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RESUMO

O presente trabalho visa a analisar, a luz da Analise do Discurso de linha francesa
(AD), o comercial publicitario Cheers to alf, da cervejaria Heineken, cuja proposta é
quebrar estereétipos de género em relagdo ao consumo de bebidas alcodlicas. O
objetivo do artigo cientifico, entdo, é revisitar as no¢des da AD e discutir os efeitos de
sentidos constituidos no corpus de analise em relagdo aos pré-construidos sociais
sobre homem, mulher e suas (supostas) preferéncias por determinadas bebidas.
Considerando que os materiais publicitarios veiculam discursos que objetificam a
figura feminina, julgou-se pertinente analisar, nesta pesquisa, o comercial em
questao, que direciona sua proposta na contramao de outras campanhas, a fim de
abarcar as implicacdes sociais desses discursos na atualidade. Apos analise, foi
possivel apreender que a cervejaria Heineken é perpassada tanto por ideologias que
defendem a igualdade de género quanto por ideologias capitalistas, cujo foco
permanece sendo a venda do produto.
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1 INTRODUCAO

Os discursos mercadologicos, por muito tempo, pautaram-se nas estruturas
patriarcais da historia. A publicidade instituiu e alimentou figuras estereotipadas sobre
homens e mulheres, que, hoje, ndo condizem com a realidade social.

Quando se trata de publicidade, ao longo dos anos, foi implementado como
estratégia alimentar as guerras de géneros, beneficiando a figura do homem viril e
reforcando uma imagem subalterna das mulheres, ainda mais quando se trata de
propaganda de bebidas alcodlicas. As questoes de género ganharam forca nos debates
por meio dos movimentos feministas das Ultimas décadas e, com eles, podemos
observar significativas mudancgas nos papéis dos sujeitos em pecas publicitarias.

A Heineken tem acompanhado essa evolugdo. Fundada no século XIX em
Amsterdd, hoje € a segunda cerveja mais vendida no mundo e uma companhia com
mais de 300 marcas globais, alcancando 190 paises*. A empresa vem crescendo cada
vez mais com estratégias de marketing e campanhas publicitarias que chamam a
atencdo do consumidor e abrem discussdes sobre temas polémicos e sociais.

Sendo assim, o presente artigo visa a analisar o comercial da campanha langada
no inicio de 2020 denominada Cheers To All (Um brinde a todos, em portugués), que
contempla questdes de género que perpassam o mercado publicitario de cervejas, e a
observar em que medida o comercial em questdo cristaliza e/ou rompe com
o esteredtipos de homem e mulher na sociedade. A pesquisa é embasada na AD de
linha francesa, fundada por Michel Pécheux, somada com as contribui¢cdes de Orlandi

(2005) e outros teodricos.

“Disponivel em: <https://www.theheinekencompany.com/our-company>. Acesso em: 28 set. 2020.


https://www.theheinekencompany.com/our-company
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2 A FABRICACAO DO DISCURSO PUBLICITARIO

Assim que producbes em massa comegaram a crescer significativamente por
volta do século XIX, o mercado se deparou com grande quantidade de produtos
similares num mesmo nicho. Isso fez com que a estratégia de comunicagdo mudasse
e, entdo, "a técnica publicitaria transitou da ‘proclamacao’ para a ‘persuasdo’, com o
objetivo de vencer os possiveis concorrentes” (ANHOLETO, 2011, p. 33). O dever do
publicitario passou a ser evidenciar a necessidade do publico, para isso, os recursos
das mensagens publicitarias precisavam fazer com que o consumidor entendesse o

produto/servico, acreditasse nele e depois passasse a queré-lo.

Se as agéncias conhecerem o seu oficio, é de esperar que a propaganda reflita
muito perto as tendéncias do momento e os sistemas de valores da sociedade
() E de se esperar que o método de persuasdo varie conforme o produto e
conforme a idade, sexo e classe social do provavel comprador (TORBEN;
SCHRODER, 2000, p. 9).

A publicidade precisou se aproximar da vida dos publicos e coletar
caracteristicas e habitos, porque é a partir dessas caracteristicas e informacdes que “a
publicidade forma/constitui suas estratégias de comunicacao, com o fim pratico de
seduzir/persuadir/convencer o interlocutor e ajudar/estimular na finalizacdo da
compra/aquisi¢ao de produtos/servicos” (CARVALHO, 2010 agpud CARMO, 2015, p.
44). Percebeu-se que, quanto mais proxima do consumidor, maior seria a precisao e
coesao da publicidade.

ApOs isso, destacou-se uma estratégia na publicidade de mostrar um “mundo
perfeito”, com os objetos mais atraentes e mais sedutores que o eventual (CARMO,
2015, p. 44). Quanto mais encantador, maior a chance de seduzir e criar a necessidade.
Numa visdo mais radical, Key (1996 apud MAGALHAES, 2005, p. 241) afirma que “é por
meio da doutrinagdo, do controle cultural e das constru¢des ideoldgicas da percepgao

que o texto publicitario alcanca seu objetivo, seduzindo os consumidores em
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potencial”. Por isso, o discurso publicitario ndo é genuino e transparente reflexo da
sociedade, ele reflete através de um olhar comercial.

Shinoda (2017) explica que a publicidade tem a funcédo de moldar e refletir a
sociedade, logo, se pensarmos que contamos com um contexto historico patriarcal, a
publicidade acabou por incentivar a construcao e reforcar essas caracteristicas. Nao
obstante, observa-se que os alicerces sociais advindos e “aspectos da génese da
identidade masculina” JANUARIO, 2013, p. 64), que, por longos anos, olharam a
historia, passaram a acentuar o que o presente artigo analisa discursivamente: os

estereotipos.

2.1 QUESTOES DE GENERO NO DISCURSO PUBLICITARIO

Com o surgimento dos movimentos feministas na década de 1970, o titulo
género foi apresentado em virtude de discutir os papéis sociais de ambos os sexos e
sua representagdo na sociedade, assunto que, até entdo, tinha somente aten¢do do
viés masculino, que validava apenas o discurso da masculinidade ortodoxa promovida
apenas pelos homens da época. A discussdao das questdes de género evidencia
mudancas historicas no cenario sociopolitico e econdémico (COSTA; SOUZA, 2011),
marcadas nos discursos disseminados sobre género e esteredtipos propostos pela
campanha que iremos analisar.

Devemos enfatizar a importancia dos sentidos nos estudos do tema em questado
especialmente em relagdo ao discurso, pois isso permite perceber as maneiras como
as sociedades representam o género, o utilizam para articular regras de relagdes sociais
ou para construir o sentido das praticas e a¢des sociais.

Sendo assim, precisamos pontuar a diferenca entre sexo e género, para
refletirmos como eles apresentam conotagdes distintas na sociedade. O sexo, de
acordo com Noleto (2016), classifica o individuo com o conjunto de caracteristicas

bioldgicas. Portanto, ocupa-se de diferencia-los, de acordo com suas caracteristicas
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fisicas, entre macho e fémea, considerando a anatomia do individuo. J& o género
remete a construgdes sociais e varia de acordo com a cultura ou o desejo de
identificagdo do sujeito.

Todavia, ao analisarmos sob a 6ética social, o sexo e o género se interceptam,

pois um se alimenta do esteredtipo do outro:

[...] Focando a perspectiva social, j& que o contelido que se pretende abordar
é estritamente social, compreende-se que os individuos sdo categorizados de
acordo com os seus tracos identitarios especificos, quer sejam positivos ou
negativos e formam-se, a partir destes, grupos sociais ou status social. No caso
do género o processo é o mesmo. Deste ponto de vista e tendo em conta as
carateristicas bioldgicas da pessoa, esta sera estereotipada e terd um conjunto
de papéis e caracteristicas, sujeitas a expectativas (comportamentos
adequados aos papéis pré-definidos de acordo com o género/status herdado)
e avaliacbes (controlo/coacdo social) perante a sociedade, isto é, os
esteredtipos interiorizados criam expectativas em relacdo aos papéis sociais
do homem e da mulher (MARTINS, 2012, p. 6).

