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RESUMO



Nos ultimos anos, percebemos, na midia, a presencga constante e explicita de
estratégias discursivas apelativas e de exploracdo da sensualidade da mulher nas
campanhas de publicidade de diferentes marcas de cerveja. A pesquisa com
publicidades de cerveja € recorrente, porém a cerveja ltaipava ganhou visibilidade
no mercado em 2015 e, por isso, pesquisas com esse corpus sdo recentes. Nossa
pesquisa tem como objetivo examinar, em discursos publicitarios da cerveja Itaipava,
veiculados na midia, a funcdo dos interdiscursos, as cenografias, o papel dos
mecanismos verbo-visuais e a imagem da mulher como objeto de consumo. Para
fundamentar a pesquisa, servimo-nos da Andlise do Discurso, em sua perspectiva
enunciativo-discursiva, conforme Dominique Maingueneau (2008a, 2008b, 2010,
2013, 2015), privilegiando as categorias de interdiscurso, género de discurso e
cenas de enunciacdo. Para Maingueneau, o discurso publicitario ndo apresenta uma
cenografia fixa, organiza-se em funcédo da interdiscursividade e estad marcado por
uma enunciacdo midiatica que se organiza por praticas verbais e nao verbais. O
corpus da pesquisa é dividido em trés grupos, cada um composto por sete discursos
publicitarios midiaticos da cerveja Itaipava. Esses discursos se justificam ndo so por
sua organizacao interna, mas também pela forma como apelam para a estacao do
ano, o Verao, personalizado na modelo. A analise revelou-nos um discurso marcado
pelo sensualismo e uma imagem de enunciador, preocupado em ressaltar o corpo e
a sensualidade da mulher, a0 mesmo tempo em que, por meio de estratégias
discursivas e com diferentes cenografias produz efeitos de sentido manipuladores,

visando impulsionar o consumo da bebida e da mulher.

Palavras-chave: Analise do Discurso. Interdiscurso. Cenografia. Cerveja Itaipava.

ABSTRACT



Lately we have noticed in the media the constant and explicit presence of
appealing discursive strategies and the exploration of the sensuality of women in the
advertising campaigns of different brands of beer. The research on beer advertising
is recurrent, but Itaipava beer gained market visibility in 2015 and, therefore,
research with this corpus is recent. Our research aims to examine the role of
interdiscourses, scenographies, the role of verbal-visual mechanisms, and the image
of women as objects of consumption, in advertising speeches of Itaipava beer. To
base the research, we use Discourse Analysis in its enunciative-discursive
perspective, according to Dominiqgue Maingueneau (2008a, 2008b, 2010, 2013,
2015), favoring the categories of interdiscourse, discourse genre and enunciation
scenes. For Maingueneau, the advertising discourse does not present a fixed set
design, is organized according to the interdiscursivity and is marked by a mediatic
enunciation that is organized by verbal and nonverbal practices. The corpus of the
research is divided into three groups, each composed of seven media discourses of
Itaipava beer. These speeches are justified not only by their internal organization, but
also by the way they appeal to the season, the summer, personalized in the model.
The analysis revealed to us a speech marked by sensualism and an image of
enunciator, concerned with highlighting the body and sensuality of women, while at
the same time, through discursive strategies and with different scenographies, it
produces manipulative meaning effects, in order to boost the consumption of the

drink and the woman.

Keywords: Discourse Analysis. Interdiscourse. Scenography. Itaipava beer.
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1. INTRODUCAO

1.1. APRESENTACAO DO TEMA DA PESQUISA

Esta Dissertacdo tem como tema o estudo do discurso publicitario da cerveja
Itaipava, veiculado na midia, privilegiando os interdiscursos, as cenografias, o papel
dos mecanismos verbo-visuais e a imagem da mulher como objeto de consumo. Isso
porque o0s discursos publicitarios que vamos examinar, constituidos por
interdiscursividades e diferentes cenografias, apresentam efeitos de sentido que
decorrem de estratégias de manipulacdo, advindas de dominios discursivos
pertinentes a linguistica, a comunicacao e a publicidade.

Embora a propaganda, no Brasil, tenha nascido de maneira timida em
pequenos classificados, é relevante ressaltar sua importancia e a influéncia nas
sociedades contemporaneas, na medida em que ela incorpora as exigéncias das
novas tecnologias, da midia e das imposi¢Ges capitalistas da atualidade. A cerveja
participa ativamente do processo de modernizacdo da sociedade e irrompe em
diferentes meios de comunicacdo, adaptando-se a forca das midias eletrénicas e
impondo seu consumo aos sujeitos sociais.

Desse modo, nossa pesquisa, assumindo a publicidade como discurso, a
semelhanca da cerveja Itaipava, entende a necessidade de trazer para o interior da
Linguistica as informacdes veiculadas nos meios de comunicacado, particularmente,
o facebook, a fim de maior compreensdo da relacdo entre o0s sujeitos da
comunicacao, a interdiscursividade, as cenografias, enfocando a mulher como alvo

de consumo.
1.2. OBJETIVOS DA PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa que tem como objetivo geral examinar, em
discursos publicitarios da cerveja Itaipava, veiculados na midia, a funcdo dos
interdiscursos, as cenografias, o papel dos mecanismos verbo-visuais e a imagem
da mulher como objeto de consumao.

Os objetivos especificos que foram tracados e serdo perseguidos durante o

processo de investigagao sao os seguintes:
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1 Identificar a interdiscursividade e a sua relacdo com os mecanismos verbo-
visuais que configuram o discurso publicitario da cerveja Itaipava;

2 Detectar nos discursos publicitarios selecionados as condi¢cdes soécio-
histéricas e enunciativas a que submetem as cenografias para atingir a
adeséo dos coenunciadores;

3 Verificar nos discursos publicitarios da cerveja Itaipava a imagem da mulher
na producao de efeitos de sentido que incitam o erotismo e 0 consumo da

cerveja.

1.3 JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DO TEMA

A historia da publicidade de cerveja no Brasil, desde o século XIX, ja
apresentava, por um lado, a figura da mulher acompanhada de garrafas e copos da
bebida, e, por outro lado, o homem divulgando as cervejarias da época, tais como a
Companhia Antarctica Paulista. No entanto, a partir dos anos 2000, a
superexposicdo e o0 apelo a sensualidade da mulher se tornaram constantes. Os
corpos de mulheres perfeitas servem de teméticas frequentes em varios tipos de
publicidade, tais como na venda de perfumes, cosméticos, carros, acessorios
automotivos e empresas.

A publicidade € um campo muito rico e criativo no uso dos recursos
linguisticos e imagéticos para a construcdo de enunciados. Os estudos que
envolvem a publicidade e a midia sdo recentes no ambito da Linguistica,
principalmente na abordagem discursiva. Contudo, tém se tornado um material
extremamente produtivo, que pode abarcar diferentes perspectivas tedrico-
metodoldgicas e contribuir para o avanco de pesquisas cientificas, particularmente,
quando incorporamos aos recursos verbais os nao-verbais, como forma de
assegurar os efeitos de sentido almejados por aquele discurso.

Como a midia esta intrinsecamente presente na sociedade, ela impde
mudancas motivadas pelos processos de discursivizagcdo, na medida em que
transforma a maneira de pensar, de comunicar e de agir sobre o outro. Dessa
forma, a midia desempenha um papel essencial, na medida em que a cada instante

influencia diretamente na formac&o da opinido publica. E importante deixar claro que
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a forca dos recursos discursivos da publicidade e da midia sobre o homem interpela-
0, emocionalmente, criando um efeito de veracidade, que o impulsiona a aderir.

Os discursos publicitarios sobre a cerveja Itaipava, veiculados na midia, ndo
podem ser estudados somente no ambito da Linguistica, mas precisam ser somados
a outros dominios com os quais estabelecem aproximacdes e afinidades, entre eles:
tempo, espaco, temperatura, moda, cor, tatuagens, entre outros. A escolha da
Andlise do Discurso para fundamentar nosso trabalho justifica-se pelo fato de
podermos desvendar as formacfes discursivas, que organizam os discursos da
Itaipava e ndo apenas seu “conteldo” ou suas estratégias manipuladoras. Por meio
das categorias selecionadas, podemos compreender melhor a constituicdo das
cenografias, 0s recursos verbo-visuais que, no funcionamento discursivo,

influenciam o co-enunciador a consumir cerveja e a mulher.

1.4 A CONSTITUICAO DO CORPUS E PROCEDIMENTO DE COLETA

O universo da pesquisa apresenta uma empresa de grande porte, com marca
consolidada, a cerveja Itaipava, filiada ao Grupo Petropolis, que rege tudo que esta
ligado a esta marca. Quanto ao corpus, reunimos 21 discursos de publicidade da
Itaipava, os quais foram divididos em trés grupos “A”, “B” e “C”, cada um com 7
discursos. Esses discursos expdem um enunciado e a figura da mulher. A coleta do
corpus foi feita no fanpage oficial da cerveja Itaipava, na rede social facebook, entre
dezembro de 2014 e marco de 2015. Todos os discursos foram publicados e
divulgados pela marca.

