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RESUMO: O presente artigo analisa, com base no referencial teérico-metodolégico da Anélise
do Discurso francesa, a partir de Michel Pécheux, duas propagandas da campanha publicitaria
da cerveja Petra Origem (2020). A campanha, intitulada “Lar Doce Bar”, desenvolve-se em um
momento atipico para a venda de produtos de consumo nao essencial (a pandemia de COVID-
19) e chama a atengao por diferenciar-se de caracteristicas comuns do segmento de propaganda
de cerveja, como a associa¢ido do produto a imagem da mulher. A analise centrou-se na terceira
parte da campanha, que apresenta o género discursivo propaganda propriamente dito,
sintetizando o intuito desta — o bar em casa — e as relagoes de género. O artigo se propos a analisar
as condi¢oes de producgao relacionadas ao aparecimento da campanha publicitaria, que tém forte
implicagio no(s) discurso(s) mobilizado(s) nela, os efeitos de sentido de lar no contexto de uma
pandemia tal como representada no discurso das propagandas e, por fim, o(s) discurso(s)
sustentados nelas sobre identidades e relacdes de género em relagdo com o interdiscurso. Os
resultados mostraram diversos aspectos sobre um possivel novo modelo de propaganda de
cerveja.

PALAVRAS-CHAVE: Anilise do Discurso. Estudos de género. Propaganda de cerveja.
Pandemia.

ABSTRACT: This article analyzes, based on the theoretical-methodological framework of
Discourse Analysis, from Michel Pécheux, two advertisements that are part of the advertising
campaign for Petra Origin beer (2020). The campaign, entitled "Lar Doce Bar", is developed at an
atypical moment for the sale of non-essential consumer products (COVID-19 pandemic) and
draws attention for being different from the beer advertising segment, which seeks to associate the
product with the image of women. The analysis focused on the third part of the campaign, which
presents the discursive genre of advertisement itself, summarizing the purpose of the campaign —
the bar at home — and the gender relations. The article set out to analyze the production conditions
related to the appearance of the advertising campaign, which have a strong implication in the
speech(s) mobilized in it, the meaning effects of “lar” in the context of a pandemic as represented
in the discourse of advertisements and, finally, the discourse(s) sustained in advertisements about
identities and gender relations in relation to the interdiscourse. The results showed several aspects
about a possible new beer advertising model.
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Introdugéio

A pesquisa aqui apresentada desenvolveu sua analise com base no referencial
tedrico-metodolégico da Analise do Discurso (AD), investigando duas propagandas que
sdo parte da campanha publicitaria da cerveja Petra Origem Puro Malte, intitulada “Lar
Doce Bar”. Especificamente, a andlise embasa-se na vertente materialista da AD, derivada
dos trabalhos de Michel Pécheux, também conhecida como AD francesa.

A campanha tem trés partes com conteido distinto relacionado ao bar em casa, e
foi lancada em 2020, em midias digitais, por redes sociais como o Instagrame o Youtube.
A andlise se centrou na terceira parte da campanha, uma vez que esta se apresentou na
forma tradicional de propaganda publicitaria, isto é, o género discursivo propaganda
propriamente dito. A primeira parte usa um género conhecido como unpacking (ato de
desembrulhar um produto), tipico de canais de YouTube; ja a segunda parte usa outro
género, o de receitas culindrias, tal como apresentadas em programas de televisdo e mais
recentemente também em canais do YouTube. Todos esses géneros sio usados na
campanha como forma de publicidade do produto em questao.

Relativamente as duas propagandas, ainda que abordemos diversos de seus
aspectos e sua inser¢ao no conjunto da campanha da qual elas sdo parte, submetemos ao
gesto de descrigio-interpretagio (PECHEUX, 2002) especificamente: a. o slogan da
campanha, “Lar Doce Bar”; e b. a caracterizacao e as agdes das personagens que nelas
aparecem, em interagdo com os espagos que ocupam (casa [“lar”] e bar, restaurante),
porque nesses elementos se encontram questdes relevantes do ponto de vista da andlise
do discurso: a. o problema do sentido (abordado no corpusa partir dos efeitos de sentidos
de /ar (e, portanto, casa) no contexto de uma pandemia); e b. o problema das
discursividades em torno das identidades e relagbes de género (BUTLER, 2003)
(abordado no corpus a partir da caracterizagio e das agdes das personagens).

Assim, o artigo se estrutura em torno dos seguintes eixos: 1. uma exposi¢ao sobre
as condigoes de producdo relacionadas ao aparecimento da referida campanha
publicitaria, que determinam o(s) discurso(s) mobilizado(s) nela, exposi¢io antecedida
por uma descri¢ao das duas propagandas que sao alvo da analise aqui empreendida; 2.
uma andlise dos efeitos de sentido de /ar no contexto de uma pandemia tal como
representada no discurso das propagandas; 3. uma analise do(s) discurso(s) sustentados
nas propagandas sobre identidades e relacoes de género.

Condi¢des de produgéo: a campanha publicitaria e a pandemia

Nesta pesquisa, tomamos os termos publicidade e propaganda como distintos,
mas interdependentes. Conforme definido por Althusser (1970, p. 43), “um certo
namero de realidades que se apresentam ao observador imediato sob a forma de
institui¢oes distintas e especializadas”, e que pertencem ao dominio privado, sdo
definidas como os Aparelhos Ideolégicos do Estado (AIE) e, a publicidade, operando
através das ideologias e a partir de sujeitos ideologicamente situados, é lida como
pertencente ao Aparelho Ideolégico de Estado da informagao, que abrange os meios de
comunicac¢do, como a imprensa, o radio, a televisio — atualmente, a internet e as redes
sociais — com sua producao e circulagio nestes meios, materializada no género discursivo
propaganda. Nesse sentido, a propaganda ou antncio publicitario é o produto criado
e distribuido pela publicidade.

