta fortemigmado ao desejo e ao
prazer. E, atualmente, € o recurso mais utilizazlosppublicitarios para desenvolverem suas
campanhas. O homem é produtor e principal consursidamulher, um produto de consumo.
Nesse tipo de anuncio, ha um forte apelo para iadaole que ndo se preocupa com a
identidade da mulher. Em artigo publicado no JoRwdiha de Sdo Pauldento (Disponivel
em: <http://www.observatoriodaimprensa.com.br/agigsp?cod=4150PP00JAcesso em:
25 jul. 2009):




Como ndo ficar estarrecida com a reiteradntia contra as mulheres nos
comerciais de cerveja? Com raras excegles, awsatrdds comerciais ndo

muda: a mulher quase desnuda, a cerveja geladacenem avido de sede.

As campanhas séo direcionadas para o homem, afuefgde comprar.

A imagem feminina na propaganda de comportameriimisgo € utilizada ha
anos. E a cervejantarcticafoi e continua sendo uma das primeiras a empuagse artificio
de venda.

Mesmo com a nova legislacdo brasileira para a gdblle de bebidas
alcodlicas aprovada em 2003, pelo CONARonselho Nacional de Auto-Regulamentacéo
Publicitaria - a mulher continua sendo alvo do discurso puhlic. Segundo o CONAR
(Disponivel em: <http://www.conar.org.br>. Acessan €25 jul. 2009) afirma que:

Toda atividade publicitaria deve caractersmipelo respeito a dignidade da
pessoa humana, a intimidade, ao interesse sosiahstuices e simbolos
nacionais, as autoridades constituidas e ao nul@eudliar. Artigo 20.
Nenhum anlncio deve favorecer ou estimular qualqepécie de ofensa ou
discriminacao racial, social, politica, religiosade nacionalidade [...]

ApoOs essas reflexdes, verificamos como a mulheatéda nas campanhas de
cervejas: um objeto de desejo, de conquista, ppi®aduto é direcionado para o consumo do

publico masculino.
2 A figurafeminina nas propagandas da Antactica

Para dar inicio a andlise das propagandas da a&uggrcticg apresentamos

0 ja mencionado anuncio de 1926, com a imagem @enuuther de cabaré:



Figura 12:Antarcticae a figura de mulher de cabaré.

Fonte: Disponivel em:
<http://tede.utp.br/tde_busca/arquivo.php?codArgeRk>.
Acesso em 27 jul. 2009.

Trata-se de um anuncio publicitario impresso querdd a questdo da
sensualidade feminina através da imagem que figioatas antigas dancgarinas de cabarés de
Paris. O apelo sensual evidencia-se através de ttdjzado, além das curvas do corpo
feminino, as coxas bem torneadas e o corpo esalli®s brilhos da roupa da dancarina
remetem a idéia da cerveja gelada, pois parecentdéicdgua congelada.

A mulher ndo consome a cerveja, somente a segegatimando o consumo e
0 desejo por parte do publico masculino, visto gueeleza da mulher explora a seducao
corporal: “mulher bonita” ja estava anexada a garve

No que diz respeito aos aspectos sociais, ha aiasgo de uma dancarina de
cabaré com a cerveja, possivelmente, porque mogdamndilias ndo eram vistas bebendo
cerveja. Outro ponto relevante € a relacdo de umlhencom trajes menores vinculada a
bebida, pois ambos trazem prazer.

Assim como na maioria dos anuncios veiculados pettarctica ha a
predominancia dos tons de azul e branco, porémhaddos pinguins como referéncia ao
gelado, tem-se um urso polar, habitante do corteemtarctica

Quanto aos recursos estilisticos, ndo ha uma seldgameios linguisticos,
dessa forma, tem-se apelo Unico ao nédo-verbal, nquia interfere no entendimento da

propaganda, pois a comunica¢cdo com o consumidataépfor meio da imagem.



A propaganda a seguir foi veiculada durante o Gatrde 2005:

Figura 13: Anancio de Carnaval.
Fonte: Disponivel em:

<http://avisraraassessoria.wordpress.com/
Acesso em 13 ago. 2009.

Ao observarmos 0 anuncio, pode-se notar que osegkgregados a figura
feminina sdo aqueles voltados para a sensualidadelkeza.

