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Anélise Semiotica da propaganda da Cerveja Itaipava: A construgdo de sentido sobre
a mulher “Verdo”"
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RESUMO

O presente artigo® tem como objeto de anélise a propaganda da cerveja Itaipava, mais
especificamente, a propaganda conhecida como Vai e Vem Verdo. Essa propaganda faz
parte de uma série de videos produzidos pela publicidade do grupo Itaipava utilizando como
personagem principal uma mulher, conhecida como Verdo (aumentativo de Vera). O
presente artigo se propde a analisar sob a Otica da semiética da comunicacdo a construcao
de sentidos sobre essa mulher, além de desenvolver uma significacdo subjetiva do discurso
da propaganda.

PALAVRAS-CHAVE: propaganda de cerveja; imagem da mulher; efeito de sentido;
significacdo; semidtica.

INTRODUCAO

A cerveja ja se consolidou como um produto apreciado pelo povo brasileiro. Diante
deste mercado altamente lucrativo surgem diferentes empresas com o interesse de que seu
produto seja o mais comercializado, e para isso utilizam a publicidade para atingir o publico
e 0 estimula-lo ao consumo.

Normalmente o publico alvo das cervejas sdo homens, heterossexuais, de diferentes
classes econdmicas e faixa etaria acima dos 18 anos. Ao definir esse perfil como o publico
alvo a publicidade de cerveja se vale de recursos estratégicos de persuasdo, 0 mais comum €
a utilizacdo da mulher, como uma ferramenta para atrair a atencao destes homens.

N&o é de hoje que a mulher é retratada nas propagandas brasileiras de cerveja como
um objeto, de uso do homem, que somente é alcancado com a ajuda da cerveja. Além disso,

nessas propagandas, cria-se um padrdo para o corpo e 0 modo de agir femininos, como se a
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mulher bonita fosse apenas aquela de seios e gluteos avantajados, pele bem cuidada e
bronzeada; e fosse interessante para determinada camada da sociedade apenas quando
utiliza roupas curtas e esta disposta a servir o homem.

E nessa conjuntura que desenvolvemos o objetivo geral deste trabalho, que é
analisar os sentidos atribuidos a mulher na propaganda do Verdo da cerveja ltaipava.
Seguindo essa proposta sdo elaborados os seguintes objetivos especificos: analisar o
discurso na propaganda do Verdo da cerveja Itaipava®, sob o viés das leituras denotativa,
conotativa e polissémica; e perceber neste objeto de analise como 0 corpo é capaz de

produzir sentidos.

1 REFERENCIAL TEORICO

Compreendemos que o estudo semidtico da significagdo abrange “n” questdes que
reunidas provocam a construcdo de sentidos. Além do discurso verbal, a manifestacdo do
corpo em gestos € capaz de também atribuir sentido ao objeto, podendo ser o0 mesmo do
discurso verbal ou ndo. E aquele que observa, analisa 0 objeto, possui uma gama de
informacGes prévias sobre o tema, que podem interferir na leitura que realiza sobre o objeto
de andlise, podendo ser da mais direta (denotativa) até a mais complexa (polissémica).

A seguir sdo trabalhados conceitos que interessam a analise aqui proposta, de
discurso, conotacao, denotacdo e polissemia, bem como a a ideia desenvolvida por Weil e

Tompakow, no livro O Corpo Fala.
1.1 Discurso

O discurso € construido pela unido entre a expressao verbal (ex: fala) e ndo verbal
(ex: corpo). E a significacdo deste discurso depende do conhecimento prévio do receptor
sobre 0 assunto, o que possibilita diferentes niveis de leitura e compreensédo do discurso.

Cabe lembrar que analisamos aqui o discurso publicitario, que normalmente vem
atrelado a componentes persuasivos que buscam convencer o publico alvo que aquele
produto pode lhe proporcionar experiéncias que até entdo pareciam inalcancaveis para o

receptor, além de buscar afirmar que aquele produto é o melhor do mercado.

® Link para o video da propaganda no Youtube: https:/youtu.be/64kqOYkfCsk
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O texto publicitario resulta da conjuncdo de multiplos fatores. Alguns estdo
ancorados nas ordenag@es sociais, culturais, econdmicas e psicolégicas dos grupos
humanos para o0s quais as pecas estdo voltadas. Outros dizem respeito a
componentes estéticos e de uso do enorme conjunto de efeitos retoricos necessarios
para se alcangar o convencimento [...] (CITELLI, 2005, p. 56).