Espera-se, de acordo com uma construcao histérica, que os papéis sociais de
cada género remetam ao seu esteredtipo bioldgico (sexo). Portanto, podemos
observar que os desdobramentos sociais partiram do imaginario coletivo que circula
na sociedade. Esses estereotipos atribuem tradicionalmente a figura do homem como
viril e valente, e, da mulher, como delicada e indefesa.

Mais tarde, o mercado publicitario percebeu que sua prépria visdéo machista
exclusiva refletia no alcance de seus proprios produtos, infringindo um preceito
principal da publicidade: vendas. Porém, até alcancar questionamentos benéficos para
as partes oprimidas, houve outras alternativas para os discursos publicitarios, assim

como exemplificado por Vestergaard e Schroder (2004, p. 81):

A resposta estd na palavra ‘perfume’. Ha vinte e cinco anos, os homens nédo
podiam usar fragrancias sem serem taxados de homossexuais. As primeiras
tentativas da industria de cosméticos para expandir as vendas aos homens
tinham de disfarcar as fragrancias como produtos de saude, como logéo
médica para o cabelo e logdo pds barba. Simultaneamente, foram lancadas
campanhas de propagandas com o objetivo de estabelecer uma conexdo
entre certos aromas e uma masculinidade brutal, na tentativa de efetuar uma
redefinicdo da masculinidade. Essas campanhas tiveram tamanho éxito que,
hoje em dia, a maior parte dos homens banham o rosto e o corpo com todo
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tipo e perfume [...]. Tudo isso é cercado de autossugestdo, ja que as fragrancias
sdo chamadas ‘desodorante’, ‘locdo apds a barba’ e assim por diante, mas
nunca perfume.

A alternativa para as vendas dos perfumes para homens, ha mais de trés
décadas, nao chegou a questionar a masculinidade fragil, mas sim instituiu uma
necessidade farmacéutica, fazendo um apelo a questdes de saide somada a uma figura
viril, o extremo oposto do delicado, para ficar mais distante possivel de uma figura

cuidadosa do homem e, ainda hoje, a maioria dos perfumes masculinos é intitulada

como logoes.

2.2. 0 HOMEM E A MULHER NA PUBLICIDADE

A publicidade voltada para o publico masculino, em geral, por anos, foi marcada
por reforgar o esteredtipo da virilidade e da forca. Contudo, mesmo com esses pilares
aparentemente sélidos que apresentam a identidade masculina, é possivel reparar uma
mudancga no discurso publicitario. De acordo com Martins (2012), as representagdes
sociais masculinas, na publicidade, sofreram modificacdes de acordo com as alteragdes
normativas existentes em cada sociedade.

A autora aponta que a identidade masculina foi construida de acordo com o
contexto socio-historico, como também apontado pelos estudos da AD. Assim, a
publicidade preocupava-se em moldar um homem viril e independente. Trés décadas
depois, nos anos 1990, acrescentou-se o atributo da sexualidade, em que o homem
evidencia seu extremo poder de atracao e libido.

Em estudo, Martins (2012) compara a peca publicitaria do “Homem Malboro”
com o “Homem Axe”, sendo o Homem Malboro um homem viril, mas que é apenas
conjugada com um ideal de individualismo, independéncia, virilidade e forca, de
homens para homens, como cowboys, lenhadores, homens de trabalhos bracais. E trés
décadas depois, visualizamos a campanha do "Homem Axe”, em que o ponto de
convergéncia mostra um homem de poucas vestes, superviril, em que é posta em

evidéncia a sua hiperssexualidade; ele se demonstra, principalmente, um homem
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desejado sexualmente por mulheres, representados muitas vezes por homens sem
camisa, luxoriosos e alto poder aquisitivo. Dessa forma, o repertério publicitario
debrucava-se sobre o estereotipo da figura masculina como dominadora sobre a figura
da mulher, em que o0 macho subjuga a fémea.

Em contraste a esse discurso, aparece a figura da mulher, que é “disponibilizada”
ao homem, fragil e dependente. A ela, foram instituidas suas fundamenta¢des
baseadas na sua figura maternal, tais como as "basicas”, daquilo que provém do
simples e do lar; responsaveis, delicadas e indefesas.

Pertencendo a industria dos sonhos, a propaganda é demasiadamente
engenhosa para apresentar uma visao exata e equilibrada da sociedade como
ela é. Enquanto a maioria das mulheres fizer de si a ideia de donas-de-casa, a
propaganda continuara a se dirigir a elas como tal, ndo obstante as estatisticas
comprovam que mais de 60% das mulheres casadas ganham salario. [..]
Apresentando uma imagem global de feminilidade sobrevivente, pode-se
dizer que a publicidade explora o anseio nostalgico das mulheres (e dos

homens) pelos tempos em que a vida parecia mais singela (VESTERGAARD;
SCHRODER, 2004, p. 93).

Aos poucos, contudo, comeca-se a questionar esse esteredtipo e surge a
aceitagcdo da presenca da feminilidade para o homem. A partir dos anos 1990, uma
tendéncia em mencionar uma presenca masculina mais sensivel e menos viril comeca
a se fortalecer. A forma de se enxergar a mulher e sua participacao no meio publicitario
fez com que houvesse uma maior sensibilizagdo do homem, a fim de equiparar valores
humanos a serem validados e ressignificados. Surgem pecas que mostram um homem
sensivel e ha um grande questionamento nas imposi¢ces masculinas voltadas aos

homens.

[.] @ manutencdo de representacdo masculina convencional é inegavel, em
muitos casos, a alteracdo do tratamento. E visivel a forma como diversos
personagens sdo construidos positivamente e outros que sdo reprovados,
incentivando mudancas. Isso ndo significa uma generalizacdo. Contudo,
muitos exemplos mostram que o machdo esta em baixa (GABORGGINI, 2005,
p. 112).
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Esses progressos nas andlises de tratamento da identidade, na transicdo do
curso dos géneros — suas participacoes e divergéncias sociais e atualizagdo histérica —
fizeram com que os comerciais se reposicionassem a fim de propor uma maior

identificacdo com seus interlocutores.

[...] Partimos do pressuposto de que a publicidade, enquanto linguagem
plurissignica, reforca os padrdes de comportamento estabelecidos pela
sociedade dominante ou idealizada, refletindo a realidade e a refratando de
forma idealizada para ser atraente e fixar uma imagem positiva de marca
(GARBOGGINI, 2012, p. 101).

Assim, as marcas viram a necessidade de representar suas imagens através de
pessoas que atingissem esteredtipos de beleza, a fim de atar a figura dos seus servigos
ou produtos com a figura atraente da pessoa que a representava. Essa mudancga de
paradigmas acontece na campanha da Cheers to All, da Heineken, que é analisada por

este trabalho.

2.3 DISCUSSOES DE GENERO NO MERCADO PUBLICITARIO DE BEBIDAS
ALCOOLICAS

A cerveja € uma das bebidas alcodlicas mais consumidas no mundo e, em alguns
paises, como Alemanha, Holanda e Brasil, chega a ser tratada como patriménio cultural.
E o consumo — ao contrario do que o imaginario coletivo nos leva acreditar — se da de
modo similar em ambos os sexos. E o que aponta Fonseca (2015), que apresenta
pesquisa realizada pela Secretaria Nacional Antidrogas, érgao vinculado a Presidéncia
da Republica, mostrando que, mercadologicamente, ndo ha tanta diferenca no
consumo de bebidas alcoodlicas entre homens e mulheres, principalmente quando se
trata da cerveja: 62% dos homens e 58% das mulheres preferem cerveja a outros tipos
de bebida alcodlica.