A escolha da cerveja ltaipava para compor 0 n0SSO corpus deveu-se a
diversidade de seus discursos em veiculacdo em nossa sociedade e o seu apelo que
se impde ndo s6 para a estacdo do ano, o verdo, para o consumo da cerveja, mas
também pela forma como apela a sensualidade da mulher na pratica de consumo de
cerveja. Além disso, a empresa se mantem firme no mercado durante todo o ano
com estratégias manipuladoras, que estabelecem um contrato de adesdo entre a

Itaipava e 0s sujeitos receptores de sua enunciagao.
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1.5 O APARATO TEORICO-METODOLOGICO

A fundamentacao tedrico-metodologica selecionada para nosso trabalho é a
Andlise do Discurso (AD), nas perspectivas enunciativo-discursivas, propostas por
Maingueneau (2008a, 2008b, 2010, 2013, 2015), pois a AD tem como caracteristica
ser interdisciplinar, e, além disso, os estudos que envolvem a publicidade e a midia
sdo recentes no ambito da linguistica, principalmente na abordagem discursiva.
Dessa forma, a AD coloca em pratica a atividade enunciativa dos discursos
publicitarios e ndo apenas seus conteldos ou suas estratégias argumentativas.

As pesquisas desenvolvidas atualmente sobre o discurso publicitario tendem
a distanciar-se das tradicionais, na medida em que valorizam a relacdo do verbal
com o nao-verbal, dando abertura aos efeitos de sentido decorrentes dessa relacéo.
A tendéncia da AD é estudar o discurso do ponto de vista das coercdes
institucionais, da heterogeneidade enunciativa, do interdiscurso, da necessidade de
uma reflexdo sobre as posicdes de subjetividade implicadas pela atividade
discursiva.

Pelo fato de a AD estudar o discurso do ponto de vista das coercdes
institucionais, optamos pelo discurso publicitario por se tratar de discurso
institucional, pois sabemos que, para a AD, o discurso € influenciado pelas
instituicdes e pelos papéis ocupados pelos individuos nas diferentes esferas sociais.

Nesse sentido, a AD pode oferecer subsidios para a compreensdo dos
discursos publicitarios, de modo particular se enfocarmos as categorias de
interdiscurso, géneros de discurso, cenas de enunciagdo, sujeito e representacao
social. Sabemos que ndo ha discurso que nado esteja relacionado a outros, e 0s
sentidos resultantes dessas inter-relagdes produzem seus reflexos na sociedade e
interferem diretamente nas representacdes sociais. Assim, cada vez mais, 0S
estudos sobre discurso tém o objetivo de pensar o sentido das atividades do homem
dimensionadas no tempo e no espaco, considerando os fatores linguisticos e sociais
que as circundam, 0s quais auxiliam a compreensao das diferentes formacdes
discursivas.

Maingueneau (2008b) aprofunda o estudo da nocdo de interdiscurso,
propondo a triparticdo dessa nog¢do em: universo discursivo, campo discursivo e

espaco discursivo. Para ele, o universo discursivo nada mais € do que o conjunto de
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formacdes discursivas de todos os tipos que interagem num dado momento. Na
verdade, trata-se do horizonte, a partir do qual serdo construidos os dominios
suscetiveis de serem estudados: os campos discursivos. O campo discursivo, por
sua vez, € o termo designativo das formacdes discursivas, que se encontram em
concorréncia em uma regido determinada do universo discursivo. E no interior desse
campo discursivo que se constitui um discurso e os subconjuntos de formagdes
discursivas que o analista entende como sendo relevante para a sua pesquisa. E o
espaco discursivo € composto por um conjunto de formacfes discursivas que o
analista julga importantes para a sua pesquisa

No processo de analise do corpus selecionado, buscamos nao limitarmos aos
objetos linguisticos do universo discursivo, mas também aos elementos nado-verbais,
gque compdem os discursos, por conseguinte, a interdependéncia do verbal e do

nao-verbal na producao de efeitos de sentido.

“Limitar o universo discursivo unicamente aos objetos linguisticos constitui
sem duvida alguma um meio de precaver-se contra 0S riscos inerentes a
qualquer tentativa “intersemiética”, mas apresenta o inconveniente de nos
deixar muito aguém daquilo que todo mundo sempre soube, a saber, que 0s
diversos suportes semiodticos ndo sdo independentes um dos outros,
estando submetidos as mesmas escansdes histdricas, as mesmas
restricdes tematicas etc.” (MAINGUENEAU, 2008b, p.137-138)

Os objetos linguisticos, quando limitados ao universo discursivo, nao
conseguem exprimir as informacfes que um discurso pode passar, € necessario
apoio dos elementos intersemidticos. Os elementos intersemiodticos sdo suportes e
nao existem sozinhos, sdo dependentes um dos outros, sdo submetidos as mesmas
escansoOes histdricas e as mesmas restricdes tematicas.

Maingueneau (2008b, p.139) afirma que se temos uma proposic¢éo e se ela for
pertinente de analise, € justo que devemos integrar dominios semiéticos variados, os
quais podem ser: enunciados, quadros, obras musicais, entre outros. Os discursos
publicitarios estdo em constante mudanca, pois se adequam ao veiculo de
comunicacdo, as condi¢cdes soécio-histéricas em que estdo sendo produzidos e a

funcao social que possui na sociedade.
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1.6 A ORGANIZACAO DA DISSERTACAO

Este trabalho organiza-se em quatro capitulos, além das consideracdes finais
e das referéncias.

No capitulo I, apresentamos nossa pesquisa, bem como os objetivos que
pretendemos alcancar; as justificativas que nos motivaram na escolha do tema para
este trabalho; o corpus e o procedimento de coleta, os quais foram selecionados sob
a motivacdo de ainda ndo conhecermos outras pesquisas em Linguistica, que
utilizam as praticas discursivas da cerveja Itaipava como corpus de analise, além da
grande exposicdo midiatica e da adesao positiva do publico consumidor em relacéo
as publicidades da marca; por ultimo o aparato tedérico-metodoldgico que tem como
base a Analise do Discurso e o Discurso Publicitario.

No capitulo II, registramos as condi¢Bes soécio-histéricas de producédo das
propagandas de cerveja no Brasil; tracamos a trajetoria da cerveja Itaipava e suas
exposicdes midiaticas, tendo como foco a figura da mulher.

No capitulo Ill, resgatamos os estudos realizados em Analise do Discurso,
bem como explicitamos nog¢les importantes para a compreensdo dessa
metodologia, tais como o0s conceitos de discurso, interdiscurso, géneros do discurso,
cenas de enunciagao, sujeito e imagem social. Desenvolvemos também um tépico a
respeito do Discurso publicitario e sua relevancia para os estudos linguisticos.

No capitulo IV, analisamos o corpus com a finalidade de primeiramente
descrevé-lo e, apds, aplicamos as categorias, aprofundando-nos na
interdiscursividade, nas cenografias e na imagem da mulher.

Por fim, as consideragdes finais, em que mostramos as conclusdes acerca
dos resultados encontrados nas analises, e apos as referéncias que fundamentaram

nossa pesquisa.
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2. CONDICOES SOCIO-HISTORICAS DE PRODUCAO DOS
DISCURSOS SOBRE CERVEJA NO BRASIL

2.1. O PAPEL E A HISTORIA DA PROPAGANDA NO BRASIL

Desde o descobrimento do Brasil em 1500, a colonizacéo do Brasil era feita
pelo governo portugués com interesses apenas do capitalismo mercantil. Portugal
nao tinha interesse em criar, na Col6nia, uma nova sociedade ou de torna-la uma
nacao independente. Logo, a circulacdo de noticias no Brasil-Col6nia era precéria e
falha.

Os poucos navios que aqui aportavam traziam a esparsa correspondéncia
familiar ou de negécio, as recomendacdes e as ordens emanadas do
governo portugués e, principalmente, o relato informal dos marinheiros, tudo
chegado na Bahia e no Recife com atraso de muitos meses e até anos.
Depois, os animais de sela e de carga eram os Unicos meios de ligagédo
entre esses pontos e 0s povoados ribeirinhos, 0os engenhos e as fazendas
(PINHO, 1998, p.1).

Com o intuito de fazer circular os avisos e ordens oficiais entre as capitanias
de S&o Paulo e Rio de Janeiro, a primeira implantou em outubro de 1772 diversas
estacdes neste percurso. Em 1° de setembro do ano seguinte, este servi¢o tornou-se
regular e publico entre as duas capitanias e feito num periodo de sete dias. Segundo
Pinho (1998), mesmo apo6s o0 aparecimento do correio, 0s principais portadores das
noticias continuaram sendo o marinheiro, o almocreve, o0 viajante e o missionario,
sendo os dois ultimos de grande credibilidade.

O inicio da publicidade no Brasil foi marcado por atividades
predominantemente orais, pois também havia os andncios oficiais, comerciais,
religiosos e também aqueles que compunham as fachadas dos estabelecimentos
comerciais. Entretanto, a grande marca da publicidade nesse periodo foram os
pregbes dos mascates e dos vendedores ambulantes cantados ou falados e se
revelaram uma grande e criativa forma de comunicacéo, que persistem até os dias
atuais nas feiras livres, nas ruas dos suburbios e lojas populares dos grandes
centros urbanos.

A implantacdo da imprensa escrita no Brasil deu-se de maneira lenta e

gradual. Diversas foram as tentativas. Segundo Pinho (1998), a primeira foi em
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Recife (1642), seguida de Parana (1700), Recife (1706), Rio de Janeiro (1749),
Bahia (1770) e Vila Rica (1807). Todas fracassaram devido a proibicdo e a censura
impostas pela Coroa portuguesa para a tipografia e o jornalismo, os quais tinham
como objetivo manter o colonialismo e o controle politicos e econdmicos nas maos
dos portugueses, para que a Colénia ndo aspirasse liberdade e justica em um pais
escravocrata e monocultor.