Portanto temos um objeto — propaganda do Verdo da Itaipava - que é caracterizado
pelo discurso publicitario, que visa persuadir o publico a consumir seu produto — a cerveja-
e que se vale de componentes estéticos persuasivos para alcancar esse objetivo — corpo da
mulher. Assim, cabe estudar como esse discurso foi desenvolvido e quais os sentidos que
produz.

Peruzzolo (2004, p. 152) explica que existem diferentes formas de analisar o
discurso, uma dessas formas segue duas linhas principais, a primeira que deve estudar como
0s sujeitos se relacionam com a fala construida e a segunda que busca desvendar o
tratamento tematico e figurativo do enunciado. Pensando nisso, buscamos analisar o
discurso pelas leituras de Barthes (denotacdo, conotacdo e polissemia) e também estudar o
que o corpo e os gestos da mulher e dos homens na propaganda podem nos dizer sobre o

discurso proposto pela cerveja.
1.2 Denotacédo, Conotacao e Leitura Polissémica em Barthes

Para Barthes, existem trés tipos de leitura do signo, que vao além da proposta de
Saussure e Hjelmslev, pois ultrapassam os planos de expressao e contetdo, dependendo de
algo maior: o contexto.

A denotacdo é o sentido proprio, ou seja, é a indicacdo, a referéncia primeira que
temos de determinado signo. E aquele sentido convencional atribuido ao signo, a descrigéo
exata do objeto, podendo ser chamado de signo primario.

Ja a conotacdo é conhecida como o signo secundario, pois se vale do conceito
denotativo do signo para atribuir a esse mesmo signo uma nova significacdo, € como se
Iéssemos as entrelinhas, os significados segundos. Eco (2005, p. 46) explica que “o que
constitui uma conotacdo enquanto tal € o fato de que ela se institui parasitariamente a base
de um cddigo precedente e ndo pode ser veiculada antes de o contetdo primario ter sido
denotado”.

E por fim a leitura polissémica seria aquela interpretacdo realizada por cada leitor,

levando em conta a denotacdo, a conotacdo, mas também o contexto e o conhecimento
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prévio de cada um sobre o tema. E uma producio de sentidos diversa e eterna, pois cada
pessoa pode observar o signo e dele realizar a significacdo que mais lhe convém.
Normalmente quando é realizada a leitura polissémica além da significacdo é feita uma

reflexdo sobre o contexto, e disso se cria um juizo, que pode mudar de pessoa para pessoa.
1.3 O que o Corpo Fala

Ao se falar de leitura e significacdo cabe observar como o corpo também é produtor
de sentidos, e o que influencia na construcdo da significacdo que é atribuida ao signo
analisado. A partir dos estudos sobre as expressdes corporais realizado por Weil e
Tompakow (2001), realizamos a anélise do objeto.

O que é relevante, para este trabalho, a é que qualquer gesto ou movimento esta
atrelado a um significado, uma reacdo, que pode ou ndo ser a mesma do texto, do enunciado
ou do contexto como um todo. Os autores explicam que nosso corpo responde
inconscientemente aos estimulos externos, e por isso podemos considerar 0s gestos como a
nossa fala mais verdadeira, pois ocorre em um nivel que ndo temos controle.

A postura, a posicdo, 0 gesto e o detalhe corporal interferem no sentido que
construimos sobre determinado signo, enunciado ou discurso. Por exemplo, ao inclinarmos
nosso corpo para frente estamos produzindo o sentido de aceitacdo, e demonstramos que
concordamos com o enunciado ou o estimulo do enunciador. Entretanto, o0 mesmo
movimento, se analisado do ponto de vista do enunciador, pode significar superioridade, e
que o outro € submisso a aquele que efetivou o enunciado.

Os detalhes do rosto, como 0 sorriso e 0 olhar, podem integrar expressdes que
dependendo do contexto podem significar desde aceitacdo e interesse até desprezo. Em sua
obra, Weil e Tompakow (2001), tratam de cada parte do corpo em separado, , pois cada
uma pode provocar uma construcdo de sentido diferente se analisadas separadas, e outra se
analisadas de forma unificada.

