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RESUMO

A midia tem hoje um grande poder de persuasao, impondo & sociedade aspectos e
comportamentos a serem imitados assim como também estabelece padrbes de
beleza a ser seguido pelas demais pessoas.Seguindo esse enfoque nossotrabalho
tem como objetivo analisar diferentes propagandas de cerveja, enfocando a
utilizacdo do corpo feminino neste tipo de anuncio, quais os efeitos de sentidos
estabelecidos a esta imagem da mulher e quais sdo os propdsitos para que ela seja
tdo exposta sendo assim considerada como objeto de desejo de seu publico
consumidor que em sua maioria é formado por homens. Nosso trabalho
fundamentou-se teoricamente na Andlise do Discurso de linha francesa, mais
especificamente, nos trabalhos de Pécheux e de estudiosos como Orlandi (2009),
Dantas (2007) e Possenti (2009). A andlise de nosso corpus de pesquisa consiste
em alguns pdsteres de cerveja que expdem a mulher como sendo um item usado de
maneira apelativa para despertar os desejos de consumo de cerveja e mulher no
publico masculino. Estes pdsteres muitas vezes expdem a mulher de forma sensual,
seminua, em lugares aparentemente divertidos, exibindo assim um ser desejado
pelo publico masculino e invejado pelas demais mulheres.

Palavras-chave: Analise do Discurso; Propagandas de Cerveja; Mulher; Efeitos de
Sentido.



ABSTRACT

The media today has a great power of persuasion, imposing to society aspects and
behaviors to be imitated as well as establishing beauty standards to be followed by
others. Following this approach, our work aims to analyze different beer commercials,
focusing on the use of the female body in this type of advertising, which senses the
effects of this set of woman and what are the purposes for which it is so exposed is
therefore considered as the object of desire of their consumer audience that is mostly
made up of men. Our work was based theoretically on the Analysis of French
Discourse, more specifically, the work of scholars like Pécheux and Orlandi (2009),
Dantas (2007) and Possenti (2009). The analysis of our research corpus consists of
some beer posters that expose the woman as an item used in an appealing way to
arouse the desires of beer consumption in male and female audience. These posters
often expose women sexily, half naked, apparently in fun places, thereby exhibiting a
being desired by men and envied by other public women.

Keywords: Discourse Analysis; Advertisements for beer; woman; Effects of Sense.
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INTRODUCAO

Atualmente, estamos cercados por uma infinidade de propagandas, elas
estdo em toda parte, na internet, televisdo, outdoors e no radio. Eatravés da
exposicdo na midia que muitas empresas estdo conseguindo vender cada dia mais
seus produtos, pois, como diz um antigo provérbio “a propaganda é a alma do
negocio”. Desse modo, ndo basta apenas o produto ser bom, cabe também a midia
fazer com que o consumidor sinta o desejo de consumir 0 que € propagado e, para
isso, a publicidade utiliza os mais variados artificios na construgdo dessas
propagandas.

A midia, de certa forma,orienta e provoca comportamentos e posturas a
serem imitados, pois, através de seus recursos de persuasdo, ela tem um forte
poder de influenciar as pessoas a serem de uma determinada maneira como
também tenta persuadir o telespectador a consumir determinado produto.

O objetivo do nosso trabalho é,de forma geral, refletir sobre a utilizacdo da
imagem da mulher nas propagandas de cerveja.Para isso, pretendemos analisar 0s
efeitos de sentidos construidos em torno desses andncios,cuja mulher é usada com
o principal intuito de chamar a atencdo do consumidor do sexo masculino. Além de
analisarmos o0 novo conceito de mulher que algumas marcas de cerveja
vemreproduzindo e a maneira pelas quais essas marcas de cervejas (Nova Schin e
Devassa) tem exposto as mulheres neste tipo de propaganda.

Nesse contexto verificamos a necessidade de analisar esse tipo de anuncio
com o intuito de responder alguns questionamentos, como a relagéo existente entre
cerveja e mulher?Qual o objetivo de mostrar a mulher de forma sensual?Como
também quais os efeitos e os sentidos provocados por esta imagem da mulher como
objeto de desejo principalmente masculino?

OCorpusdesta pesquisaconstitui-se de algumas propagandas de cerveja,
impressas coletadas da internetquesao expostas em lugares publicos estratégicos e
vinculadas por diversos meios de comunicagao como a internet.

Nosso trabalho tem como embasamento tedrico a Analise do Discurso de
Linha Francesa, mais precisamente as contribuicbes de Michel Pécheux, e de
alguns estudiosos como Dantas e Orlandi, que tem como objeto de estudo a lingua,

os discursos e as ideologias.Este trabalho também tomou como base alguns
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estudos que analisam a imagem da mulher na contemporaneidade a exemplo de
Cruz.

Nosso trabalho constitui-se de tréscapitulos, o primeiro denominado de
“Analise do Discurso: Teoria e pratica” faz uma referéncia a Analise do Discurso, e
alguns termos como o Discurso e Interdiscurso; OSujeito e Ideologia e Formacéo
discursiva, conceitos estes que compde a Analise do Discurso de linha
Francesaatualmente. Utilizamos como fundamentacdo alguns estudiosos como
Dantas (2007), Orlandi (2009), entre outros, que se baseiam nos pressupostos
propostos principalmente por Pécheux para a Anélise do Discurso.

No segundo capitulo,intitulado de “Propagandas de cerveja e efeitos de
sentidos” discorre-se sobre“Publicidade e Cerveja”’, o surgimento dos primeiros
anuncios no Brasil, sobre a evolugcédo que ela sofreu, como a publicidade era antes e
como ela é atualmente, que tipo de linguagem € empregada nas propagandas, 0s
efeitos de sentidos atribuidos a este e qual o intuito de ter como foco principal a
imagem.Nesse capitulo, tomamos como base nocfes expostas porPossenti (2009) e
Sandmann (2010).

No terceiro capitulo, cujo titulo é “A imagem da mulher nas propagandas de
cerveja”, fazemos uma breve exposicao sobre o papel da mulher na sociedade atual,
temos como subtdpico “A mulher objeto”, no qual analisamos algumas propagandas
gue expdem a mulher como objeto de consumo, como as das marcas de cervejas,
Skol, Glacial, Antarctica e Brahma. Ainda neste capitulo encontramos “A nova
mulher conceito”, que procura mostrar algumas mudancas com relagdo a imagem da
mulher, neste subtdpico analisamos alguns anuncios de cervejas cujas marcas sao:
Nova Schin e Glacial. Para esse topico apoiamo-nos nas discussdes propostas por
Cruz (2010) e Soares, Maia et al. (2011).
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1. ANALISE DO DISCURSO: TEORIA E PRATICA

A Analise do Discurso surgiu na Franca durante as décadas de 60 e 70 do
século XX, através dos trabalhos de Pécheux, o qual fundou a Escola Francesa de
Andlise do Discurso, com o intuito de investigar a lingua em seu uso real, de
maneira a ndo considerar somente a linguagem, mas também tudo que a envolve.

Esse novo campo que se formara teve como base as propostas de Althusser
gue prop6s em seus estudos uma perspectiva de lingua e historia perpassadas pela
ideologia, 0 que provocaria uma nova maneira de ouvir os discursos politicos.

A Analise do Discurso teve inicio a partir de trés dominios disciplinares, que
foram a Linguistica, a Psicandlise e o Marxismo. Dantas (2007) afirma que a
Linguistica refere-se ao que se pode ser observado na lingua, tudo que € de
concreto na linguagem como a estrutura, frases, oracdes e periodos. Ja a
Psicandlise e o Marxismo fazem referéncia ao exterior da linguagem como as
ideologias e o sujeito discursivo.

A Linguistica, a Psicanalise e o0 Marxismo deixaram uma grande contribuicao
para Analise do Discurso, uma vez que através desses campos € que se tornou
possivel analisar a lingua relacionada como sujeito e a historia. A esse respeito,
Orlandi (2009, p. 19) ressalta que “reunindo estrutura e acontecimento a forma
material é vista como acontecimento do significante (lingua) em um sujeito afetado
pela historia”.Uma vez que a lingua esta sim entrelacada com o tempo histérico em
que ela é produzida.

Fernandes (2005, p. 22) descreve que “analisar o discurso significa
interpretar os sujeitos falando, tendo a producdo de sentidos como parte integrante
de suas atividades sociais”. Uma vez que para a Analise do Discurso ndo basta
apenas que o sujeito compreenda o que o outro fala, mas é necesséario que ele
estabeleca sentido aquele discurso, de acordo com o contexto social do sujeito
discursivo.

Silva (2002, p. 7), por sua vez, afirma que a Analise do Discurso “busca
investigar a lingua em uso, privilegiando n&o so a forma, mas a funcao e, sobretudo
processo”. Uma vez que cabe a Analise do Discurso analisar a lingua em
funcionamento, no momento em que ela é produzida, e ndo somente a sua estrutura

e forma.
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Diante do exposto, podemos compreender que a Analise do Discurso (AD)
tem como finalidade estudar os discursos, a lingua em seu funcionamento real
observando assim o sujeito falando. A esse respeito, Orlandi (2009, p. 15) vem
afirmar que a AD “procura analisar a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho
simbdlico, parte do trabalho geral, fazendo sempre referéncia ao homem e sua
historia”.

Maingueneau, citado por Silva (2002, p. 41), diz que a Analise do Discurso
‘estuda os fundamentos semaéanticos de um discurso, seus modelos de coeréncia
semantica”, ou seja, a Andlise do Discurso tem como fundamento analisar os
sentidos dos discursos como um discurso produz sentidos, e ndo somente sua forma
propriamente dita.