Como estratégia de profissionais da area, ha a campanha publicitaria, que é um
conjunto de anuncios planejados para um determinado anunciante por um
determinado periodo e constituida de pecas em diversos meios de comunicacao, que
preservam uma identidade entre si, objetivando maior alcance (PUBLIO, 2008).
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As propagandas analisadas neste artigo integram a campanha publicitaria 2020
da cerveja Petra Origem Puro Malte, intitulada “Lar Doce Bar”, langada no Instagram,
em setembro de 2020, com a participagao de quatro artistas e influencers brasileiros,
que receberam em suas casas um kit com itens para montagem de um bar caseiro
personalizado (geladeira, mesa, balde, placa da cerveja Petra com a inscri¢do “Lar Doce
Bar” e unidades da cerveja). A primeira parte da campanha é composta por videos
caseiros gravados pelos préprios participantes apresentando o kit para os seguidores e
foram veiculados nas suas contas pessoais e na da empresa. A segunda parte da
campanha é a participagdo de um dos influencers numa série de videos ensinando
receitas rapidas para acompanhar a bebida. A terceira parte é a producio de
propagandas propriamente ditas, na forma de videos, agora mais curtos, para o
Instagram e o Youtube da marca.

Estas propagandas se caracterizam como uma “narrativa” curta, como é comum
em propagandas audiovisuais, protagonizada por um homem e uma mulher que
simulam um relacionamento amoroso, e um narrador masculino. As propagandas tém,
respectivamente, 15 e 30 segundos de duragdo. A primeira, intitulada “Petra”,
apresenta 30 segundos de duragdo e data do dia 19 de outubro de 2020; a segunda,
intitulada “Jantar”, apresenta 15 segundos e data do dia 21 de outubro de 2020. As duas
propagandas que compdem a terceira parte da campanha sdo o cerne desta pesquisa,
pois sdo as que sintetizam o intuito da campanha, o bar em casa, e onde se observa as
relagcoes de género.

A seguir, detalhamos as propagandas, a fim de, na sequéncia, proceder aos
gestos de descri¢io-interpretacao discursiva.

Propaganda 1: “Petra” (30s)

Figuras 1 e 2 - Frames do video "Petra” da propaganda “Lar Doce Bar” da cerveja
Petra Origem Puro Malte

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=DvMnzvvGkSI

A propaganda 1 (figuras 1 e 2) apresenta um homem negro, vestindo calcas bege
e camiseta marrom, e uma mulher branca, vestindo calca azul e blusa rosa (sem decote)
em tons claros, dentro de casa, num comodo que aparenta ser uma sala de jantar. O
video inicia com o homem em pé com duas garrafas de Petra nas maos, e a mulher
sentada a uma mesa com petiscos. Ele oferece uma cerveja a ela e senta-se a mesa
também. Ao sentar-se, o plano de fundo da sala se torna o de um ambiente interno de
um restaurante. Em seguida, ambos se levantam e a mulher puxa-o pela mao e o leva
até uma sala de estar. Os dois sentam-se no sofa e aparecem com um balde de pipocas
e duas Petra em lata nas maos. Em seguida, o plano de fundo da sala transfoma-se em
uma sala de cinema. Na ultima cena, os dois levantam-se e vao até outro comodo, a
cozinha da casa, e param em frente a um balcao com um balde de Petra (tiguras 1 e 2),
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dois copos servidos e petiscos, enquanto isso, o fundo muda para o de um bar com vérias
bebidas atras do balcao. Os dois brindam e o cdmodo volta a ser uma cozinha.
O video é narrado por uma voz masculina que diz:

“Serd que existe lugar ideal para se tomar uma Petra gelada? Ou sera que com uma
Petra qualquer lugar se torna especial? Uma coisa é certa: € a gente que faz o lugar, que cria
o0 nosso proprio momento. Por isso, lugar ideal para se tomar uma Petra existe sim. E
exatamente onde a gente esta. No nosso bar preferido... ou na nossa propria casa.

Petra. A puro malte pra todos os momentos.”

Na propaganda 1, o texto narrado vai no sentido de aproximar a casa de ambientes
externos como o bar, o cinema e o restaurante, que sao lugares preferiveis para o consumo de
cerveja em relagio a casa, de modo a tornar o ambiente doméstico tao propicio e estimulante
quanto os demais para o consumo da bebida. Como dito anteriormente, esse consumo, feito
preferencialmente em lugares externos, poderia ser reduzido drasticamente devido a proibicao
da abertura desses ambientes, em razao da necessidade de frear a aglomeragao de pessoas e o
risco de contagio pelo novo coronavirus. Desse modo, para ndo perder consumidores, em
ultima instancia, lucros, era necessario continuar estimulando o consumo da bebida em lugares
como a casa. O texto mais longo pode estar relacionado a inten¢ao de desenvolver mais o
objetivo da campanha.

