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ZIG-ZAG, ZIG-ZAG, Z1G-ZAG, OI! OI! OI'' POR QUE AS MULHERES APARECEM
SEMINUAS NAS PUBLICIDADES DE BEBIDA ALCOOLICA?

Milton Chamarelli Filho?

RESUMO: o presente artigo tem como objetivo fazer a analise de uma publicidade de uisque,
considerando de maneira muito breve alguns aspectos da Semiolingiifstica, de Patrick Charaudeau, e da
psicanalise lacaniana. Da relacio do nosso objeto com estas teorias, pretende-se fazer algumas
ponderagoes sobre 0s aspectos psicossociais que estao em jogo, de uma maneira geral, nas publicidades
de bebida alcodlica em que aparecem mulheres.

PALLAVRAS-CHAVE: publicidade de bebidas alcodlicas - o nu feminino- psicanalise lacaniana

ABSTRACT: The present article has the objective of analysing an advertisement of whisky, briefly
considering some aspects of Patrick Charaudeau’s Semiolinguistics, and Lacan’s psychoanalysis. From
the relation of our object with these theories, it is intended to ponder upon the psycho-social aspects
that are at stake, in general, in alcoholic beverages publicity in which women are shown up.
Palavras-chave: publicidade — discurso - analise de textos — psicanalise lacaniana - semiolingtiistica
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O presente artigo tem como objetivo fazer a analise de uma publicidade. Para tanto, nao nos
furtamos a utilizar, de forma breve — e eu diria até incipiente —, concepg¢Oes basicas da
Semiolingiifstica, de Patrick Charaudeau, e de uma conceituagio minima em psicanalise. Nao tego aqui,
portanto, conjecturas a partir de consideragoes tedricas mais aprofundadas, até porque o objetivo deste
texto ndo ¢ o de fazer uma aplicagao do que pode ser trabalhado naquelas disciplinas, mas o de pingar
delas elementos que podem subsidiar a analise de um texto publicitario, sem ter que justificar a adogao
de determinados pontos de vista, o que implicaria tornar a andlise aqui feita, por esse aspecto,
infundada e ndo coerente com os pressupostos com os quais teria lidar. Nesse sentido, o texto tem um
carater mais didatico e procura ser um mais um viés sobre como fazer uma analise de um texto
publicitario.

De certa forma, a analise que aqui fizemos converge, muito mais pela diretriz metodolégica que

I Brado emitido pelos apresentadores do programa Man Show, em um programa de uma TV por assinatura.
2 Doutor em Comunicacio e Semiética (PUCSP). Professor Adjunto do Curso de Letras da Universidade Federal do Acre.
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1mpomos a analise do texto do que pelas delimita¢es que poderlam advir e fung:ao dos diferentes
“objetos” tedricos utilizados. Essa opgao vai ao encontro daquilo que diz Sempreni (1996) quando
afirma que “os instrumentos e métodos analiticos serdo evidentemente escolhidos em func¢ao das
caracteristicas e propriedades do corpus”.

Partimos de uma de publicidade de uisque Chivas, em que aparece a figura de uma mulher de
biquini, e, ao seu lado, em outra imagem, a foto de uma garrafa de uisque (cf. abaixo). Sabe-se que ¢é
constante, em publicidades de bebida alcodlica e mais especialmente nas propagandas de cerveja a
presenca feminina, portando trajes sumarios.

Em primeiro lugar, poder-se-ia indagar por que justamente as mulheres aparecem
preferencialmente nas publicidades desses produtos? Por ora, convém apenas dizer que os homens
associam a bebida (e o proprio gesto de beber) a masculinidade, definindo e demarcando, com isso, os
“critérios” que caracterizam a identidade de um grupo. Uma masculinidade sit#ada a medida que é
exercida em uma sociedade ocidental latino-americana, com tragcos ainda machistas (cf. discussdo
abaixo). Em segundo lugar, pelo fato de o discurso publicitario encerrar coer¢des, no plano
argumentativo, que o distinguem dos demais tipos de discurso. Nesse sentido, ha, segundo Charaudeau:

— um certo produto (P), gracas as suas qualidades positivas (q+), proporciona um
resultado benéfico (R+);

— Vocé tem uma falta que vocé nio pode nio querer preencher;