Também é importante mencionar que muitos anun@osibados pela midia
sdo apresentados de acordo com a época do ano, Bss0S uma relacdo sazonal da cerveja
para com seus consumidores.

A imagem refere-se a época do Carnaval, periodguamao existem regras,
eliminam-se as fronteiras entre o certo e o0 erradoseja, rompe-se com as hierarquias
sociais e com o cotidiano. A nudez da figura femapitanto no cenério nacional quanto
internacional, valoriza os corpos, belos e esaikureliminando as regras impostas pela
sociedade.

Lopes (1994, p. 77), a respeito dos estudos detBakbbre a carnavalizacéo
afirma que:

[...] o Carnaval é um espetaculo ndo para ser eéder mas vivido — € uma
existéncia que transcorre invertida, num mundo detgcabeca, em que
suspendem todas as regras, as ordens, e proilfo@esegem as horas do
tempo de trabalho na “vida normal”, quando a ordernpm senso, as leis e
as hierarquias que organizam nosso mundo cotidé#ioo virados para o
avesso, e as distancias firmemente estabelecidgweservadas pelas
convengdes sdo abolidas [...].

Também verificamos que a imagem da mulher estasypesta, ou seja,
aparece de forma implicita, pois, para figurativesinadegas, parte do corpo considerado por
muitos como um simbolo nacional da mulher brasiJeioram utilizadas imagens de duas
garrafas da cerveja, nas quais o rotulo e a logmanparecem estar pintados nas “coxas
femininas”, o que nos remete aos corpos pintados @@ desfiles de Carnaval. Constréi-se,



desse modo, o sentido de que mulher e cervejagrarser uma coisa s, visto que os limites
entre a bebida e a figura feminina estdo diluidemanimagem Unica. Nesse contexto, ambas
conotam a ideia de prazer.

Além disso, ao verificarmos os recursos linguistietilizados, tem-se um
enunciado ambiguo, devido ao fato de apresentarlogoanarca formando a palavra BOA.
Assim, ndo se sabe ao certo a que a palavra BOrefa£ncia: seria a cerveja, ou a mulher?
Afinal, a expressao “mulher boa” significa mulhenkia, com corpo bem delineado.

Voltando-se para 0s recursos visuais, ha a presdacaores vivas, que
remetem a época carnavalesca, como o amarelo, hernadaranjado, mas ndo deixam de
lado a cor azul, predominante nas propagandasrdej@é@ntarcticg que representa a cerveja
sempre gelada. Além disso, a cor amarela mistimadaarrom tanto figurativiza a garrafa de
cerveja quanto ao corpo da mulher brasileira dsideravel parte da populacdo — mulata ou
morena bronzeada.

Como ja mencionamos sobre as consideracdes de rysmtd/ Schrader
(2000), o anunciante quer diferenciar seu produ® cbncorrentes, dando-lhe vantagens
extras, no caso em questdo, o fato de ser boac&ss@io que o consumidor associe 0
produto a desejada imagem ou qualidade. Assimuaanslo a cerveja, Antarcticaenuncia
gue, possivelmente, os homens sao capazes de stamguulheres bonitas.

No anuncio que segue, veiculado durante o més iedab2005, também &

abordada a questédo da sensualidade feminina:

Figura 14: Boa pedida.
Fonte: Disponivel em:
<http://avisraraassessoria.wordpress.com/

Acesso em 13 ago. 2009.

Nessa propaganda, a sensualidade da mulher é@daitgrorém, diferentemente
do outro anuncio, a figura feminina ndo € presdapgelo contrario, € mostrado o rosto de

uma conhecida atriz brasileira — Juliana Paes. mrli&pelo para o uso de personalidades do



meio televisivo, artistico. E o caso da atriz pnésena peca publicitaria, pois, no ano de
divulgacdo desse anuncio, ela ganhou destaquenaheio interpretar a personagem Creusa
na novelaAméricada emissora Rede Globo.