A AD, para Orlandi (2009, p.26), “procura entender como um objeto
simbdlico produz sentidos”. Objeto este que, para a autora, significa todo e qualquer
enunciado como musica, pintura, texto, ou seja, que possa fazer sentido, passivel de
interpretacodes.

Ao contrario da Linguistica, que vé a lingua como um sistema abstrato,
“fechado” de sentidos, como se uma palavra ou um discurso so tivesse uma unica
possibilidade de interpretacdo, a Analise do Discurso considera a linguagem como
nao transparente, pois ela ndo nos possibilita todas as informacdes, uma vez que,
ha muito mais através dos discursos, como fendmenos extralinguisticos e as
ideologias de cada sujeito discursivo. Ou seja, a AD (Analise do Discurso) “procura
mostrar que a relacdo linguagem/pensamento/mundo ndo € univoca, ndo € uma
relacdo direta que se faz termo-a-termo ndo se passa de um a outro”. (ORLANDI,
2009, p.19).

1.1 Discurso e interdiscurso

Partimos do pressuposto de que a palavra discurso significa palavra em
movimento®, podemos dizer que os discursos ndo s&o fixos, ou seja, eles se
movimentam no tempo e no espaco, acompanhando as transformacbes e a

evolucdo dos falantes. Fernandes (2005, p. 22) vem dizer que os discursos estao

Termo utilizado por Orlandi (2009) na tentativa de conceituar discurso.
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sempre em movimento, eles acompanham as transformacdes histéricas, culturais,
sociais e politicas da natureza humana.

Assim como Fernandes (2005), Orlandi (2009, p. 15) ressalta que: “o
discurso é palavra em movimento, pratica de linguagem”. O discurso ndo € apenas o
que ha de concreto na linguagem como os textos escritos e sim todo o processo
como o contexto, as ideologias e o tempo histérico em que ele é produzido.

A nocdo de discurso, para Fernandes (2005, p. 20), “implica uma
exterioridade a lingua, encontra-se no social e envolve questfes de natureza nao
estritamente linguistica”. Desse modo, pode-se compreender que o discurso €
exterior a lingua, ele esta no social.

Fernandes (2005, p. 20) afirma ainda que “o discurso ndo € a lingua(gem)
em si, mas precisa dela para ter existéncia material e/ou real”’. Ja que o discurso nao
€ essa materialidade, mas depende dela para ser analisada, uma vez que € através
da lingua que o discurso se torna passivel de andlise.

Foucault, citado por Fernandes (2005, p. 49), assegura que “todo discurso é
marcado por enunciados que o antecedem e o sucedem”. Ou seja, 0s discursos se
repetem eles nunca sdo ditos pela primeira vez, assim como também ndo séo ditos
pela dltima vez.

Os discursos existem muito antes de nascermos, isso significa dizer que nés
ndo somos o inicio dos discursos, nem os primeiros a proferi-los, mas quando
chegamos a ele, este ja esta em movimento e entramos neste processo de
realizacdo dos discursos. Em relacdo a isso, Orlandi (2009, p. 35) afirma que os
discursos “ndo se originam em nés. Isso ndo quer dizer que nao haja singularidade
na maneira como a lingua e a histéria nos afetam. Mas ndo somos o inicio delas.

Elas se realizam em nds em sua materialidade”.

Todo discurso resulta de um ja-dito (ndo sabido, apagado) e esse ja dito é
sempre um jamais-dito. Tudo foi/é enunciado secretamente, silencia-se na
dispersé@o temporal e, pela continuidade, na Histéria, renuncia a temas e
acontecimentos que, como discursos, permanecem apagados, perdidos no
tempo em decorréncia das transformacbes histérico-sociais que
ocorrem.(FERNANDES, 2005, p. 52-53.)

Nesse sentido, pode-se afirmar que um discurso é sempre impulsionado
atraves de outro discurso, mesmo que este outro se apague, seja esquecido diante

das transformacdes histéricas, esse ja dito tem a relacdo com o0s discursos
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anteriores nao somente se estiver reafirmando algo, mas também se este negue, ou
seja, um discurso diferente daquele dito anteriormente pois ao se negar ele esta se
relacionando com o outro que afirmava, ou seja, € um jamais dito a partir de um ja
dito.

Podemos dizer que todo discurso € fortemente ligado a outro discurso, pois,
a medida que falamos, estamos sempre fazendo relacdo com outros discursos.
Orlandi (2009, p. 39) diz que todo discurso estabelece uma relacdo com o discurso
anterior.

N&o ha nem inicio nem fim para o discurso, ja que ele € um processo e
quando chegamos até ele esse ja esta em movimento. A partir de um discurso
surgem muitos outros e é essa relacdo que ha entre um discurso e outro que
chamamos de “interdiscurso”.

Interdiscurso seria a memd@ria que ja possuimos de outros discursos, ou
seja, tudo que falamos ja foi falado anteriormente por outras pessoas ou por Si
mesmo, jamais falamos algo novo, tudo o que ja conhecemos sobre as palavras ja
vieram até nds impregnadas de sentidos e sdo esses sentidos pré-estabelecidos a
elas que, por sua vez, fazem com que nossos discursos facam sentido.Ferreira
(2012, p. 149) afirma que, “a memoaria discursiva € algo que vem antes, em outro
lugar e independentemente do sujeito, e cuja mobilizac&o ocorre todas as vezes que
o sentido € produzido”.

Nesse sentido, Orlandi (2009, p. 20) ressalta que “as palavras simples do
nosso cotidiano ja chegaram até nods carregadas de sentidos, ndo sabemos como se
constituiram e que, no entanto, significam em noés e para nés”.

A autora acrescenta que interdiscurso “é todo um conjunto de formulagbes
feitas e esquecidas que determinam tudo que dizemos” (ORLANDI, 2009, p.
33).Pois, para que nossas palavras, nossos discursos tenham sentido € preciso que
eles ja tenham esses sentidos anteriormente.

Pécheux, citado por Dantas (2007, p. 73-74), afirma que:

Interdiscurso caracteriza-se como a determinacdo que as formacdes
exercem sobre a producédo textual de cada um, na forma de um conjunto de
discurso, que sdo desiguais, porque sempre se diz algo diferente,
contraditorios, porque surgem de lugares diferentes e subordinados, porque
séo determinados por homogéneos sistemas culturais. (PECHEUXapud
DANTAS, 2007, p. 73-74).



15

Ainda nesse sentido, Fernandes (2005, p. 49) afirma que o interdiscurso “é
caracterizado pelo entrelagamento de diferentes discursos, oriundos de diferentes
momentos na histdria e de diferentes lugares sociais”.

Desse modo, tudo que falamos faz parte de um ja dito ou de um jamais dito,
ou seja, todos os discursos sdo uma afirmacao ou uma negacao de outro discurso,
esses, por sua vez, ndo sao homogéneos, mas heterogéneos, ja que sao
bombardeados de outros dizeres, de ideologias politica, sociais e religiosas
diferentes. “O dizer ndo é propriamente particular. As palavras ndo sdo s6 nossas.
Elas significam pela histéria e pela lingua. O que é dito em outro lugar também
significam em nossas palavras” (ORLANDI, 2009, p. 32).

Cada discurso possui seus efeitos de sentidos proprios, ou seja, uma pessoa
enuncia o mesmo discurso de outra, mas esse discurso vai ter sentidos distintos,
uma vez que os discursos sdo perpassados por outros fatores extralinguisticos de
cada sujeito discursivo e de cada momento sécio-historico.

De acordo com Orlandi (2009), os dizeres ndo sdo, como dissemos,
mensagens prontas para serem entendidas, mas séo efeitos de sentidos que séo
produzidos em determinadas condigdes.

Vale salientar que a memoria € uma das caracteristicas do interdiscurso,
mesmo que quase sempre passe despercebida pelo sujeito discursivo, pois, a
medida que nos apropriamos do discurso, o temos como se fosse nosso. Orlandi
(2009, p. 31) afirma que a memdria discursiva “é o saber discursivo que torna
possivel todo dizer e que torna sob a forma do pré- construido, o ja dito que esta na
base do dizivel, sustentando cada tomada da palavra”. No entanto, essa memoaria a
gue nos referimos ndo € a memaoria do ser humano, e sim a meméria discursiva ha
qual é constituida pela lembranca de outros discursos, ou seja, € a memaria social,
coletiva que todospossuem, é a relacdo estabelecida entre os nossos discursos e
outros discursos ditos anteriormente.

Podemos dizer que o interdiscurso também €& formado por dois
esquecimentos, que foram estudados por Pécheux: o primeiro esquecimento é
aguele no qual o sujeito discursivo esquece quem € 0 sujeito anterior a seu discurso
e toma o discurso como seu, unicamente. A esse respeito, Dantas (2007, p. 74)
ressalta que: “envolve o nédo reconhecimento do sujeito em seu exterior (os outros

discursos) de seu discurso, quando o sujeito imagina que é a fonte do dizer”.
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Ainda nesse sentido Orlandi (2009, p. 35) diz que “por esse esquecimento
temos a ilusdo de ser a origem do que dizemos quando, na realidade, retomamos
sentidos pré-existentes”. Esse esquecimento é denominado por Orlandi de
“‘ideoldgico”. Que por sua vez ndo passa de um sonho, de uma ilusdo, pois o sujeito
discursivo imagina ser o primeiro a falar aquele discurso, mas néo € o que acontece,
pois todo discurso é perpassados por outros discursos.