Propaganda 2: “Jantar” (15s)

Figuras 3 e 4 - Frames do video “Jantar” da propaganda “Lar Doce Bar” da cerveja
Petra Origem Puro Malte

=

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=FcNZMIaCQé6s

A propaganda 2 (figuras 3 e 4) apresenta um homem negro, vestindo bermuda
bege e camiseta cinza escuro e uma mulher branca, vestindo short azul marinho e uma
blusa coral de manga longa (sem decote), sentados a mesa, jantando e tomando cerveja
Petra. O plano de fundo simula o ambiente interno de um restaurante com outras mesas
vazias e uma estante com garrafas de cerveja Petra. Os dois riem e interagem. O homem
aparece servindo seu copo de cerveja, quando nota que esta acabara. Ele levanta entao
para, aparentemente, buscar mais cerveja, enquanto a mulher permanece sentada
fazendo a refeicio. No momento em que o homem se levanta, o plano de fundo
transforma-se em uma sala de jantar com uma porta aberta para a cozinha. Ele caminha
em direcao a porta e o video finaliza.

No video, novamente uma voz masculina diz:

“Petra é perfeita pra um jantar especial, no seu restaurante favorito... Ou na sua
propria casa.
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Petra. A puro malte pra todos os momentos.”

Na propaganda 2, os mesmos atores da propaganda anterior encenam e
simulam, novamente, a ideia de um relacionamento amoroso dentre pessoas que
possivelmente moram na mesma residéncia. Nesta, o texto é mais curto e retoma o
objetivo — que € o incentivo ao consumo da cerveja em casa, local menos preferido pelos
consumidores. Assim, a materialidade linguistica e imagética da propaganda nao
necessariamente aborda as qualidades do produto (elas ja sao tidas como certas), mas a
sugestao acerca dos lugares ideais para o seu consumo, dentre os quais se deve incluir
a casa (“lar”). De acordo com Gaborggini (2003, p. 154), o tipo de abordagem de um
produto através da persuasao (“meu produto é melhor e posso provar”) deixa de ser
utilizado a partir da década de 1990. A partir de entdo, o discurso publicitiario comega
a desenvolver um modelo de publicidade pautada no entretenimento, buscando por
meio da sedugao e da surpresa, sempre renovada, convencer o consumidor.

Podem-se apontar, em resumo, os seguintes elementos constituintes das
propagandas: mescla de linguagem verbal, imagem, movimento, musica, etc., indicando
que a publicidade é “o motor semidtico das marcas anunciantes e, por meio de suas
narrativas, constréi um mundo possivel, associando-o ao produto” (TALAMONTE,
2011, p. 23). Esses elementos sdo organizados e combinados em uma pequena narrativa,
como exposto acima, em que o casal estd em sua casa e ela se transforma em outros
lugares (destacando o uso da surpresa). Acompanhando os acontecimentos, ha uma voz
masculina narrando um texto que lhes dao um sentido, texto esse cuja conclusao é o
slogan do produto, um enunciado breve que destaca o nome da cerveja.

As condi¢des de produgdo da campanha

Conforme Michel Pécheux (1997), condicoes de produgao (CP) especificas
determinam a existéncia de discursos, ou até mesmo sua inexisténcia ou sua interdicio
em dado momento histérico, bem como, sua forma, sua circulacio e seus sentidos
possiveis. Conforme Pécheux (1997), o enunciado “A Terra gira”, por exemplo, tao
apreciado pelos tedricos da gramatica gerativa, nao seria possivel antes de Copérnico.
Por esse motivo, toda descricio-andlise de um discurso deve abordar suas CP.

As condigoes de produgao das propagandas sao definidas a partir do contexto
em que os enunciados sao produzidos para serem veiculados na campanha, em especial
nos videos, como define Orlandi (2020), a partir de postulados da AD francesa:

Elas [as CP] compreendem fundamentalmente os sujeitos e a
situacdo. (...) Podemos considerar as condigoes de produgio em
sentido estrito e temos as circunstincias da enunciacio: é o
contexto imediato. E se as considerarmos em sentido amplo, as
condi¢bes de producdo incluem o contexto sécio-histérico,
ideolégico. (ORLANDI, 2020, p. 28-29)

O contexto de producao das propagandas é marcado por pelo menos quatro fatores
importantes. O primeiro é a pandemia de COVID-19 — doenga causada pelo novo coronavirus
(SARS-COV-2), que se deflagrou no fim do ano de 2019 — e do consequente isolamento social
vivido ha varios meses, precisamente quinze, até o0 momento da escrita final deste artigo — e seis
meses até o surgimento da propaganda: de margo (decretagao de quarentena em nivel nacional)
a setembro (langamento da campanha).

O segundo fator, ja estabelecido hd mais tempo, é o desenvolvimento da tecnologia,
que permitiu a criagdo ndo s6 de computadores, mas também da rede mundial de internet e
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das redes sociais. Estas tltimas, além de possibilitarem as pessoas interagirem a distancia de
maneira mais dindmica, também favoreceram o aparecimento de um conjunto de hébitos que
em suma tornaram a vida privada cada vez mais publica. E que, em tltima instincia,
beneficiaram a publicidade na criacio e circulagio de propagandas, agora aliadas ao
audiovisual, suportado pelos novos veiculos.

O terceiro fator que caracteriza as condigdes de producao das propagandas em
andlise e as discursividades que nelas se materializam sdo as mudancas em curso
relativas a posi¢cao de homens e mulheres na sociedade. Nas tltimas décadas, os papéis
de género atribuidos a homens e mulheres vem se modificando significativamente no
Brasil e em outras partes do mundo. A cientista politica Flavia Biroli (2018, p. 9) destaca
que “A identidade do grupo ‘mulheres’ vem sendo posta em questdio de maneira
sistematica pelas feministas negras e pelas feministas socialistas, pelo menos desde os
anos 1960”, e, mesmo reconhecendo que a critica nao tenha nascido ai, atribui a esse
periodo (meados do século XX) a alteragao radical do pensamento feminista. Nesse
sentido, analises das relagbes de género nas décadas recentes demonstram “intensas
transformagdes na producio do conhecimento, tanto quanto nas experiéncias
cotidianas das pessoas” (BIROLI, 2018, p. 9), isto é, houve transformagdes na vivéncia
e na compreensao dos papéis de género e das relagoes que estes desenvolvem na
realidade. Esse conjunto de mudangas reflete nas relagées e no modo como a sociedade
estd redistribuindo os papéis de género nas diversas esferas publicas do conhecimento
humano, reverberando no discurso publicitario.

