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APRESENTACAO

Em pleno século XXI deveria ser natural vivenciar a diversidade, pois aceita-la
nao & apenas conseguir lidar com géneros, cores ou orientacées sexuais distintas,
mas principalmente respeitar ideias, culturas e historias de vida diferentes da sua.

A intolerancia muitas vezes manifestada em virtude de uma generalizacao
apressada ou imposta por uma sociedade, leva ao preconceito. E, esse preconceito
leva as pessoas a fazerem juizo de valor sem conhecer ou dar oportunidade
de relacionamento, privando-as de usufruir de um grande beneficio: aprender e
compartilhar ideias com pessoas diferentes.

A partir da discussao de conceitos de cor, ragca, género, que nada mais € do que
um dispositivo cultural, constituido historicamente, que classifica e posiciona o0 mundo
a partir da relacéo entre o que se entende como feminino e masculino, negro e branco,
os autores deste livro nos convidam a pensar nas implica¢cées que esse conceito tem
na vida cotidiana e como os arranjos da diversidade podem muitas vezes restringir,
excluir e criar desigualdade.

Boa leitura

Denise Pereira
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CAPITULO 6

UM CHOPP PRA DISTRAIR: DISCURSO

Anselmo Lima de Oliveira
Alfrancio Ferreira Dias
Simone Silveira Amorim

RESUMO: Entre um gole e outro, bebericados
comrisos e piadinhas, a midia brasileira saboreia
e até se embriaga com as propagandas de
cervejas que expdem seios, peitos, novamente
seios, bundas, ancas, outra vez, bundas...
reproduzindo o esterebtipo da mulher objeto
e simbolo sexual. As milionarias campanhas
publicitéarias trazem nos textos e imagens a
sinergia entre o apelo ao consumo e a nudez
feminina.  Objetivamos discutir a violéncia
simbdlica veiculada nas propagandas de
cerveja, problematizando o discurso publicitario
que, para alcancar lucros astrondmicos, apela
para a coisificacdo da mulher, classificando-a
como um corpo vulgar e disponivel. Inscrito nos
estudos poOs-estruturalistas, os nossos siléncios
gritam as desigualdades sociais e denunciam
os discursos heteronormativos enlagados aos
discursos publicitarios, capazes de produzir
generificagcdes entre homem e mulher.

PUBLICITARIO E GENERO

11 INTRODUCAO

Vocé liga sua televisdo para assistir
a algum programa de seu interesse e, de
repente, no intervalo, naqueles dois minutinhos
dedicados a publicidade, instantes conhecido
como “vamos faturar”, surgem as propagandas
comerciais. Entre uma propaganda e outra,
surgem as campanhas publicitarias dedicadas
as cervejas, principal nicho das bebidas
alcodlicas e que arrebatam um faturamento
anual de aproximadamente setenta bilhdes' de
reais. Como o “vil metal” é bastante “precioso” e
faz tilintar os cifrdes, as agéncias de publicidade
disputam o0s quinze e trinta segundos
preciosissimos e carissimos de veiculacéo dos
comerciais, com valores que oscilam entre cem
e quinhentos mil reais, dependendo do tipo
de emissora e do horario de exibicao da peca
publicitaria durante a programacéo da TV.

As redes televisivas estdo distribuidas em
dois segmentos: TV abertae TV fechada. Esta &
destinada ao publico pagante, ou seja, aqueles
que desembolsam certa quantia, assinam um

contrato de servigo e tém a disposicao centenas

PALAVRAS-CHAVE: \Violéncia simbdlica,

Género, Sexualidades. de canais com programas que variam entre
0s publicos infantil e adulto. A TV aberta esta
enderecada atodas as pessoas, sem restrigoes.
Desse modo, afinaremos nosso olhar sobre a

1 Dado informado pelo site http://www.correiobraziliense.com.br
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TV aberta, pois atinge todos os publicos. No Brasil, as principais TVs abertas séo a
rede Globo, rede Record, SBT, BAND e REDETV. Também é importante destacar que
as agéncias de publicidade, em conjunto com os/as representantes das marcas, tracam
planos de midia, definindo em quais emissoras e em que horarios seréao veiculadas
as propagandas de cerveja. Obviamente que tais planos levam em conta um fator
primordial que gera milhdes de lucros, tanto para as agéncias de publicidade quanto
para as empresas que produzem cerveja: a audiéncia. Por isso, toda essa “guerra”
pela audiéncia nas TVs, mas n&o entraremos nesse debate.