A propaganda novamente traz a logomarca da BOAeewso da polissemia,
pois ndo se sabe ao certo ao que a Boa Pedidaftagncia, ou seja, a boa pedida seria a
cerveja ou o0 beijo carnudo da atriz? Embora ogsesuinguisticos sejam pouco utilizados, o
todo da propaganda configura um enunciado pertéme®s géneros do discurso publicitario.
Como afirma Bakhtin (2003), a relacéo organica stdcecom o género se revela também na
guestdo dos estilos de linguagem ou funcionais. ¢ada campo de linguagem sao
empregados géneros que correspondem as condigiesfiess de dado campo e a esses
géneros correspondem determinados estilos. O ,aséksa ambiéncia, é constituido por um
breve enunciado verbal que, aliado a imagem, corafig sentido de que cerveja e mulher sdo
sempre “boas pedidas”.

Quanto aos recursos visuais presentes, ha a cbgagu constantemente, é
utilizada nas propagandas da ceruijdarcticg além do uso de formas circulares, como a
boca da atriz que substitui a letra O, o proprimloddo copo e da garrafa de cerveja e
também no simbolo do precgo. O circulo é uma forewngtrica que também é referida por
outra cerveja, a Skol cuglogané “A cerveja que desce redondo”. Assim, pode-se;atta
maneira, comparar que, como a Ska\ngarcticatambém desce redondo.

Em outro anuncio, a polissemia entre a mulher ereea € retomada, como

podemos observar a seguir:



Figura 15: A mulher e a cevada.

Fonte: Disponivel em:
<http://www.abralic.org.br/enc2007/anais/12/472xdf
Acesso em 13 ago. 2009.

Nessa propaganda, ha a referéncia a matéria-primma ac qual a cerveja é
fabricada, ou seja, a cevada. Dessa maneiralagan “Antarctica Até a cevada é mais
gostosa”, veicula-se a ideia de que essa cervejaig gostosa se comparada as demais
marcas, assim como a figura da mulher. Também siyobservar que o cabelo da mulher
se parece e se mistura a cor da cevada, remeteooiocapcdo de que € parte da matéria-
prima da cerveja. Reitera-se também a sensuali@gewiaina, seja por meio da imagem de
uma mulher bonita, de pernas bem delineadas, hagxgosta e a insinuacao de seios fartos,
seja pela presenca do vocabulo “gostosa’ no endmeiarbal.

Outro fator que chama atencdo é que, embora narimalas vezes as
propagandas de cerveja Aatarcticatragam uma mulher tendo contato com o liquidos@es
anuancio diferentemente dos outros, ela segura uno @da cevada na boca. Com isso, a
mulher e a cerveja, assim como no anuncio da éo€arnaval, juntam-se, tornando-se um
todo anico.

No tocante a sensualidade, a figura da mulher yistameio dos olhares do
publico masculino, € um convite provocante pardes&r junto a ela, por figuratizar um lugar
macio e confortavel. Para que isso se torne masepwso, a propaganda enuncia no ultimo
enunciado “ConmAntarcticaé mais gostoso”. Nesse sentido, tem-se novamepresanca da



ambiguidade, pois seria mais gostoso juntamenteacAntarcticadeitar-se com a mulher ou
gualquer outra atividade seria mais gostosa coemeeja?

Predominam-se tons amarelos e dourados presentesnta cabelo quanto na
pele da mulher e também na cevada, no copo, nafgaorque lembra a cor da cerveja. Como
mencionado acima, o fato da modelo ser loira pedeassociado a cerveja que é conhecida
como “loira gelada”. Também devemos mencionar aquebora haja a énfase por tons
amarelados, o azul ainda é presenteshwstda moca e na parte inferior do cartaz.

A proxima propaganda utilizada trata-se de um aoutetevisivo veiculado

em 2008:

Loc.1l: Enquanto  Loc.2: E pro Dudu [oc.4: Em Todos: Ahhhh...
isso no Bar da nada? homenagem ao
BOA... Todos: Tudo! Dudu, uma rodada

Loc. 3: Entdo com de BOA pra

€ que é? comemorar!

Loc.5: Pera ai Ju, Loc.4: Que rodada Loc.5: D4 uma Loc.4: Ué

a BOA jata aqui, rodadinha? “Lumbriga” ta
agora falta a maluco?
rodada!

Loc.6: Oh Ju Loc.4: Ah, sai fora! Loc.5: Rodou! Loc.4: O qué?!
considera é meu Loc.6: Rodou!
aniversario!