Em 1808, com a vinda da Corte para o Rio de Janeiro, este contava apenas
com sessenta mil habitantes. No dia 13 de maio deste mesmo ano foi instituido a
Imprensa Régia e aconteceu a estreia do primeiro niumero do jornal a Gazeta do Rio
de Janeiro, no dia 10 de setembro de 1808, (Fig.1) que circulou até 31 de dezembro
de 1821, quando foi substituido pelo Diario de Governo, e a Imprensa Régia pela
Imprensa Nacional.

GAZETA oo RIO vz JANEIRO.

SABADO 10 pe SETEMBRO pE 1808,

e 111, Lib. LV
Lond:as 13 de Jxnho de 1808,

Noticias vindas por via de Frania,

Amsserdio 30 de Abril. ¥
S éos Navios Americancs , que wiumamente srnbsrio 20 Texel , oio fo
dim cmacariepar a1 sws e adotas Ve te (nzerse avel

s

rarchac para Hespanha,
Londtes's 16 de Juvko,
Cirta exciita & tordo da Sanra,
nhol , que levimos a Ledd
o A

al Heepy

opav Franceaas tem pela maice pare
Nsdivs sevalizces. S

Figura 1: Gazeta do Rio de Janeiro (1808)
Fonte: Site “Almanaque da Comunicac&o”™

Os classificados, como eram conhecidos os jornais da época, chegaram ao
Brasil e anunciavam os mais diversos produtos, bens e servigos, tais como: artigos
de moda, bebidas, livros, méveis, festas, teatros e aniversarios. Os anuncios de
maior frequéncia eram os de ensino de francés e de ciéncias econbmicas. A

bY

linguagem dessa época € bem similar a que temos hoje com os vendedores

! site gue mostra varias histdrias a respeito das publicidades.
http://www.almanaguedacomunicacao.com.br/o-preconceito-dos-historiadores-com-a-gazeta-do-rio-
de-janeiro/ Acesso em 3 out. 2016.
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ambulantes. Expressbées como “quem quiser’ refere-se hoje ao “quem quer

comprar”. Vejamos no anuncio abaixo:

————

Avizase o Publico, que 2 Garera do Rio de Taniro v m ok as
wrias , e Sahados : em consequencia ©8 Assiantcs COVEINO assistir (o 0
:[:)bro da primeira assinatura.

ANNUNCIO.

Quem guizer comprar huma morada de cazas de sobrado com
frente para Santa Rita falle com Anna Joaquina da Silva, que mora
nas mesmas cazas , ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesqui-
ta que tem ordem parz as vender.

RIO ox JANEIRO. NA IMPRESSAO REGIA, 1808

Figura 2: Primeiro anancio no Brasil. (18082
Fonte: Site “Almanaque da Comunica¢éo”

A partir de 1809 até o final do século, os anuncios também se destinavam aos
negros e aos mesticos. E se, conforme aponta Ramos (1929), um ano antes, as
propagandas eram a “poesia do comércio”, nesse ano, passaram a ser sombrias e
dramaticas. Os avisos descreviam negros fugidos ou vendidos, com gratificacdo ou
preco. A venda era anunciada em primeiro plano; em segundo, 0s anuncios de
compra e aluguel de servicos, como jardineiro, pedreiro, carpinteiro e servicos

domeésticos, e, por fim, os anuncios dos negros fugidos, como na imagem abaixo:

ATTENGAD.

Offercce-se I homem para assentar praca por
olilro ; para infornidgocs, no armazem da rua da
Cadéa n. 36.

ALUGA-SE um preto bom eozinheiro, eum
bom moleque para criado e copeiro; parua da
allan lega n, 97.

Figura 3: Anuncio de venda de negros.
Fonte: Do reclame a comunicacao: pequena histéria da propaganda no Brasil (1995)
Pagina: 15

Os anunciantes mais presentes a partir da segunda metade do século eram

as lojas, os hotéis e os fabricantes de remédio, 0s quais anunciavam por meio dos

avulsos, dos panfletos, das bulas com promessas miraculosas, das placas e dos

2 . . . . .
http://www.almanaguedacomunicacao.com.br/o-primeiro-anuncio-do-brasil/ acesso em 3 out.

2016.
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painéis pintados em paredes, madeiras, metal. Dai, vemos que as formas de
anunciar as propagandas comegavam a variar, mas o sentido da mensagem
continuava o mesmo. Ramos (1929) cita Origenes Lessa, o qual afirma que “o
anunciante ndo argumentava, enumerava. ” Essa afirmativa se justifica, pois, a maior
parte dos anuncios ndo se preocupava com o texto e, em sua maioria, nem titulos
havia, apenas faziam menc¢éo ao produto anunciado, eram eles: charutos, fazenda,
peixe, fogdo, melancia. “Apds o nome da mercadoria e 0 nome do anunciante e, as
vezes, 0 da casa, os titulos mais frequentes sdo: atencdo, atencao, aviso. ” (grifos
nossos) (RAMOS, 1929, p.16)

A partir de 1875, as propagandas brasileiras avangam a medida que aliam a
imagem ao texto, ou seja, surgem 0s anuncios ilustrados desenvolvidos por Herman
Lima, no Rio de Janeiro. Segundo Ramos (1929), os primeiros anuncios ilustrados
foram publicados em Mequetrefe e O Mosquito, e, a partir de 1875, ganharam
espaco nos jornais, geralmente na ultima pagina, a qual era sempre desenhada pelo
caricaturista da publicacdo, e assim foi até o final do século XIX, época em que
aconteceu o grande apogeu da caricatura.

Nesses quase cem anos da propaganda no Brasil, percebe-se a evolugao dos
classificados até os anudncios ilustrados. No século que se inicia, as revistas
surgiram semanais, ilustradas, coloridas e sob uma nova atmosfera, ao contrario dos
jornais que marcaram os periodos abolicionistas e republicanos, criando um clima de
participacao.

Nasceu também, nessa época, uma nova profissdo: a do agenciador ou do
corretor de anudncios, os quais faziam a mediacdo entre os anunciantes e 0s
veiculos. Com o passar dos tempos, esses profissionais comecaram a influenciar na
producdo da mensagem comercial, contratando agentes para elaborarem pecas
publicitarias. A partir de entdo, as artes graficas melhoraram, pois foram
enriquecidas com ilustracbes como desenhos, caricaturas e fotografias, todos
coloridos, o que fazia a distingdo marcante entre os classificados de compra e venda
nos jornais.

E notdrio que, em seu primeiro centenario, a propaganda brasileira, que
nasceu dos pequenos classificados, adentra 0 novo século com grandes anuncios
com ilustracdes, textos de poetas e desenhos de artistas famosos. A cerveja

participou deste processo e sua presenca em diferentes meios de comunicagao
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retrata o desenvolvimento da publicidade no pais. Isso se deu também por todo o
século XX, acompanhando as inovac¢des que se seguiram como a chegada das
midias eletrénicas sem, no entanto, abandonar a presenca em seu suporte inicial: a
midia impressa.

O ano de 1923 foi importante para a imprensa brasileira, porque, enquanto o
pais vivia um estado de sitio, 0 senador paulista Adolfo Gordo, redator do projeto,
promulgou a Lei de Imprensa, a qual foi muito criticada. Tal lei buscava

[...] limitar a possibilidade de expresséo, a lei estabelecia a responsabilidade
penal sucessiva (autor, editor, proprietario do 6rgédo, dono da oficina ou
estabelecimento grafico responsavel pela impressao, vendedores e
distribuidores),prisdo e multas pecuniarias para o que qualificava como
abuso de imprensa: publicacdo de segredos de Estado, ofensas ao
presidente da Republica; chefes de Estado e nacdes estrangeiras; além de
vedar o anonimato de artigos; garantir o direito de resposta e disciplinar a
matricula de jornais e tipografias em cartério (MARTINS E LUCA, 2008,
p.164-165) .

A grande agéncia instalada no Brasil que representou para a publicidade
brasileira um verdadeiro divisor de dguas foi a McCann-Erickson, no Rio de Janeiro,
em 1935. Sob a responsabilidade de Henry P.Clarke, antes de sua instalagao, o
Brasil vivia o periodo pré-historico da publicidade. Apos a chegada da McCann-
Erickson, foi notério um grande desenvolvimento na organizacdo do mercado
publicitario, pois contribuiu para que se chegasse ao estagio de profissionalismo,
com padréo e criatividade reconhecidos internacionalmente.

Nos anos 40, a publicidade do Brasil sofria os efeitos da Il Guerra Mundial
vivida na Europa, como ndo poderia deixar de acontecer. Tal perspectiva levou
Armando D’Almeida a apontar como caminhava a publicidade brasileira no Brasil

dos anos 40.

E um periodo marcadamente paradoxal: ao lado de um decréscimo violento
no movimento dos anuncios, provocado pela anormalidade trazida pela
guerra as trocas comerciais, observa-se um empenho redobrado de ampliar
0s horizontes da propaganda

De 1941 a 1945 séo os anos da guerra, com a coletividade voltada, de
forma dominante, para o esfor¢o bélico. De 1945 a 1950 s&o os anos de
transicdo da guerra para a paz, com 0 pais procurando superar, 0 mais
rapidamente possivel, as limitacdes da producdo civil e cuidando,
concomitantemente, de corrigir as falhas estruturais limitativas de nosso
desenvolvimento. (RAMOS, 1985, p. 53-54)

Nos anos 50, a industrializacdo brasileira € destinada a producéo de bens de
consumo duraveis e, com isso, temos 0 grande avanco tecnoldgico dessa década: a
televisdo brasileira. A primeira emissora brasileira e da América Latina foi a TV-Tupi,

em Séao Paulo, de Assis Chateaubriand. Segundo Pinho (1998), a televisao brasileira
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copiou o0 modelo norte-americano de exploracdo comercial. Dessa forma, né&o
proporcionava preocupacdo para seus concorrentes, a radio e 0s jornais impressos.
Os comerciais eram feitos ao vivo por garotas propagandas até 1956.