Louro (1997, p. 100) lembra que “observando a imprensa, a televisédo e o cinema,
a propaganda [...], perceberemos que todos lancam mé&o, dentro de suas formas
especificas de discurso, de diferentes cédigos, simbolos e recursos, no processo de
constituicdo dos sujeitos”. Nao obstante, as agéncias de publicidade retratam nos
comercias de cerveja sujeitos em um jogo de poder com significativas relagdes de
desigualdades. Nas propagandas, o corpo feminino, assim como a cerveja, passa a
ser visto como objeto de desejo, caracterizando, dessa forma, violéncia simbdlica,
pois a mulher passa a ser compreendida como um sujeito subjacente, passivel da
exploracdo midiatica.

Como poderiamos adjetivar as propagandas de cervejas que veiculam nas
midias brasileiras? Dizer que se trata de uma publicidade machista seria algo diminuto
demais, ndo? Além do mais, soaria como um cliché, o que ndo nos é favoravel. Talvez,
0 mais sensato a se dizer &€ que os criadores e criadoras, produtores e produtoras
das campanhas publicitarias de cerveja transitam entre a mediocridade e a falta de
percep¢ao minima dos valores e dignidade e respeito humano. Para nao dizer que
se assemelham a um sepulcro caiado, ou seja, por fora se mostram inovadoras, mas
por dentro estao cheias de patriarcalismo e tradicionalismo. Pior, toda essa ignominia
publicitaria é festejada e homenageada com os mais diversos tipos de premiacoes.
Pasmem!

A publicidade brasileira esta fincada na tradicdo e, ainda que se percebam e
se vendam como vanguardistas, continuam “fabricando” esteredétipos. Por isso,
centraremos, aqui, nos discursos publicitarios que explicitam as representacdes que
as equipes de criacao, acriticas, tém sobre as mulheres nas propagandas de cerveja.
Lembremos, como bem afirmou Foucault (2015, p. 110a), de que “o discurso veicula e
produz poder”. As vezes, temos a impressao de que aquilo ndo esta acontecendo, de
que aquela propaganda é uma espécie de brincadeira de mau gosto ou coisa e tal. Mas,
nao! Aqueles comerciais rasteiros, sexistas, ultrajantes etc. e etc. estao carregados
de representacdes que serdo acessadas nas casas, nos bares, nas instituicoes, nos
shoppings, nas praias, nas escolas, nas redes sociais, na internet, de forma direta e
indireta. Portanto, produzindo, reproduzindo e “fabricando” opinides, conhecimentos,
ideias, pensamentos, mesmo que destorcidos, desencontrados, desinformados e
naturalizados. Na verdade, os discursos publicitarios “funcionam como mecanismos de
dupla incitacéo: prazer e poder” (FOUCAULT, 2015, p. 50a). E estes dois mecanismos
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nao percorrem caminhos antagénicos nem se anulam, ao contrario, estdo amarrados
um ao outro. Completam-se e reforcam o discurso publicitario.

Aoassistiraoscomerciaisdecerveja,aspessoasformulamdiversasrepresentacdes
do que sejamulhere homem e “n&o cabe perguntar se umarepresentacao “corresponde”
ou nao ao “real”, mas, ao invés disso, como as representa¢des produzem sentidos,
quais seus efeitos sobre 0s sujeitos, como elas constroem o “real” (LOURO, 1997, p.
99). A partir da construcéo desses sentidos, as pessoas entram numa roda viva, ou
seja, passam a reproduzir ideias e comportamentos repletos de naturalizagao. Dessa
forma, o imaginario passa a ser confundido com o real e tudo isso se espraia no senso
comum.