— ora, se 0o que este produto proporciona (R+), representa precisamente o
preenchimento de sua falta, é porque ela deve tornar-se objeto de sua busca;

— ora, é gragas a (P) que se pode obter (R+); ou seja, (P) representa o auxiliador —
facilita a procura — de sua busca. (CHARAUDEALU, 1982.)3

Usando a terminologia de Charaudeau. O produto (P), a partir do nosso exemplo, é a bebida (o
ufsque (bebida alcodlica)), e, nessa condi¢ao, suas “qualidades” podem ou nao ser exaltadas, podem ser
veladas, muito provavelmente pelo fato de atualmente estarmos imersos em discursos que condenam o
seu uso*. No caso da publicidade em questio, nio ha explicitagdes das “qualidades da bebida”. Vejamos
por que.

Considerando-se entao que sao temas atuais de debate na midia: o consumo excessivo de alcool,
o seu consumo pelos jovens e a sua ingestao ao volante, pode-se afirmar que, para se fazer apologia ao

alcool, deve-se ocultar os seus maleficios: ou acreditando em alguém credenciado para outorgar o

3 Tradugio feita por nos.

4 . . . . - . . ~
Vide atual discussio entre o cantor Zeca Pagodinho e o Ministro da Satde José Gomes Temportio.



TRAVESSIAS ED. 03 ISSN 1982-5935

Fducacao, Cultura, Linguagem e Arte

www.unioeste.br/travessias s

conéumo, como nas publicidades de cerveja apresentéaas pelo cantor Zeca Pagodinho, ou,
concomitantemente, desviando a questao do consumo para o “beneficio” trazido pelo uso. Sendo
assim, as qualidades do produto podem nao ser strcto semsu qualidades propriamente, mas sim
associagdes ao consumo. Sao elas que, na verdade, garantem ao produto a posi¢io de “auxiliador da
busca”, e é possivelmente nesse momento que as publicidades passam a habitar um lugar licito e de
forma tacita: o nosso imaginario, na medida em que este passa a ser o “lugar” de onde emana o desejo
(ou que o alimenta, a partir de entdo). Porém quem conduz o desejo nao é mais o sujeito, mas o
produto, e ¢é ele que atua no ambito imaginario. Dessa forma, ele sera o responsavel pelo beneficio ou
pela satisfacao de quem o utiliza. A busca, forjada ou nio, encontrou agora seu termo: o produto. Ele
encerra as fungoes de um instrumento de prazer.

Passemos a questdes de outra ordem, mas tao relevantes quanto as primeiras. Aqui, situaremos a
publicidade dentro de algumas perguntas basicas que devem ser respondidas por qualquer analise de
texto: guem dig, o qué, onde, a quem, e com qué intengao?

Quem diz? — Uma agéncia de publicidades ou o anunciante. Consideremos que a agéncia
publicitaria devera levar em consideragao aqueles valores ou pontos de vista que devem ser aceitos pelo
fabricante, ou aqueles valores devem ser evocados ao se utilizar o produto, no caso, beber o uisque.
Nesse sentido é que se pode afirmar que uma pega de publicidade deve ser previamente aceita pelo
fabricante que, ao dar o “ok” a pega elaborada pela agéncia, confere a esta a permissao de veicular
outras publicidades. A conta passa assim a ser da agéncia que veicula valores associados ao produto que
a agéncia anuncia.

Quem diz, diz a partir de uma intencionalidade, e sabedor daquilo que pode ser conhecido
(conhecimento partilhado) pelo alocutario e do que pode por ele ser inferido (conhecimento
pragmatico: regras conversacionais, pressupostos e subentendidos). Quem diz, supde o conhecimento
do alocutario e “joga” com esse conhecimento. Entre anunciante e agéncia hé, portanto, cumplicidade,
de forma que os valores e os saberes manifestos ou velados da publicidade estio pressupostos e
balizados pelo saber cultural compartilhado por quem emite ou recebe a mensagem. Por esse motivo, o
dito, os subtendidos, no plano lingiistico, e os enquadramentos, formas, cores, gestos, etc. no plano
iconico, nao sao casuais; fazem parte das estratégias do dizer e do mostrar.