O Rio de Janeiro era o centro da publicidade brasileira. Contudo, em 1951 foi
inaugurada em S&o Paulo a Escola de Propaganda do Museu de Arte de S&o Paulo.
O anteprojeto foi elaborado por Rodolfo Lima Martensen e a escola ndo era
reconhecida pelo Ministério de Educacéo e Cultura como curso de nivel superior. O
reconhecimento s6 foi acontecer em 1978 e a escola passou a se chamar Escola
Superior de Propaganda e Marketing pelo Conselho Federal de Educacéo.

Embora a publicidade brasileira tenha comegado a ganhar forma ainda na
década de 30, é somente no final da década de 60 que temas como “criatividade” e
“originalidade” passaram de fato a serem colocados em pratica. Com a chegada da
televiséo, a redacdo dos programas era preparada para evidenciar a forma televisiva
de ver o mundo, dando énfase a criatividade e ao apelo emocional.

Nos anos 60, o Brasil iniciou a era da Ditadura Militar e os meios de
comunicacdo eram obrigados a veicular anuncios com realizacbes do governo,
sejam elas grandes ou pequenas, mas sempre enaltecidas e dramatizadas com o
propésito de sugestionar os ouvintes em favor do governo. Os slogans eram
sugestivos e buscavam ser otimistas ao passarem confianga. Alguns sdo bastante
conhecidos de nossa histoéria: “Brasil, ame-0 ou deixe-o0”, “Ninguém segura o Brasil’,
“Este é um pais que vai pra frente”. Além de pedirem apoio e participacdo popular
nas decisdes (“A ordem do Brasil é o progresso. Marche conosco”).

No final da década de 60 e inicio da década de 70, a manipulacao publicitéaria
foi bem sucedida, pois se presenciaram no Brasil grandes alteracdes na estrutura do
consumo urbano. Arruda (1985, p.109) afirma que o0 consumismo se tornou o grande
desejo da populacdo, que ambicionava adquirir as ultimas novidades exibidas nas
lojas. E claro que a grande corresponséavel por essas mudancas foi a publicidade e
seus publicitarios, que foram devidamente treinados. Abaixo, um depoimento do

publicitario Mauro Salles

Sou publicitario. Sou dos que se orgulham de ter uma profisséo cujo esforco
€ cada vez mais necessario para acelerar o progresso econdmico.
Contribuimos para levar ao consumidor a noticia dos produtos, bens e
servicos que se encontram no mercado. Estimulamos seu interesse
sabendo que ndo constrangemos sua vontade. Somos profissionais da
prosperidade, advogados do bem-estar, promotores de um trabalho que
visa a elevacao dos niveis de vida, de alimentacéo, de educagéo, de higiene
(ARRUDA, 1985, p.109).
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Diante de uma crise econémica no Brasil, a promessa da década de 70 é a
midia, previsdo ligada ao desenvolvimento do negocio da propaganda e uma
antevisdo dos rumos que cada veiculo de comunicacgéao iria tomar. A TV em cores, 0
grande fendmeno da década, atingiu além das expectativas, agora com redes
consolidadas, horarios matutinos, centrais de videoteipe, programas via-satélite. E
sem falar do crescimento das novelas, do jornalismo e do esporte. O radio, tendo
que competir com a TV, precisou inovar e colocou 15 minutos de musica para um
minuto de propaganda, ou seja, virou FM. As revistas inovaram, diversificaram e
especializaram, principalmente com o surgimento das revistas masculinas
especializadas em erotismo e sexo. Os jornais impressos se fortaleceram tanto em
edicbes nacionais quanto em regionais. Alguns 6rgdos desapareceram, para que
outros mais modernos surgissem.

O outdoor, outra novidade na publicidade da época, € utilizado no Brasil em
seu sentido literal: um cartaz composto por 32 folhas de papel previamente impresso
e colados na madeira num centro urbano, com um periodo padréo de exposicao de
15 dias. Até chegar a essa estrutura padrdao, muitas foram as dificuldades
enfrentadas pelas empresas. Somente em 1977 foi criado em S&o Paulo a Central
de Outdoor, constituida pela associacdo de onze empresas exibidoras.

E sabido que a forma de fazer propaganda sempre esteve vinculada a
linguagem predominante na sociedade, e determinada pelos veiculos de
comunicacdo que foram cada vez se aperfeicoando mais. No inicio, tinhamos a
imprensa, ou seja, as imagens associadas as letras estaticas; apds estas se
associaram aos sons — a era do radio; com o tempo, as imagens ganharam
movimento — a televisdo; na era do computador, ha interacdo entre as pessoas. A
cada dia que passa, novas midias vao surgindo, incluindo as digitais, que atingem o
consumidor com mais eficiéncia. A internet mexeu bastante com as estruturas da
midia brasileira, principalmente porque a comunicacdo audiovisual se torna cada vez
mais o0 objeto em questéo. As agéncias tiveram que se adaptar a esse novo modelo
de midia; outras, mais atuais, ja surgiram com esse conceito.

Por fim, Gongalves (2006, p.29) ressalta ainda as mudancas no texto verbal.
Num primeiro momento, o texto era elaborado nos padrées convencionais da lingua,

com a descricdo do produto e suas caracteristicas ou ainda perpassados pelo
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discurso literario. Agora, o0 texto passa a associar-se a imagem e a figurativizacdo do
produto. O que antes abordava o tema na criagcdo do discurso, passa a induzi-lo,
pela criacdo de figuras tanto na forma linguistica, quanto na semiotica.

Neste tdpico, retratamos um pouco da histéria da propaganda no Brasil,
desde os classificados até a atual forma de fazer publicidade; constatamos que a
cerveja comecgou a aparecer no primeiro século das propagandas. A seguir, veremos
como se deu o surgimento da cerveja no Brasil e alguns tracos de suas

propagandas.

2.2. BREVE HISTORIA DA CERVEJA NO BRASIL.

2.2.1. O surgimento da cerveja.

A historia da cerveja no mundo comecgou possivelmente no Oriente Médio ou
no Egito. Os primeiros campos de cultura de cereais surgiram na Asia Ocidental, por
volta de 9000 a.C. O homem pré-historico deixou a vida de ndmade e comecou a
cultivar graos, como: sorgo, cevada, trigo, os quais eram transformados em farinha.
Foi a partir de entdo que surgiu a lenda que diz que o que fixou 0 homem em seus

grupos foi a necessidade de produzir pao e cerveja.

Existe uma relacdo direta entre o pdo e a cerveja, tendo em vista que
ambos sao feitos de graos (cevada, trigo, arroz e aveia), agua e fermento, e
apresentam o mesmo valor nutricional- assim como o pao, a cerveja
alimenta e ja foi, por isso chamada de “pédo liquido”. (MORADO, 2009, p.22)

O processo de fabricacdo da cerveja deu-se por acaso. Ha registros historicos
em forma de desenhos rupestres que representam o processo de fabricacdo de uma
bebida semelhante a cerveja. Na Mesopotamia, por volta de 1735 a.C., foi
estabelecido um Cédigo de Hamurébi, o qual em um dos seus artigos previa a morte
por afogamento do cervejeiro em sua propria bebida, caso ela estivesse intragavel,
ou, ainda, o pagamento pela cerveja deveria ser feito em graos de cerais, e ndo em
dinheiro. Na sociedade babil6nica, a profissao de cervejeiro era tdo respeitada que o
homem cervejeiro era dispensado do servico militar sob a condi¢cao de fornecer sua
bebida aos exércitos. Nos bordéis, a cerveja era produzida pelas proprias mulheres

gue a ofereciam aos seus clientes.
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Os egipcios faziam vérios tipos de cerveja, porém o nome da bebida era
zythum. As mais suaves eram destinadas a classe mais baixa da sociedade e as
aromatizadas com gengibre, tAmara e mel, a classe dos nobres. Nesse povo, a
bebida era servida nas cerimdnias funebres e usada em banhos para tratamento de
pele. Os gregos receberam dos egipcios a bebida, mas néo era aceita socialmente,

somente para tratamento diurético.

O poder de influéncia dos gregos e, mais tarde dos romanos, produtores e
apreciadores do vinho, fez com que a cerveja perdesse um pouco de sua
popularidade (MORADO, 2009,p.25).

Mais tarde, gregos e romanos aprenderam a fazer a cerveja com 0s egipcios.
O vinho, bebida sagrada dos judeus e cristdos europeus, que representava o sangue
de Cristo, era muito caro, o que favoreceu a popularizacdo da cerveja. A0S poucos,
a bebida foi ganhando seu espaco e gerando problemas de inflacdo e suprimento do
trigo.

Na Idade Média, a producdo de cerveja deixou de ser uma atividade caseira,
de responsabilidade feminina e direcionada ao desjejum da familia e passou a ser
produzida nos mosteiros. Também era muito comum o uso como remédio, quando
misturada a raizes, cascas, especiarias, ervas em geral. Nas festas, era uma bebida
refrescante e muitas vezes substituida pela agua.