Assim, as agéncias de publicidade elaboram planos de midia a partir de dois
objetivos, a saber: a repeticdo e a ndo saturacdo. Portanto, esses planos séo criados
com o proposito de fazer certa ideia circular, fixando, assim, o conceito, como eles, os
publicitarios, costumam falar. A outra questao é que essa veiculacdo € controlada, ou
seja, ndo pode saturar a mente dos telespectadores, sob pena de causar um efeito
rebote, onde o consumidor cria certa repulsa ao produto. Por isso, varias campanhas
publicitarias surgem durante varios periodos do ano como forma de “aliviar” a mente
consumista.

Para tanto, realcamos que a propaganda é tida como uma forma de comunicacao
e, como tal, encontra-se articulada na ideia de ensino e aprendizagem. Louro (1997,
p. 65) chama a atencéo para o fato de que “dentre os multiplos espacgos e as muitas
instédncias onde se pode observar a instituicao das distingbes e das desigualdades,
a linguagem é, seguramente, o campo mais eficaz e persistente”. As agéncias de
publicidade sabem muito bem que a linguagem € um eficiente veiculo de comunicacéo,
por isso se apropriam da persuasao para vender seu peixe, melhor, sua cerveja. Dessa
forma, “a linguagem institui e demarca os lugares dos géneros [...]” (LOURO, 1997, p.
65). E isso € bem explicitado nas propagandas de cerveja, onde as mulheres tém seus
corpos expostos, seminus, referendando significados. Toda essa exposicao favorece
a quem?

Como pesquisadores, inseridos na perspectiva dos estudos pds-estruturalistas,
nao podemos nos furtar da ideia de que estamos inseridos como sujeitos sociais,
dispostos nas relagdes sociais e, dessa forma, suscetiveis ao poder do imaginario
publico. Entdo, ndo nos permitimos nos eximir de que estamos sobre os efeitos
dos estudos feministas, acreditando que esse campo é bastante contundente e faz
submergir pontos que ficaram, por anos, ocultos na histéria da ciéncia “normal”, sendo
esta construida por homens, brancos, heterossexuais, burgueses, enfim, dominadores.
Ainda, os estudos feministas estdo vinculados as subjetivacbes, ou seja, nédo se
constrdi pela normatizacdo e dogmatismo, mas, ao contrario, perscruta as diversas
instituicbes sociais, problematizando-as.

Objetivamos, aqui, analisar e questionar o discurso publicitario, cujas
representacdes, inseridas nos comerciais de cerveja, reproduzem e reafirmam a
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dominacdo masculina sobre as mulheres, caracterizando, assim, um modelo de
violéncia simbdlica de género. Acreditamos que o maior desafio deste trabalho é
fazer a insercdo das discussdes sobre as configuracbes das representacdes das
mulheres no campo midiatico, além de promover a publiciza¢do da violéncia simbdlica,
concretizada nas desigualdades de género.

Mas, o que isso tem a ver com Educagcdo? Se considerarmos que a sociedade
contemporanea esta alicercada em um mundo visual, repletos de imagens e culturas
midiaticas; se considerarmos que esse mundo online € crescente, veloz e produz efeitos
significativos no mundo real; se considerarmos que a escola transita nesses mundos,
entdo, € possivel considerar a relevancia de analisarmos os discursos publicitarios
que circundam as propagandas de cerveja e suas representacdes sobre as mulheres.