Apesar de, mercadologicamente, o interesse pela cerveja ser muito semelhante,

existe diferenca no direcionamento dos discursos dos comerciais de cerveja no que diz
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respeito aos homens e as mulheres. Historicamente, os comerciais de cerveja voltam-
se ao publico masculino como seu principal consumidor, veiculando discursos
machistas em que as mulheres, sexualizadas, sao utilizadas como recurso para
alavancar as vendas: a mulher aparece como personagem em destaque, com um corpo
estrutural, sem muitas falas, e, apesar de muito evidenciada nas propagandas (inclusive
em outras midias, como rétulos, impressos, expositores), sem protagonismo, assim
como relata Fonseca (2015, p. 9):
[..] Um corpo que é apresentado aos pedacos, fragmentado, como se sua
totalidade nao fizesse diferenca para o produto que esta sendo apresentado
e que se quer vender. [...] Apesar da fala, esse é o tipo de anuncio que silencia
a mulher, que salienta fragmentos do seu corpo, justamente aqueles que sdo
tidos como os favoritos dos homens heterossexuais. [...] Este € um anlincio em
que a mulher é matéria, uma matéria-produto, parte do que vem com o

imaginario da publicidade de cerveja, como se ela prépria fizesse parte do que
sera consumido ao comprar a bebida.

E, quando se referem ao homem, os comerciais, por vezes, estdo conectados a
futebol, amigos, cervejas e conversas de bar. Os comerciais de cerveja acabaram por
reforcar que, onde ha uma cerveja, ha um conjunto de fatores que agradam ao
masculino e que o0 acesso a esse universo masculino é a bebida. Além da falta de
demarcacdo e representatividade de uma diversidade de género, esse produto
midiatico ainda deixa claro que futebol e cerveja sao feitos para homens.

Para agregar a esta pesquisa, trouxemos alguns exemplos que contextualizam a
trajetoria historica da mulher nas publicidades de cerveja. Em 2000, a cerveja Skol
veicula uma campanha® que traz uma sereia hiperssexualizada, levada por um homem,
que mergulhava, para tomar uma cerveja no bar num ambiente inteiramente
masculino, onde ela é revistada maliciosamente pelos olhares dos homens a sua volta.
O comercial conclui com a mulher paquerando-o, chamando-o de “gato” para elogiar
sua beleza, e o mergulhador responde “cuidado, sabe que gato come peixe’, citando
a cadeia alimentar da relacao de gato como predador, e peixe, seu alimento, em que

ele também usa o substantivo “peixe” para diminuir ou relativizar a figura “sereia” para

>Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=UDgUMNwOXgw>. Acesso em: 08 set. 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=UDqUMNw0Xgw
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a de um ser pequeno e indefeso, usando o verbo “comer” com um cunho pejorativo e
malicioso de relagdo sexual, mas que implica que ele é o ser dominante.

Uma sequéncia® do comercial é veiculada mais tarde, com o mesmo “casal” em
um ambiente intimo, o que nos leva a entender que tiveram uma relagao intima. O
homem pede para irem ao bar para contar a noticia para seus colegas. La, o grupo de
homens se diverte com a malicia, e, afastadas, quase que excluidas do mesmo lugar,
mulheres e a sereia conversam sobre os peixes do mar, e ela cita um peixe de pequeno
porte e faz um sinal de pequeno com a mao. Vendo isso, a mesa de homens zomba do
mergulhador, pois interpretaram que aquilo tinha a ver com o o6rgao sexual do
mergulhador, o que evidencia que a figura do homem esta diretamente ligada a
performance sexual, enquanto a mulher é o objeto da performance.

A prépria cerveja Heineken lancou, ainda em 2014 uma campanha’, em parceria
com a marca de sapatos Shoestock, que marcava uma liquidagao de sapatos femininos
na mesma hora da final da UEFA Champions League, competicdo anual de clubes de
futebol a nivel continental, exaltando o estere6tipo de que mulheres sao figuras
limitadas ao consumismo, e o universo sagrado do homem é de cerveja, amigos e
futebol. O comercial ainda cita que o homem nao precisara dispensar a mulher, e sim
ela o dispensa, pois a liquidacdo de sapatos sera “tudo, para ela pensar em somente
sapatos”.

O catalogo de comerciais de cervejas que objetificam as mulheres é muito
extenso. Convenientemente, no decorrer das décadas, o sexo masculino foi
enfraquecendo seu poder aquisitivo com o ativismo feminino e a conquista de direitos
pelas mulheres, como o voto e o espaco no mercado de trabalho. A partir disso, houve
mais uma quebra de identidade, que balancou a imagem do masculino.

No mundo competitivo atual, é necessario que o setor publicitario interaja com
a realidade social do presente momento. Sendo assim, com a conquista das mulheres

no mercado, o meio publicitario passa a reconhecer que elas sao, mais do que nunca,

®Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=UDgUMNwOXgw>. Acesso em: 20 set. 2020.
"Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=3ZgeHz2-2gE>. Acesso em: 20 set. 2020.



https://www.youtube.com/watch?v=UDqUMNw0Xgw
https://www.youtube.com/watch?v=3ZgeHz2-2qE
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decisivas no poder de compra; assim, foi notavel que a mulher ganhou algum espacgo
na sociedade, no mercado, no trabalho, visto que ela aparece também consumindo a
cerveja, provavelmente para satisfazer interesses mercadologicos. E, ainda que o
universo midiatico da cerveja seja majoritariamente masculino, é perceptivel uma
mudanca de papéis na publicidade, pois a mulher esta conquistando espago nesse
meio.

Conforme Gaborggini (2005), a movimentacao da cultura e causas sociais gera
uma perda de referéncias, uma generalizacdo em que as sociedades procuram seus
caminhos. Também, o questionamento de valores culturais e a permissao da adocgao

do ecletismo favorece a emergéncia de novas manifesta¢des sociais.

[...] Dentre os 75 comerciais de TV analisados, somando 109 personagens nas
mensagens, constatamos a dominancia de comerciais em que o individuo
masculino convencional continua sendo apresentado. No entanto, grande
parte deles satiriza ou critica o comportamento machista. Ainda que um
numero significativo de comerciais apresente a mulher de forma tradicional,
ela ndo é mais representada como a “Amélia” ou a “mulher margarina”. O
modelo masculino machista radical ndo foi mais encontrado em comerciais
depois de 1995. Surgiu um novo tipo muito valorizado na sociedade atual e,
consequentemente, na publicidade atual, [..], aquele que mantém sua
masculinidade, mas demonstra sensibilidade e exercita atividades
relacionadas aos cuidados com os filhos ou com o lar (GABORGGINI, 2003, p.
152).