O segundo esquecimento é relativo ao fato de que o sujeito falante imagina
gue o seu dizer € claro, s6 ha uma maneira de compreensao, como se o discurso
fosse a exteriorizacdo exata do pensamento, como se ndo houvesse outra maneira
de se dizer o que foi dito. Nesse sentido, Orlandi (2009, p. 35) diz que esse
esquecimento “nos faz acreditar que ha uma relagao direta entre pensamento, a
linguagem e o mundo, de tal modo que pensamos que o que dizemos sO pode ser
dito com aquelas palavras e ndo outras, que s6 pode ser assim”.

Dantas (2007) afirma que esse esquecimento envolve a sele¢do enunciativa,
ou seja, quando o sujeito imagina que a linguagem é transparente. Quando ao
falarmos algo, temos a impresséo de que o ouvinte entendera exatamente do modo
COMO pensamos, mas iSso ndo acontece uma vez que 0s sentidos aos discursos sao
atribuidos por quem ouve.

Assim sendo, podemos dizer que interdiscurso é a relacdo estabelecida entre

os discursos, e essa relacédo pode tanto ser consciente como inconsciente.

1.2  Sujeito e ideologia

O sujeito para a Andlise do Discurso ndo é o sujeito de carne e 0sso, 0
sujeito palpavel, mas aquele que produz o discurso. Para Pécheux, citado por
Orlandi (2009, p. 17), “o individuo € constituido em sujeito pela ideologia, uma vez
que ndo o ha discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia, é assim que a
lingua faz sentido”. Consoante a essa afirmacao, podemos dizer que sujeito e
ideologia estdo fortemente ligados. Essa Ultima, por sua vez, tem um papel
fundamental na formacéo dos sujeitos discursivos, pois é atraves das ideologias que
produzimos nossos discursos. Ja que as ideologias formam conjunto de “verdades”
gue nos constituem, essas verdades podem ser de diversas ordens, sejam

religiosas, politicas, sociais, etc.
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Orlandi (2009, p.46) afirma que “a ideologia € a condi¢cao para a constituigdo
do sujeito e dos sentidos”. Ja que 0s nossos discursos apenas tem sentido a partir
de nossas ideologias. A autora ressalta ainda que a ideologia € indispensavel para a
construcdo do sujeito e dos sentidos.

Nesse sentido, Dantas (2007, p. 65) afirma que ndo se pode perceber
primeiro a ideologia e depois 0 sujeito, ou vice-versa, e sim o0s dois
simultaneamente.

Assim como os demais autores, Fernandes (2005, p. 25) também concorda
que “A ideologia é imprescindivel para a nocdo de discurso, ndo apenas
imprescindivel € inerente ao discurso”. Pois a ideologia é essencial para que um
discurso faca sentido. Uma vez que o sujeito discursivo produz seu discurso atraves
das ideologias que carrega consigo.

Chaui (1980), apud Mendes (2005, p. 05) considera a ideologia:

Como um sistema légico e coerente de representagdes (idéias e valores) e
de normas ou regras (de condutas) que indicam e prescrevem aos membros
da sociedade o que devem pensar e como devem pensar, 0 que devem
valorizar, o que devem sentir, o0 que devem fazer e como devem fazer.

Diante disso, podemos perceber a ideologia como as verdades nas quais
acreditamos, que elas podem estarna crenca, nos valores, na ideia que fazemos dos
acontecimentos, o que é certo fazer ou ndo, em resumo, pode-se dizer que é tudo
gue o sujeito acredita ser verdade.

Quanto ao sujeito, podemos dizer que ele esta situado em uma sociedade
na qual as ideologias séo diferentes, e essas por sua vez influenciam na formacao,
na construcdo do sujeito-discursivo, pois ele é interpelado por diversas “verdades”
que o constituem e o acompanham durante toda a vida. Sobre isso, Fernandes
(2005, p. 35) descreve: “o sujeito falando remonta a perceptiva assinalada quando
expusemos a nocao de discurso; refere-se a um sujeito inserido em uma conjuntura
sécio-histérica-ideoldgica cuja voz é constituida de um conjunto de vozes sociais”.

Essas diversas vozes que nos constituem e atravessam nossos discursos
sdo denominadas pela AD de polifonia, que significa muitas vozes. Assim, podemos
afirmar que nossos discursos sdo heterogéneos e polifénicos, assim como o0s
discursos que enunciamos. Heterogéneos porque nos constituimos por varios

discursos que vem de varios lugares, e que sao, inclusive, contraditorios entre si. E
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somos polifénicos pelas véarias vozes que nos constituem como sujeito.
(FERNANDES, 2005, p. 36), “o sujeito ndo € homogéneo, seu discurso constitui-se
do entrecruzamento de diferentes discursos, de discurso em oposi¢cdes que se

negam e se contradizem”.

1.3 Formagéo Discursiva

Formacéao Discursiva (FD) é a relacdo que determina que um discurso pode
ou ndo ser dito em determinado momento historico. A esse respeito, Fernandes
(2005, p.61) afirma que a formacgao discursiva “refere-se ao que se pode dizer em
determinada época e espaco social, ao que tem lugar e realizacdo a partir de
condicBes e producédo especificas, historicamente definidas”.

Pécheux apud Dantas, (2007, p. 53), afirma que: “Formacéao Discursiva se
refere a um dizer anterior e sofre determinacdes de sua exterioridade, o que
constrange a dizer certas coisas em determinados lugares”. Ou seja, a formacéo
discursiva € o conhecimento prévio que possuimos sobre os discursos, no qual nos
determina o que pode ou nao ser dito em determinadas momentos socio histoéricos.

Podemos entdo dizer que a FD € a possibilidade de producdo dos discursos
de um determinado momento, ou seja, 0s discursos que s6 podem ser ditos naquele
dado momento da historia e ndo em outro. E € assim que 0s discursos se inscrevem
na historia. Nesse sentido, Fernandes (2005, p. 53) ressalta que: “Ao falarmos em
formacao discursiva, referimo-nos ao que se pode dizer somente em determinada
época e espaco social, ao que tem lugar e realizacdo a partir das condicbes de
producao especificas, historicamente definidas”.

Ainda sobre isso, Robin, citado por Fernandes (2005), destaca que a
formacado discursiva aborda a compreensdo das condi¢cdes e possibilidades dos
discursos, como um discurso tem espagco em um lugar e em uma época especifica.

Maingueneau apud Silva (2002, p. 42) descreve que “a formacéo discursiva
€ um sistema de coercdes que garante a boa formagao semantica”. Uma vez que é
atraves da FD que podemos atribuir diversos sentidos a nossos discursos.

Orlandi (2009, p. 43) ressalta que “os discursos se constituem em seus
sentidos porque aquilo que o sujeito diz se inscreve em uma formacéo discursiva e
nao e outra”. Pois € a partir das Formagdes Discursivas que os discursos

estabelecem seus sentidos e suas coesdes.
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Essas formacdes discursivas podem ser consideradas como parte do
interdiscurso, pois assim como ele, a formacgéo discursiva também necessita de algo
anterior, de um conhecimento prévio sobre o mundo, consoante a isso Orlandi
(2009, p. 43) ressalta que “As formacgbes discursivas podem ser vistas como a
regionalizacdo do interdiscurso, configuracdes especifica dos discursos em suas
relagdes”.

As FormacBes Discursivas sdo heterogéneas, pois elassdo
estabelecidasatravés da relacdo com outras Formagdes Discursivas, que por vezes
sdo contraditérias nelas mesmas, essas formacfes sdo concedidas durante toda a
vida do sujeito discursivo. Consoante a isso, Dantas (2007, p. 53), diz que “os
sistemas culturais de cada falante caracteriza-se discursivamente como formacdes
discursivas, que nao se caracterizam como blocos homogéneos, mas como uma
regido suscetivel de conflitos, definicées e transformagdes”.

A esse respeito,Fernandes (2005, p. 49) ressalta que “uma formacao
discursiva dada apresenta elementos vindos de outras formacdes discursivas que,
por vezes contradizem, refutam-na”. Pois, para a Andlise do Discurso as formacgdes
discursivas sdo carregadas por varios discursos diferentes, vindos de lugares
diferentes e ndo somente de um determinado lugar, uma vez que essas se

estabelecem na heterogeneidade.

E preciso ndo pensar na formac&o discursiva como blocos homogéneos
funcionando automaticamente. Elas sé@o constituidas pelas contradi¢cdes,
sdo heterogéneas nelas mesmas e suas fronteiras sdo fluidas,
configurando-se e reconfigurando-se continuamente em suas relacdes.
(ORLANDI, 2009, p. 44).

Desse modo, podemos compreender que as formacfes discursivas sao
formadas por varias formacdes discursivas vinda de varios lugares e isso a torna
heterogénea, uma vez que essas formacdes discursivas podem tanto ser formadas
por formacdessemelhantes como também por formacgdes discursivas diferentes.

Para Fernandes, (2005, p. 48), “uma formagéao discursiva revela formagdes
ideolégicas que se integram”. Uma vez que a Formacgao Discursiva € formada por
ideologias diferentes, opostas, mas que por vez se associam e se relacionam uma
as outras.

Para Orlandi (2009, p.44), “é pela referéncia a formagao discursiva que

podemos compreender no funcionamento discursivo os diferentes sentidos.Palavras
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iguais podem significar diferentemente porque se inscrevem em formagoes
discursivas diferentes”. Uma vez que o sentido dos discursos é determinado pelas
ideologias do sujeito discursivo assim como 0 contexto e a época em que esse
sujeito esta inserido.

Portanto, podemos dizer que a Formagao Discursiva determina todos os
discursos e seus sentidos, e que é atraves dela que se decide onde e quando é

possivel enunciar o discurso.