Em se tratando de representacdes, Louro (1997, p. 41) faz uma anélise bastante
contundente ao dizer que “homens e mulheres certamente ndo s&o construidos
apenas através de mecanismos de represséo ou censura [...]". O discurso publicitario
junta caminhos, mas separa estradas, como diz Nana Caymmi. Ou seja, esse discurso
transita entre a liberdade do corpo da mulher e a submissao, uma vez que os textos
das propagandas estéao “embriagados” de dominag¢do. Para tanto, mulheres e homens
“se fazem, também, através de praticas e relagcées que instituem gestos, modos de
ser e de estar no mundo, formas de falar e de agir, condutas e posturas apropriadas
[...]” (LOURO, 1997, p. 41). Assim, em meio aos textos “engracadinhos” e imagens que
demonstram descontracdo e euforia, as propagandas de cerveja “fabricam”, por meio
dessas formas e condutas, sexismo e relegam a mulher um estado de coisificagcéo.
Portanto, nosso posicionamento politico neste texto denuncia que as representacdes
das equipes de criagao das pecas publicitarias sao retratadas a partir de concepcoes
heteronormativas que legitimam a dominagédo masculina.

Passamos, a seguir, a analisar a campanha publicitaria “100% ltaipava” da agéncia
“Y&R”, que traz a bailarina Alice Riscado como a personagem “Verao”. Em uma das
pecas publicitarias, a bailarina segura com a mao esquerda uma lata da cerveja e
escrito acima 350 ml. Com a méo direita a personagem segura uma garrafa da mesma
cerveja e escrito acima 300 ml. No entanto, abaixo dos seios da atriz aparece escrito
600 ml e, em seguida, surge o slogan “Faca sua escolha”. Isso sugere que o maior
consumidor de cerveja, 0 homem, tem trés op¢des a fazer: consumir a cerveja de
350 ml, 300 ml ou 600 ml. Sendo que a de 600 ml faz referéncia aos seios da atriz.
Portanto, assim como as cervejas, os seis da mulher também podem ser consumidos
pelos homens.
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Fonte: www.google.com.br

Em entrevista dada em 14 de outubro de 2015 ao apresentador da emissora SBT,
Danilo Gentili, no programa The Noite, Aline Riscado, protagonista da propaganda da
Itaipava, disse que foi uma brincadeira... € tdo melhor levar na esportiva, se divertir...
Ainda, acrescentou que algumas femininas, no inicio da campanha publicitaria,
“pegaram no pé dela”. A partir dessa fala é possivel compreender que algumas
mulheres naturalizam as ideias que as tomam como objeto e reproduzem os discursos
essencialistas, cujos papéis de homens e mulheres séo definidos pela sociedade.

Essas e outras propagandas de cerveja fazem sucesso entre o publico
masculino - possivelmente, entre o publico feminino -, pois o discurso publicitario
produz concepgbes essencialistas a partir da relacéo feita entre género e sexo. A
regulacéao social apreendida nas propagandas produz padrdes socialmente aceitos,
com representagcdes que aproximam o imaginario do real. Além do mais, os conceitos
das campanhas publicitarias de cerveja tendem a naturalizagéo, contribuindo, dessa
forma, para a perpetuacédo da dominagcado masculina, bem como para a ampliagéo da
discriminagdo com as mulheres, fortalecendo, portanto, a violéncia simbdlica.

Nessas campanhas, o lugar do corpo feminino é o consumo, assim como as
cervejas sao consumidas. Foucault (2015) descreve que é por meio da exploracao
econbmica da erotizacdo que o poder responde e, no caso em tela, através da
propaganda de cerveja. Nesses jogos de poder, o “controle-repressao” cede lugar
ao “controle-estimulacédo” que diz “fique nu... mas seja magro, bonito, bronzeado!”
(FOUCUALT, 2015, p. 236b). Assim sendo, o poder do discurso publicitario segue
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dois vieses: controle e estimulo. Enquanto promove a estimulagdo da nudez feminina,
controla a mulher por meio da submissao, construindo-a como objeto de consumo.

Assim, a violéncia simbdlica esta estabelecida. Tomando as palavras de Louro
(1997, p. 86), é preciso “[...] afinar o olhar, estimular inquieta¢des, provocar questoes”.
E isso que fazemos aqui: questionamos e problematizamos aquilo que é dito e
sugerido nas propagandas de cerveja. Entretanto, ndo podemos nos furtar da ideia
de que muitas mulheres também absorvem como “normais” as representacdes delas
nesses comerciais. Dessa forma, passam a pensar, agir e falar nos moldes do discurso
publicitario, ou seja, passam a se ver como as atrizes das propagandas e se inserem
como objetos do consumo masculino.