Todos: Rodou de Loc.4: Ai gente. Loc.1. BOA, s6 se

novo! Ta, ta bom... for Antarctica.
Aprecie com
moderaca

Figura 16: storyboard, andncio Aatarctica
Fonte: Disponivel em:http://www.youtube.com/watch?v=aRhpJBORGzE
Acesso em 16 ago. 2009.

Essa propaganda televisiva é intitulada “Bar da BOAniversario”. Num
primeiro momento, apresenta-se um local propici@ g@memorac¢des, como aniversario,
uma possivel promocao ou até mesmo um simples tlegeglaxamento. Porém, ndo € um bar
qualquer, é o Bar da BOA, que permite a entradeestande pessoas que sdo associadas e
também consumidoras detarctica

O que chama a aten¢do ao analisarmos a propagamdeme dado ao bar
“Bar da BOA. Ao atentarmos para 0s recursos dstibis, verificamos que a utilizacdo da
preposicao “de” provoca, como em todos 0s outrogn@ados dessa campanha, um
enunciado polissémico, pois ndo se sabe ao ceB@gerefere-se a cervefantarcticaou a
dona do bar, no caso Juliana Paes. Assim, paraesgee recurso fosse eliminado, deveria
utilizar-se da preposicdo “dos”, com a finalidade estabelecer concordancia com BOA —
Bebedores Oficiais de Antarctica

Ainda sobre os recursos estilisticos, € marcadiagadgem informal, como o
dialogo, o que constitui uma das formas de interagibal, que nos leva a pensar que o
consumo de cerveja € propicio principalmente erarkggem que a informalidade é aceitavel,
ou seja, em um ambiente de trabalho isso ndo évpbsé ambiguidade faz-se presente
também na palavra “rodada”, pois esse termo, ntegtimda propaganda, pode se referir ao
ato de servir cerveja ou ao ato de rodar a miisdReitera-se 0 apelo a sensualidade
feminina. Uma questdo social que chama a ateng@e @ mulher estd como dona do bar, o

gue s6 poderia acontecer no contexto dos diassatuai



Como recurso audiovisual, a presenca de um fundsicalugque nos faz

lembrar do carnaval, por ser no ritmo de sambajtera a unido entre o carnaval (o samba) e

a cerveja, valorizando, dessa maneira, uma fegtalgropreferida pelos brasileiros.

Passamos a analise de mais um anuncio televisivo:

Loc.1: D_é gosto de Loc.1:..chegao Loc.1: Eles ficam Barulho de
Ver 0s pinguins verao. ainda mais alegres movimentagao.
quando... e divertidos.

Loc.1: Sempre em Loc.1: ...eles Loc.1: Banhados Loc.l1:...0s
bando... migram para os  pelo calor do astrc pingliins machos e
lugares mais rei... fémeas...

gelados da Terr

Loc.1: ...liberam  Loc.1: O que nos Loc.1l: ... parao Loc.2: Molhe o

seus desejos mais leva a conclusdo, acasalamento. bico no veréao.
contidos. de que este € 0 Abra uma cerveja
periodo ideal... Antarctica.
E do Pinguim.

Figura 17: storyboard, anuncio Aatarctica
Fonte: Disponivel em:kttp://www.youtube.com/watch?v=qpriIKXnJkeE

Acesso em 16 de ago. 2009.




O anuncio estampado pela modelo Fernanda Vogealba com a inversao de
papéis, incorporando ao individuo caracteristieatag aos pinguins. H4 uma associacéo dada
ao fato de que em determinada época do ano osipsngugram para outro ambiente para
fins de acasalamento. Nesse sentido, agregam-pesasas dessa propaganda 0os mesmos
valores, porém o que difere é que aqui se passarmeapraia, ambiente onde ha calor,
propicio para descontracdo, paquera e, nesse tmntgo menos importante, beber cerveja.
Assim, embora o pinguim viva numa regido geladap@a-lo ao verdo conota a ideia de
refrescancia.