2. PROPAGANDAS DE CERVEJA E EFEITOS DE SENTIDOS

2.1 Publicidade e Cerveja

Os anudncios publicitarios surgiram no Brasil em 1821, nas cidades de Rio de
Janeiro e de Sdo Paulo, através de cartazes era anunciada a venda de escravos, e
objetos, carruagem, venda de iméveis e entre outros servicos®. Mas diferente de
hoje esses anuncios nao disponibilizavam imagens sendo construidos apenas com
textos de linguagem verbal.

Contudo, com ajuda da tecnologia, atualmente a publicidade vem ganhando
cada vez mais espaco na internet, outdoors, televisdo e radio. As propagandas
aparecem cada vez mais criativas, emocionam, animam e fazem o telespectador
sentir o desejo de consumir 0 que se € propagado.

Para Sandmann (2010), o termo publicidade € usado para vender produtos e
o termo propaganda é usado para propagar ideiasassim como também como
publicidade, assim sendo, o termo que pode ser dito mais completo que abrange a
maior parte de anuncios é a propaganda.

Para atingir o publico alvo, a publicidade se utiliza da linguagem coloquial,
uma vez que, assim sendo, torna mais acessivel ao entendimento do consumidor
sobre o que estd sendo propagado,ou seja, se a linguagem da propaganda for
bastante erudita, torna-se complexo o seu entendimento uma vez que essas sao
elaboradas para todos os publicos, desde os que tém um maior grau de letramento

até os que tém um menor grau de escolaridade.

? Disponivel em: <http://legacy.unifacef.com.br/rec/ed09/ed09_art02.pdf> acesso em 06 de julhp de 2014.
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A esse respeito, Sandmann (2010, p.48) afirma que em muitos textos
podemos perceber a predominancia da linguagem coloquial, manifestado por
diversos recursos, nelas também podemos encontrar numerosas girias, cujo
pronome de tratamento mais frequente € vocé, com isso podemos perceber um grau
de informalidade.

As propagandas também se utilizam da imagem de pessoas bonitas, com
corpos perfeitos, e aparentemente saudaveis,para serem protagonistas ou modelos
dessas propagandas, assim como também fazem uso da imagem de atores e atrizes
para tentar convencer seu publico que o que estd sendo anunciado também é
consumido por esses.

Também podemos observar nas propagandas a sua divulgacdo em lugares
estratégicos a fim de chamar a atencédo de seu publico, e assim também acontece
com as propagandas de cerveja, em que nas maiorias das vezes sdo apresentadas
em lugares divertidos como festas, bares, praias, e jogos de futebol, com o intuito de
convencer o consumidor que a cerveja é sinbnima de diversao e que um lugar tera
diversao se for acompanhado pela bebida.

Entretanto, essas propagandas s6 mostram as supostas “alegrias” como
consequéncia do uso da bebida, deixando de lado todos os problemas que 0 uso
excessivo desse produto pode causar como 0 mal estar no dia seguinte,doencas e

acidentes.

2.2 Efeitos de sentido nas propagandas de cerveja

O efeito de sentido € uma possibilidade de sentido, ou seja, o efeito causado
guando uma pessoa lé ou escuta e compreende algo, esse efeito de sentido pode
variar dependendo do contexto em que o enunciador esta inserido, e das ideologias
que ele carrega. Sobre sentido, Fernandes (2005, p. 21-22) afirma que “o sentido
nao € apenas o significado da palavra, eles sao recorrentes das ideologias, dos
sujeitos e da forma como compreendem a realidade politica e social na qual estédo
inseridos”.

Os efeitos de sentidos envolvem o lugar de onde se enuncia, uma vez que‘a
nocado de sujeito é dependente da inscricdo ideoldgica da enunciagdo, do lugar
histérico-social de onde se enuncia” (FERNANDES, 2005, p. 27). Ou seja, os efeitos

de sentidos dependem do lugar onde o sujeito discursivo produz esse discurso,
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assim como também as formacdes discursivas e as ideologias que ele
carregaconsigo.

A esse respeito Dantas (2007, p. 48) ressalta que:

Para termos efeitos de sentidos € necessario que tenhamos toda uma
interdiscursividade, que atravesse as palavras, 0s enunciados e textos
enquanto memdria para os sujeitos, de sua formacao discursiva, do lugar de
onde ele diz o discurso.

De modo que, para um significante possuir sentido, € necessario que o
sujeito discursivo possua uma memoria discursiva estabelecendo assim uma relacéo
com outros discursos, uma vez que € através dessa memoria se faz a relagéo entre
significado e significante.

Nesse sentido Possenti (2010, p.134), diz que “o sentido ndo é apenas a
contraparte do significante: ele é um efeito do significante em condi¢gbes dadas”. Isso
porque o significado ndo € apenas o outro lado do significante, mas toda uma
relacdo que as palavras fazem com o dado momento histérico vivido pelos sujeitos
discursivos.

Ainda nesse sentido, podemos ressaltar que o sentido ndo é somente a
relacdo entre o significado de um significante, ou seja, de uma palavra, mas sim o
sentido de um significante em situacGes histéricas, pois para que um enunciado
tenha efeito de sentido € preciso estabelecer uma relacdo com as situacdes
histéricas. A esse respeito Possenti (2009, p. 134) afirma que o sentido sé produz
efeito de sentido porque resultou de uma enunciagdo, e ndo somente dos signos,
dos enunciados, e das palavras.

Os sentidos de um significante podem variar de lugar para lugar, assim
como também pode variar com o0 passar do tempo, pois um significante pode
significar algo em um determinado lugar e em outro pode ter um sentido totalmente
diferente assim como também pode mudar com o passar do tempo. A esse respeito,
Possenti (2009, p. 135) afirma que, “o sentido nao € universal nem a-histérico”. Uma
vez que um discurso ndo possui 0 mesmo sentido em todos os lugares do mundo
assim como também n&o vai ser o mesmo durante épocas diferentes.

Safouan apud Possenti (2009, p. 136) diz que “fazer entender n&do é o
mesmo que dizer”. Ou seja, 0 que se enuncia ndao &€ exatamente compreendido da

mesma forma que o enunciador deseja, uma vez que ha deslizamentos nos sentidos
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das palavras, ninguém consegue dizer realmente o que quer e ser entendido dessa
mesma maneira, e isso acontece porque os significados ndo sdo Unicos para seus

significantes, mas possuem efeitos de sentidos.

O sentido de uma palavra, de uma expresséo, de uma posicdo ndo existe
‘em si mesmo”(grifo do autor), mas ao contrario, € determinado pelas
posicdes ideoldgicas colocadas em jogo no processo sécio-histérico no qual
as palavras, expressoes e proposicdes sdo produzidas. (PECHEUX (1997)
Apud FERNANDES 2005, p. 23-24).

Uma vez que os sentidos de uma palavra ndo estdo nelas mesmas, mas
esta relacionada com as ideologias, a interdiscursividade e com a posicdo socio-
histérica de onde o sujeito discursivo enuncia.

A esse respeito, Possenti (2009) defende a ideia de que o efeito de sentido
nao é sentido em uma palavra, mas na familia de palavras que se relacionam com
esta enquanto o discurso é produzido, ou seja, 0 sentido ndo esta impregnado nas
palavras, mas em todas as demais que formam o contexto em que ela esta inserida
e é essa juncao de palavras que formam o sentido de um texto.

Ainda nessa concepc¢ao Orlandi, (2009) ressalta que o sentido das palavras
nao esta nelasmesmas, esta muito além delas. Pois, como citamos acima, as
palavras dependem da relacdo com as demais palavras para se fazer sentidos, pois

uma palavra apenas fora de contexto se torna uma palavra com sentido vago.

3. A MULHER NAS PROPAGANDAS DE CERVEJA

Atualmente, a mulher vem se destacando na sociedade e ganhando seu
espaco nas profissdes, mas trabalhar fora de casa nao significa que ela tenha
deixado de trabalhar em casa, pois sabemos que ela ocupa hoje um espaco bem
diversificado que vai desde a empregada doméstica até presidéncia da Republica, e,
mesmo quea maioria das mulheres, hoje, trabalhe fora de casa, elas continuam
fazendo o que sempre fizeram, cuidam dos filhos e do marido, limpam a casa, lavam
e passam roupa, enfim, elas conseguem se organizar para as tarefas que seu
trabalho exige sem deixar de lado seus afazeres domésticos.

E, mesmo que as mulheres tenham conseguido o direito ao voto, a trabalhar
fora de casa, e a escolher sua profissdo, ainda nos deparamos com a desigualdade

entre 0os géneros no mercado de trabalho, j@ que h& ainda uma grande
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diferencaentre os salarios, ou seja, uma mulher ganha menos que um homem ainda
que ambos estejam no mesmo cargo®.

Em muitos casos, a mulher ocupa um espaco no qual ainda sofre
preconceitos, pois ha casos que as mulheres sao estimadas apenas para satisfazer
desejos masculinos, como, por exemplo, ser protagonista de um comercial destinado
exclusivamente para os homens, como acontece com as propagandas de cerveja
que usam a mulher como objeto para satisfazer os olhares masculinos, ou seja,
essas mulheres muitas vezes aparecem com roupas bastante provocantes.

Beleli, apud Cruz (2008, p. 08), ressalta que: “A utilizacdo da imagem
feminina para a venda de produtos faz parte de uma férmula ha muito utilizada pela
publicidade”. Uma vez que, na maioria das propagandas sdo as mulheres as
protagonistas.