Podemos analisar a evolucao do posicionamento ideoldgico da Heineken em
20168, que reconfigurou o discurso inicial da campanha de 2014, disponibilizando para
trés casais, mais especificamente para os homens, um cartdo de quatro dias de servico
SPA que aconteceria no mesmos dias da final da Champions League de 2016, para eles
presentearem a parceira deles tendo a “desculpa perfeita para assistir a final” numa
festa proporcionada pela propria cerveja “sem sua namorada”; depois, focam em
mostrar o desconforto das mulheres pela sugestdao. Na data dos jogos, o comercial
mostra os amigos reunidos sozinhos na festa da marca da cerveja e um comercial das

namoradas inicialmente curtindo os dias de SPA, porém, mais tarde, mostra-se que, na

8Disponivel em: <https.//www.youtube.com/watch?v=uSs6AnmSkeU>. Acesso em: 20 set. 2020.



https://www.youtube.com/watch?v=uSs6AnmSkeU

118

realidade, a empresa as levou para ver a final diretamente no estadio do campeonato
em Mildo, com o mote “/d pensou que ela pode gostar de futebol tanto quanto vocé?,
surpreendendo os parceiros e reconhecendo que ndo ha restricbes para os interesses
femininos.

Nesse contexto, repercutem, na publicidade, discursos de diferentes formacdes
ideoldgicas, que refletem as mudancas sociais, tais como a campanha a ser analisada
neste artigo. Antes, contudo, de tratamos da referida campanha, abordamos, no topico
a sequir, alguns conceitos-chave da Analise do Discurso que embasam, teoricamente,

nossas discussoes.

3 REVISITANDO A ANALISE DO DISCURSO

A AD é uma abordagem de estudo tedrico-metodolégico que foi desenvolvida
por Michel Pécheux em 1960, na Franca. Em suma, como o préprio nome ja diz, a AD
busca analisar e entender os possiveis sentidos socio-historicos produzidos e
manifestados através dos discursos. A teoria foi desenvolvida a partir das bases teoricas
da linguistica, do marxismo e da psicanalise, contextualizadas no século XIX. Assim
“suas teorias possibilitam analisar, de modo genérico, os processos ideoldgicos que
subjazem os discursos” (ZANELLA, 2012, p. 22). Dessa maneira, os estudos discursivos
visam a refletir o sentido dimensionado no tempo e no espaco das praticas do sujeito
analisado.

Pécheux entendia que os métodos de analises tedricas de pesquisadores
linguistas seriam insuficientes para contemplar as manifestagdes do sujeito, pois o foco
da analise linguistica era norteado pela sintaxe e ndo seria suficiente para contemplar
todo arcabouco do discurso. Cabe a sintaxe apenas determinar as relagdes
constituintes de uma sentenca, atribuindo-lhe a gramatica.

Pécheux também critica a autoridade do sujeito de exprimir seus sentidos. Para

ele, o sujeito é o vetor da ideologia que se materializard no discurso, dando, assim,
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propdsito para a andlise. A linguistica ndo capacitaria uma analise completa, pois a
analise necessita avaliar relagdes de tempo, conjunturas sociais e relagdes humanas.

O que a AD preocupa-se em fazer é analisar as expressdes dos sujeitos,
“compreender a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho simbolico, parte do
trabalho social geral, constitutivo do homem e da sua historia” (ORLANDI, 2005, p. 15).
E por isso que Pécheux pauta sua teoria com anélises e ensinamentos de Marx
(marxismo) e Freud (psicanalise), além da linguistica, pois a AD ira analisar as no¢des
do sujeito com suas relacbes de trabalho, relacionamentos, forma de pensar e
comportamental do sujeito.

No sentido do que foi exposto, para a AD, busca-se compreender os efeitos de
sentido do discurso. Para tanto, as principais nog¢des da teoria, serao discutidas no

topico abaixo.

3.1 NOCOES ESTRUTURAIS DA TEORIA

O objeto de estudo da AD, o discurso, como instrumento de comunicagao, ndao
pertence apenas para o sistema de decodificacdo linear da mensagem. E um processo
de significagdo que precisa ser comunicado através da linguagem. O discurso é
multiplo, enquanto porta em si seus multissignificados, € composto e atravessado por
diversos outros, resultando novas interpretagdes. “As palavras mudam de sentido
segundo as posicdes daqueles que a empregam. Eles ‘tiram’ seu sentido dessas
posicoes, isto €, em relacSes as formacSes ideoldgicas nas quais essas posicdes se
inscrevem” (ORLANDI, 2005, p. 43). Por isso, o discurso e seus sentidos podem se
deslocar e se ressignificar conforme o contexto sociocultural, tempo ou o préprio
contexto ideolodgico.

O discurso é responsavel pela concretizacdo das estruturas semionarrativas,
que, uma vez decodificadas, sdo diretamente atravessadas por ideologias, que sao “a

visao de mundo de determinada classe, a maneira como ela representa a ordem social”
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(GREGOLIN, 1995, p. 17). Sendo assim, o discurso pode ser interpretado de diversas
formas, e isso ird depender da posi¢ado ideoldgica do sujeito.

Dessa forma, os atravessamentos ideoldgicos necessariamente sao
considerados, pois, para a AD, a linguagem é tomada como uma pratica social e a
lingua nunca € neutra ou isenta de ideologia, sendo o enunciado um suporte do

conjunto de representacdes que ele porta.

[..] Concluimos que a AD se ocupa do homem situado historicamente,
valendo-se da lingua - cujas condi¢des de producdo estdo igualmente
inseridas no espaco e no tempo - atravessada pela ideologia, para produzir
discursos. A constituicdo dos discursos, por sua vez, é determinada a partir
das relacdes de producdo, que, por seu carater, levam em consideracdo a
divisdo de classes, haja vista que as classes atravessam todo modo de
produgdo (ZANELLA, 2012, p. 29).

Cada discurso carrega seus proprios significados, isso pode depender de
diversos fatores do sujeito, como posi¢do econOmica, social, cultural, experiéncia de
vida, estrutura familiar, empatia, vivéncia, infinitas vertentes, ou seja, os limites das
formacbes ideoldgicas e discursivas. “Este é o trabalho da ideologia: produzir
evidéncias, colocando o homem na relagdo imaginaria com suas relacbes materiais de
existéncias” (ORLANDI, 2005, p. 46). Por isso, é de fundamental importancia entender
as condicdes de producao dos enunciados para compreender as ideologias que servem
de alicerce aos discursos.

A ideologia é responsavel por subsidiar os efeitos do discurso. Sdo conceitos
que foram estabelecidos na historia para serem absorvidos e atravessados pelo
assujeitamento. Isso significa que um animal ndo é permeado por ideologias, porém o
ser humano pode ser interpelado por elas, segundo Althusser (1985). Sem a ideologia,
0 sujeito passa por apenas um individuo bioldgico.

A ideologia € uma ponte entre o linguistico e o extralinguistico e ela ira guiar o
sentido do entdo individuo-assujeitado para que, quando ele for atravessado pela(s)
ideologia(s), transforme-se num sujeito. Para Pécheux (2009, p. 146), € “a ideologia que

fornece as evidéncias pelas quais ‘todo mundo sabe’ o que é um soldado, um operario,

um patrao, uma fabrica, uma greve etc.”. Em complemento, “a ideologia simula a
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transparéncia da linguagem; portanto, o carater material do sentido de um enunciado
é dependente do 'todo complexo com dominante’, que é o interdiscurso” (CARMO,
2015, p. 41). E trabalho da ideologia morar na meméria do sujeito e transporta-lo para
sua formagao ideoldgica (Fl).

Ha indmeras discussdes sobre o que de fato é ideologia, mas, para essa analise,
a ideologia é sempre uma questdo de discurso, e ndo apenas de linguagem.
“Geralmente, a ideologia se relaciona a legitimagédo de poder de uma classe dominante;
porém, também é ideoldgico o corpo de crencas de posi¢des que ndo estdao no poder”
(EAGLETON, 1997 apud ORSATTO, 2015, p. 57). Nessa perspectiva, podemos dizer que
em tudo ha ideologia.