Chama a atengdo o momento em que a palavra “dlégrasncionada, pois a
mulher vira-se de costas, o0 que demonstra a radaapal os homens se divertem. A mulher
€ retratada como um “objeto” de desejo do homemgyygopode proporcionar prazer por meio
de sua beleza fisica, sua sensualidade. E possiber que ndo ha, em nenhum momento e
em nenhuma propaganda, a mulher inteligente, piofial, a mae, a esposa. E um discurso
“machista” em que o homem concebe a mulher comdtefole prazer de seus desejos,
desvalorizando ou, até mesmo, desconsiderando acidape intelectual e profissional
feminina, além do descaso com qualquer sentimemtmulher. Mascara-se, dessa forma, o
contexto atual em que a mulher rompe com as basr@inpostas pela sociedade. Além do
mais, a identidade feminina representada pelasdatd midia exclui a maioria que ndo tem
um corpo perfeito, ndo é “boa”.

Diferentemente das outras propagandas, esse antéwiteitera o uso da cor
azul como referéncia ao gelado, porém ha aindaub raz céu que remete ao verdo, ao
ambiente tropical. No quadro 7, vemos a cerveja t®ghda, demonstrando o quanto esta
gelada, além de estar em frente a geladeira regidetsebida. Configura-se, dessa forma, um
valor da refrescancia agregado ao produto.

O fato de o “astro rei” banhar esses “pinguins mach fémeas”, € uma
possivel razdo para o consumo de cerveja, vistadqebida alivia a sensagdo de calor, bem
como faz com que as pessoas figuem mais desinjl@daesrajadas a paquera, “liberando seus
desejos mais contidos”, 0 que nos reporta a sebagdie, como ja mencionada, um periodo
prospero para o acasalamento, ndo com o intuitepdeducéo, mas sim, de prazer.

Ao final, no enunciado “molhe o bico no verdo” temmnovamente a mengao
aos pinguins, mas também, ao ato de beber e matede!’.

Como recurso audiovisual, hd um fundo musical guas uma vez, lembra-
nos o samba. Visualmente isso se faz presentecatdey movimentacdo e do requebrar das

mulheres, outra referéncia a sensualidade. Comace&to que integra os géneros do



discurso publicitario, esse antincio esta inserimaronotopd do verdo, contribuindo, assim,
para a constituicdo de seu sentido — no verdold&irasihA mulheres bonitas, sensuais, mas
também ha a cervepntarcticaque refresca e proporciona prazer. Nessa ambjénaiaer e
cerveja equivalem-se, como ja verificado tambénvoatras propagandas.

Vestergaard/ Schragder (2000) afirmam que o pampell filo publicitario é
induzir & acdo de comprar. Para tanto, é importgqunee a propaganda ndo pareca estar se
impondo, evitando, assim, uma possivel rejeicapuico. Nesse anuncio, em especifico, a
construcdo de seu discurso é feita de forma lé&mioa, contando com a inversao de papéis e
com uma linguagem que apela para a polissemiaseqaeaotidiano, aproximando-se, assim,
do enunciatério. Ainda segundo os autores, dewesitsa 0 modo imperativo e, embora tenha
sido empregada a forma verbal “abra”, nesse ca&n£énuma imposi¢cdo, mas uma sugestao
feita apds a veiculacdo de imagens que seduzenuriatario. H4 um apelo sensorial por
meio das imagens das mulheres, das cores alegi@sr®vimentacdo e do samba, ou seja,

séo provocados os sentidos da visao e da audigao.

O comercial a seguir foi veiculado em 2008:

Loc.1: Gente a Loc.2: Proximo... Loc.1: Oi Karina, Loc.1:...dos
Antarctica € uma  Loc.3: Eu! vocé quer comercias da
cerveja téo boa, participar... BOA?

mas tao boa, que

assim de famoso

guerendo participi

do comercial. Da

uma olhada!

Loc.3: Claro! Ficar Loc.1: Ok e porqu Loc.3: Eu sou loir¢ Loc.1: Ai Karina,

aqui tomando que vocé acha qu¢ gostosa e todo acho que voceé vai
— BOA,guemndao merece avaga? mundo me adora! ter que tentar outra
2 cre quer? vaga! e.



Loc.3: Ahhh... Loc.1: E essa foi Loc.3: Ué, por Loc.1: Loira,
preenchida. quem? gostosa...