As empresas de cerveja usam a imagem da mulher de maneira apelativa
tentando unir o que grande parte dos homens gostam: bebida e mulher. Na
propaganda de cerveja podemos destacar a utilizacdo da imagem da mulher como
atrativo para chamar atencdo dos homens, uma vez que estas aparecem em sua
maioria com roupas sensuais, decotadas, extremamente curtas, mostrando corpos
esbeltos, magros, formando assim um padréo a ser seguido pelas mulheres, e um
objeto de desejo para os homens.

A esse respeito, Soares, Maia etal (2011, p. 02)afirmam que “nas estratégias
de marketing das cervejarias, a mulher passou a ser uma figura rotineira, como
forma de atingir seu principal publico — os homens explorando a sensualidade do
corpo feminino”.

A utilizacdo da mulher nas propagandas de cerveja nos faz perceber o
machismo que ainda existe contra a mulher que, por sua vez, aparece como simbolo
sexual para chamar atencéo dos homens. E que, desse modo, se tornam objeto a

ser consumido juntamente com a bebida.

3.1 A mulher objeto

Frequentemente, nos deparamos com diversos anuncios, poOsteres de

bebidas, que, por sinal, sdo ilustrados a partir de corpos femininos e anexados em

*Disponivel em: <http://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2013/09/27/pela-1-vez-em-dez-anos-
diferenca-salarial-de-homens-e-mulheres-aumenta.htm>. Acesso em 14 de maio de 2014.
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lugares propriamente destinados aos homens como oficinas, bares, entre outros
lugares que tem como visitantes pessoas do género masculino.

E talvez pelo fato de esses lugares serem frequentados em sua maior
totalidade por homens, nos possibilita perceber as mulheres expostas em anuncios
nesses locais servindo como atrativo para os homens que ali frequentam, e deseja-
las da mesma maneira como desejam a bebida, e a partir desse desejo despertado
nos homens, podemos chamar essa imagem da mulher de “mulher objeto”, ja que,
exposta nesses anuncios séo tidas como objetos sexuais, como mulheres com um
anico propdsito de satisfazer os olhares machistas que enxergam a mulher como
um objeto de desejo e de consumo.

A esse respeito Cruz (2008, p. 2)afirma que “sdo muitas as piadas, cangoes,
comerciais, filmes, novelas, etc., que disseminam imagens degradantes e
constrangedoras das mulheres, a exemplo dos comerciais e anuncios que reforcam
a imagem da “mulher objeto”.

Podemos perceber esta imagem da mulher como objeto de desejo nos
anuncios que iremos analisar mais adiante, nos quais as mulheres sdo expostas
com roupas curtas, decotadas e apertadas, com iSso as empresas tentam chamar a
atencdo dos homens para consumir a cerveja e também a desejar a modelo do
pbster, assim como também a disseminar um modelo de beleza a ser seguido pelas
demais mulheres.

O péster que é da marca de cerveja Brahma, criada em 1888, no Rio de
Janeiro. O cartaz tem como garotas-propaganda Sheilla Melo e Scheilla Carvalho,
ex-dancarinas do grupo “E o Tchan”, grupo de axé da Bahia que ficou conhecido nos

anos 90 pelas suas musicas eroticas e com duplo sentido.


http://pt.wikipedia.org/wiki/1888
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro_%28cidade%29
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro_%28cidade%29
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Imagem 1 - Propaganda da cerveja Brahma

http://www.allbeers.com.br/2010_08_01_archive.html

No poster da Brahma as dancarinas aparecem fazendo topless em um lugar
aparentemente quente, pois no céu encontram-se poucas nuvens, e as garotas
expdem seus corpos bronzeados e cheios de curvas.Elas vestem somente a parte
inferior do biquini e na parte superior elas usam como sutid apenas algumas
garrafas de cerveja. Seus biquinis sdo da mesma cor do emblema da cerveja, cuja
cor é a vermelha. E com posi¢des sensuais elas exibem suas curvas.

O poéster quase nado dispde de linguagem verbal, mas em contraponto
exibem mulheres bastante sensuais e com roupas muito ousadas e curtas com o
intuito de prender a atencdo dos homens, uma vez que as dangarinas sao
consideradas padréao de beleza feminina e mulheres desejadas pelos homens.

Entramos no poster alguns balBezinhos tipicos de histérias em quadrinhos
que representam o pensamento das bailarinas, nos remete ao slogan da marca

usado pela empresa em 1990 “Brahma refresca até pensamento”™

, que significa
dizer que tudo fica mais refrescado se consumir a cerveja Brahma.

Essa relagdo que fazemos entre o texto “Brama refresca até pensamento”,
escrito logo abaixo da marca da cerveja no andncio com uma imagem dos
baldezinhos, para a Analise do Discurso se trata do interdiscurso. Uma vez que
interdiscurso € a relacdo estabelecida entre 0s nossos discursos e outros discursos

ditos anteriormente.

*Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Brahma_%28cerveja%29>. Acesso em 22 de maio de 2014.


http://www.allbeers.com.br/2010_08_01_archive.html
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Ressaltando que na perspectiva de Dantas (2007) interdiscurso é a memaria
que possuimos de outros discursos.

Ainda nesse poéster podemos identificar a dedicatéria das dangarinas “com
carinho” como um discurso polissémico que pode tanto significar que as dancarinas
estdo oferecendo beijos aos consumidorescomo também se estivesse a oferecere
dedicarem a cerveja aos consumidores, e essa discurso polissémico se da através
da formacéo discursiva de cada um.

O anuncio que iremos analisar a seguir € da empresa Skol, cujo lancamento
da marca aqui no Brasil foi em 1967, e em 2011 teve seu principal produto, a cerveja
Skol, considerado a quinta bebida mais consumida no mundo, ficando atrds apenas
da Snow, Bud Light, Budweiser e Corona Extra>.

O anuncio apresenta a imagem de uma modelo em sua forma magra, como
de costume nos posteres de cerveja, de maneira bastante sensual, chamando a
atencdo do publico, podendo assim ser cobicada pelos homens/consumidores, e
criando assim estereétipos de como deve ser a mulher, ou seja, propagando um

padrao de beleza a ser seguido pelas mulheres.

0 0 o, 1A MR, A € A N

*Disponivel em: <http://.folhawww1.uol.com.br/mercado/2012/09/1159839-skol-e-brahma-estao-entre-
as-dez-cervejas-mais-vendidas-do-mundo.shtml>. Acesso em 24 de marco de 2014.
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Disponivel em: <http://www.publistorm.com/ser-pequeno-tem-suas-vantagens-skol/>

Nessa campanha da cerveja Skol o poster lancado em 2010 aparece
bastante inusitado e criativo no qual apresenta uma loira segurando uma bandeja
com uma garrafinha de cerveja Skol 300 ml e um copo, sua roupa é provocante, ela
usa uma minissaia e blusa tomara-que-caia, blusa esta que tem exatamente a
mesma cor do slogan da Skol. Mas, apesar da roupa ser curta, ela é até discreta, se
compararmos com outras roupas usadas pelas modelos de outros posteres da
marca. Nesse anuncio, a marca tenta ressaltar as vantagens de ser pequeno, ja que
propagandaé de uma cerveja de porte menor. O cartaz apresenta a seguinte frase
“Ser pequeno tem suas vantagens”. Como intuito de fazer o telespectador imaginar
gue uma pessoa menor, naquela situacao, teria outra visdo do corpo da modelo.

O anuncio é elaborado em forma de leque, no qual quem vé a imagem de
cima consegue ver uma mulher bastante sensual usando uma minissaia, ja quem
olha a imagem de baixo tem outra visdo podendo ver a modelo somente de biquini.
E outro texto acompanha essa imagem nesse outro angulo que é: “e que
vantagens”. Que reafirma que a visdo de baixo € bem “melhor” que a de cima.

Nesse poéster podemos ver como o0s atributos fisicos da mulher sao
ressaltados, como os gluteos, as pernas, 0s seios, entre outros elementos, tentando
assim chamar a atengcdo do consumidor/homem para a propaganda da cerveja.
Nesse sentido, podemos perceber que a mulher é exposta como um produto, de
conotacdo sexual a ser consumida juntamente com a cerveja.

Podemos perceber revelado nesse anuncioum discurso que se baseia numa

ideologia machista que considera como vantagem poder enxergar a intimidade


http://www.publistorm.com/ser-pequeno-tem-suas-vantagens-skol/
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feminina desrespeitando o seu corpo que esta vestido para resguardar o que a
mulher ndo quer que seja visto.
Analisaremos, a seguir, outro anuncio da cervejaria Skol, que também segue

0 padrao anterior de mostrar a mulher como objeto.

Imagem 3 - Propaganda da cerveja Skol

O poster procura destacar e evidenciar uma imagem sensual da modelo,
uma vez que, ela aparece em uma Gtica segurando um copo de cerveja com uma
mao enquanto com a outra mao desabotoa o vestidocomo se estivesse fazendo um
Strip-tease, deixando a mostra parte dos seios, a garota propaganda expde o0 corpo
com bastantes curvas e cabelos loiros, além da roupa bastante sensual, ao seu lado
em cima de uma banca de ilustrar 6culos encontra-se uma garrafa de cerveja.

A referida marca de cerveja tem como slogan “A cerveja que desce
redondo”, e para relacionar com o slogan todo o cenario apresenta objetos de forma
redonda, como os 6culos, o preco da cerveja, o slogan, o espelho e os seios da
modelo, que sdo bem arredondados.

E a partir dai percebemos os efeitos de sentidos expostos na imagem, ou
seja, na imagem da mulher que somente pelo fato de ela desabotoar o vestido nos
remete a uma danca bastante sensual que é o Strip-tease, no qual a mulher vai

tirando lentamente a roupa.


http://intervaloscomerciais.blogspot.com.br/2010/11/mulheres-em-propagandas-de-cerveja-2.html%20acesso%20em%2002/01/2014%20as%2010:15
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Lembrando que para Dantas (2007), para que haja efeitos de sentidos
precisamos ter um interdiscurso, ou seja, uma memoria sobre as coisas e 0s
discursos anteriores para que possamos fazer a relacéo entre esses discursos.