Os mosteiros eram locais de conhecimento, de desenvolvimento e com
capacidade de registrarem as receitas. Assim, os religiosos se tornaram 0s primeiros
grandes pesquisadores sobre a cerveja e 0s Unicos com capacidade para producao
da bebida em larga escala. Dai a grande importancia da Igreja Catdlica na historia
da cerveja.

Um fato curioso é a presenca da estrela de seis pontas (hexagrama) em
muitas ilustracGes de rotulos de cerveja (Fig.4). A estrela pode ser referéncia tanto
ao povo judeu quanto a estrela de Davi. O “selo Salédmico”, como também é
conhecida, existe tanto no Oriente quanto no Ocidente. Nesse periodo, a ciéncia
ainda nao estava estruturada, por isso o0s estudos sobre a natureza eram
conduzidos pelos monges, magos e alquimistas. No caso da cerveja, a explicacao
alquimista permitia combinar o Sol e a Terra aos quatro elementos: ar, terra, agua e

fogo (calor).
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A producédo de cerveja passou por varios estagios entre os séculos VIl e XVI,
transformou-se em um nego6cio com caracteristicas industriais e tornou-se um
produto essencial nas vilas e cidades que comecaram a surgir. Entre os séculos XiI|
e XlII surgiram diversas instituicbes e estabelecimentos que se envolveram na
producdo dessa bebida. Essa producédo deixou de ser das donas de casa e passou a
ser de grupos de amigos e vizinhos que viam, nesse negdcio, fins lucrativos.

Os monges introduziram o lapulo, uma planta trepadeira da Europa, incluido
em sua receita. Este novo ingrediente deu um sabor ligeiramente amargo e cumpriu
a funcédo de conservante natural. Com isso, a produgédo cresceu ainda mais e as
primeiras manufaturas comecaram a surgir para atender a um publico maior e bem
mais distante, por toda a Europa.

No século XVII, comecaram a aparecer os desafios a industria cervejeira. O
primeiro foi 0 aumento do preco da cevada, devido a sua alta procura; Seguida de

uma intensa producdo de mercados, jA& que muitas cervejarias surgiram nesse
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periodo, inclusive a vinda da bebida para o Brasil; Aléem do surgimento de outras
opcOes de bebida: o café, o cha e o gim.

No Brasil, a bebida foi trazida pela Companhia das indias Orientais e pelos
holandeses. Acredita-se que, em 1637, o holandés Mauricio de Nassau chegou ao
Brasil junto com o cervejeiro Dirck Dicx. Em outubro de 1640, eles abriram a primeira
fabrica de cerveja das Américas, que fabricava uma cerveja encorpada, com cevada
e acglcar, na residéncia “La Fontaine”. Apesar desses registros tdo detalhados, ainda
nao foi comprovada sua veracidade. Em 1654, os holandeses sairam do pais e a
cerveja ficou sumida por quase 150 anos.

Em 1808, com a chegada da Familia Real portuguesa, a cerveja reapareceu.
A verdade é que, nessa época, a cachaca era a bebida alcodlica mais popular no
Brasil antigo. Além da importacdo de vinhos e licores de Portugal e Franca.
Inclusive, em 1785, a rainha Dona Maria | assinou um termo que proibia a existéncia
de fabricas e manufaturas na Coldnia.

A primeira fabrica de cerveja no Brasil surgiu em 1836, a Cervejaria Brasileira,
no Rio de Janeiro, sob o seguinte slogan: “Essa saudavel bebida reune a barateza a
um sabor agradavel e a propriedade de conservar-se por muito tempo”. Outras
como, Henrique Schoenbourg (SP, 1840), Georg Heinrich Ritter (Nova Petropolis
RS, 1846), Henrique Leiden (RJ, 1848), Vogelin & Bager (RJ, 1848), Jodo Bayer
(RJ, 1849), Gabriel Albrecht Schmalz (Joinvile/SC, 1852), Henrique Kremer
(Petrépolis/ RJ, 1854), Carlos Rey (Petrépolis/ RJ, 1853). As cervejas criadas nesse
periodo ficaram conhecidas como “Cerveja Marca Barbante”, pois, devido ao alto
grau de fermentacao, as garrafas eram envolvidas num barbante, que impedia que a
rolha saltasse da garrafa. Em 1876, surgiu a Fabrica da Cerveja Nacional, a qual,
em 1898, passou a se chamar Cervejaria Bohemia. Em 1888, surgiram a Companhia
Cervejaria Brahma e a Companhia Antarctica Paulista.

No século XX, surgiram muitas microcervejarias. Com o advento das duas
Grandes Guerras Mundiais, a escassez do lupulo afetou diretamente a producao de
cerveja, que diminuiu extremamente. Em 1966, surge a Cerpa, Cervejaria Paraense,
e, em 1967, a Skol. Em MORADO (2009) constatamos que s6 em 1971 é que nasce
a primeira latinha de cerveja brasileira, feita de folha de flandres: a Skol Pilsen.

Na década de 1980, surge a Cervejaria Kaiser, em Divinépolis (MG), e, em

1989, a Primo Schincariol, no interior de Sado Paulo. Em 1999, a partir da fusao
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entre a Companhia Antéarctica Paulista e a Companhia Cervejaria Brahma, surge a
Ambev — Companhia de Bebidas das Américas. A criacdo da Ambev e sua fusédo
com a belga Interbrew foram fatos marcantes para a histéria da cerveja brasileira. A

partir de 2004, surge a Inbev, a nova empresa mundial e maior produtora do mundo.

2.2.2 Tragos da histéria da propaganda de cerveja no Brasil.

Na histéria, temos registrado que a primeira fabrica de cerveja do Brasil foi a
Bohemia, marca que é comercializada até hoje. A cerveja Bohemia surgiu em
fevereiro de 1853, na cidade de Petropolis, regido serrana do estado do Rio de
Janeiro, sob a propriedade de Henrique Leiden. Em 1858, Henrique Kremer
comprou a fabrica e, quarenta anos depois, em 1898, rebatizou-a de Cervejaria
Bohemia.

A primeira informagéo que se tem a respeito da fabricacdo de cerveja, no
Brasil, data de 1836. Um anuncio, veiculado na edicdo de 27 de outubro daquele
ano pelo Jornal do Commércio do Rio de Janeiro trazia o seguinte enunciado:
“Yende-se na rua de Matacavallos n. 90, e rua Direita n. 86, a CERVEJA
BRAZILEIRA acolhida favoravelmente e muito procurada. Esta saudavel bebida
reune a barateza a hum sabor agradavel e a propriedade de conservar-se muito
tempo, qualidades estas que serdo mais apreciadas a medida que o uso da dita
cerveja se tornar mais geral. Comprao-se as garrafas vasias a 60 rs. Cada huma.”
(Fig. 5). A rua de Matacavallos, no Rio de Janeiro, foi 0 antigo nome da rua do
Riachuelo, a qual foi berco de inUmeras fabricas de cerveja e, até pouco tempo, de

uma grande fabrica da cerveja Antarctica.
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Figura 5: Antncio Cerveja Brazileira ®
Fonte: Site “Almanaque da Comunicagéo”

Em 1891, o presidente da Republica Marechal Deodoro da Fonseca publicava
o decreto que autorizava o inicio da fabricacdo de cerveja pela Companhia
Antarctica Paulista no bairro de Agua Branca, em S&o Paulo. A companhia foi
crescendo com a aquisicao de pequenas fabricas e a construcdo de filiais em vérias
regibes do pais, o que formou o grande Grupo Cervejeiro Antarctica.

Segundo o site da Antarctica®, o primeiro antincio publicitario da companhia
foi publicado no jornal A Provincia de S&o Paulo, nas datas de 13 de margo e 1°. de
outubro de 1889, e tinha o seguinte texto: “Cerveja Antarctica em garrafa e barril —
encontra-se a venda no depésito da fabrica, a Rua da Boa Vista n® 50”. A primeira
logomarca da cerveja Antarctica foi criada em 1895: a estrela de seis pontas com a
letra “A” escrita ao centro (Fig. 6 e Fig. 7)°. Essa foi uma sugestéo dos empregados

da fabrica, ja que, desde a Idade Média, a cerveja era associada a estrela.

Figuras 6: Cartaz da cerveja Antarctica Figuras 7: Cartaz da cerveja Antarctica
Fonte: Jornal Memoria da Propaganda Fonte: Jornal Memoria da Propaganda
Péagina: 06 Pagina: 06

? http://www.almanaquedacomunicacao.com.br/0-1%C2%BA-anuncio-de-cerveja/ Acesso em 3 out.
2016.

* Site “ www.antarctica.com.br” acesso em 03 de outubro de 2016.

> 0 “Jornal Meméria da Propaganda” ANO 3. N 8. Set/out 97 foi adquirido na Associacdo Memoria da
Propaganda. Sdo versdes Unicas que ainda restaram no acervo da associagao.
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No ano de 1888, o engenheiro sui¢co Joseph Villiger e os brasileiros Paul Fritz
e Ludwig Mack inauguraram a Manufactura de Cerveja Brahma Villiger &
Companhia, na Rua Visconde de Sapucahi numero 128, (Fig. 8) onde hoje é a
Marques de Sapucai,no Rio de Janeiro, lancando comercialmente a marca Brahma
Chopp, nas versdes clara e escura, vendida em barris de madeira. Em 1904, surgiu
a Companhia Cervejaria Brahma, resultante da unido entre a Georg Maschkle & Cia.
— Cervejaria Brahma e a Preiss Haussler & Cia. — Cervejaria Teutbnia (produtora,

entre outras, das cervejas Excelsior, Teutonia e Munchen-Bock).