Para explicar a relacao entre ideologia e sujeito, Pécheux norteia seus estudos
em Althusser e Marx, o que atribui a analise seu embasamento no materialismo
historico. Os autores afirmam que a ideologia esta diretamente relacionada a aparelhos
ideoldgicos do Estado e a lutas sociais do sujeito, sendo elas de poder ou
subordinacao. Esse posicionamento social solidifica a ideologia que nele foi criado.

Ainda em relagao ao sujeito, este cerca-se no seu meio de producao social, com
a ilusdo de que nao é atravessado por ideologias diferentes das que ali o cercam. Este
jogo de ideologias entre si produz novas formacdes ideoldgicas. Em complemento,
Pécheux e Fuchs (1993 agpud MEDEIRQOS, 2009, p. 03) afirmam que as Fl sdo “um
conjunto complexo de atitudes e de representagdes que nao sao nem ‘individuais’' nem
‘universais’, mas se relacionam mais ou menos diretamente a posi¢des de classe em
conflito umas com as outras”, dessa forma, podemos ver a Fl como a ideologia em seu
processo de atravessar o sujeito.

Para a Foucault, quando o discurso e a ideologia se encontram, antes de analisar
0 sujeito, estrutura-se uma formacao discursiva (FD), passando pelo processo de
dispersao, regularidade e enunciado. Em relacao a essa nocao, nas palavras de Orlandi
(2005, 43.), é "aquilo que numa formacao ideologica dada — ou seja, a partir de uma

conjuntura sécio-historica dada — determina o que pode e deve ser dito”. Isso porque
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a FD antecede nocdes do que o sujeito ira escolher no discurso, e ha uma selegédo de
elementos que apoiam o sistema de formacao do discurso.

E preciso que haja regularidade entres os objetos, que indique sentido na
formacao do discurso. Essa regularidade condiz com o que deve/ou ndo ser dito a
partir de um determinado lugar social. Além disso, o conjunto de enunciados, que
apoiam os sistemas da FD, tornam-se espaco de deslocamento discursivo. Em relagao
aos sentidos, destaca-se que sao determinados com base na ideologia, e as palavras
“mudam de sentido segundo as posi¢coes daqueles que a empregam” (ORLANDI, 2005,
p. 42). Dessa forma, o sentido, em realidade, ndo esta nas palavras, mas nas FDs em
que estao inscritos.

Assim, para a AD, o sentido ira se formar na relagdo entre o sujeito e a FD. O
sujeito, a ideologia e o inconsciente nao existem sem uns aos outros, sao totalmente
relacionados e interdependente. E importante destacar que “as FDs ndo sdo
homogéneas e fechadas em si mesmas, pois, em cada FD, ha a presenca de elementos
provindos de outras FDs. Portanto, o sentido de um enunciado nao pode ser literal e
fixo, como se ele existisse apenas para um enunciado” (CARMO, 2015, p 40). Nesse
sentido, o autor complementa que “os efeitos de sentido dos enunciados dependem
das FDs e da relacao que estas mantém com as formagdes ideoldgicas” (CARMO, 2015,
p. 41). Isso implica dizer que o sujeito ndo é dono do seu discurso. Ele sempre ira
retomar algo que ja foi dito.

Inconscientemente, o sujeito tende a acreditar que so existe uma forma Unica
de dizer o que quer ser dito, aquilo que pertence ao seu enunciado, mas isso é uma
ilusdo, haja vista que ha multiplas possibilidades de dizer o que se diz, que estdo
presentes no interdiscurso, que seria “a memoéria discursiva, conjunto de ja ditos que
sustenta todo o dizer. [..] o interdiscurso é a relacdo com o complexo da formacao
ideoldgica, porque alguma coisa fala antes, em outro lugar, independentemente”

(SANTOS, 2013, p. 219). Consequentemente, o sujeito tem a ilusdo de ser fonte original
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do sentido daquilo que ele diz, mas, na realidade, estd apenas reproduzindo aquilo que

ja foi dito social e historicamente, através das ideologias.

3.2 SILENCIAMENTO NO DISCURSO

A AD mostra que ha diversas formas de interpretar o que um discurso diz, em
contrapartida, a analise também mostra o porqué de o sujeito nao dizer algo, assim
como afirma Orlandi (2005, p. 84): “entre o dizer e o nao dizer desenrola-se todo um
espaco de interpretacdo no qual o sujeito se move”. A analise pelo néo dito, pois tudo
aquilo que foi posto contém um contexto que foi indireta ou diretamente escolhido
para ndo ser citado. Como explica Orlandi (2009): se o sujeito diz “deixei de fumar”,
pressupde-se que antes ele antes fumava.

Ademais, para a AD, existe um outro conhecimento sobre nao ditos, o siléncio.
O siléncio é, para Orlandi (2003, p. 83), “o respiro da significacdo”. E um espaco onde
se ignoram ruidos de outros significados para que possa acontecer um outro, pois,

para a AD, existem discursos que iram falar mais alto e calar outros.

Lugar de recuo necessario para que se possa significar, para que o sentido
faca sentido. E o siléncio como horizonte, como iminéncia de sentido. [...]
Siléncio que indica que o sentido pode sempre ser outro. Mas ha outras
formas de siléncio que atravessam as palavras, que ‘falam’ por elas, que as
calam (ORLANDI, 2005, p. 83, grifos nossos, aspas da autora).

O siléncio ocorre com aquilo que nado esta sendo dito, mas também para aquilo
que nao pode ser dito, ja que se leva em consideracao que tratamos de uma sociedade
com relagdes de poder, em que sempre ha movimento de censura (ORLANDI, 2005).
Logo, ja sabemos que, na analise, também devemos olhar para aquilo que néo foi dito,
porém, em contrapartida, isso nao significa que todo o universo de significados ocultos
pertence a analise. “As palavras se acompanham de siléncio e sao elas mesmas
atravessadas de siléncio” (ORLANDI, 2005, p. 84), por isso, é importante o analista

levantar quais ndo ditos direcionam o sentido, afinal, a AD é “sobre efeito de sentido
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entre os locutores” (ORLANDI, 2005, p. 84) mas, cabe a memoria discursiva limitar e

recortar o que é conveniente e relevante para a analise e seus desdobramentos.
Neste artigo, analisaremos os efeitos de sentido dos ditos e ndo ditos da

campanha da Heineken (Cheers to A/, marca internacionalmente conhecida por sua

cerveja.

4 A BEBIDA HEINEKEN SEM ROTULO

O presente artigo analisa, com respaldos tedrico-metodologicos da AD, a
campanha comercial da Heineken intitulada Cheers to Al O objetivo central é
compreender os possiveis efeitos de sentidos possibilitados pelos discursos
disseminados no corpus da pesquisa, que findam em questionar esteredtipos de
género que permeiam 0s comerciais de cerveja.

A campanha Cheers to All foi veiculada no inicio de 2020. Chegou as redes
sociais da filial brasileira no dia 15 de janeiro, segundo sua conta no Twitter. O grupo
da cervejaria presente em mais de 190 paises no mundo desenvolveu a campanha
junto com a agéncia de publicidade italiana Publicis Italy. O material conta com um
video principal de 48 segundos e, posteriormente, foram divulgados materiais extras
como versdes estendidas das cenas de cada personagem, mas que nao se prolonga
além do material proposto no video principal. Dessa maneira, a presente pesquisa tem
como objetivo central analisar o video principal da campanha, que apresenta todos os
compilados dos videos recortados e todos eles com o mesmo objetivo: questionar os
esteredtipos de género atrelados ao consumo de bebidas alcodlicas e os possiveis
efeitos de sentido propagados pelo comercial.