Eesse efeito de sentido € estabelecido através da memodria que possuimos
sobre os acontecimentos, uma vez que esse discurso visual, nos remete a imagem
que fazemos do que é ser sensual ou ndo. No caso do péster acima, o efeito de
sentido se evidencia pela sensualidade da modelo, pela sua veste e pela sua
posicdo desabotoando o jaleco.

Analisaremos, a seguir, um poéster da cerveja Glacial, a qual pertence ao
grupo Schincariol, que atualmente foi vendida ao grupo Kirin Holdings, do Japéo, e

em 2012 recebeu o nome de Brasil Kirin.

Imagem 4 - Propaganda da cerveja Glacial
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http://speedbeer.blogspot.com.br/2011_08_01_archive.html

O poster usa como garota propaganda a atriz Ellen Rocche. A imagem é
construida em uma praia na qual a atriz usa biquini amarelo relacionando com o

emblema da cerveja e segura um copo da bebida.
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Podemos perceber nesse anuncio que ha um casal logo atras da atriz, o
homem observa a loira (Ellen Rocche) de biquini de maneira a deixar claro seu
interesse por ela, enquanto a mulher que o acompanha, uma morena, aparenta estar
enciumada, pelo fato de seu companheiro estar interessado por outra mulher.

Observamos ainda a diferenca entre as duas mulheres do anuncio, a que
aparece ao fundo, tem um corpo magro, com poucas curvas, cabelos presos, além
de seu jeito insatisfeito com a situacdo, ja a atriz Ellen Rocche apresenta suas
curvas, cabelos loiros e soltos, com ar de quem esta de bem com a vida se sentindo
desejada por todos.

Neste anuncio,podemos perceber que a atriz é o foco da campanha e por
isso a outra mulher que aparece ao fundo ndo € explorado seu lado sensual, mas
em contraponto a sensualidade da garota propaganda € muito bem enfatizada.

O anuncio ainda segue com o slogan da Marca que diz: “Com Glacial, o
verao vira diversao”. E de maneira polissémica nos faz pensar se tudo vira diversao
guando se bebe a cerveja, ou se tudo vira diversdo quando se vé Ellen Rocche
usando somente biquini.

Lembrando que os discursos polissémicos para Sandman (2010)
correspondem as palavras que sdo ambiguas, ou seja, possuem mais de um
sentido.

O anunciotenta enfatizar que, pelo motivo da garota propaganda estar
consumindo a cerveja ela se torna mais divertida e radiante, chamando a atencéo
dos homens da praia, e também dos homens consumidores.

E a partir dai podemos notar que ha neste anuncio varias possibilidades de
sentidos uma vez que cabe ao leitor dar os sentidos deste texto hibrido a partir de
seus respectivos conhecimentos de mundo. Um dos efeitos de sentido localizavel a
partir do referido antncio seria 0 humoristico, que se revela a partir de uma situagéo
inusitada em que a namorada flagra o namorado olhando desejosamente para outra
mulher, que é uma situacdo de certo modo comum e gque, se para as mulheres
provoca desconforto, para os homens € risivel.

Analisemos o0 anuncio a seguir:
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Imagem 5 - Propaganda da cerveja Glacial

http://twicsy.com/i/DoTUSbhttp://www.flogao.com.br/adeusadosolhosverdes/121089982

Nesta segunda propagandada marca de cerveja Glacial, a garota
propaganda € Nicole Bahls, conhecida por trabalhar no programa Panico na TV,
atualmente Péanico na Band,e também por ter namorado com alguns jogadores de
futebol.

A modelo possui um corpo bem definido e bronzeado, com curvas
tipicamente brasileiras, ela usa trajes colados ao corpo e de comprimentos minimos,
uma vez que veste mini blusa deixando seu abdémen a mostra e na parte inferior ela
usa biquini, suas vestes possuem as cores amarelo e azul, fazendo relagcdo com as
cores do emblema da marca da cerveja, ja que o slogan da campanha se refere a
cerveja como fundamental para assistir um jogo e futebol, uma vez que o slogan diz
“Se tem Glacial, tem jogo”.

Com o intuito de chamar a atencdo dos consumidores, a marca destaca a
garrafa de cerveja que Nicole Bahls segura, assim como também a imagem da
garota propaganda, jA que mostra seu corpo de maneira bastante sensual e
apelativa, deixando a mostra partes da mulher como as pernas o busto e seu

bumbum.



33

A partir dai, podemos perceber que a mulher é usada somente como objeto
para chamar a atencao, para levar os homens a consumirem a marca.

Esse anuncio mobiliza elementos da nossa memoria discursiva relativas ao
universo do futebol, pois, mesmo que a imagem nao tenha como fundo um campo
de futebol,nos remete a lembranca desse espac¢o de jogo, e isso se d4 através do
slogan da marca que diz “se tem glacial tem jogo”, a imagem da bola logo atras da
modelo, e pela imagem que elapossui por gostar de se envolver afetivamente com
alguns jogadores de futebol.

Ha ainda uma ambiguidade no termo “ter jogo”, que tanto se refere ao
futebol como j& haviamos destacado como também se refere a possibilidade de se
estabelecer um relacionamento entre 0 consumidor da cerveja e uma possivel
pretendente. Isso nos remete ao discurso que afirma que a mulher bébada se torna
mais acessivel, mais possivel a qualquer homem.

O poster que analisaremos a seguir € da marca Antarctica, da Cervejaria
AMBEYV, fundada em 1885 em Sé&o Paulo, a marca conta como garota propaganda
coma atriz Juliana Paes, que foi considerada a mulher a mais sensual do mundo em
2012 pela revista VIP®.

Observaremos agora como a imagem da mulher é apresentada neste

anuncio.

Imagem 6 - Propaganda da cerveja Antarctica
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as coisas boas
do verdo.
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http://www.letsvamos.com/portfolio/?cat=

®Disponivel em: <http://acritica.uol.com.br/buzz/Manaus-Amazonas-Amazonia-Juliana-Paes-eleita-
mulher-VIP_0_797320274.html>. Acesso em: 02 de abril de 2014.
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O poster apresenta Juliana Paes em uma praia vestindo biquini de cor azul
exatamente da cor da marca da cerveja, € interessante notar que ha uma forte
relacdo entre o verdo e o consumo de cerveja, ja que é no verao que a temperatura
aumenta e consequentimente as pessoas bebem com mais frequencia esse produto
para se refrescar.

O pbster mostra a atriz brindando com alguém com um copo de cerveja, esta
segunda pessoa néo esta visivel no cartaz, e a partir desse fator podemos perceber
que a campanha tenta chamar a atengdo apenas para a atriz e para a cervejaNa
campanha destaca-se um slogan caracteristico da marca “Um brinde as coisas boas
do verao”.

Vale ressaltar que em todas as propagandas da cervejaria Antarctica, em um
determinado periodo, aparece o adjetivo “boa”, sigla que significa Bebedores Oficiais
da Antarctica, e que por vezes € apresentado de forma ambigua, uma vez que, ele
tanto pode estar se referindo a cerveja que égostosa, como também pode estar se
referindo a atriz que é uma mulher bastante bonita e sensual.

Héa, nesse anuncio, varias possibilidades de sentidos uma vez que sao
depositadas palavras que possuem mais de um significado como acontece com 0
adjetivo “Boa”, que € passivel de interpretagdes. Lembrando que para Fernandes
(2005) os efeitos de sentidos nos discursos ndo séo fixos como descrevem o0s
dicionério, pois ele vai variar conforme a ocasiao.

Ainda nesse sentido, vale lembrar que Juliana Paes é considerada um icone
de sensualidade, e é essa sensualidade ja estereotipada nela que torna o anuncio
bastante apelativo no qual apela para imagem que a atriz ja possui.

Podemos destacar nesse anuncio o pré-construido que é estabelecido na
atriz Juliana Paes, ja que ela é conhecida nacionalmente por ser uma mulher
desejada pelos homens por se tratar de uma pessoa em sua forma corporal com
bastante curvas, sua pele bem bronzeada e seus labios carnudos.

Consoante a isso, Pécheux apud Dantas (2007) afirma que “o pré-construido
corresponde ao sempre-jd-ai da interpelacdo ideoldgica que fornece-impbe a
realidade e seu sentido sob a forma da universalidade, o mundo das coisas”.

Ainda na marca de cerveja Antarcticapodemos destacar outros anuncios que
tem como garota propaganda a atriz Juliana Paes. E também a imagem da mulher

como objeto.



35

Imagem 7 - Propaganda da cerveja Antarctica
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Neste poster a atriz Juliana Paes aparece como dona de um bar juntamente
com mais duas mulheres, todas usam roupas insinuantes, Juliana Paes veste
minissaia branca e regata azul, lembrando que as cores azul e branca séo
representativas da marca da cerveja Antarctica.

As outras modelos vestem vestido tipo tomara-que-caia que se assemelha
ao copo de cerveja que Juliana segura, a parte superior do vestido das modelos nos
lembra o colarinho do copo de cerveja, e a parte inferior parece com o corpo do
copo, no vestido delas ainda se encontra o emblema da cerveja tornando mais
perceptivel a semelhanca do vestidos das mulheres com o copo de cerveja. A partir
dai podemos perceber nitidamente a utilizacdo da mulher como objeto, pois as
roupas usadas por estas despertam nos homens o desejo de consumi-las
semelhantemente a cerveja.