Loc.1: ... e todo Loc.3: Medasé  Loc.4: Aprecie Loc.1: Proximo,
mundo adora! um golinho? com moderacdo. vai!
Loc.2: Pr6ximo

Loc.5: Opal

Figura 18: storyboard, anincio datarctica
Fonte: Disponivel em:Rkttp://www.youtube.com/watch?v=n0TtQVTIX2A&NR=1
Acesso em 16 de ago. 2009.

O intuito desse comercial foi anunciar o encerramelo trabalho de Juliana
Paes como garota propagandaAtdarctica Dessa forma, € apresentada uma entrevista,
realizada em um bar, ambiente propicio para umdutivulgador da marca.

Primeiramente, temos como possivel selecionadaria etmodelo Karina
Bacchi, que, ao entrar no bar, esta toda entusaesmasim que a atriz Juliana Paes pergunta
se ela esta interessada em participar dos conedadaBOA, vemos que, nesse instante, a



palavra BOA, utilizada em muitas pecas como umaipekreferéncia a mulher deixa de
existir, referindo-se Unico e exclusivamente aegerv Além disso, a resposta dada por Karina
Bacchi ao questionamento, “Claro, ficar aqui tonaB©OA quem nao quer”, demonstra que
0s artistas procuram participar dos andncios daef@grnao como um meio de se promoverem
socialmente, ou para aparecerem na midia, maspsimerem a oportunidade de ingerir a
cerveja daAntarcticg a BOA.

O estilo desse discurso, novamente, utiliza- sandbiguidade como recurso
linguistico, seja para a construcdo do sentidougeaocerveja € boa como a mulher é boa, seja
para a efetiva relagéo entre os sujeitos da corag¢@ic No enunciado “Eu sou loira, gostosa e
todo mundo me adora!”, cujas descri¢cdes remetemegsnas dadas a cervéjatarctica ndo
podendo, assim, ser a ocupante do cargo. Dessa,farrapelo a sensualidade da mulher
novamente faz-se presente, pois, como a propriaclmod atriz afirma, esses sdo o0s
esteridtipos veiculados nas propagandas de cegagnsa e que todo mundo gosta.

Mesmo n&o sendo apta a assumir o cargo, KarinahBgoede um gole de
cerveja a atriz Juliana Paes. Assim, de certa menenuncia-se que os artistas estdo
consuminddAntarcticae todo e qualquer individuo podera fazer o mesevidd a aprovacao
dada pelos artistas, bem como estabelecer lacosdeomais grupos sociais. Ao final do
anuncio, Murilo Rosa, outro ator brasileiro, aprégese também como um possivel candidato
a vaga nos comerciais da BOA.

E interessante saber que, posteriormente, a garojaganda da cerveja
Antarcticapassou a ser a atriz Karina Bacchi.

Em seguida, apresentamos um anuncio gisgle veiculado em 1974, cuja
finalidade era homenagear os ex-funcionarios dapgaoimaAntarcticade Pirapora.
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8eba Antarctics;

Figura 19: storyboard, anuncio Aatarctica
Fonte: Disponivel em: < http://www.youtube.com/véte=XcJtVr-cyR8>.
Acesso em 16 de ago. 2009.

Loc. 1:

Domingo fomos todos festejar
numa festa no Lago dos Bexigas
e a feliz namorada la estava

e o famoso benemérito Ataliba.
CervejaAntarcticafeita para todo mundo
e a raca toda de copo na méo,

ja preparou pra prestar atencao
no discurso do mestre Raimundo.
Mas quando ele ia comecar

a zimangada toda gelou



porque invés de o Raimundo falar

foi a estatua quem falou:

- NGs viemo aqui pra beber ou pra conversar?!
CervejaAntarctica cerveja nossal!

Esse anuncio diferencia-se dos outros por ndoltr@beom a figura da mulher
em associacdo com o sensual. Além disso, a mudpeegenta uma consumidora de cerveja
igual aos homens, o que leva a estabelecer umamntifacdo entre as propagandas impressas
da BOA. Verificamos que a campanha “Cerveja da BQOégresenta uma mulher que,
embora possa aparecer ndo bebendo cerveja, é dbjdasejo e de estimulo de consumo.

