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A MORTE DO VERAO: UM ESTUDO SOBRE AS REFORMULAGOES DO
DISCURSO PUBLICITARIO DA CERVEJARIA ITAIPAVA

Vivian Alves Pereira’

Anderson Lins?

O presente estudo utiliza da Teoria Materialista do Discurso para investigar como as transformacgdes
discursivas da Verao, personagem das propagandas da cervejaria ltaipava, podem refletir dinamicas
sociopoliticas e ideoldgicas. De modo geral, objetivamos analisar, a partir das propagandas da personagem
Verao, entre 2014 e 2021, o movimento discursivo das propagandas da cerveja ltaipava, levando em
consideracdo as suas dinamicas sexo-gendradas e o apelo ao erotismo da figura da mulher e, dessa forma,
este trabalho se configura como um pequeno recorte das analises que compdem a minha dissertagdo de
Mestrado. Em se tratando de Teoria Materialista do Discurso, ndo ha como nos afastarmos da concepcgao de
que a ideologia é construida através da histéria. Compreender isso € crucial para que possamos construir

uma analise atenta ao que compde as entrelinhas do funcionamento da personagem Veréo.

Parte da construgdo do desejo em torno dessa figura esta relacionada ao contexto socioeconémico
brasileiro entre 2010 e 2014. Nesse periodo, o pais vivia 0 auge da chamada “nova classe média”, que passou
a exercer grande influéncia sobre o poder de compra nacional. Pesquisas da FGV (Neri, 2010) apontam que,
em 2009, essa classe concentrava 46,24% do consumo no Brasil, impulsionada pela ampliagéo do crédito e
pelo ciclo de mobilidade social. O acesso a bens simbdlicos de prazer como viagens, eletrodomésticos e
bebidas alcodlicas se intensificou, e a cerveja reafirmou o seu lugar enquanto produto de massa e simbolo
de lazer popular. Paralelamente, a escolha do Brasil como sede da Copa do Mundo de 2014 reforgou a
projecao internacional de uma imagem especifica do pais, marcada pela associagao entre turismo, festa e
erotizagdo da materialidade fisica do ideal de feminino. Desde os anos 1970, capas dos guias da Embratur
[Figura 1] exibiam corporeidades de mulheres como parte do imaginario turistico nacional, reduzindo a
brasilidade a sensualidade feminina. Santicioli (2014) observa que, na publicidade, o uso de imagens e cores
reforca o apelo sexual da mulher brasileira, eclipsando outros aspectos culturais, como a natureza e a
gastronomia. Durante a Copa de 2014, essa légica persistiu em campanhas publicitarias que utilizaram o
corpo feminino como atrativo simbdlico. Algumas, inclusive, extrapolaram os limites do erotismo e recorreram
a alusdes diretas ao turismo sexual, como o outdoor da boate Bahamas, em Sao Paulo, que sugeria praticas

sexuais associadas ao universo do futebol e aos simbolos dos jogos, como a bola Brazuca [Figura 2].
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Esses marcadores ecoaram por muito tempo durante a década de 2010, a ascensao da nova classe
média e 0 acesso aos bens eletrodomésticos de consumo, como a televisao (Neri, 2010), engrenou ainda
mais o funcionamento deste sistema de propagandas que explorou as nog¢des de brasilidade através da
simbologia da praia, a mulher bronzeada, o sol, o calor e etc. Importante destacar também que com a
facilidade do acesso a televisdo , as propagandas de cerveja aceleraram cada vez mais na criagdo narrativa
de buscava atrair o publico com a imagem das musas das marcas, como a Paris Hilton para a Devassa em

2010 e, o nascimento da personagem Verao.

Como dito, ideologia é construida através da historia, e de fato, as condi¢gdes de produgéo do discurso
sdo marcadores do funcionamento da jungéo entre o passado e presente. Orlandi (2005) sinaliza que é
possivel considerar as condigbes de produgdo entre dois sentidos: “Podemos considerar as condigbes de
produgdo em sentido estrito e temos as circunstancias de enunciagdo: é o contexto imediato. E se
considerarmos em sentido amplo, as condi¢des de producdo incluem o contexto sdcio-histérico, ideoldgico.”
(Orlandi, 2005, p. 30.) Desta forma, as propagandas do periodo da copa no Brasil reforcaram o contexto
imediato, que fora marcado pelo evento e o grande fluxo de turistas, somados ao contexto sécio-histérico,
marcado por um fator de extrema importancia: a memoéria. A memoria, em analise de discurso, tem nome e
atuagdo primordial para o funcionamento das condigbes de produg¢do. Ainda segundo Orlandi (2005), a
memoria é tratada como interdiscurso e é definido como aquilo que fala antes, em outro lugar, outro tempo,

independentemente. Este mecanismo é o que se denomina como memoria discursiva.