Na parte superior do cartaz, encontramos a seguinte inscricdo: “BAR da
BOA”, que é uma palavra polissémica, pois o cartaz deixando a critério do publico a
interpretacdo do adjetivo “boa”, ja que o cartaz pode tanto estar dando énfase a

dona do bar (Juliana Paes) que € boa, sensual, como também pode esta se
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referindo a cerveja que é boa, no sentido de saborosa, como também significa a
sigla “Bebedores Oficiais da Antarctica”.

Ja no canto inferior do cartaz, também utiliza do adjetivo “boa” para chamar
a atencdo do publico, ou seja, ao utilizar a frase “Bem - vindo ao Bar da Boa”, o
cartaz deixa claro que este adjetivo € empregado para se referir a dona do bar que é
bonita, charmosa, e possui certos atributos fisicos que agradam os olhos do publico
masculino,por isso é“boa”, entre outros adjetivos utilizados pelos homens para se
referirem as mulheres que séo desejada por eles.

No referido cartaz, a atriz Juliana Paes se destaca das demais mulheres por
vestir a roupa diferente e estar a frente das outras, isso nos faz perceber que ela € a
dona do bar neste anuncio.

Ainda nessa linha, podemos destacar anuncios ainda mais apelativos, uma
vez que no préximo anuncio a garota propaganda da Antartica como ja citamos a
cima a atriz Juliana Paes aparece deitada sobre uma colheita de cevada, que € um

grao utilizado na fabricacdo da cerveja.

Imagem 8 - Propaganda da cerveja Antarcuca
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O pobster apresenta a garota propaganda Juliana Paes vestindo biquinida cor
azul, como de costume nos anuncios da cerveja Antarctica. A atriz aparece deitada


http://www.letsvamos.com/portfolio/?cat=7
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sobre uma colheita de cevada que lembra uma cama, em posi¢ao insinuante, como
se ela estivesse a convidar o consumidor a deitar com ela.

Podemos perceber nesse pdster como o0 corpo da atriz é exposto, ja que
deixa a mostra parte de seu bumbum, assim como também a seu busto e sua
cintura, nota-se ai como o corpo da mulher é explorado neste tipo de anuncio, pois
ja ndo cabe apenas autilizagdo de roupas bastantes curtas, também apresenta a
mulher com posi¢cées bem provocantes para os olhos masculinos.

O anudncio vem seguido da seguinte frase: “Ingredientes selecionados: da
cevada a garota-propaganda”, esse texto a garota propaganda € referida como se
fosse um ingrediente utilizado na fabricacdo da cerveja, ou seja, apresenta a mulher
como objeto de consumo.

Neste pbsterpodemos destacar os efeitos de sentidosimpregnados no texto
(ingredientes selecionados: da cevada a garota-propaganda), pois a partir do
contexto em que ela estd inserida, que é a imagem de uma mulher deitada em uma
colheita de cevada podemos ver que deixa aflorar a imaginacdo do consumidor, uma
vez que se refere a atriz como se fosse um ingrediente.

Lembrando o que afirma Possenti (2009, p.134) sobre os efeitos de sentido:
“0 sentido ndo é apenas a contraparte do significante: ele € um efeito do significante
em condi¢des dadas”, ou seja, o efeito de sentido deste andncio é bastante
apelativo, pois se refere a mulher como um produto consumivel e iSso nos

possibilitar ver a mulher como objeto.

3.2 A nova “mulher-conceito”

Estamos habituados a ver constantementenas propagandasde cerveja,como
visto anteriormente, as mulheres serem expostas como objetos de consumo, no qual
€ explorado apenas seu lado eroético, expondo assim seu corpo como parte de seus
seios, busto e bumbum. Contudo, hoje estamos vendo aos poucos este conceito de
mulher gostosa ser substituido pela imagem da mulher de forma mais feminina, mas
convencional no qual € mostrada a verdadeira beleza da mulher como a sua
feminilidade, sem expor seu corpo, seu lado mais erotico, e sim uma mulher mais
delicada, mostrando que a mulher pode sim ser bastante sensual mesmo sem

mostrar seu corpo.
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E essa nova perspectiva esta sendo utilizada em algumas marcas de cerveja
como a Nova Schin e a Devassa, que pertencem ao Grupo Schinkariol,essas
empresas estdo buscando usar como garotas propagandas mulheres com uma
imagem mais comportada, ou seja, que nao ficaram conhecidas pelas curvas de seu
corpo e sim mulheres que hoje sdo bastante populares por seus talentos e isso
ocorre na tentativa de aproximar o uso da cervejaaos lares de familias, na busca de
mostrar que 0 consumo desta bebida néo é especifica apenas para bares, mas sim
em todos os lugares, como desde uma farra com os amigos como também almocos
e festas em familia.

A essa perspectiva inovadora iremos chamar de “nova mulher-conceito”,
pois nos anuncios que analisaremos a seguirapresenta um novo conceito de garota
propaganda, cujas qualidades expostos ndo sdo a erotizacdo da mulher, mas as
mulheres do cotidiano, que tem familia, profissdo, e ndo sdo vistas apenas como
diversdo. Ou seja, mulheres que representam mais do que um corpo, € que se
constituem como sujeitos dotado de talento, de inteligéncia e sensibilidade,
tornando-se representantes de um discurso atual que se refere a mulher no tocante
as suas capacidades intelectuaise ndo apenas a seus atributos fisicos.

O anudncio que analisaremos a seguir € da cerveja Nova Schin que, assim
como a cerveja Glacial, também pertencente ao grupo Schinkariol que
posteriormente viria a se chamar Brasil Kirin, em 2003, o grupo lancou a campanha
“Experimenta” no qual tentava convencer o publico a consumir a nova cerveja cujo

nome seria Nova Schin’.

’ Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/schincariol-vira-kirin-brasil>. Acesso em 25 de
margo de 2014.
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Imagem 9 — Propa and? da Cerveja Nova Schin
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Opobster tem como garota propaganda desde 2007 a cantora de axé Ivete
Sangalo, conhecida no Brasil por animar os carnavais inclusive o da Bahia, no
Estado nordestino brasileiro que € muito popular.

No andncio, a cantora aparece bem vestida com roupa menos
decotada,diferentementedas roupas que costumamos ver emanuncios de cerveja,
roupa esta cuja cor é prata assim como a cor da lata em que ela segura. Podemos
perceber nesse péster que a mulher é vista e apresentada como uma mulher bem
discreta, pois neste ndo vemos a utilizacdo da mulher ndo como um objeto de
consumo, mas simplesmente como garota-propaganda, pois ndo ha exposicdo de
nenhuma parte do corpo desta.

O cenario nos remete a lembranca de uma festa de carnaval, ja que por tras
da cantora observa-se uma cortina de papel laminado como se ela estivesse a fazer
um show, esse fato também € reforcado na frase que acompanha o enunciado:
“Carnavalzdo merece um cervejao”, e isso também pode ser compreendida como
uma festa de carnaval através das tampinhas de cerveja sendo usada como

confetes.


http://www.bahianoticias.com.br/holofote/noticia/23622-ivete-continua-liderando-propagandas-claudinha-some-e-brown-surpreende.html
http://www.bahianoticias.com.br/holofote/noticia/23622-ivete-continua-liderando-propagandas-claudinha-some-e-brown-surpreende.html
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Vale lembrar que o “Jao” usado na frase tanto pode significar que a cerveja é
um pouco maior que as habituais, como também pode significar uma cerveja
pertencente a uma grande marca, essas significacdes passiveis ao texto vem dos
efeitos de sentidos que para Possenti (2009) ndo cabe mais concebé-la como uma
mensagem codificada em um texto ou em uma lingua, como contetdoembutido no
codigo.

No anuncio também podemos destacar a mobilizacdo da memoria discursiva
do leitor, esta que € o fator fundamental para associarmos a imagem a uma festa
carnavalesca, que é, comumente, um ambiente de consumo de bebidas alcodlicas
em grandes quantidades, j& que paraFernandes (2005, p. 61) a memoaria discursiva
‘trata-se de acontecimentos exteriores e anteriores ao texto, e de uma
interdiscursividade, refletindo materialidades que intervém na sua construcao.

Analisaremos a seguir outro pdster da cerveja Nova Schin, este, por sua vez,
tem como garota propaganda uma mulher gravida, nele também percebemos como
a imagem da mulher vem em sua forma mais delicada, suavizada, pois foi deixada

de lada a mulher como um desejo sexual.

Imagem 10 - Propaganda da Cerveja Nova Scﬁn

http://aletp.com/2006/09/20/nova-schin-gravidas-seguram-copo-de-cerveja/
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O anuncio apresenta como garota propaganda uma mulher com uma
gravidez ja adiantada, dado o tamanho da sua barriga, para anunciar que a cerveja
nao possui alcool e que, portanto, pode ser consumida por todas as pessoas
inclusive por uma mulher em fase de gestacéao.

A modelo usa biquini da cor dourada semelhante a cor da cerveja dentro do
copo em que ela segura, embora a mulher apareca nesse anuncio usando apenas
biquini, ndo nos remete a lembranca de uma mulher erética, pois se trata de uma
mulher em sua forma mais sensivel.

Percebemos nesse anuncio que hd uma ideologia determinante para que a
mulher ndo seja percebida como um sinbnimo de prazer sexual, ou seja, é esse pré-
construido que possuimos que nos faz perceber que uma mulher gravida como
alguém sensivel, e que mesmo ela esteja usando roupas curtas, ndo nos faz vé-la
como vulgar.