As imagens abaixo também retratam as diversas marcas de cervejas que
trabalham a mulher como sujeito sexual, pronta para ser “degustada”. O problema
€ que as pessoas passam a acreditar nisso tudo e, além disso, compram a ideia. As
propagandas veiculam varias vezes durante o dia, porque a proposta € que vivamos
com ela, repetindo-a, sentindo-a cotidianamente.

No “Bar da boa”, como é descrita a campanha da cerveja Antarctica, Juliana
Paes, atriz principal da propaganda, aparece sorridente nas imagens, enquanto o
locutor diz: esse é o bar da boa. Pra vocé ter uma ideia, esta é a dona boa, toda boa.
A seguir aparece a imagem da cerveja Antarctica e o locutor novamente diz: esta é a
cerveja que é servida la (no bar da boa). Muito boa! Por isso, aqui so tem gente boa.
Entdo, aparecem homens sendo servidos pela atriz. No final, o locutor acrescenta:
boa, so se for Antarctica.

O mote da campanha publicitaria da Antarctica “Bar da boa” sugere que a cerveja
€ boa, assim como a atriz ou vice-versa. A peca faz referéncia a cerveja, objeto de
desejo masculino a ser consumido, bem como a atriz, que, por associa¢ao, passa a
ser vista como objeto de desejo e consumo. Nesse caso, a atriz representa a mulher,
portanto, tanto a figura feminina quanto a cerveja sdo postas no mesmo patamar, ou
seja, servem para ser consumida e sao boas.

E possivel que muitas pessoas ndo encontrem sentido nas criticas feitas as
propagandas de cerveja, como o fez Danilo Gentili quando entrevistou a atriz Juliana
Paes. Entretanto, € possivel pensarmos algumas questdes. Até o presente, as
campanhas publicitarias de cerveja ttm como publico-alvo os homens, pois, segundo
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)?, 36,3% dos homens e 13% das
mulheres consomem bebida alcoolica. Por isso, as campanhas publicitarias de cerveja
associam as mulheres a cerveja, sugerindo que ambas podem ser consumidas.

Observando as imagens abaixo, torna-se evidente que a maioria das propagandas
de cerveja no Brasil utiliza o mesmo mote, ou seja, associam a mulher a cerveja,
sendo ambas objetos de desejo e consumo. Alternam-se as personagens, as imagens,
os textos, os jingles, mas a ideia e o conceito sdo os mesmos. Por isso, Louro (2003,
p. 1) faz uma adverténcia, indicando que as aparéncias “podem vir a se constituir em

2 Dado retirado do site http://www1.folha.uol.com.br/
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marcas definidoras dos sujeitos”. Aquilo esta inserido nas propagandas de cerveja no
Brasil, ndo estao postos ali por um acaso. Existem intengdes de consumo, de lucros,
bem como de perpetuacao dos padroes normativos.

Nas sociedades ocorrem disputas pelo corpo e, a partir desse instante, se
instala uma guerra de poder, onde a heteronormatividade conduz o corpo para a
indissociabilidade das normas regulatorias. Assim, “forma-se entdo uma politica das
coercdes que sao um trabalho sobre o corpo [...]” (FOUCAULT, 2014, p. 135). O corpo,
em sequéncia, passa a ser pretendido socialmente. Nele sdo inseridos os diversos
padrdes socioculturais possiveis e, quando esses padroes sao subvertidos, outras
normas sao redefinidas, deslocadas e reinscritas no corpo, buscando, novamente,
normatiza-lo.