O dizer nao é propriedade particular. As palavras ndo sdo s6 nossas. Elas significam pela
histéria e pela lingua. O que é dito em outro lugar também significa nas “nossas” palavras. O
sujeito diz, pensa que sabe o que diz, mas ndo tem acesso ou controle sob o0 modo pelo qual
os sentidos se constituem nele (Orlandi, 2007, p. 32).

Sempre somos interpelados pela ideologia, e assim seremos até o fim dos nossos dias. Este continuo
processo impossibilita qualquer controle mais consciente e explicito sob os sentidos que nos constituem, é
um processo constante, dindmico. As repeticdes imagéticas, verbais, sonoras e outras que se perpetuam ao

longo da histéria criam as memodrias que nos fazem associar diretamente uma série de elementos para
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diversos discursos. O discurso é a materializagdo da ideologia. O funcionamento das propaganda reforcam a

virilidade como uma demanda especifica € que precisa ser urgentemente ajustada. Neste sentido, as
propagandas de cerveja com apelo sexual foram tomando forma e cada empresa procurava o seu timing
perfeito e entdo, surge a Verao, personagem criada pela cervejaria Itaipava com o objetivo de ser a garota
propaganda da marca durante o periodo da estacdo mais quente do ano. A personagem estréia em uma
propaganda chamada “O Verdo chegou” (2014) que anuncia a chegada do verdo, em uma espécie de
ansiedade pelo momento em que a estacdo e a personagem estreiam. [Figura 2] Deste ponto em diante,
utilizaremos referenciais numéricos para as frases transcritas da propaganda, sendo F1 referente a “frase 1”

e assim sucessivamente.

Figura 3

F1 - “Fico o ano inteirinho esperando o Veréo chegar”.

F2 - “Quem criou o Verao, jogou a receita fora”.

Agora pouco falamos sobre memoria discursiva e em F1 o funcionamento de verédo atua sob dois
significantes a) verdo: estagdo do ano; b) Verdo: a personagem. Quando somos interpelados pela palavra
verao, nos vem a memoria o sol, o calor, a estagdo e o que mais esta atrelado a esse discurso. Segundo o
dicionario Priberam (2025), a palavra ver&do é um substantivo masculino “1. Estagéo que dura de 21 ou 22 de
junho a 21 ou 22 de setembro, no hemisfério norte e de 22 de dezembro a 21 de margo, no hemisfério sul’
(Priberam, 2025). No entanto com a letra v em formato mailsculo, o substantivo referente a estacdo do ano
passa a nomear um sujeito, que devido ao marcador nominal, carrega consigo também as significagcdes
atribuidas a estagéo. Os significantes (A) e (B) se conectam e formam uma representacdo material entre
conceito e corpor que resultam na idealizagdo de uma corporeidade feminina marcada pela cisgeneridade e

os atributos associados a estagéo climatica (AB).
F1= A+B=AB

Note que a titulagdo da propaganda [O Verdo chegou] é feita com a letra V maiuscula, evidenciando
a chegada do verdao ndo como estagdo, mas um chamado ao nome de um sujeito. Importante destacar que o
nome da personagem € na verdade Vera, contudo, esse nome é dito apenas uma vez em todo o periodo em
que a personagem atua. Verdo € um arquétipo aumentativo, uma forma morfolégica que expressa maior
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intensidade, tamanho e outros possiveis atributos em maior quantidade. Neste sentido, F2 se codifica

enquanto as descri¢cdes marcadoras da personagem e a estagao. Em sequéncia, conhecemos a personagem
Verao [Figura 4], ndo conhecemos seu rosto, suas expressdes faciais, cor dos olhos ou formato da boca,

apenas a materialidade da Verao.

Figura 4 Figura 5

ITAIPAVA

F3 - Quando o Verdo chega, é como se a felicidade entrasse por aquela porta.
F4 - “O verado chegou”
F5 - “Bom dia, dona Vera! Dona Vera, cé ta em casa”

F6 - “Isso € um Verao!”

A chegada da Verado é simbolizada pela revelagdo da exata associagdo entre a personagem e a
estagdo. No momento em que F3 é enunciada, o rosto da personagem é revelado, concretizando a soma dos
dois significantes em uma materializagao Unica e especifica, o tensionamento discursivo do corpo é revelado.
Neste sentido, a manifestacdo do corpo antes da fala € importante ja que possibilita a associacéo feita pela
meméria discursiva, dos marcadores de verao com o corpo ali presente. Apés a chegada da Veréo, [Figura
4] temos entdo a confirmacdo de que o verdo é Verdo. Em F4 o personagem masculino concretiza a
associagao e a partir desse momento os marcadores de verdo estar&o ligados a personagem feminina e para
termos a certeza da associagdo direta, em F5 a personagem é pela primeira e Unica vez chamada de dona

Vera, que em F6 é carimbada como Veréo.