O quarto fator, nio menos determinante, ¢ a sociedade de consumo, definida
como o modelo econdmico e social pautado no aumento do consumo, resultando em
lucros ao comércio e as grandes empresas, sem importar a exploragdo de recursos
humanos ou de recursos naturais, com o intuito de produzir bens que se tornem
obsoletos rapidamente para que o consumo nao cesse, € é o que caracteriza o modo de
producdo capitalista. Neste, o consumo ¢é cada vez mais estimulado pelas classes
detentoras dos meios de produgdo, a fim de alcangarem majoragio nos lucros obtidos.
Em meio a tantos estimulos, o consumo de produtos e servigos torna-se sinénimo de
telicidade, realizagao pessoal e, sobretudo, de distin¢ao entre as classes, sobrepondo-se
a fun¢io (ou utilidade) do produto ou bem adquirido (BOURDIEU, 1983;
BAUDRILLARD, 1996).

Esse contexto, em especial o primeiro fator citado acima, determinou a
necessidade de adequacao no modo de fazer antncio de produtos, especialmente, os
que passaram a ser considerados nao essenciais na nova realidade enfrentada, como as
bebidas alcodlicas. Além disso, o apelo da circulagiao pela internet, que se configura,
dado o momento de necessidade do isolamento social, como o modo mais seguro de
fazer qualquer tipo de atividade que envolva um publico, uma reunido de pessoas. Essa
adequagdo esta relacionada ao que diz Ghilardi-Lucena (2003, p. 162) sobre a
assimilagdo das “novidades” na publicidade: “acontecimentos histéricos e sociais
interessam diretamente a publicidade que necessita construir seu discurso para o(a)
leitor(a) do momento”, focando na atualizagio de atitudes e comportamentos.

Nesse sentido, a relacdo da campanha com o contexto acima descrito se da na
sugestao de tomar cerveja e aproveitar a experiéncia sem sair de casa, visto que durante
uma pandemia esta seria a atitude ideal. Devido a isso, é incentivado também que todos
pratiquem e mantenham o isolamento e o distanciamento social, evitando aglomeracoes
de pessoas e dificultando a transmissdo do virus, para o qual ainda nio existia uma
vacina disponibilizada para a populacdo. Suscetiveis a este momento em que todos se
encontram, o seguimento de propagandas publicitarias de diversas marcas buscou uma
maneira de continuar a oferecer seus produtos, na tentativa de estimular a populagao a
consumir apesar dele, assimilando os discursos, amplamente divulgados na midia, que
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fazem lembretes ou alertas sobre os riscos de se expor a doenca. No caso da cerveja, as
propagandas comumente encenam lugares externos, como o bar, o boteco, o
restaurante ou a praia, em que ¢ preciso se deslocar e onde ha reunido de pessoas
préximas umas as outras. Assim, assumindo a interdi¢ao de ir a esses e outros lugares,
reinante nos discursos em favor da saide e da vida, a cervejaria Petra langa sua
campanha publicitaria, apoiada nos discursos em torno do enunciado “fica em casa”.

As propagandas sustentam o discurso de que nao é preciso sair de casa para se
divertir, pois é possivel transforma-la em um restaurante, um bar ou um cinema e, da
mesma forma, consumir cerveja em casa, acompanhando todos esses momentos. Além
disso, apresentam apenas duas pessoas, que aparentemente sio um casal, moram
juntos, e estio evitando a aglomeracao de pessoas, mantendo o distanciamento social e
interagindo apenas com o nucleo familiar. Assimilando estes discursos de maneiras
diferentes, a campanha publicitaria interage com o publico pelas redes sociais, com os
artistas e influencers mostrando como € possivel fazer isso em suas proprias casas,
quando estes recebem um “bar caseiro” da empresa, montam-no no seu lar e mostram
aos seus seguidores (e possiveis consumidores). Além disso, o modo de veiculagao da
campanha e da nova sugestio de consumo do produto — a TV, a internet e as redes
soclais — esta atrelado ao aumento no acesso a esses veiculos, ostensivamente utilizados
pelas pessoas durante o isolamento obrigatério.

O conceito de “lar” no isolamento social pandémico

Para a vertente materialista da AD, o que ¢é dito no discurso (intradiscurso) é
determinado, além de pelas condigdes de producao, também pelo ja-dito em outro lugar,
isto €, em outro(s) discurso(s), e independentemente (interdiscurso) (Cf. PECHEUX,
1988). Assim, para analisar os efeitos de sentido de uma palavra, expressao ou enunciado
(PECHEUX, 1988), é necessario relacionar o que ¢ dito aqui e agora no discurso analisado
com os ja-ditos antes e independentemente.