Outro fator que difere esse ultimo comercial teden dos demais, € que todas
as pessoas participantes do comercial consomemn@&jaeou seja, todas as figuras
representativas da época também sdo consumidofasatetica como o padre, o homem da
banda e a mulher. E uma cerveja para todos.

Apesar de ser uma comemoracdo em praca publica,fioajidade era a de
inaugurar uma estatua em homenagem a um benenfgdatina, as pessoas agregam maior
importancia ao consumo de cerveja, do que homenagepersonalidade em questao,
evidenciado pelo comentario feito pela estatua “Némsmos aqui pra beber ou pra

conversar?”.

Consideracoes finais

A partir das discussdes feitas durante o trabalii@ &nalise de propagandas da
cervejaAntartica pode-se concluir, inicialmente, que, como o gérmrblicitario ndo tem
somente a intencao de vender um produto, mas tardbéstreitar relacdes, criar lagos entre
grupos sociais, como o propralogan da marca ja diz — B.O.A (Bebedores Oficiais de
Antarcticd, o discurso daAntarctica enuncia que seu enunciatario pode fazer parterde u
grupo seleto de individuos. Provavelmente, séo woitores unica e exclusivamente de
Antarcticae que trazem consigo sempre uma imagem alegrbemiecom a vida, em um
ambiente de descontracdo, fugindo, de certa maneairaealidade, com problemas e
contratempos a serem enfrentados.

Outro valor veiculado é a refrescancia, pois ordalb com que seja hecessario
algo que amenize tal sensacao térmica e, comoeigpresentado nos anuncios, nada melhor
gue uma cerveja gelada - no casArdgarctica— sempre representada por meio do suor que

escorre das latas e das garrafas da cerveja, aémnedominancia de tons azulados (cores



frias), e ndo menos importante, a figura do pingujoe nos remete a um ambiente gelado —
no caso o continente da Antartida — retomando assideia de refrescancia.

No que diz respeito a presenca da figura feminiog anuncios, os valores
agregados a mulher sdo aqueles que nos remetems@abgade feminina. Assim, faz-se
presente, no jogo discursivo dos anuncios, a mudbar ou seja, aquela que tem um corpo
escultural, bem delineado e que representa, ao smeesse cenario, a figura da mulher
brasileira, de seios fartos, quadris largos e b&rualpidos.

A seducdao esta figurativizada nas roupas curtas, dpertadas, que modelam o
corpo da mulher, além também do apelo das posegrédicas e do posicionamento das
modelos e atrizes em determinados momentos da d@saandncios impressos Ssao
convidativos e constituem-se como instrumentos pafioramento da libido e da liberacao
dos pensamentos e vontades intimas do publico iirascu

Chama a atengao a auséncia de mulheres comunsjagwasnulher dona de
casa, a que cuida dos filhos (a mée), a que tralmla inteiro, a que estuda, entre outras.
Assim, a mulher idealizada, que possivelmente mv® pensamentos libidinosos de homens,
e de mulheres que cobicam um corpo malhado, déadts nos anuncios.

Por fim, observamos também que, ao relacionanadifeminina a cerveja em
seus anuncios, Antarcticando s6 faz um apelo ao consumo, mas também pralessos
por meio de uma interpelagéo sensorial, visto qorilaer € chamativa aos olhos do publico
masculino, que se deixa levar pelas belas curva®la sensualidade feminina. Nesse
contexto, firma-se um discurso em que cerveja dhenuido s estdo juntas, mas acabam se
constituindo, fundindo-se e se tornando uma s@ac@isis ambas veiculam a ideia de prazer,
ou seja, o consumidor dentarcticg além de poder desfrutar de uma cerveja sempaglael
que refresca, tera, ao mesmo tempo, a oportuniglgaessibilidade de vislumbrar, desejar e
por que nao se relacionar com mulheres, sempr® melids, sedutoras e “gostosas”.

Desse modo, o discurso Aatarcticaenuncia, como um trocadilho, que a boa
cerveja esta sempre interligada a uma mulher ®aa, nesse contexto, passa a ser uma
palavra polissémica e, nos anuncios Adatarctica tem como funcdo brincar com as
possibilidades de sentido por meio de um jogo datime que mobiliza o riso, a alegria e 0
prazer para atender a finalidade primordial do®gé&npublicitarios — promover uma marca e

vender um produto.
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