A propaganda mostra diversos ambientes onde sao servidas bebidas alcodlicas:
bares, boates, restaurantes e eventos. Até mesmo os locais escolhidos para gravar o
comercial significam, pois, sendo a segunda cerveja mais vendida no mundo, encontra-

se a preocupacao de perpetuar sua imagem como uma cerveja elitista em bares, pubs
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e restaurantes para classes média e alta. A cerveja é apresentada numa galeria de arte,
e ndo num bar simples de um bairro afastado. Indiretamente, isso promove o efeito de
sentido de que a cerveja € mais valiosa. A FD que contempla a Heineken, nesse sentido,
perpassa também quem bebe a cerveja, pois tem alto poder aquisitivo, assim, a cerveja
é vendida como qualidade premium.

Vale ressaltar que, apesar do intuito de questionar géneros na campanha, a pega
restringe-se em voltar-se para padroes heteronormativos, sendo géneros masculino e
feminino, pois se compreende que, dessa forma, podemos questionar para qual género
estdo direcionando a cerveja Heineken. Mesmo assim, com o propésito de questionar
pautas sociais, nota-se a preocupacao da campanha em representar diversas etnias nos
personagens e fugir do estereotipo racial das campanhas, mas que cabe em outra
analise. Entao, para o presente artigo, este fato é relevante de ser mencionado, porém,
nao sera estendido considerando que nao é o foco da pesquisa.

Com base nos esteredtipos dos discursos publicitarios de que a cerveja é uma
bebida primordialmente direcionada a homens, nota-se que o comercial Cheers to All
busca disseminar discursos que quebram esteredtipos de géneros, associando a marca

a essa luta pela liberdade de consumo de homens e mulheres.

Figura 1 - Esteredtipos sao dificeis de engolir.

Fonte: imagem extraida de comercial da Heineken
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O formato do comercial é apresentado por cinco cenarios, todos eles com a
mesma situacdo, porém com sujeitos diferentes. No primeiro cenario, conforme
ilustrado na Figura 1, um homem e uma mulher estdo sentados em uma mesa. Logo
em seguida, o garcom chega com as bebidas numa bandeja: um coquetel e uma
cerveja Heineken, e, instantaneamente, o garcom serve o drink para a mulher e a
cerveja para o homem. A mulher, ao perceber, demonstra sua desaprovacdo com um
olhar irdnico e troca as bebidas de posicao.

O olhar da mulher, discursivizado, € visto com ironia, o que demonstra o
descontentamento com os padrdes vigentes, construidos historicamente e
reproduzidos em discursos e praticas sociais. Assim, apreende-se como efeito de
sentido que é incomodativo para ela justamente por conta da ideologia: a reacédo da
personagem indica o atravessamento de uma FD feminista, que defende a
desconstrucao de pré-construidos que inferiorizam os direitos das escolhas das
mulheres.

Pode-se perceber que a mulher, apesar de incomodada, trata a situacao como
cOmica. Sua manifestacao comprova que o histérico de associar a cerveja ao homem
esta tao ultrapassado que pode ser enfrentado com destreza. Mesmo que so no olhar
— e que ndo é o caso, pois, na pecga, ha todo um cenario que colabora com o
compreendimento da situacao —, essa atitude da personagem escancara o fato de que
muitas mulheres estdo saturadas com esse tipo de tratamento, motivo que também
levou a campanha a ser discursivizada dessa forma.

Incoerentemente com o mote da campanha, “homem também bebe coquetel”,
protagonizado pela figura do homem e que sera analisado mais adiante, a rea¢do do
personagem permanece apatica. O seu siléncio tira-o do foco da campanha de ressaltar
um esteredtipo, dando protagonismo ao gesto da personagem mulher na sua troca
pela cerveja.

A peca dissemina diferentes discursos, um deles refere-se a quebra dos padrdes
de géneros, como ja mencionado, porém, ao considerarmos o ponto de vista

publicitario, que demanda a criacao da necessidade do produto, ha um novo motivo
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pelo qual o homem parece estagnado enquanto a mulher troca as bebidas e pega sua
cerveja: observa-se que a personagem fazia questdo de tomar a bebida que escolheu,

mesmo tendo que enfrentar esteredtipos de género.

Figura 2 - "Ei! Volte aqui!”.

Fonte: imagem extraida de comercial da Heineken

Na sequéncia, mostra-se o que aparenta ser um restaurante, onde estdo, numa
mesa em segundo plano, dois homens, e, numa mesa a frente, duas mulheres; um
garcom passa por ambas as mesas e entrega os pedidos as pressas. O drink é deixado
na mesa da mulher, e a cerveja, na mesa do homem. A mulher tenta sinalizar para o
garcom, mas, devido a sua pressa, nao esta mais servindo aquelas mesas.

Se observarmos que o mote da campanha refere-se aos homens, podemos
questionar os motivos pelos quais eles sdo retratados sempre em segundo plano ou
como coadjuvantes nas cenas. Os efeitos de sentido dessa estratégia que orienta o
comercial é referir-se aos homens linguisticamente, mas o comercial inteiro refere-se
as mulheres adquirindo a bebida. Nessa cena em especifico, a atitude do garcom de

atendé-los as pressas permite observar que o ato de servir o coquetel para a mulher e
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a cerveja ao homem é quase que intuitivo, alimentando a FD de que os esteredtipos
estao estruturalmente presentes no interdiscurso e no inconsciente da sociedade,
fazendo com que, quando nao houver tempo de analisar a situacao, € natural que a

cerveja va para o homem, o que nem chega ser questionado.

Figura 3 — Nao entregue de bandeja.

Fonte: imagem extraida de comercial da Heineken

Em seguida, no outro cenario, um gargom oferece uma bandeja em que ha uma
cerveja Heineken e uma taca de espumante, porém, ele dirige-se a mulher com a taca
mais aproximada, e ela atravessa a bandeja para pegar a cerveja, demonstrando-se
incomodada com a situagcdo. Mais uma vez, o incobmodo transparece por conta da FD
que envolve as praticas da mulher: FD feminista, como ja mencionado, que defende o
fato de as mulheres terem o mesmo apreco pela bebida que os homens, apesar de isso
nao ser socialmente normalizado. Além disso, tal sentido apreendido é ofensivo pela
mulher ndo ter diretamente o acesso livre a bebida gracas a um pensamento machista,

presente no interdiscurso, de que tal bebida seria bebida de homem, que silencia e
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exclui mulheres, e foi disseminado, muitas vezes, pelos comerciais das proprias
cervejas.

Assim que a cerveja acaba, restando somente o espumante na bandeja, o
garcom tenta retirar-se, porém, um homem se apressa para pegar a ultima taca de
espumante. E possivel ver um semblante de embaraco no personagem do garcom,
como quem compreendeu o erro e assume a cristalizagdo do pré-construido de que
espumante seria uma bebida feminina, por ser, muitas vezes, mais adocicado e
ornamentado, algo associado a delicadeza e a eventos luxuosos. Ao analisar o proprio
sujeito (garcom) por seu constrangimento, pode-se pressupor que ele,
inconscientemente, questionou-se sobre as ideologias de géneros segregadoras, caso
contrario, ndo haveria a expressao em sua face.

Atentemos, também, para o homem que pega a bebida. O personagem esta
atras, olhando "de canto de olho” a acdo do gargom, como quem esta vigiando as
opcdes da bandeja. E a primeira vez na campanha que aparece a manifestacdo
voluntaria do homem em pegar um coquetel, neste caso, um espumante. Nota-se que
ha uma certa cautela do homem ao pegar a bebida. O personagem da passos
comedidos e pega a taca com introversao a bebida.