Aqui, podemos aprofundar um conceito da AD que é o de meméria discursiva
desenvolvido por Courtine (2009) em sua andlise do discurso politico enderecado aos
cristdos. Segundo o tedrico, o discurso esta situado no tempo histérico, assim como a
memoria; desse modo, propde que se entenda a produgio discursiva também como
memoéria discursiva, pois “[...] toda producgao discursiva que se efetua nas condigoes
determinadas de uma conjuntura movimenta — faz circular — formulagdes anteriores, ja
enunciadas” e pode se manifestar “vindo romper por meio da lembranga de uma f6rmula
[...] como um efeito de memoéria na atualidade de um acontecimento” (COURTINE,
2009, p. 104). Nesse sentido, temos a expressio que da nome a campanha, “Lar Doce
Bar’, que remete a outra, bastante conhecida, a expressao “Lar Doce Lar”, suscitando
uma memoéria discursiva através de uma férmula e causando um efeito de lembranca na
atualidade, ligado, especialmente, ao sentido de lar que o enunciado carrega.

Um dos principais aspectos observados, nas duas construgoes, sao as semelhangas
estruturais — a segunda reproduz quase ipsis litteris a original, havendo apenas a
substitui¢do da ultima palavra — lar por bar, as quais tém destacada harmonia sonora:
apenas um fonema é modificado, “1” para “b”, e assim mantém-se a fluidez na prontncia
da expressao modificada, remetendo facilmente a outra. Dessa forma, “bar” substitui
“lar”, mas assume seus efeitos de sentido, de modo que “bar” esta para “lar” e “lar” esta
para “bar”. Retomaremos esse ponto mais abaixo.
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O sentido de lar contido na expressao suscitada “Lar, Doce Lar” faz referéncia a
casa ou ao abrigo em que alguém se sente confortavel para repousar e/ou seguro para
retornar. A expressao em lingua portuguesa, “Lar, Doce Lar”, neste formato, pode ter
vindo da expressao popular em lingua inglesa “ Home, Sweet Home”, que por sua vez,
pode ter derivado do provérbio “Home is where the heart is" — “O lar é onde mora o
coragao” — apesar de nao haver fontes precisas a respeito da origem das expressoes em
ambas as linguas que atestem isso. Trata-se de expressdes que denominam cangdes
populares e produgdes audiovisuais, em diferentes épocas, sobretudo em lingua inglesa.

Entretanto, o sentido da expressao, em ambas as linguas, reforca o significado do
termo “lar” como um lugar familiar e seguro para retornar ou repousar. Pressupoe-se,
assim, uma prote¢io nao apenas material, mas também emocional, pois, para o local fisico,
existe um termo mais especifico e que nao é tao abrangente quanto a significagio, o termo
“casa”. Bosco (2017) diferencia os dois termos — a primeira vista, sinénimos — definindo
que um /ar pode pressupor uma casa, mas uma casa nem sempre garante um /ar. Para o
fil6sofo, uma casa ¢ um espago fisico delimitado, destinado a moradia, funcionando como
um arquétipo. Em contrapartida, o lar é um espago simbdlico, carregado de sentido e de
histéria (BOSCO, 2017).

No slogan da propaganda de cerveja, “Lar Doce Bar”, o efeito de sentido de “lar”
advindo da expressdo resgatada, nao é negado, mas, em vez disso, ampliado. O lar, agora,
além de ser o lugar para onde se retorna em busca de repouso, aconchego e abrigo, é,
também, o lugar em que se permanece por muito mais tempo que o habitual, dando a
possibilidade (e obrigacao, devido ao contexto pandémico) de fazer tudo o que se podia
fazer fora dele: ir ao restaurante, ir ao cinema, ir ao bar, ir ao trabalho — desde que se
tenha em maos, os produtos certos. O lar é agora um lugar multifuncional, produtivo e
abrangente, pois, para além de uma “casa”, ele pode se transformar em outros espagos
fisicos, todos remetendo a sentidos com aspectos em comum: o encontro e a reuniao de
pessoas queridas, que sao ligados a fun¢ao do lar na ideologia dominante. Assim, efetiva-
se 0 efeito metaférico (PECHEUX, 1997) entre “lar” e “bar”.

O slogan “Lar Doce Bar” pode também ser contrastado com o slogan “Fica em
Casa”, que circulou intensamente pela /nterneta partir de diversas fontes, como antincios
institucionais e comerciais, no mesmo contexto. Este segundo slogan, que emprega o
significante “casa”, pode receber efeito de sentido negativo, uma vez que pode remeter a
uma restricio e até mesmo uma prisdo, a longo prazo, devido a obrigatoriedade da
permanéncia dentro da prépria residéncia, em respeito a prescri¢io de isolamento ou
distanciamento social. No entanto, ao primeiro slogan, nao é atribuido um sentido
negativo, devido a presenca de “lar”: nesse caso, torna-se mais interessante chamar o
publico para permanecer no aconchego do lar do que apenas ficar em casa. Do outro
ponto de vista, seria estranha a constru¢ao “Fica no lar”. Ainda que a casa possa ser o
lugar onde de fato exista um lar, somente o significante “casa” nao daria conta dos efeitos
de sentido ligados ao significante “lar”. Nesses dois slogans, construidos sob a forma de
enunciados da lingua e pertencentes de um modo geral ao “discurso da pandemia de
Covid-19”, “lar” e “casa” ndo sdo intercambidveis e, portanto, nao estdo em relaciao de
sinonimia (PECHEUX, 1997).