Para facilitar a compreensdo do leitor, Weil e Tompakow (2001) dividem o corpo
humano em trés partes, sendo o abdémen a parte que nos fala sobre a vida instintiva, o torax
a parte que demonstra a vida emocional e a cabeca a parte responsavel pela vida mental —

intelectual e espiritual.
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Considerando estas partes, e suas especificidades (por exemplo, a cabega possui 0s
olhos e o sorriso que podem interferir na leitura corporal), podemos analisar qual
significagdo o corpo pode produzir a partir da reagdo a um determinado contexto.

2 METODOLOGIA

Partindo da ideia de que o discurso é a construcdo do que foi expresso verbalmente
mais 0 que foi expresso ndo verbalmente, propomos no presente artigo o estudo a partir de
uma Analise Semidtica de determinados elementos, principalmente o corpo e o texto.

Os procedimentos metodolégicos seguiram basicamente a interpretacdo de gestos e
posturas de acordo com os conceitos desenvolvidos no livro O Corpo Fala (2001) e também
a analise de discurso por meio dos trés tipos de leituras defendidos por Barthes (apud
PERUZZOLO, 2004).

As etapas de andlise foram divididas em trés: a compreensdo dos conceitos, a
transcricdo do texto e a captura das expressdes corporais e, por fim, a analise desse texto e
das expressdes de acordo com 0s conceitos.

Cabe relembrar que este tipo de analise ¢ critica e subjetiva, desenvolvida a partir
dos conhecimentos e concepcles sociais e psicoldgicas que apreendemos no decorrer nos
anos. Dessa forma, essa analise abrange uma leitura realizada por uma pessoa, podendo
estar de acordo, ou ndo, com as leituras desenvolvidas por outras pessoas sobre 0 mesmo

objeto.
3 ANALISE

Ao propor uma analise semidtica, ndo podemos limitar o estudo sob o viés de
somente uma forma de enunciado, principalmente em objetos audiovisuais, nos quais ocorre
a unido entre o texto sonoro e o contexto visual, icbnico. Por isso o presente trabalho se vale
da analise da construcdo de sentido possibilitada tanto pelo corpo e imagem, quanto pelo

texto e contexto.
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3.1 As possibilidades de leituras

Com base nos conceitos defendidos por Barthes, observamos que pela leitura
denotativa a propaganda é composta por indicios que indicam que é uma praia, na qual
existem tracos que compdem uma cabana com mesas na frente. Nesta cabana, esté fixado
algo que indica uma placa, com tracos que juntos compde palavras. Além deste cenério,
existem pessoas, com tragos que diferenciam mulheres e homens.

J& com a leitura conotativa, podemos observar que a cabana é um bar, uma vez que
na placa esta escrito Bar do Verdo - Itaipava. Sobre as mesas tem copos cheios de cerveja e
uma garrafa. As pessoas estdo sentadas ao redor das mesas, e destacam-se duas mesas; em
uma delas estda um homem sozinho, e na outra tem dois homens, um branco e um negro.
Existe também uma mulher, com roupas curtas, que caminha com uma garrafa na mao e é
chamada pelos homens. Quando ela caminha, eles ficam repetindo “vai” e “vem” Verao.

Com a leitura polissémica, podemos concluir que a mulher que caminha com a
garrafa é na verdade a proprietaria do bar, uma vez que as pessoas se dirigem a ela
chamando-a de Verdo, e na placa da cabana esta escrito Bar do Verdo. Para compreender
porque ela se chama verdo é necessario ter assistido previamente a outra propaganda da
Itaipava, da mesma série, que explica que o nome dela é Vera, mas por ela ser uma mulher
considerada muito atraente pelos homens ela seria mais do que uma Vera, ela seria Vera no
aumentativo, portanto Verdo. Além disso, podemos observar que Verdo nos remete tanto a
estacdo e ao local, que é uma praia e que faz calor, uma vez que as pessoas estdo com
roupas curtas e tem a presenca da luz solar, quanto a mulher, que aléem de se chamar Vera
(no aumentativo) seria tdo atrativa quando a estacdo. E que ambas (estacdo e mulher)
estariam convidando os homens para beber uma cerveja. A garrafa sobre as mesas nos

remete a cerveja Itaipava, e 0s homens seriam os clientes que consomem essa cerveja.
3.2 O corpo tem muito a dizer
Seguindo a leitura polissémica, portanto, cabe agora compreender o que a

composicdo corporal nos diz sobre o discurso desenvolvido na propaganda. A seguir

analisamos primeiro a rea¢do corporal do homem em relacdo a mulher:
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Imagem 1: Imagem 2:

Nestas duas imagens podemos dar destaque ao olhar e a boca do homem. Na
primeira imagem o olhar dele é direcionado para o corpo da mulher que se afasta, nos
fazendo compreender que ele possui interesse nela. Além do olhar, a boca um pouco aberta
demonstra admiracdo. O movimento das maos acompanha o que o olhar (de interesse) e a
boca (de admiracdo) ja significam, ou seja, as maos abertas, levantadas e em direcdo ao
corpo dela demonstram o interesse e a satisfacdo por ter acesso a aquele corpo. Além disso,
ele realiza um movimento com as mdos como se moldasse o quadril da mulher,
demonstrando sexualidade.

Ja& na segunda imagem, o sorriso de canto, levemente arqueado para cima, e
comprimido significa prazer, satisfacdo e propdsito firme. Além desses elementos, a cabeca
levemente erguida demonstra o sentimento de superioridade do homem sobre a mulher que
o serve. O olhar contraido demonstra também a observacdo aguda e direta sobre o

movimento da mulher, que segura a garrafa de forma que remete a um objeto falico.

Imagem 3:

Nesta terceira imagem o olhar de ambos os homens é direcionado para o corpo da
mulher, um observando mais diretamente para a altura do quadril e o outro para a altura do
busto. O olhar contraido e o sorriso arqueado para cima tem a mesma significacdo que o da
imagem dois, ou seja, observacdo aguda, prazer e satisfacdo. E o olhar voltado para a
mulher e ndo para a bebida provoca o sentido de que existe o interesse no corpo e ndo na

cerveja.
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O que muda de um homem para outro na presente imagem é a postura dos ombros e
torax. O homem de blusa escura estd com o corpo levemente inclinado para trés, se
apoiando na cadeira, o que produz o sentido de conforto, aceitagdo, confianca e
superioridade. J& o homem de blusa branca estd com o corpo inclinado para a frente,
demonstrando que esta totalmente interessado na mulher, mas mesmo com a inclinagdo do
torax ele continua com uma postura aberta que garante a ele o ar de confianca em si
proprio, de superioridade.

A seguir uma analise sobre a postura da mulher e a reacdo corporal dos homens em

relacdo a essa postura:

Imagem 4: Imagem 5:

Na imagem quatro, podemos observar que mesmo ela sendo a proprietaria do bar é
ela quem serve os clientes, e ndo o outro funcionario, que fica responsavel somente por
alcancar as cervejas a ela. Sobre a postura corporal dela, podemos perceber a inclinagdo do
corpo para a frente, e da cabeca para baixo, o que remete a submissédo. Nesta imagem, ela
fala “Vai vender tudo!” e o olhar demonstra a busca pela afirmacao do outro. J4 o homem
nesta imagem a olha de cima, como quem define sua posi¢ao superior, mesmo sendo ele um
funcionario e ela a proprietaria. Além disso, a posicdo do cotovelo sobre a bancada afirma
que aquele territdrio pertence a ele.

Na quinta e ultima imagem a mulher estd com o corpo quase que completamente
inclinado na direcdo do homem, demonstrando que ela o serve. O homem reage levando as
méaos a mesa como quem diz: eu posso avancar. A postura dele na cadeira demonstra

seguranca, autoconfianca, conforto e superioridade.

3.3 Discurso e sentido

O discurso promovido pela cerveja ltaipava ndo se diferencia muito da proposta das

outras cervejas: calor, sede, cerveja gelada e mulher. Entretanto, o que diferencia o discurso
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desta marca para as outras é que nessa propaganda € utilizada uma mulher como referéncia
principal, ou seja, a mulher (Vera) é o foco da propaganda, e ndo a cerveja. Isso ndo pode
ser interpretado como algo positivo para as mulheres, pois a mulher ndo est4 empoderada na
propaganda, ela simplesmente é usada para representar um objeto de tentacdo do homem,
um corpo sobre o qual o homem gostaria de ter posse. A mulher exerce a funcdo de
garconete mesmo sendo a proprietaria do local, como se ela estivesse ali para servir. A
seguir a transcricdo do enunciado textual da propaganda:

- Verdo? — homem 1.