O seu posicionamento comedido faz referéncia ao fato — que alimenta o mote
da campanha — de homens se sentirem, em determinados contextos, constrangidos ao
pegar outra bebida que ndo seja a cerveja. Discursivamente, revelam-se as
consequéncias de ideologias machistas propagandas que reconstruiram que o homem
deve “curvar-se” a cerveja, ou seja, ceder a ela, pois, seqguindo sua FD, a escolha de
outra bebida que nao a cerveja, poderia fazé-lo, socialmente falando, menos homem

por negligenciar as ideologias propostas pelas publicidades do mercado dessa bebida.
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Figura 4 - E dificil tomaro que é seu.

Fonte: imagem extraida de comercial da Heineken

No cenario seguinte, podemos ver uma garconete mulher — assim como os
outros sujeitos, mulheres também ndo estdo isentas da interpelacao das ideologias de
esteredtipos de géneros —, e ela serve um drink e uma cerveja a um homem e a uma
mulher respectivamente. Os fregueses acabam por se atrapalhar na tentativa de troca
tentando pegar os itens, e a gargonete demonstra-se constrangida pelo engano.

O proprio constrangimento pode ser discursivizado, os efeitos de sentido
apreendidos com base na expressao da garconete podem ser de alguém que
reconhece sua participagdo na promocao de um esteredtipo nocivo para mulheres;
atravessada por essa FD, sua feicdo de descontentamento mostra que, apesar de ter
involuntaria e inconscientemente alimentando esse sistema, ela parece se sentir
envergonhada de ter, de certa forma, promovido uma a¢do que o reforga, pois ela pode
ser interpelada por ideologias feministas que desaprovam sua agdo ao mesmo tempo

que € perpassada pela ideologia machista estruturada da sociedade.
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Figura 5 — Isso ndo é meu!

Fonte: imagem extraida de comercial da Heineken

No pendltimo cenario, aparece uma mulher esperando num bar onde €
alcancado um dlrink a ela, mas a personagem estranha. O drink foi direcionado a ela,
mas seus gestos de estranhamento e de procura mostram que a bebida ndo era
realmente dela. Até que a mulher visualiza no final do balcdo o homem que pediu o
coquetel e lanca-o para ele; depois, pega sua cerveja. Um ponto que também deve ser
ressaltado é que, no momento de interagdo entre a mulher e 0 homem, ambos fazem
o sinal de “cheers” (brinde), que leva o nome da campanha, e finaliza com a assinatura
e o mote da campanha: “"Men drink cocktails too" (“Homens bebem coquetéis
também”, em portugués). Aqui, o discurso publicitario € enaltecido e pode-se perceber
que é permeado tanto por FDs que defendem a igualdade de géneros, quanto por
FDs capitalistas, afinal, trata-se de um produto para ser vendido.

Uma primeira analise leva-nos a acreditar na tese de que homens nao devem se
prender ao estereotipo de masculinidade referente a sua bebida favorita, ativando, na

memoria discursiva, a FD que permite dizer que seu género ndo deverd ser
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questionado pelo simples fato da escolha de um coquetel, uma bebida que ndo possui

um forte estigma de elixir da masculinidade.

Figura 6 — Homens bebem coquetéis tambéem.

¢

Fonte: imagem extraida de comercial da Heineken

Contudo, outro possivel efeito de sentido que o mote carrega é silenciado. De
contrapartida com o que foi enunciado, o mote e a propaganda nos levam a entender
o subentendido de que "mulheres também bebem cerveja”, e este lado funciona
ativando interdiscursivamente a ideia de que mulheres, mesmo vitimas de ideologias
patriarcais que reforcam a sua invisibilizacdo das propagandas de cerveja e
negligenciando suas participacbes no consumo, continuam por pedir/tomar cervejas.
Deve-se ressaltar que, aqui, apesar do mote ndao enunciar a marca Heineken, a
campanha mostra diversas vezes e exclusivamente a Heineken, entao, entende-se
como um nao dito, porém, com os estimulos visuais da marca, os discursos sao
diretamente relacionados a ela.

Trata-se também de um discurso mercadologico. Dessa forma, permanece
implicita a intengdo pré-construida de discursos publicitarios. Apesar de o mote da

campanha incentivar o consumo de bebidas aléem das que o anuncio promove,
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entende-se que o mercado de cervejas ja conquistou todo o espago possivel na mente
do consumidor homem, o que permite o direcionamento da campanha das cervejas
apenas as mulheres. Isso é reforcado diversas vezes na proposta das cenas em que a
bebida vai diretamente a eles. Sendo assim, a campanha mostra e incentiva mulheres
tomando a cerveja Heineken, pelo maior interesse comercial: que elas sejam clientes
fidedignas da marca.

Outro possivel efeito de sentido para a auséncia da marca no mote sao os
antigos comerciais de cerveja. Nao foi dito “mulheres também bebem cerveja” pois
isso aciona no imaginario o conceito pré-construido de que mulheres podem ter as
mesmas atitudes que os homens, e, quando se trata de um comercial de cerveja, os
ideais presentes no interdiscurso, que carregaram ideologias machistas por décadas,
podem desconfigurar a mensagem de uma quebra de paradigma patriarcal. E por isso
que se incentiva 0 homem tomar um "cocktail rosa efervescente com uma cereja doce
que tem um daqueles pequenos guarda-chuvas, com um padrao tropical”®, como a
empresa Heineken pronunciou em seu site sobre a campanha. A posi¢ao discursiva
argumentativa incentiva o homem a ter atitudes menos machistas para a sociedade e
para ele proprio, que é incentivado a fugir de padrdes pré-construidos.

No entanto, ha um efeito de sentido controverso na campanha. Uma das criticas
as campanhas de cervejas perante as FDs feministas é o seu silenciamento e falta de
protagonismo com as figuras femininas nas pecas publicitarias. Como ja analisado
acima, a campanha nao se direciona a mulheres no seu mote, mesmo apos as colocar
em todos os cenarios do comercial. Aqui vemos um desencontro das FD, ja que, para
o feminismo, é essencial que a voz das mulheres seja ouvida, uma vez que a historia
perpetuou imagens de mulheres desvalorizadas. Porém, ao finalizar a peca e assinar as
ideologias passadas nas imagens, o comercial se encerra com uma frase direcionada
exclusivamente a homens e suas acdes, invisibilizando mais uma vez as vozes das
mulheres. Esta andlisa ndo invalida as demais que visam a desconstruir estereotipos,

pois, para a AD, como ja levantado neste presente artigo, as diversas FDs permitem

° Disponivel em: < https://www.heineken.com/global/en/campaigns/cheers-to-all/>. Acesso em: 05 set. 2020.
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que cada sujeito interprete os discursos de formas divergentes a outros. Isso ira
depender do posicionamento ideolégico do sujeito que analise a imagem. Para esta
analise, é interessante levantar o efeito colateral pertencente a uma FD mais radical
que prioriza a mencao escancarada e direta para mulheres.

Em relagdo aos pontos da constru¢ao do comercial em si, que também carregam
sentidos, a trilha sonora que complementa o comercial pertence a Lesley Gore, que
gravou a versdo original em 1964'%. Porém, o comercial traz uma regravacio de autora
desconhecida; permanece numa voz feminina, s6 que numa versdao mais animada. A
musica foi um sucesso na época, apesar de seus pensamentos “a frente”. No comercial,

a versao esta cortada para caber no formato do video.