As propagandas de cerveja estdo embebecidas de disciplinamentos e, como
bem analisa Foucault (2014, p. 135), “a disciplina fabrica assim corpos submissos
[...]". Assim, a docilidade referendada ao corpo da mulher nas propagandas de cerveja
nao se propde fragil fisicamente, mas, sim, remete a um enfraquecimento relacional.
O conhecimento e a consciéncia sé&o enlagcados pela dominagéo masculina, presente
no discurso publicitario.

Fonte: www.google.com

Ao discutir dominacéo e género, Bourdieu (2014, p. 12) escreve que a violéncia
simbodlica “[...] se exerce essencialmente pelas vias puramente simbdlicas da
comunicacédo e do conhecimento, ou, mais precisamente, do desconhecimento, do
reconhecimento ou, em ultima insténcia, do sentimento”. Tanto a linguagem quanto
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as imagens apresentadas nas propagandas de cerveja sao carregadas de simbolos
reconhecidos pelos dominantes, mas também pelos dominados. O estilo de vida
estabelecido pelas formas de pensar, agir e falar das personagens demonstra
simbolicamente uma “propriedade corporal inteiramente arbitraria” (BOURDIEU, 2014,
p. 12). Os comerciais de cerveja reproduzem uma cultura dominante masculina e, em
contrapartida, “[...] as mulheres s6 podem ali ser vistas como objetos, ou melhor, como
simbolos [...] cuja fungdo € contribuir para a perpetuagcdo ou o aumento do capital
simbdlico em poder dos homens” (BOURDIEU, 2014, p. 66).

Ainda, as propagandas de cervejaestao “estupidamente geladas” de sensualidade.
As bundas e seios das mulheres entram em tantos closes que chega a confundir se o
produto a ser vendido é a cerveja ou a mulher. Pensamos que as equipes de criacéo
se esforcam ao maximo para associar 0 corpo escultural das modelos ao produto e,
com isso, prender a atencéo do telespectador e da telespectadora.

Estamos aqui “oferecendo aos dominados uma possibilidade de resisténcia contra
o efeito de imposicao simbdlica” (BOURDIEU, 2014, p. 28). Ainda que compreendamos
a extenséo e o poder de comunicacao das grandes midias, podemos, em conta-gotas,
expressar nossas posicoes criticas e, acima de tudo, politicas. Louro (1997, p. 121)
expoe de forma muito intensa que as “as desigualdades sé poderéao ser percebidas — e
desestabilizadas e subvertidas — na medida em que estivermos atentas/os para suas
formas de producéo e reproducao” (LOURO, 1997, p. 121). E toda nossa atencao, aqui,
volta-se para as campanhas publicitarias de cerveja no Brasil. Assim, utilizamos esse
meio de veiculo para denunciar os abusos das propagandas de cerveja, bem como
apontar nossa critica a complacéncia do Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria® (CONAR), organismo nao-governamental responsavel pela promocao
da liberdade de expressdo publicitaria. Conforme descrito no portal, a missédo do
CONAR é impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao
consumidor ou a empresas e defender a liberdade de expressao comercial.

Quando Le Breton (2014, p. 19) sugere que “as noc¢des de “homem” e “mulher”
nao sao essenciais”, ele esta analisando como os individuos constroem e evidenciam
seus comportamentos. Entretanto, faz-se necessario inferir que todo esse processo
de construcéo é bastante amplo e perpassa pelas redes midiaticas por meio das
campanhas publicitarias de cerveja. Reafirmando a ideia de construgcao, Butler (2000)
escreve que o sujeito é discursivamente construido. Entdo, o discurso publicitario
produz sujeitos hierarquizados: a mulher compreendida como objeto de consumo e 0
homem indicado como o consumidor.

Procurei mostrar neste texto como o discurso publicitario constrdi individuos
hierarquizados, por meio de uma linguagem supostamente engracada. Procurei
também mostrar que tanto podemos quanto devemos duvidar das “verdades” contidas
nos textos das propagandas de cerveja e que vale a pena questionar as formas como
as representacoes sao concebidas e naturalizadas.

3 http://www.conar.org.br/
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