Na perspectiva discursiva, a andlise do sentido, conforme nos lembra Orlandi
(2020) na esteira de Pécheux (1999), passa também pela relacio do dito com o(s) nao-
dito(s) — aquilo que ¢ interditado dizer a partir de uma posi¢dio em um dado estado das
condigoes de produgao.
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Além disso, é preciso considerar que hd um apagamento — um ndo-dito — a respeito
do fato de que a casa onde se mora nem sempre é um lar, carregando todo o sentido
positivo que é refor¢ado na propaganda. Assim, uma casa, nao sendo um lar, ndo poderia
ser transformada em bar, cinema ou restaurante: espagos onde os sujeitos unidos pelo
lago familiar poderiam usufruir de momentos felizes e prazerosos, especialmente
acompanhados do consumo de cerveja. O lar retratado na propaganda é um lar de classe
média, que ndo condiz com a realidade da maioria dos brasileiros, mas de apenas uma
parcela destes. A classe média e suas condigdes de vida modelam o publico-alvo da
propaganda, isto €, os consumidores de cerveja. Entretanto, a propaganda também chega
ao publico nao representado, aquele que é modelado, pois as classes mais baixas também
consomem a bebida, e este é, em ultima instancia, o objetivo principal da propaganda: o
aumento de vendas visando a majoracao de lucros. Beleli (2003, p. 183) afirma que
quando uma propaganda ¢é destinada a uma classe social menos favorecida, “h4a uma
promessa de ascensao social através do produto” e que isso “ndo significa somente maior
poder de consumo, mas uma forma de estar socialmente incluido”.

Pode-se inferir, nesse sentido, que o discurso mobilizado na propaganda assume
o significante “lar” em vez de “casa”, uma vez que este ultimo ndo abrange o trago afetivo,
como o primeiro. O intuito de chamar a atengio para os sentidos positivos do lar no
periodo de isolamento social pandémico — algo recebido por alguns como negativo, pois
trouxe um confinamento obrigatério — pode ser interpretado como uma adesao as (boas)
préticas sociais indicadas pela ciéncia, em tempos de pandemia, dentre elas, manter-se
em casa. Com essa adesdo, a marca se aproxima dos consumidores que também aderiram
a ela. Desse modo, observa-se a reformulagdo pela qual a publicidade precisou passar para
atenuar os aspectos negativos do isolamento e conseguir, com isso, continuar oferecendo
produtos e servigos nao essenciais, mesmo para as classes dominadas que ndo possuem,
mas almejam, a estrutura ou o poder aquisitivo das classes dominantes de disporem de
um lar para ser transformado, como sugere o discurso publicitario.

Identidades e relagdes de género na propaganda de cerveja

Sob o ponto de vista da vertente materialista da AD, as propagandas estdo vinculadas
ao processo de produgao-reproducao das ideologias em dada sociedade, uma vez que nao s
sao um lugar de materializacio de discursos diversos, os quais, por sua vez, ligam-se a
formagoes ideoldgicas também diversas (sempre unificadas pela ideologia da classe
dominante) (Cf. ALTHUSSER, 1970; PECHEUX; FUCHS, 1997), mas também tém ampla
disseminacio social.

Desse modo, é possivel afirmar que as propagandas (re)produzem discursos sobre os
sujeitos e suas relagdes em suas praticas sociais. No ambito destas estao as relagoes de género,
o masculino e o feminino, que sao construidas no meio social, em processos que estabelecem
diferencas e igualdades, estere6tipos e preconceitos, hierarquias etc., que atuam diretamente
na construcio discursiva de identidades. Numa perspectiva histdrica, baseada em Joan Scott
(1995) e explicada por Oliveira (2017, p. 16) “o género se torna uma maneira de se referir as
maneiras pelas quais as identidades subjetivas de homens e de mulheres sdo construgoes
sociais, frutos de uma coercio social sobre um corpo sexuado”. Nesse sentido, o género nao
é determinado essencialmente pelo sexo, mas pode inclui-lo. Ja numa perspectiva tedrica, as
abordagens divergem. Nesta pesquisa, tomamos como base a posi¢ao psicanalitica de Judith
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Butler (2003), que considera o género uma norma, com seus termos inscritos fora do sujeito
e que, funcionando deste modo, opera nas praticas sociais, definindo e distinguindo o que é
normal e anormal.

Comumente, as propagandas divulgam produtos ou servigos direcionados ao
publico feminino ou masculino, conforme as representacoes ideolégicas dominantes sobre a
identidade de cada género, com raras excegoes, sempre subsumidas na ideologia da classe
dominante. Para Butler (2003), um efeito ilusério do sistema bindrio de géneros, modo pelo
qual sdo organizadas as sociedades classificadas como ocidentais, concebe que existe um sexo
biolégico a ser traduzido pelo género. Nesse sentido, as propagandas de cerveja apresentam
um conjunto de tragos recorrentes nos quais se materializam as identidades de género
definidas como masculino e feminino e as relacoes entre elas. Essas propagandas empregam
narrativas que envolvem cenas nas quais a mulher solteira, bela e jovem, geralmente com
corpo sensualizado e seminu, mostrada de forma erotizada (GARBOGGINI, 2003, p. 145),
serve a cerveja aos homens que a consomem; estes sio os destinatarios do produto, os
consumidores por exceléncia da bebida; as cenas sdo ambientadas em lugares publicos onde
se pratica o lazer e a diversdo (bar, praia, restaurante, etc.); todos estao felizes e realizados, o
que se comprova na parte imagética com a expressao de risos.

Quanto as identidades de género, o homem é representado a partir de caracteristicas da
masculinidade: interacio alegre e sincera com outros homens, que sdo parceiros; fanatismo por
esportes, como o futebol (tidos como atividades masculinas); interesse sexual intenso por
mulheres, tomadas como objetos sexuais —identidade construida na imagem de homem “macho”
(SILVA, 2017, p. 45); a mulher, por sua vez, € a que serve a cerveja ao homem, sendo associada
a bebida como uma recompensa ou, em outras palavras, como um produto secundério associado
Ao primeiro, cujo consumo vem como sua consequéncia ou complementaridade. Conforme Rich
(2010, p.26), a propaganda e a pornografia, ainda que “leves”, apresentam as mulheres como
“objetos de apetite sexual sem nenhum contetido emocional, sem qualquer significado individual
ou personalidade — essencialmente como uma mercadoria sexual a ser consumida por homens”,
em especial, nesse tipo de propaganda.