O qué ¢ dito? Por ser tratar de uma publicidade com imagens, devemos levar em consideragao
a imagem e o texto = extratos imagético e iconico. Em um primeiro momento, o que nos diz o extrato

lingtistico? Sim, Deus é homem. O que nos parece, com esse enunciado, é que o texto responde a uma
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pergunta nao mencionada na publicidade, mas, naturalmente -presente nos imaginario das pessoas: Deus
¢ homem? Ou: qual o sexo de Dens? O texto nao vai contra postulados religiosos, mas faz referéncia,
portanto, a uma indagac¢ao presente no imaginario popular. A frase mencionada faz um link direto com
a imagem e com o que nela esta encenado (cf. analise abaixo).

Ha ainda, na publicidade, mais trés inscri¢bes, relevantes segundo o nosso ponto de vista: a
adverténcia ou a pseudo-adverténcia dos anuncios de bebida alcodlica: “Beba com responsabilidade”,
somada a inscri¢ao entre parénteses (Claro, isso vocé ja sabe). O primeiro enunciado é uma
“variagao” do mesmo paradigma no qual também se inclui “beba com moderagao” e “se beber nao
dirija”, que, na verdade tém como pressupostos: beba, com moderacio (mas beba) ou beba, (apesar
de/com moderag¢ao), e o segundo: (se nio dirigit, beba a vontade).

“Beba com responsabilidade”, imperativo e fatico, supde igualmente aos demais que se beba.
Pode-se supor que a expressao “com responsabilidade”, tenha um “peso semantico” maior do que
“com moderagao”, o que da a publicidade um carater mais “sébrio”, digamos assim.

O segundo enunciado complementa e faz referéncia direta ao primeiro, por meio de um
processo de referenciagao, aliado a uma marca de oralidade (“Claro”) e aos déiticos (“vocé”, “ja” e
“sabe”, com uma referéncia direta a quem lé a mensagem. Referéncia semelhante pode ser atribuida a
inscricdo em inglés: “when you know” (“Quando vocé sabe/conhece”). Como déiticos, se referem a
situagao de enunciacio (BENVENISTE, 1960, p. 252) e, na condi¢do de nao referenciais, “se tornam
cheios desde que um locutor os assume em cada instancia de seu discurso (Ibidem, p. 254).

A inscri¢ao, em inglés, merece uma analise mais detalhada, ja que ela se encontra numa espécie
de centro gravitacional da imagem, ou seja, para onde o olhar ¢ dirigido, para o canto inferior direito da
pagina da revista. Nesse espac¢o, cria-se um campo de tensdo ja que dele compartilham o pubis da
mulher e a garrafa de uisque, naturalmente que essa tensio resulta também do contraste da foto da
mulher, em preto e branco, com a foto da garrafa, em cores.

Pode-se afirmar que a tensdao ¢ configurada pela presenca do pubis, na medida em que ele,
enquanto “forma uma eminéncia triangular” para baixo, opde-se a0 formato da garrafa, “filico”, cujo
vértice principal, a “boca”, encontra-se para cima.

Mais algo mais entra em tensio, ja que, aliada as imagens, ha as inscri¢do “When you know”. O
que se conhecee O valor tradicional do uisque Chivas ou a representacio de uma masculinidade,

simbolizada pela forma falica da garrafa de uisque? Poder-se-ia ainda afirmar que o que esta em jogo

5 Definiciao do Dicionario Aurélio Eletronico, versio 5.0.
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nesta publicidade ¢ a alusdo ao que esta externo, o que “se conhece”, e a0 que ¢ interno e “nao se

conhece” ou se teme conhecer. Nesse sentido, a figura da mulher de biquini, com as maos sobre os
lagos, prestes a serem desatados, representa, a0 mesmo tempo, o desejo masculino de possui-la, e o
medo que resultara da observa¢ao de que, por baixo, do biquini, ndo haja um pénis. Eo que se poderia
chamar, segundo a psicanalise, complexo de castragao. Nesse sentido pode-se afirmar com Vallejo e
Magalhaes (1979, p. 11):

O complexo de castragdo se da quando, atribuido um pénis a todos os seres humanos
pela mente infantil, a crianga descobre a auséncia dele na mie e na irma. Esta
descoberta ¢ vivida como uma castracio cujo efeito na crianca se dimensiona na
medida em que ela considera uma parte constitutiva essencial. Essa falta se configura
em falta imaginaria no fantasma. A castracdo ¢ temida e seu agente é o pai, rival
temido na disputa pelo amor da mae. A castracdo simbodlica, cujo agente é o pai real,
ensina que ndo se tem acesso a0 gozo sem que este tenha sido, antes, recusado.