‘ i . V\ ) "HH‘F K
ﬁf? kg . M2 ThRa
{fﬂf ,:' \— ¢ CERVEJA
BHAHMA
g\f

IS =
» &q 2 H%DE SAP‘« o
=39 '“k' RIO DE JANEIRO

e

Figura 8 : Cartaz da cerveja Brahma
Fonte: Site “Cervejas do mundo”

No inicio da publicidade brasileira, a tendéncia era utilizar cartazes artisticos,
uma tendéncia europeia. Nesse periodo, ndo existiam agéncias de propaganda e
nem profissionais com conhecimento especifico para esse fim. Assim, era comum a
utilizacao de desenhistas, ilustradores e pintores na criagdo destas pecas, nas quais,

em alguns casos, ja aparecia a mulher, como no cartaz abaixo, de 1891, da Cerveja

Antarctica. ceriEAANTARCT g4

¥
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Figura 9: Cartaz da Cerveja Antarctica — 1891
Fonte: DIAS (2011) ’
Pagina: 36

® Site “ www.cervejasdomundo.com”. O site conta a histéria de vérias cervejas do mundo. Acesso em
03 de outubro de 2016.

’ Dissertacdo apresentada a Universidade Estadual de Londrina. “Loira gelada, loira gostosa: um
estudo de representagGes imagéticas femininas em pegas publicitarias de cerveja”. Fabio Barbosa Dias
-2011.
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Nessa época, o Brasil ainda recebia grande influéncia da Europa e as
publicidades apresentavam influéncia da “Belle Epoque” (Fig 10), da “Art Nouveau”
(Fig. 11) e de habitantes das regides cervejeiras da Alemanha (Fig.12). Nesta fase, a
mulher como tema das publicidades de cerveja demonstrava duas fases: num
primeiro instante vemos a figura da mulher charmosa, sutilmente sedutora (Fig. 13);
ja num segundo momento, temos a mulher tentadora, usando trajes que remetiam

as dancarinas de cabaré, sugerindo uma seducéao mais explicita (Fig. 14 e Fig. 15).
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Figura 10 : Cartaz da Cerveja Bavaria-Pilsen — 1911 Figurall : Cartaz da Cerveja Antarctica — 12/10/1907
Fonte: Jornal Memoria da Propaganda Fonte: DIAS (2011)
Pagina : 12 Pagina: 37
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Figura 12: Cartaz da Cerveja Antarctica Pilsen - 1912 Figura 13: Folhinha Cerveja Brahma— 1918
Fonte: Memoria da Propaganda Fonte: DIAS (2011)
Pagina: 04 Pagina: 37
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Figural4: Cartaz da Cerveja Antarctica — 1926 Figura 15 : Cartaz Qa_ Cerveja Antarctica — 1920
Fonte: Jornal Memdria da Propaganda Fonte: Jornal Memoria da Propaganda
Pagina: 06 Pagina: 05

Segundo Dias (2011), no ano de 1908, numa tentativa de fugir um pouco das
tendéncias e modismos europeus, surgiram publicidades inspiradas nos habitos e
crendices brasileiras, com o objetivo de levar diversos publicos a consumir a cerveja.
Foi o que aconteceu com o anuncio de 1908, da Cerveja Brahma Porter. A mae
oferece um copo da bebida para a ama de leite do seu filho com a seguinte frase:
“‘Beba, Maria! Beba! Sé isso fara engordar o meu bébésinho!” (Fig. 16).

Outro fato curioso que Dias (2011) retrata foi o de uma publicidade veiculada
na revista Arara em 18 de novembro de 1905, em que a mée oferece a seu bebé de
colo uma caneca com a Cerveja Paulista da Antarctica (Fig. 17).

O autor, entao, sintetiza:

“Em ambos os casos, a motivacdo para a criagdo das pecas certamente foi
a fama de que as cervejas escuras ajudam na producdo e na qualidade do
leite materno, mas servir a prépria bebida diretamente para um bebé parece
um descabimento, sobretudo sob um olhar dos dias atuais, mesmo com o
atenuante de que na época o habito se justificava pelos fins medicinais”
(DIAS, 2011, p. 40).
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Companhia Cervejaria Brahma
BRAHMA-PORTER

A MAIS AFAMADA CERVEJA
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Figura 16: Cartaz da Cerveja Brahma Figura 17: Cartaz da Cerveja Antarctica Paulista

—1908 — 1905
Fonte: DIAS (2011) Fonte: DIAS (2011)
Pagina: 40 Pagina: 40

No século XX, a Brahma e a Antarctica, numa tentativa de ganhar o maior
namero de clientes no mercado, passam a adquirir cervejarias pequenas e médias.
Nas décadas de 1930 e 1960, a publicidade de cervejas brasileira tentava buscar
sua propria identidade se inspirando em pecas estrangeiras, como ja acontecia, e,
em outras vezes, assumia uma linguagem nacional tanto do ponto de vista verbal,
guanto do nao verbal.

A imagem da mulher em cada uma das publicidades ocorre de maneira
diferente e com objetivos diferentes. Na figura 18, a dama esta representando as
mulheres da alta sociedade que aprecia a “Cerveja para a “finesse” do Brasil. ” Na
figura 19, temos uma moga morena com cabelos cortados chanel, a qual usa um
colar indigena para representar a cerveja Caramuru. Na figura 20, a mulher veste
roupas tipicas lusitanas, ao mesmo tempo em que segura uma garrafa de cerveja da
marca Portuguesa, tem uma das maos puxadas por um homem, sob o enunciado
“Vai com vocé”. Por fim, na figura 21, a mulher fuma um cigarro, sentada a mesa, na
companhia de um homem, em um de seus momentos de prazer, 0 garcom serve

uma garrafa da cerveja Antarctica Pilsen Extra.
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Figura 18: Cartaz da Cerveja Pilsen Extra — Figura 19: Cartaz da Cerveja Caramur( — 194?
1938 Fonte: Jornal Memdria da Propaganda

Fonte: Jornal Memoria da Propaganda Pagina: 06

Péagina: 07

Figura 20: Cartaz da Cerveja Portuguésa — 1954 ~ Figura 21: Cartaz da Cerveja Antarctica — 1957
Fonte: Jornal Meméria da Propaganda Fonte: Jornal Memoria da Propaganda
Pagina: 07 Pagina: 05

Dias (2011) destaca, em seu texto, um dos primeiros embates entre as duas
grandes marcas de cerveja deste periodo: a Brahma e a Antarctica. O fato deu-se
guando a cerveja Brahma lancou a Brahma Chop em garrafa (Fig.22). A Antarctica
(Fig. 23) contestou o fato de que para ser Chopp, deveria ser em barris de madeira.
Uma curiosidade que Dias (2011) retrata é o fato de o lancamento desse produto ter
ocasionado o primeiro jingle gravado da histéria da propaganda brasileira. A cancao
Chopp em Garrafa foi composta em 1935, tem musica de Ary Barroso, letra de

Bastos Tigre e foi interpretado por Orlando Silva.
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Figura 23 — Cartaz do Chopp Antarctica —

Figura 22 — Cartaz da Cerveja Brahma 11/09/1941
Chopp — 1938 Fonte: DIAS (2011)
Fonte: DIAS (2011) Pagina: 44
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A partir da década de 1960 e 1970, a sociedade brasileira passou por
mudancgas comportamentais, o que refletia de maneira direta na publicidade. Na
cerveja, as mudancas sO foram perceptiveis a partir da década de 1980, quando as
publicidades passaram a ganhar publico alvo especifico. Ao conseguir estabelecer o
perfil deste publico, fica mais facil escolher qual a tematica a ser abordada na
campanha. As publicidades que antes remetiam as origens da cerveja ou a mulher
elegante, consumindo a cerveja, foram substituidas por elementos como praia, trajes
de banho, sol, calor, corpos bronzeados, futebol, carnaval e a mulher como objeto
de prazer, desejo e exposicdo do corpo em biquinis e roupas sensuais. Até entéo, a
mulher ocupava um espaco na sociedade circunscrito a vida familiar e doméstica e
aguelas que desafiavam os valores estabelecidos pela sociedade eram classificadas
como “mulheres da vida” ou até mesmo prostitutas.

Em meados da década de 1990, as publicidades de cerveja transmitiam a
imagem do produto como algo que pudesse agregar pessoas e ser fonte de prazer
para os consumidores. As agéncias de propaganda procuraram representar em suas
campanhas situagdes reais de consumo da bebida, tais como: ambientes festivos,

pessoas reunidas falando sobre futebol, lazer ou, até mesmo, sobre a mulher. Logo,
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se criava um gancho para externar mulheres bonitas e modelos, muito sensuais e

com pouca roupa, por exemplo as figuras 24, 25, 26, 27, 28 e 29. 8

fintarctica. Al boa,
desde o tempo em que
inventaram a desculpa
de comprar Playboy
para ler a entrevista.