- Oi? — mulher.

- Me vé uma Itaipava, por favor? — homem 1.

- Vou pegar — mulher.

- Vai Verdo, vai Verdo — homem 1.

- Vem Verdo, vem Verdo, vem! —homens 2 e 3.

- Mais uma Itaipava — mulher.

- E pra ja — abre a cerveja — vai Verdo — homem 4.
- Vem Verdo, vem — homem 1.

- Vai, vai, vai — homens 2 e 3.

- Verdo? — apontam para a cerveja homens 2 e 3.

- Prontinho! — mulher.

- Vai verdo, vai, vai Verdo — homem 1.

- Vem, vem — homens 2 e 3.

Off: O verdo é nosso! Itaipava a Cerveja 100%.
Beba com moderacao.

- Vai vender tudo! — mulher. (ITAIPAVA, 2015,
documento eletrénico/video)

Apos a andlise das leituras denotativa, conotativa e polissémica, bem como da
expressdo corporal,se torna mais facil a interpretacdo do texto. Sem contextualizacdo, é
dificil a compreensdo de que as falas “vai verdo” ou “vem verdo” remetem a uma ordem,
um enunciado imperativo dos homens para a mulher, como quem diz “eu mando vocé ir ou
vir, enquanto observo seu corpo e 0 movimento do seu quadril para me satisfazer
sexualmente”.

Além do uso do imperativo, o slogan “O verdo € nosso” provoca o sentido de posse,
gue no caso nao nos remete apenas a posse da estacdo verdo, mas também da mulher Verdo,
conforme foi explicado na leitura polissémica. Dessa forma, temos duas construgdes de
superioridade do homem sobre a mulher, que é tratada como objeto sexual e de posse.

Essa propaganda gerou publicacbes nas redes sociais, desde fevereiro de 2015,
quando foi o lancamento da campanha publicitaria da Itaipava sobre o Verdo. A seguir, uma

publicacdo extraida do perfil Quebrando o Tabu no Facebook, no més de junho de 2015:
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ol Quebrando o Tabu
13he ©

Ate quando vamos ter publicidades
machistas assim, tratando as mulheres
desse jeito??? Cade o respeito?

Nesta publicacdo, a pagina Quebrando o Tabu se posiciona contrariamente ao uso de
mulheres em anuincios com apelo erético (roupas curtas, olhar de malicia, objetificacdo do
corpo feminino), e afirma que esta € uma construcdo publicitaria baseada no machismo.
Podemos compreender que, ao comparar o seio da mulher com uma garrafa/lata de cerveja,
a propaganda estd afirmando que a mulher ¢ tdo “consumivel” quanto a cerveja, o que ¢

consolidado com a afirmacéo: Faca sua escolha.

CONSIDERACOES FINAIS

Né&o surpreende que essa propaganda tenha causado polémica, tanto entre mulheres
quanto homens, pois assemelha o corpo feminino a um objeto de consumo como a cerveja,
a qual compramos, apreciamos, consumimos e depois descartamos a embalagem.

Cabe observar também que o discurso realizado na propaganda é inconscientemente
de auto sabotagem, pois afirmam que a cerveja vende em funcdo da mulher, e ndo da
qualidade da cerveja, uma vez que faz o0 homem acreditar que ao consumir a cerveja ele tera
acesso a mulheres do padrao representado na propaganda.

Em apenas 30 segundos, que é a duragdo do video, abre-se um leque de

possibilidades de construcdo de sentido, seja sobre o texto ou sobre a imagem. Seja no

10
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enunciado ou na expressdo corporal, 0 que se percebe é que existem diversas possibilidades
de sentidos que somente séo entendidos se analisados polissemicamente.

Concluo, portanto, que a imagem da mulher, representada por Verdo, na propaganda
da ltaipava é usada como um bem de consumo do homem, como um simbolo sensual para
uso da satisfacdo sexual masculina, o que vem a diminuir a mulher a um mero objeto. E
necessario que estudos como esse continuem sendo realizados para discutir a producdo
publicitaria machista e possibilitar 0 empoderamento da mulher e a valorizacdo do

feminino.
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