Quadro 1 - Trecho original e traducao da trilha sonora do comercial analisado

Original Tradugao

| don't tell you what to say [ Nao me diga o que dizer
And | don't tell you what to do | E ndo me diga o que fazer
So just let me be myself | Apenas deixe-me ser quem sou
That's all | ask of you | Isto € tudo o que eu lhe pego

I'm young, and | love to be young | Sou jovem, e eu amo ser jovem
I'm free and | love to be free | Sou livre e amo ser livre
To live my life the way | want | Para viver minha vida do jeito que quero
To say and do whatever | please | Para dizer e fazer o que eu quiser fazer

You don't own me | Eu ndo te pertenco
You don’t own me | Eu ndo te pertenco
You don't own me | Eu ndo te pertenco
I'm young, and | love to be young | Sou jovem e amo ser jovem
You don't own me | Eu ndo pertenco a vocé

As praticas discursivas dessa musica sao permeadas por FD que abracam os
movimentos feministas, que permitem as mulheres questionarem a forma com que a

sociedade interage com elas. A musica foi um grande simbolo do movimento feminista

1% Disponivel em: <https://www.nytimes.com/2015/02/17/arts/music/lesley-gore-teenage-voice-of-heartbreak-dies-at-68.html>.
Acesso em: 01 nov. 2020.
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da época do seu langcamento e ainda neste ano faz sentido. Isso porque as ideologias
perduraram, porém se adaptaram ao longo dos tempos e foram interpeladas e

contrastadas por outras ideologias.

Figura 7 — A bebida sem rétulos!

Fonte: imagem extraida de comercial da Heineken

Evidentemente, houve uma preocupagdo com a escolha da musica para que ela
dialogasse com as cenas do comercial. A musica, ao dialogar com o anuncio, reforca o
discurso de empoderamento feminino com o intuito de mostrar que a cerveja
Heineken é uma patrocinadora das mudangas sociais, tanto para o levantamento das
vozes femininas quanto aos questionamentos da masculinidade toxica dos homens e

comerciais de cerveja.
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Figura 8 — Tire os estere6tipos da mesa!

Fonte: imagem extraida de comercial da Heineken

Para o desfecho da propaganda, o casal do primeiro cenario volta aparecer, e 0
garcom chega com seus pedidos de refeicdo na mesa. Ele serve o hamburguer com
batatas fritas ao homem e a salada para a mulher. Mais uma vez, a personagem ironiza
a situacao e troca os pratos de lugar, pois ela ndo pediu a salada.

Apesar de ser um comercial de bebida alcodlica, uma das propostas dos
discursos da campanha era questionar estereétipos de género. Sendo assim, a
Heineken continuou a linha de acontecimentos do mesmo ambiente do casal para
demonstrar como o tratamento é diferenciado conforme o género, inclusive em
relacdo a padroOes cristalizados de beleza, ndo apenas as escolhas de consumo de
bebidas.

O discurso acionado pela Heineken, nesse momento, abrange, entao, discussoes
mais amplas em relacdo a pré-construidos que envolvem a estética feminina, deixando
uma lacuna de sentidos e de interpretacdes possiveis, haja vista que o comercial se

encerra justamente com uma mudanca de tematica, mas que segue a mesma ideia:
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quebrar paradigmas de género. Entretanto, por ndo ser a proposta deste artigo, a

analise desse ponto em questdo ndo sera aprofundada.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de um dos objetivos dos discursos publicitarios ser seduzir o consumidor
por meio de uma projecao do mundo perfeito para seus consumidores, o conceito
acabou nao contemplando todas as esferas dos fregueses, porque o discurso
publicitario “também hierarquiza os grupos sociais” nas estratégias de vender estilos
de vida, visdes de mundo e relagdbes humanas (TEIXEIRA, 2009, p. 42), e isso o0s
aproximou tanto das culturas masculinas patriarcais enraizadas que houve
distanciamento das mulheres, vitimas desse sistema.

Com a vigéncia arbitraria dos estereétipos de géneros propagados nas
publicidades — e acentuados nos comerciais de bebidas alcodlicas —, os comerciais e
seus discursos passaram a ser questionados por suas visdes machistas e opressoras
com a sociedade, pois “a publicidade sempre se apresentou como espaco onde
trafegam discursos que sedimentam valores e ideologias de determinada época”
(TEIXEIRA, 20009, p. 43), mas, atualmente, esses valores estao ultrapassados.

As nogles de interpretacdes das mensagens disseminadas por esses comerciais
chegaram até sujeitos dispostos a analisar de acordo com outras perspectivas e
principios ideologicos. Por esse motivo, com base na Analise do Discurso de viés de
linha francesa, a fim de “tentar entender e explicar como se constréi o sentido de um
texto e como esse texto se articula com a historia e a sociedade que o produziu”
(GREGOLIN, 1995, p. 20), analisamos o comercial da campanha Cheers to Al] da
Heineken.

No artigo, observamos a proposta da campanha de distanciar-se das nogdes
ideoldgicas machistas e do silenciamento das vozes femininas no mercado, pois, além

de nao representarem as mulheres, afastam potenciais consumidoras, uma vez que os
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discursos patriarcais vém se enfraquecendo conforme as conquistas de espacgos das
mulheres no mercado e poder aquisitivo nas ultimas décadas.

Isso fez com que mulheres questionassem como os produtos se dirigem a elas,
e, quando nao dirigidos, o porqué disso. Indagacdes assim vém ressignificando os
discursos publicitarios de produtos que servem todos os géneros, mas, por muitos
longos anos, direcionaram-se apenas ao masculino.

A Heineken assumiu um lugar de disseminar esses discursos ressignificados. Ao
analisarmos a evolucao dos discursos da empresa, com o corpus da analise, vemos
uma mudanca que inclui a quebra de paradigmas sobre as mulheres no ambito das
bebidas alcodlicas.

Como exposto, as analises permitem entender que a marca apropria-se dos
discursos progressistas, perpassados por uma FD que defende a igualdade entre
géneros, colocando a cerveja como uma aliada na luta contra os estere6tipos. A prépria
empresa se manifestou na descricdo do video na plataforma YouTube: "As vezes as
pessoas presumem quem pediu o que com base nos rétulos associados as bebidas,
mas na Heineken acreditamos que as bebidas nao tém género, a comegar pela nossa
cerveja!"’,

Tal fato aproxima as mulheres do consumo da bebida. Contudo, com bases em
Orlandi (1999), sabemos que a relacdo com a linguagem nunca é inocente. Por se tratar
de uma campanha mercadoldgica, devemos questionar os aspectos ideoldgicos e
econdmicos da apropriacao da causa. Os efeitos de sentido gerados pela campanha
nos levam a acreditar que a Heineken apoia homens a beberem coquetéis sem que sua
identidade de género seja questionada; doravante, incentiva a imagem secundaria de
que mulheres bebem cerveja.

Nesta pesquisa, foram identificados e analisados possiveis efeitos de sentidos
da campanha, inclusive o silenciamento da figura feminina no mote da campanha.
Entretanto, destaca-se que uma das caracteristicas da AD é que suas analises nao sao

limitadas, pois acontecem de acordo com os posicionamentos de cada sujeito. Assim,

" Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=dD6r53DWxwk>. Acesso em: 05 set. 2020.
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as possibilidades de sentidos ndo se resumem, necessariamente, as levantadas neste
artigo.

A analise permitiu crer que a Heineken é uma cerveja cuja defesa € a de que
bebidas ndao tém género e que essa visdo “sem rotulos” - que despe os esteredtipos
estampados em um sujeito - fara o mercado das bebidas mais agradavel, mas &
ressaltado que isso ocorre ndo apenas por uma questao social de luta pela igualdade,
e sim, também, por questdes mercadoldgicas, haja vista que a cervejaria é uma
empresa, perpassada por FD capitalista, que objetiva o lucro — oriundo tanto de um

género quanto de outro.
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