. . . B Figura 25: Cartaz da cerveja Antarctica
Figura 24: Cartaz da cerveja Antarctica Fonte: Acervo impressos anincios de

Fonte: Acervo impressos anincios de . _
cerveja— DVD 49A182 cerveja—DVD - 9114
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) ) Figura 27: Cartaz da cerveja Coldnia
Figura 26: Cartaz da cerveja Brahma (2006) Fonte: Acervo impressos anincios de cerveja—
Fonte: Acervo impressos anincios de DVD - 7030
cerveja— DVD- 116A689

8 0 “Acervo impressos anuncios de cerveja” foi adquirido através do Associagdo Memodria da
Propaganda. O DVD é composto por diversas imagens de publicidades de cervejas no Brasil. Foram

selecionadas algumas imagens para compor este trabalho.
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] ) Figura 29 : Cartaz da cerveja Antarctica
Figura 28: Cartaz da cerveja Mulata Fonte: Memoria da Propaganda
Fonte: Acervo impressos anuncios de Pagina: 10
cerveja— DVD - 88173

Dessa forma, vemos a evolucdo que as publicidades de cerveja passaram no
decorrer de sua existéncia e as véarias formas de representacdo da mulher. As
publicidades ganharam cada vez mais sensualidade, os corpos femininos seguiam
0s padrdes de beleza adotados na época vestidos com roupas curtas, biquinis,
fantasias ou seminuas. Dessa forma, nas publicidades de cerveja, notamos que
predomina “a mulher - simbolo da beleza fisica, da sensualidade e da submisséo,
em imagens construidas para enaltecer o ego masculino” (PINTO, 1997, p.46), o
gue ndo acontece na publicidade de produtos alimenticios ou produtos de limpeza,
de modo geral, em que a mulher é representada pela boa dona de casa, mée de
familia; o que difere também nas publicidades de produtos eletrdnicos, a figura da
mulher passa a ser de uma empresaria, executiva e bem sucedida.

Ao tracarmos um breve historico da cerveja e de suas publicidades no Brasil
vemos 0 quanto esse percurso é rico em historia. As publicidades de cerveja
passaram por mudancas até chegarem aos padrfes sociais aceitos atualmente. A
nossa pesquisa € direcionada a uma marca de cerveja, a ltaipava. No tdpico

seguinte, desenvolveremos o seu percurso historico.
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2.3 A CERVEJA ITAIPAVA: TRAJETORIA

A histdria da cerveja Itaipava é contada pelo site “Mundo das marcas™® na
internet, e inicia no ano de 1993, na regido serrana do Rio de Janeiro, na cidade de
Petropolis, quando um grupo de empreséarios decidiu comprar um maquinario,
equipamentos e um terreno proximo a rodovia BR 040 - Km 51. O clima favoravel, a
boa qualidade da &agua, o uso de matéria-prima de qualidade, além dos
conhecimentos de um mestre cervejeiro fizeram com que fosse inaugurada, em
1994, a cerveja Itaipava Pilsen (Fig. 30 e Fig. 31). O langcamento aconteceu no
Shopping Vilarejo e contou com a presengca de pessoas ilustres da sociedade
Petropolitana.

Quatro anos mais tarde, em 1998, mais especificamente no dia 29 de julho,
acontece o boom da cerveja, cuja fabrica €, curiosamente, vendida a um grupo de
empresarios, liderada por Walter Faria, a cervejaria Petrépolis. O empresario, que
era ligado ao ramo de algodao, criou um novo roétulo, mais moderno e atraente, e

modernizou a logomarca da cerveja Itaipava (fig. 32 e 33).

ITAIPAV
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Figura 30: rétulo da cerveja Itaipava Figura 31: Logomarca da cerveja

(1994). ltaipava (1998).
Fonte: Site “Mundo das marcas” Fonte: Site “Mundo das marcas”
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Figura 32: Logomarca da cerveja Figura 33: Logomarca da cerveja
|talpaVa (1994) Itaipava (1998)
Fonte: Site” Mundo das marcas” Fonte: Site “Mundo das marcas”

° 0 site “Mundo das marcas” é um blog que conta um pouco das histdria de varias marcas conhecida.
A cerveja ltaipava também tem sua histdria contada e ilustrada com diversas imagens. O enderec¢o do
site € www.mundodasmarcas.blogspot.com.br . Acesso em 26 de janeiro de 2017.
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No dia 01 de agosto de 1998, sai 0 primeiro caminh&o de entrega para 0s
distribuidores que foram previamente cadastrados. A distribuicdo era feita somente
no estado do Rio de Janeiro, nas cidades proximas a Petropolis e assim foi durante
0s seis primeiros anos da cervejaria Petrépolis e da cerveja Itaipava, conhecida por
ser uma cerveja clara, leve, saborosa e refrescante, apropriada ao clima do Rio de
Janeiro.

Em 2001, aconteceu a grande expansdo da cervejaria. Os proprietarios
sentiram a necessidade de uma visao de crescimento, e com iSso, aumentaram 0S
investimentos e trouxeram para a empresa 0 mestre cervejeiro Roland Reis, ex-
cervejeiro da cerveja Brahma - AMBEV. Devido a sua experiéncia no mercado, o
mestre renovou 0s magquinarios e fixou os fornecedores de matéria prima, para que
0 sabor da cerveja se mantivesse. A partir de entdo, o mercado de distribuicdo da
cerveja Itaipava aumentou por todo o pais.

A grande inovacao do grupo foi adotar, em 2002, o selo higiénico (Fig.34), ou
seja, uma folha laminada, que protege a parte superior da lata e que deve ser
retirada para permitir a sua abertura. Tal novidade prevalece até os dias atuais e tem
por objetivo mostrar aos consumidores que a empresa € comprometida com a

higiene e a seguranca.

Figura 34: selo das latas da cerveja Itaipava
Fonte: Google imagens
Em 2003, tem-se mais uma novidade: um novo roétulo (Fig.35), logomarcas
para a cerveja Itaipava (fig. 36) e novas embalagens. Agora, valoriza ainda mais 0s
atributos da cerveja, 0s quais sdo: beleza, qualidade e nobreza e a paisagem

serrana do Rio de Janeiro. Tais qualidades conferiram a marca o titulo de Super

Premium, isto €, “sem comparacgao”.
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Figura 35: Rétulo da cerveja Itaipava em 2003.
Fonte: Google imagens
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Figura 36: Logomarcas modernas da cerveja ltaipava
Fonte: Site “Mundo das marcas”

O ano de 2004 foi de grandes lancamentos: a cerveja Itaipava ampliou as
linhas com o langamento da garrafa long neck (355 ml) nas versdes Pilsen, Premium
(cerveja diferenciada de sabor mais encorpado) e Malzbier (cerveja escura e
levemente adocicada) (Fig.37) e também versGes em chopp claro e escuro (Fig.

38). E, dois anos mais tarde, em 2006, a marca introduz no mercado mais uma

ITAIPAVA

.

opcao de embalagem da cerveja Itaipava: Latdo (473ml).

£

Figura 37: Cerveja Itaipava long-neck (355ml) nas Figura 38:hcerveji'a ltaipava nas versoes
versdes Pilsen, Premium e Malzbier. chopp claro € escuro.

No ano de 2006, a cerveja Itaipava abracou uma nova parceria: o Botequim
Itaipava. A ideia era de um espa¢co moderno que agregasse um publico vasto com a
comercializacdo exclusiva de todos os produtos da marca (Figura 39 e 40). O

primeiro Botequim a ser inaugurado foi no bairro Botafogo, no Rio de Janeiro, no dia
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30 de outubro de 2006. Com o objetivo de inovar essa ideia, em 2011, a marca

inaugurou, na cidade paulista de Barretos, o Botequim do Chopp Itaipava.

Figura 39: Botequim Itaipava Figura 40: Botequim chopp ltaipava
Fonte: Google imagens Fonte: Site “Mundo das Marcas”

No ano de 2008, a Itaipava langou a Itaipava Fest (Fig. 41), uma cerveja com
visual para aqueles que frequentam casas noturnas, bares, shows e festivais de
musica. Outra novidade deste ano foi a Itaipava Zero alcool (Fig. 42), também
conhecida como 0,0%. Por fim, a ultima inovagéo de 2008, foi a ampliagdo da linha

Premium, com o lancamento da garrafa de 600ml retornavel e da nova lata de
350ml.

Figura 41: ltaipava Fest Figura 42: Itaipava Zero Alcool.
Fonte: Google Imagens Fonte: Google Imagens

Para o ano de 2009, a Itaipava preparou duas novas op¢des de embalagens
que priorizavam o consumo individual nas festas: latas de 310 ml da Itaipava, (Fig.

43),e da ltaipava Fest, a qual ganhou sua primeira versao neste tipo de embalagem.
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A lata da ltaipava Fest traz mais uma inovacado: a aplicacdo da tinta especial UV,
cuja tecnologia faz a embalagem brilhar quando exposta a luz ultravioleta. Outra
inovacao foi o lancamento da Itaipava Premium na versdo keg, isto €, um barril de

apenas 5 litros para consumo domeéstico (Fig. 44).

Figura 43: Itaipava Premium 310 ml Figura 44: Itaipava Premium keg
Fonte: Google Imagens Fonte: Google Imagens

Ja em 2011, a marca ampliou seu leque de produtos com o lancamento da
garrafa de 300 ml de sua cerveja Pilsen, com um designer mais arredondado para
chamar a atengao nas prateleiras (Fig. 45).

No ano seguinte, a Itaipava inovou e apresentou um novo produto a seus
consumidores: a ltaipava Light, uma cerveja com 25% menos calorias - cada 100
mililitros do produto tem 31 calorias -, e 3,5% de teor alcodlico, contra 4,5% na
versao convencional (Fig. 46).

Assim, a cerveja ltaipava e o Grupo Petrépolis com produtos para todos os
gostos, conquistou um publico vasto no mercado brasileiro com a intencdo de

agradar a todos os paladares (Fig. 47).