Estas refor¢am ainda papéis sociais de género, segundo os quais, as mulheres servem
aos homens; as mulheres nio consomem (ou nio devem consumir) bebidas alcodlicas; as
mulheres estao naturalmente ligadas ao ambiente doméstico e as suas fungdes, enquanto os
homens pertencem aos espagos publicos; os homens tém o poder econdmico e podem
usufruir destes. A respeito disso, Biroli (2018, p. 11), em sua analise sobre género e
desigualdades, afirma que “a configuragao das fronteiras entre esfera publica e esfera privada
implica lugares distintos para mulheres e homens” e que “para a participa¢do de mulheres
na esfera publica, impdem-se filtros que estdo vinculados as responsabilidades a elas
atribuidas na esfera privada”. Biroli (2018) argumenta que ¢é a dualidade entre o publico e o
privado que constitui papéis e produz o género, e como consequéncia, relagdes de poder que
fomentam as desigualdades de género.

Desse modo, o discurso das propagandas reproduz imagens, papéis e tipos de
relagoes originados de discursos tradicionais/conservadores:

A propaganda acaba criando uma imagem de que o valor moral de
mulher nao esta ligado ao prazer sexual, a mulher com padrées morais
nao possui sexualidade. Os corpos sio muitos enfatizados em
propagandas de cerveja, a publicidade trabalha com concepgoes
essencializantes que apresentam feminilidades e masculinidades coladas
a corpos de mulheres e homens e, a0 mesmo tempo, apontam para uma
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relacio coerente entre sexo, género e desejo, afirmando a
heterossexualidade como modelo. (BELELI, 2005, p. 46).

No caso das propagandas da cerveja Petra, analisadas neste trabalho, alguns tragos
divergentes sio encontrados. Desse modo, levantamos a hipétese de que nessas propagandas
se materializa um novo discurso em fase de constituigio sobre os papéis e as relagoes de
género — ainda que pautados na heterossexualidade compulséria (RICH, 2010), norma que
institui apenas os relacionamentos entre pessoas de sexo oposto (homem e mulher) e
heterossexuais como normais ou corretos, ignorando e reprimindo a existéncia das demais
orientagoes sexuais, como exemplo, a lesbianidade (devido as raizes patriarcais, que limitam
a liberdade das mulheres e inviabilizam as relacbes homoafetivas) e a bissexualidade (que
também pode ser representada por um casal de sexo oposto, mas que nao é considerada uma
hipétese valida).

Em primeiro lugar, como dito mais acima, o ambiente de consumo da bebida ¢ o
espago privado da casa (o “lar”), que se “transforma” em um lugar propicio a esse consumo.
Em segundo lugar, hd apenas duas pessoas — um homem e uma mulher, que formam um
casal (provavelmente) heterossexual e interrracial. Ambos estio vestidos de maneira informal
nas duas propagandas, com roupas que nio proporcionam a exibi¢io sensualizada dos
corpos (pode-se dizer que até “neutralizam” esse aspecto); nao ha foco no corpo da mulher —
esse aspecto se observa em propagandas que estampam a mulher casada (GABORGGINI,
2003, p. 146) em vez da solteira; ndo é comum uma propaganda de cerveja estampar uma
mulher comprometida, no entanto, a esta é sugerida uma relagio amorosa e, talvez, por isso,
esteja vestida de modo “recatado”, embora nio lhe atribuam as fungoes de mae e dona-de-
casa. Por fim, homem e mulher interagem harmoniosamente e assim compartilham o
consumo da cerveja, que € a acdo que reforca seus lagos prévios estabelecidos (uma relagio
amorosa), € que nao deixa de ser praticada devido as privagdes do isolamento social, mas
ganha novos sentidos na ressignificacio das praticas sociais efetivadas em ambientes
diferentes daqueles nos quais se originaram.

Trata-se, portanto, de uma relagio horizontal entre ambos, em que estes estao
compartilhando uma bebida em um momento prazeroso para os dois € onde nao ha lugar
para o par submissao e dominacgao — a0 menos na superficie das agdes executadas —, estes,
principais constituintes do sistema patriarcal vigente, definido por Biroli (2018, p.11) como
“um complexo heterogéneo de padroes que implicam desvantagens para as mulheres e
permitem aos homens dispor do corpo, do tempo, da energia de trabalho e da energia
criativa destas” — acentuando-se, a depender de fatores como raga e classe — o que nao se
observa nas agdoes encenadas na propaganda. Assim, nas propagandas analisadas, as
identidades do homem e da mulher ganham uma configuracao bem distinta e em ruptura
com aquelas predominantes na grande maioria das propagandas de cerveja, atuando no
reforco de novas identidades masculinas e femininas.

Quanto a questao das relagdes entre homem e mulher representadas nas
propagandas em andlise, nota-se que também nio ha reprodugao de discursos tradicionais,
oriundos de diferentes formacoes ideoldgicas e que pautam as praticas sociais dos sujeitos
concretamente situados. Nas propagandas de Petra, ¢ o homem quem faz a maior parte das
acoes, como, por exemplo, dirigir-se até a cozinha para buscar mais cerveja, enquanto a
mulher continua fazendo a refei¢ao — este comportamento masculino pode ser derivado do
modelo, observado por Badinter (1996), de “homem reconciliado”, estabelecido nas
propagandas a partir do final dos anos 1990, que consiste naquele que mantém sua
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masculinidade — pautada em tragos instituidos no discurso dominante — mas demonstra
sensibilidade — caracteristica atribuida ao feminino — e exercita atividades ligadas aos cuidados
com os filhos ou com o lar.