Pode-se entio fazer a seguinte inferéncia: se, como se afirma no enunciado da publicidade,
“Deus ¢ homem”, também nao deixa de representar a figura do Pai. E, enquanto pai, cabe-lhe, segundo
o complexo descrito pela psicanalise, castrar (entenda-se ‘recusar’), mas também (ou com a condigao)
de permitir o gozo (‘ter acesso’). Nesse sentido, poder-se-ia hipotetizar que a mulher da foto
representaria a figura da mae, é a sua personifica¢do. Assim, ela é o objeto de um desejo, primevo,
associado aos sentimentos mais basicos no homem.

O enunciado “Sim, Deus é homem” dialoga com a imagem, na medida em que ha, na imagem
da publicidade, a foto de uma mulher usando biquini, com padronagem “pele de cobra”. Por esse
indice, pode-se afirmar que ha uma relacio entre imagem e texto, e pode-se dizer que a frase,
anteriormente colocada, dialoga com a imagem, a partir das implicacdes culturais que evoca, ou seja, na
medida em que por ela, imagem, remonta-se ao episoédio biblico em que a mulher, na figura de Eva, se
deixa seduzir pela serpente, ao provar do fruto da arvore do conhecimento. O que ¢ dito, portanto, leva
em conta todo um saber imemorial sobre a questao do pecado e da seducao e daquilo que, em uma
sociedade como a nossa, atrairia os homens, ja que pela presenga da mulher em trajes sumarios, pode-se
razoavelmente supor que a publicidade ¢ destinada a um publico masculino e de uma sociedade
ocidental.

A foto, ao ser colocada em preto e branco, evoca também um lado nostalgico, de penumbra e
seducdo, sedugdo também presente no gesto das maos da modelo e no corte do rosto, ao revelar os

seus labios, o natiz, estando o cabelo em desalinho.
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Onde? Em um texto publicitario, em uma revista de grande circulagio nacional® de um pafs
capitalista de uma sociedade ocidental. O “onde” talvez nos diga mais sobre o texto do que os outros
elementos. Por qué? Porque se acha (quem diz e a quem foi dirigida a publicidade) natural que uma
mulher apareca em trajes sumarios em uma revista, que uma mulher apareca fazendo propaganda de
uisque, de uma bebida sobre a qual se pode anunciar. Pergunta-se: essa propaganda seria permitida no
Oriente Médio? Em um pais como a Arabia Saudita, por exemplo? Por que niao? Nesse sentido, essa
propaganda diz bastante sobre a sociedade em que vivemos, dos valores que consideramos naturais,
daquilo que se deseja — e da forma que se deseja— ou supoe desejar, daquilo que se aceita ou supde
aceitar, daquilo que se vé, como se vé e do que ¢ permitido ou nao ver, daquilo que estd em um
determinado universo de conhecimento sociocultural.

Quando - No século XXI, com todas as conseqiiéncias do que se disse a partir do “onde”.

A quem? A um publico que considera aqueles valores e condi¢bes postas pela publicidade, ou
que se permite acreditar neles.

Com que intengao? Persuadir um determinado tipo de publico a consumir uisque, mas
persuadir de determinada maneira, levando-o, talvez, a acreditar que a bebida seja uma aliada ao assédio
a uma mulher.

Mas por que a bebida deve ser considerada a fonte para o assédio? Porque nossa sociedade
cobriu a mulher de valores morais (tabus); talvez, por esse mesmo motivo quer-se vé-la nua
simplesmente. Despir a mulher significa penetrar nesse “universo” en-coberto” e portanto do mais
desejavel, mas também do que é temivel.