Lembrando que nas concepcdes de Dantas (2007, p. 42) “o pré-construido
sdo aquelas formas reinterpretadas na lingua e que significam no discurso
determinando, em relacdo ao que 0s sujeitos querem dizer, os efeitos de sentidos
realizados no texto”.

De todo modo, € perceptivel a presenca da mulher ndo apenascomo
sinbnimode apelosexual, mas também para divulgar a marca usando a imagem da
mulher que em algumas vezes ja € conhecida nacionalmente, e assim propagar a
marca com o intuito de convencer o consumidor a consumir aquele produto porque

algumas mulheres famosas também consumem.
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Imagem 11 - Propaganda da Cerveja Devassa
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A cerveja Devassa foi criada em 2003 no Rio de Janeiro®, tem como garota
propaganda a cantora Sandy Leah, a marca tenta enfatizar que até as pessoas que
possui a imagem de “certinha” tem seu lado descontraido, desencanado e com o
intuito de chamar a atencdo para esse fator mostra um lado da cantora mais
descontraido.

Sabe-se que a cantora € bastante conhecida por cantar musicas romanticas,
e que, por ser bastante sensata, acabou sendo rotulada como uma moca de familia,
certinha, e como o intuito da marca era mostrar que todo mundo tem um lado
desencanado, descontraido, ou seja, um lado devassa, trouxe como garota
propaganda a Sandy que tem esse rétulo de excessivamente correta também tem
um lado Devassa.

A cantora uso vestido curto e decotado da cor preta, tipico das propagandas
da cerveja Devassa, ela esta sentada sobre um tampa de cerveja na qual traz a
frase “todo mundo tem um lado Devassa”, que significa dizer que até mesmo a
cantora também pode ser mais descontraida. E importante notar que a palavra
devassa significa luxdria, ou seja, 0 oposto a santinha, o lado que ninguém conhece
e por isso a marca traz como sua garota propaganda a cantora Sandypara mostrar

que ela pode ser o oposto de que todos pensam, ou sejauma devassa. ISso provoca

® Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2008/05/cerveja-devassa.html>. Acesso em 19 de
junho de 2014.
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um efeito de sentido evidenciado pela transformacao de identidade da cantora, no
qual ha um contraste de colocar a “menina boazinha” como uma possivel devassa.

Mas embora Sandy esteja usando um vestido curto e decotado, existe uma
certa diferenca entre roupas usadas nas outras propagandas de cerveja pois estas
procuram chamar a atencado do consumidor para a sensualidade das mulheres que
aparecem neste tipo de andncio, ja esta procura mostrar apenas que uma mulher
nao precisa ser festeira, ser solteira para consumir esta cerveja, mas que todas as
mulheres podem consumir esta bebida independentemente do lugar.

Essa nova perspectiva de representar a mulher € motivada principalmente
pela ideologia que circula atualmente e que coloca em pé a igualdade de homens e
mulheres, lembrando que a ideologia é “uma concepg¢ao de mundo de determinado
grupo social em uma circunstancia historica”. (FERNANDES 2005, p. 29)

Ou seja, a cerveja jA& ndo é mais um produto a ser consumido s6 por
homens, hoje as mulheres também tem liberdade e autonomia para beberem
cerveja, por isso as propagandas de cerveja estdo valorizando esse outro lado da
mulher, porque o publico alvo das propagandas de cerveja deixou de ser
exclusivamente os homens, agora sdo também as mulheres que, em sua maioria, se
identificam muito mais com as mulheres comuns do que com as mulheres de corpos

perfeitos e esculturais dos anlncios apresentamos inicialmente.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir das discussdes realizadas e das analises das propagandas de
cerveja, pode-se concluir que a imagem da mulher é usada como um instrumento
apelativo para chamar a atengéo dos homens/consumidores. Dessa forma, este tipo
de andncio tenta enfatizar que, com o uso da bebida tudo fica mais divertido,
tentando assim fazer com que o consumidor pense que por beber determinada
marca ele conseguira chamar a atencdo de mulheres bonitas, contudo, ndo € o que
acontece na realidade.

Percebe-se que os efeitos de sentido estabelecidos nesses anudncios
apontam para uma construcdo pejorativa, pois a mulher € exposta com o propdsito
exclusivamente sexual, pois a ela € atribuido oda imagem da mulher gostosa e
desejada por grande parte dos homens, e somente iSso.

No que se refere a uma nova maneira de apresentar a mulher, é notavel que
esse tipo de conceito ainda esta bem distante de predominar, uma vez que a
maneira como esses tipos de propagandas apresentam a mulher aparece apenas
em pouquissimas marcas e tentam romper um pouco com esse estereo6tipo,
tentando propor um novo conceito de mulher, pois, desta vez, 0os anuncios, nesse
caso, ndao sdo direcionados apenas para olhares masculinos, como também sao
destinados as mulheres consumidoras.

Portanto, esta pesquisa, amparada nos conceitos advindos da Analise do
Discurso, como efeitos de sentido e a ideologia, mostrou que tais conceitos séo de
fundamental importancia para um pesquisador da lingua, pois possibilitam um outro
olhar sobre o que a midia quer realmente dizer quando enuncia algo, assim como

também possibilitam concepcdes diferentes sobre o0 mundo que nos cerca.



45

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANTARTICA. Disponivel em: <http://www.brejas.com.br/cerveja/brasil/antarctica/>.
Acesso em 02 de abril de 2014.

BRAHMA (Cerveja). Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Brahma_%?28cerveja%29>. Acesso em 22 de maio 2014.

CERVEJA DEVASSA. DEVASSA - UM TESAO DE CERVEJA. Disponivel em
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2008/05/cerveja-devassa.html>.  Acesso
em 19 de junho de 2014.

CRUZ, Sabrina Uzéda. Corpos em evidéncia: imagens de mulheres nas
propagandas de cerveja 2008. Disponivel em
<http://201.140.108.92/uacm/Portals/3/4%20Documentos/IV%20ENCUENTRO%20D
E%20ESCRITORES%20Y%20ESCRITORAS%20SOBRE%20DISIDENCIA%20SEX
UAL%20E%20IDENTIDADES%20SEXO-
GEN%C3%89RICAS/Corpos%20em%20evid.pdf> acesso em 02/abril/2014.

DANTAS, Aloisio de Medeiros. Sobressaltos do Discurso- Algumas aproximacdes
da andlise do discurso; Campina Grande; EDUFCG; 2007.

FERNANDES, Cleudemar Alves. Analise do discurso: Reflexdes introdutorias.
Goiania: Trilhas Urbanas,2005.

FERREIRA, Maria Cristina Leandro. Memodria discursiva em funcionamento. In:
Roméao, Lucilia Maria Sousa. Correa, Fernanda Silveira (Org.). Conceitos
Discursivos em Rede. Sdo Carlos, SP: Pedro & Joao Editores, 2012.

FOLHA DE SAO PAULO. Skol e Brama estdo entre as dez cervejas mais
consumidas no mundo. Disponivel
em:<http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2012/09/1159839-skol-e-brahma-estao-
entre-as-dez-cervejas-mais-vendidas-do-mundo.shtml>. Acesso em 24 de marco de
2014.

MENDES, Maria Alice Siqueira. Sobre a analise do discurso; in:Revista de
Psicologia da UNESP, 2005.

ORLANDI, Eni, P. Analise do Discurso: principios e procedimentos, Eni P. Orlandi
82 Edicdo, Campinas,SP: Pontes, 2009.

POSSENTI, Sirio. Os limites do discurso: ensaios sobre discurso e sujeito - Sao
Paulo: Parabola Editorial, 2009.

SANDAMANN, Anténio José. A linguagem da Propaganda. 9 ed., 1° reimpressao .
— Séo Paulo: contexto 2010.

SEVERINO, Emilly Furtado; GOMES, Natalia Moura et al. A histéria da publicidade
no Brasil, 2010. Disponivel em:



46

<http://legacy.unifacef.com.br/rec/ed09/ed09_art02.pdf> acesso em 06 de julho de
2014.

SILVA, Denize Elena Garcia; VIEIRA, Josénia Antunes. Andlise do
Discurso:perurso teoria e metodoldgicos (organizadoras) — Brasilia: UnB. Oficina
Editorial do Instituto de Letras; Editora Plano, 2002.

SOARES, Karen Cristina Rodrigues; MAIA, Luanna Alexandre; MEDEIROS,
Manuela, et al. Sandy ndo é devassa e dai?- Uma analise do discurso
publicitario da cerveja Devassa; Recife, 2011 Disponivel em:<
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2011/resumos/r6-2565-1.pdf>  acesso
em 02 de abril de 2014.

SCHINKARIOL. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Schincariol> acesso em:
17 de junho de 2014.

Skol ressalta as vantagens de ser pequeno. Disponivel
em:<http://randbyrand.wordpress.com/2010/04/>. Acesso em 24 marco 2014

UOL. Juliana Paes € eleita a mulher mais sexy do mundo pela VIP. Disponivel
em <http://acritica.uol.com.br/buzz/Manaus-Amazonas-Amazonia-Juliana-Paes-
eleita-mulher-VIP_0_797320274.html>. Acesso em 02 de abril de 2014.

UOL noticias. Diferenca salarial entre homens e mulheres aumenta. Disponivel
em: <http://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2013/09/27/pela-1-vez-em-
dez-anos-diferenca-salarial-de-homens-e-mulheres-aumenta.htm>. Acesso em 14 de
maio de 2014.


http://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2013/09/27/pela-1-vez-em-dez-anos-diferenca-salarial-de-homens-e-mulheres-aumenta.htm
http://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2013/09/27/pela-1-vez-em-dez-anos-diferenca-salarial-de-homens-e-mulheres-aumenta.htm