Tradicionalmente, tanto nas praticas sociais efetivas quanto em sua representacao nas
propagandas de cerveja, ¢ a mulher que administra o ambiente doméstico e serve o homem do
que ele precisa (comida, bebida etc.). Por outro lado, também considerando as diferentes praticas
sociais conforme os lugares em que elas ocorrem, pode-se destacar que, se no ambiente privado
da casa a mulher serve a cerveja ao homem, nos espacos publicos (como bares e restaurantes) o
homem € que serve a bebida a mulher, pois € nele que se centra o poder econémico e de tomadas
de decisao, além disso, o senso de que ¢ ele o principal consumidor e detentor de conhecimento
a respeito da bebida e do espago publico em que a consomem.

No momento mesmo em que as propagandas em andlise sincretizam lar e bar,
sustentadas no efeito metaférico acima descrito, os papeis sociais de homens e mulheres
estabelecidos para cada espago tendem a se alterar. A agio esperada do homem apenas no
bar (servir a cerveja a mulher) é agora praticada em casa (onde nao ocorreria), atuando,
assim, em processo de ruptura de papeis rigidos estabelecidos na ideologia dominante, na
qual a mulher é que deveria servir o homem. A a¢dio do homem de ir até a cozinha da casa
buscar mais cerveja e em seguida servir a mulher representa o fortalecimento de discursos
no sentido de uma alteracao significativa das relagoes tradicionais entre homens e mulheres
(em especial o servilismo doméstico da mulher).

Nesse sentido, trés hipéteses sao pertinentes: a Cervejaria Petra, responsavel pelas
propagandas analisadas neste trabalho, demonstra estar situada em um lugar de reflexao e
mudanga, com a preocupagdo em nao fazer uma manuten¢io dos modelos comuns das
identidades e relagdes de género, pautadas em estereétipos, ainda vigentes nesse seguimento
publicitario. Ou oferece uma mudanga em suas propagandas, em parte, devido a
possibilidade de manifestacoes e dentincias do consumidor desde a criagio do Cédigo de
Defesa do Consumidor, em 12 de mar¢o de 1991, quando do conhecimento de pecas
publicitarias que incitam ofensas ou preconceito de género ou raga. Ou pode estar buscando
se destacar das concorrentes — ja bem estabelecidas com férmulas para o publico tradicional
— a partir de férmulas originais que chamem o publico-alvo (possivelmente mais jovem e
atento as transformagbes em tais aspectos) a uma identificacio com o produto (BELELI,
2003). De todo modo, observa-se o apelo a novos modos de fazer propaganda do produto,
bem como, de situar os papéis de género.

Consideragdes finais

A andlise da campanha publicitaria da cervejaria Petra, surgida em condigoes de
produgao especificas, especialmente no contexto pandémico atual e de mudanga das relagoes
e identidades de género na sociedade, ocorrida nos ultimos anos, demonstrou diversos
aspectos sobre um possivel novo modo de fazer publicidade, preocupado com eventos em
curso no momento de sua produgio — ao menos no seguimento de propagandas de cerveja.
De forma direta, pode-se evidenciar os efeitos de sentido dos ditos e dos nao-ditos a partir da
andlise da materialidade linguistica das propagandas sob escrutinio, aliada ao produto
audiovisual apresentado nestas.

Com base nos resultados obtidos, pode-se afirmar que os discursos mobilizados nas
propagandas sugerem sentidos positivos para o lar no periodo de isolamento social
pandémico, para assim, continuar oferecendo os seus produtos, classificados como nao
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essenciais, buscando aumentar a demanda, em queda no momento de sua cria¢ao, devido ao
contexto pandémico. O lar neste contexto é diferenciado da casa, visto que esta tltima recebe
um sentido negativo atrelado a obrigatoriedade de permanéncia na residéncia, assim, é
apresentado como algo positivo e possivel de ser transformado em diversos espagos de lazer
para serem aproveitados durante a quarentena. Este espago é apresentado como ideal mesmo
para as classes dominadas que nao possuem, mas almejam, a estrutura ou o poder aquisitivo
das classes dominantes de disporem de um lar para ser transformado e capaz de gerar
sempre uma novidade.

O lar também ¢ o palco para a demonstragao das relagdes entre o masculino e o
feminino, representadas nas propagandas. No sistema econdmico vigente, ha muito, tem-se
o0 lar como o ambiente ligado por natureza — como parte da defini¢io do género —a mulher,
sendo esta é a responsavel por tudo o que diz respeito ao funcionamento dele. Nas
propagandas analisadas, nota-se que ndao ha uma reproducdo e manutencao dessas
identidades ou papéis tradicionais atribuidos aos géneros, os quais circulam em discursos
ligados a diferentes formacoes ideoldgicas e que pautam as préticas sociais dos sujeitos
concretamente situados. Ainda que, realizadas sob a perspectiva da norma heterossexual e
binaria, comum as sociedades tidas como “civilizadas”, essas representagbes demonstram uma
relagio de harmonia entre a posi¢io do homem e da mulher na execucao de a¢oes dentro do
lar, mostrando um equilibrio almejado por parte da sociedade, ponto que pode estar
direcionado aos interesses de um publico consumidor que vem valorizando mudangas
positivas em tais aspectos.
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