Por outro lado, ao colocar a mulher na condigao de alvo de uma satisfagao, ¢ ela algada ao plano
objetal. O uisque, ou a bebida alcodlica de uma maneira geral, é o instrumento para busca de satisfagdes
carnais masculinas que poderio/deverio, por fim, ser saciadas pela mulher. Sendo assim, em verdade,
nao se deve olhar essa publicidade e as demais do género como discursos que pertencem ao universo
dos discursos religiosos ou contra eles; a frase usada: Sz, Deus ¢ homem ¢ um pretexto para acionar todo
um imaginario masculino sobre o que pode e deve ser desejavel. Nesse sentido, quem deseja nao é um
individuo, mas um grupo que partilha as mesmas crencas sobre o que ¢é, deve ou pode ser desejavel.
Mas a frase ainda responde a outra questdo: ao se afirmar categoricamente que Deus é homem, a
publicidade responde, como ja dissemos, a uma questao. Se “Deus é homem...”, logo, a mulher (a

modelo da publicidade), ¢ a personificagao do pecado, representado pela sinuosidade sedutora do seu

¢ Mais especificamente, na quarta capa da revista.
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cor};o e pela “pele de cobra” de que se traveste parcialmente.

Uma pergunta fica subentendida enquanto sugestio (artificio publicitario) para ser respondida
pela prépria publicidade. Essa resposta ¢ uma ratifica¢ao de autorizagao da suposta transgressao aludida
pela publicidade, em sintese, ela talvez seja uma espécie de “cobice sem culpa”, ja que essa imagem esta
al mesmo para isso, na medida em que Deus, enquanto “homem” (e pai) torna-se a condigao a cobiga
ou a0 gozo.

Na verdade, nessa publicidade, se supoe “transgredir’” pela imagem (esta, neste caso, apenas
corrobora o texto); mas é pelo discurso que essa suposta transgressio existe, ja que, ao acatar a
suposicao de que Deus ¢ homem (pai), estar-se-ia colocando a condig¢ao inicial para alcancar o gozo,
considerando-se o que foi dito acima a respeito de complexo de castra¢io. Esse gozo sé pode ser
alcancado pela afirmacdo daquilo que “se conhece”, a fruicio do universo masculino em toda a sua
plenitude, a partir de sua simbologia: de uma simples garrafa a um obelisco, ao passo que a
representacdo da mulher figura sempre como o desconhecido, o diferente, o velado pelo pecado, mas
que pode ser desejado, desde que haja a chancela do pai.

Entra-se aqui, portanto, nos discursos de auto-afirmacao masculina, na medida em que a bebida
serve para demarcar o universo masculino e o que constitui: a bebida é o simbolo da masculinidade e
seu motivador. Os homens bebem nao apenas para mostrar que sao machos, mas, sobretudo para
mostrar que sio diferentes das mulheres. Nao por acaso, em um programa’, exibido em uma TV por
assinatura, os apresentadores e publico bebem durante todo o “episédio”. Nao por acaso, ha algum
tempo, a sociedade considerava um escandalo o fato de uma mulher aparecer bebendo sozinha em um
bar. Naturalmente, porque aquele espago era ou é reservado ao o exercicio pleno da masculinidade.

Sendo assim, pode-se afirmar que a bebida anunciada ¢ o passaporte direto para o desejo e para
o desejo de transgressio, na medida em que ela é que sera o instrumento para conseguir 0 g0zo € O
prazer sem culpa.

Nota: a bebida, a0 mesmo tempo em que serve como marca diferencial entre homens e
mulheres, torna-se também uma espécie de chamariz para atrai-las. Nao por acaso em um filme, em um
bar e cotidianamente um homem, para chegar-se a uma mulher, oferece-lhe uma bebida ou um drink.
Mas muitas mulheres langam mao também desse ardil, levando o homem a crer na plenitude do seu

“proprio” discurso.

7 Nome do programa: Man Show.
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Figura: Publicidade de Uisque Chivas
Revista Epoca em 26 de agosto de 2002. Edi¢io n® 223.

Referéncias Bibliograficas

BENVENISTE, E. Problemes de linguistique général 1. Paris: Gallimard, 1966.

CHARAUDEAU, P. Fléments de sémiolinguistique d’une théorie du langage a une analyse du discours.
In: Connexions n° 38, Paris: ARIP-EPI, 1982. p. 7-30.

SEMPRINI, Andréa de. Le visage de la RATP. In: Analyser la comunication. Comment analyser les

images, les medias, la publicité. Paris: I’Harmmattan, 1996.

VALLEJO, A.; MAGALHAES, L. C. Lacan: gperadores de leitura. Sio Paulo: Perspectiva, 1979.