Com a chegada da personagem, em F5, também ha um marcador interessante: a concepgao de que
o fator ambiental em que ela se encontra a constitui enquanto formadora e atuante deste espaco. A simbologia
da praia, do sol e das barracas é determinada com a casa da/do Verao, solidificando ainda mais a “livre”
associagao entre a personagem e a estacao. Livre entre parénteses, pois neste ponto ja estamos cientes de
que nao ha formas de se desprender da ideologia. Essa sensac¢éo de liberdade se da pelo esquecimento de
que o que fazemos constantemente € a reprodugao inconsciente de formagdes discursivas. Falaremos mais
sobre a atuagédo destes mecanismos a seguir. Um outro fator também importante para observarmos é que
em F6 ha um sentido de evidéncia do que é um Verao, e essa evidéncia é justamente o espago em que a

memoria discursiva e o interdiscurso preenchem e funcionam. De acordo com Orlandi (2005) essa sensacgao
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de evidéncia se da também por dois eixos e ambos se retroalimentam para o funcionamento da interpelagéo:

a evidéncia dos sentidos e dos sujeitos.

A evidéncia do sentido - a que faz com que uma palavra designe uma coisa - apaga o seu
carater material, isto &, faz ver como transparente aquilo que se constitui pela remissdo a um
conjunto de formagdes discursivas que funcionam como uma dominante. As palavras
recebem seus sentidos de formagdes discursivas em suas relagdes. Este é o efeito da
determinacdo do interdiscurso (da memoria) (Orlandi, p. 46, 2012).

O sentido recebido entre o discurso [verao] e materializagao dele [Verao] é feito através da relagcao
do corpo com o espago. Neste caso, a relacdo do corpo-espago é atravessada pelo conceito de
cisgeneridade?, que em linhas gerais, parte de uma perspectiva politica normativa de significados que legitima
0s corpos a partir dos processos de subjetivagdao de género, promovendo a “adequagao” dos corpos
genitalizados as logicas de funcionamento das masculinidades e feminilidades, além de legitimar a expressao
do desejo heterossexual. Partindo deste basico principio, Butler (2018) nos sinaliza que o género nao tem
uma origem estavel como o sexo biolégico, mas € o efeito de praticas reiteradas que produzem a ilusao de
uma identidade estavel. Sendo assim, se configura enquanto uma norma social que regula as materialidades
fisico-politicas, os comportamentos € os desejos, e sua repeticdo constante € o que garante

sua naturalizagao.

Aqui, as formagdes discursivas que compdem o conceito de verdo sido diretamente associadas a
personagem e, para que esse mecanismo funcione, é necessario o funcionamento da ideologia. O efeito
ideoldgico é fundamental pois ndo nos deixa perceber a materialidade e historicidade da construcao
discursiva, produzindo assim a evidéncia. Assim, o apagamento causado pelo efeito ideolégico esta ligado a
evidéncia do sujeito. Segundo Orlandi (2012. p.46-47),

[...] a evidéncia do sujeito - a de que somos sempre ja sujeitos - apaga o fato de que o
individuo é interpelado em sujeito pela ideologia. Esse € o paradoxo pelo qual o sujeito é
chamado a existéncia: sua interpelagao pela ideologia. Sao essas as evidéncias que dao aos
sujeitos a realidade como sistema de significagdes percebidas, experimentadas.

Dessa forma, o corpo da personagem passa a operar como suporte da evidéncia, naturalizando
sentidos historicamente construidos sobre o verdo, como sensualidade, alegria e exposi¢ao corporal. Esses
sentidos, ao se fixarem na materialidade do invélucro cisfeminino jovem, latino e magro, instauram uma légica
de reconhecimento que apaga sua propria condi¢cdo de produgéo. O discurso publicitario, nesse processo,
apaga também o trabalho ideolégico de associagdo entre corpo e estagdo e faz com que a personagem

pareca o resultado espontaneo de um vinculo "natural" entre clima, aparéncia e desejo. Trata-se, portanto,

3 O conceito de cisgeneridade aqui tratado se configura enquanto uma politica reguladora de sentidos que define quais
corpos podem ser legitimados a partir da forma como se constroem as diferentes subjetividades de género. Nesse
processo, se organiza uma certa padronizagao dos corpos, conforme suas configuragbes biolégicas de nascimento, as
normas que regem as nogles de masculinidade e feminilidade, assim como a validagcdo da expressdo do desejo
heterossexual.
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de uma estratégia que esvazia a opacidade do discurso, tornando invisiveis os mecanismos de sua

constituicdo e operando uma evidéncia que mascara os atravessamentos histéricos, sociais e simbdlicos que

a sustentam.
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