46



CERvEIA PILSEN
il

Figura 45: Itaipava Pilsen 300 ml Figura 46: Itaipava Light.
Fonte: Google Imagens Fonte: Google Imagens
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Figura 47: Linhas de bebidas do Grupo Petrépolis
Fonte: Site “Y & R Brasil” *°

Atualmente, a cerveja é comercializada em garrafa (300 ml, 600 ml e 1 litro),
long neck (250 ml, 350 ml e 355 ml), lata (269 ml, 310 ml e 350 ml,), latédo (473 ml e
550 ml), barril de 5 litros, chope claro e escuro e o chope black.

1A empresa “Y&R Brasil” é a agéncia responsavel pelas publicidades da cerveja Itaipava desde o
anode 2012. O site da empresa é www.yerbrasil.com.br . Acesso em 26 de janeiro de 2017.
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Em maio de 2016, a marca apresentou um novo e moderno logotipo. A
mudancga foi extrema, pois ganhou um novo tipo de letra levemente inclinado, o

vermelho € mais escuro e uma moderna coroa dourada (Fig.48):

Figura 48: Logomarca da cerveja Itaipava (2016)
Fonte: Site “Mundo das Marcas”

A nova mudanca também chegou ao design das latas, sempre fazendo
referéncia a regido serrana de Petropolis. Em 2003, a lata passou por uma
remodelacéo e ficou bem chamativa, e, em 2016, o design tornou-se mais moderno
e simplificado. A lata branca ganhou novos grafismos e cores. O dourado, o branco
e o vermelho foram mantidos, porém, o dourado ganhou destaque. A coroa, simbolo
maximo de uma cerveja que nasceu em Petrépolis, a Capital Imperial, cidade de
aguas puras, insumo fundamental da boa cerveja. A nova tipografia de letra e

inclinada reforgcou o novo dinamismo da marca, veja na figura abaixo:
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Figura 49: Evolugéo das latas da cerveja Itaipava
Fonte: Site “Mundo das Marcas”
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Eliana Cassandre, gerente de Propaganda do Grupo Petropolis, em entrevista

1»

ao site “Portal da Propaganda®” afirma que o projeto da nova identidade visual foi

iniciado ha, um ano meio, e faz parte da estratégia de expansao da marca:

“O novo visual proporcionou mais destaque e dinamismo ao nome ltaipava,
com a cor vermelha despertando maior atencdo. O dourado também
ganhou espaco, dominando o topo da lata, e a coroa, simbolo da cerveja
criada em Petrépolis — cidade do Brasil Imperial — estd em grande
evidéncia”.

Assim, encerramos aqui a trajetéria da cerveja Itaipava com a imagem que
mostra a evolucdo dos rétulos durante a histéria da marca. E, a seguir, falaremos

sobre o Grupo Petrépolis e sua importancia na producéo de bebidas.

TTAIPAVA TAIPAV )

Figura 50: Evolucgédo dos rétulos da cerveja Itaipava.
Fonte: Site “Mundo das Marcas”

2.3.1. O Grupo Petrépolis

A cervejaria Petrépolis é atualmente nomeada de Grupo Petrépolis? e
carrega o titulo de segunda maior cervejaria do Brasil e a Unica grande empresa
com capital 100% nacional do setor, segundo site oficial da empresa. O dono do
grupo, o empresario Walter Faria, ocupa a 152 posicdo no ranking de bilionarios
brasileiros e a 6662 posicdo no ranking geral, segundo a revista Forbes.

A empresa € produtora de outras grandes marcas de cerveja: a Crystal, a
Lokal, a Black Princess Gold, a Petra e a Weltenburguer Kloster, além de outras

bebidas alcodlicas, a vodka Nordka, e ndo alcoolicas como os energéticos - TNT

" site “ www.portaldapropaganda.com.br” acesso em 08 de agosto de 2016.

2o Grupo Petrépolis tem seu enderego na internet, em que é possivel conhecer as demais marcas do
grupo, noticias, sedes e centros de distribuicdo, entre outras informagdes.
WWW.grupo.petropolis.com.br. Acesso em 08 de agosto de 2016.
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energy drink e Magneto energy drink-, isotdnico - Ironage isoténico - e agua —Agua
Petra.

7

Atualmente, o Grupo Petropolis € muito grande e esta presente em vinte
estados brasileiros com seis fabricas (Petrépolis/RJ, Teresépolis/RJ, Boituva/SP,
Rondonopolis/MT, Alagoinhas/BA e Itapissuma/PE) e alguns centros de distribui¢ao.

O Grupo Petropolis € uma empresa que possui “missao”, “visdo” e “valores”
além de compromissos com o0 consumidor, com a comunidade, com 0 meio
ambiente, com os funcionarios e com a sociedade.

As comunidades que instalaram as unidades fabris do Grupo Petropolis,
receberam o “Projeto AMA” que visa instalar agdes em prol do meio ambiente, sobre
0 qual abordaremos no proximo topico.

Abaixo, o quadro que resume o Grupo Petropolis em sua misséo, visdo e

valores:

Missao Ser uma empresa empreendedora com produtos, distribuicdo e servicos de
exceléncia com marcas fortes, buscando o crescimento sustentavel e
rentavel, valorizando nossos colaboradores e assegurando a plena
satisfacdo dos consumidores.

Visao Ser reconhecida como a melhor empresa de bebidas do pais pela
exceléncia de seus produtos, distribuicdo e servicos por meio dos seus
processos, potencial competitivo e colaboradores.

Valores e Comprometimento,

e Objetividade e Simplicidade,
e Empreendedorismo,

¢ Respeito,

¢ Integridade.

Quadro 1: Misséo, visao e valores do Grupo Petropolis
Fonte: http://www.grupopetropolis.com.br/empresa/missao-visao

2.3.2. Projeto AMA

O Projeto AMA (Area de Mobilizacdo Ambiental) ** é um projeto do Grupo
Petrépolis que foi langcado em fevereiro de 2010, com o intuito de promover acdes

Bo Projeto AMA tem seu endereco na internet que conta toda a trajetdria do projeto, agbes de
preservagdo, as principais noticias, videos, galerias de fotos, entre outros. O enderego é
www.projetoama.com.br . Acesso em 08 de agosto de 2016.
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em prol do meio ambiente (Fig. 51). Tais acdes acontecem nas cidades que
possuem as fabricas do Grupo Petropolis

A
3
AreadeMobilizacaoAmbienta

Figura 51: logomarca do Projeto AMA
Fonte: Site “Projeto AMA”

E importante destacar a parceria existente entre o Projeto AMA e o Instituto
Internacional de Pesquisa e Responsabilidade Socioambiental Chico Mendes. O
projeto de educacdo ambiental dessa parceria chama-se “Cuidar do Meio Ambiente
depende da Gente" (Fig. 52) e foi langcado em 2012. O objetivo principal é “difundir a
cultura de responsabilidade ambiental integrada ao desenvolvimento do ser humano,
melhorando sua qualidade de vida” segundo site oficial do Projeto AMA.

No projeto, os estudantes de 3° e 4° ano das escolas publicas visitam as
fazendas do Grupo Petrépolis e participam das trilhas ecoldgicas, vivenciando na
pratica os conteudos abordados em sala de aula. Os estudantes recebem a cartilha
educadora (cartilha e CDROM) e os professores recebem material de capacitacéo e

modulo de atividades, além das avaliacoes.

Figura 52: Cartilha do Projeto AMA
Fonte: Site “Projeto AMA”

Por ser uma empresa de bebidas com capital 100% nacional, o Grupo
Petropolis considera a preservagdo ambiental um dever de todos para qualidade de

vida das geracdes atuais e futuras e compromete-se a: i: trabalhar para melhoria
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continua do seu desempenho ambiental; ii:

integrado com a sociedade;

poluicéo.

manter um canal de comunicacgéo

iii: atender a legislacdo ambiental vigente; iv: prevenir a

No site do projeto, encontramos 0s principais objetivos, as metas e 0s

beneficios das

e Reflorestar e preservar a flora;
e Conservar os recursos hidricos;

*Reducgdo dos impactos negativos de
residuos na comunidade;

¢ Integracdo e educagdo ambiental.

AMA’s.

Todos estdo listados no quadro abaixo:

Beneficios das AMA's

¢ Captagdo de milhares de toneladas de
CO2 da atmosfera;
eRetencgdo de bilhGes de litros de

dgua por ano;

e Restauragdo e enriquecimento de
mais de 20 milhGes de metros
quadrados de dreas de Mata Atlantica
e do Cerrado.

e Contensdo das encostas
* Prevencdo das erosdes;
*Prevengdo de assoreamentos;
e Retengdo da umidade;
e Preservagdo das nascentes;

*Preservagdo e aumento da
biodiversidade local.

¢ Plantio de 1,1 milhdes de mudas de
arvores nativas até 2013;
eRestauragdo e enriquecimento de
mais de 20 milhdes de metros
quadrados de areas de mata
atlantica;
® Preservagdo de 4 espécies ameacadas
de extingdo da lista oficial da Flora
Brasileira, encontradas na areas de
restauracdo: Palmito jugara, Jacaranda
da Bahia, Canela Preta, Pinheiro do
Parana.

Quadro 2: Objetivos, Metas das AMA’s e Beneficios das AMA's.
Fonte: http://www.projetoama.com.br/projeto

No intuito de divulgar o Projeto AMA, o Grupo Petrépolis langou as latas

especiais com o logotipo do projeto em 2011 (Fig. 53), tendo por objetivo tornar o

projeto conhecido por todo o Brasil. Em torno de 30 milhdes de latas das cervejas

Itaipava e Crystal foram distribuidas.
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Figura 53: Lata da cerveja ltaipava em apoio ao Projeto AMA

Fonte: Site “Projeto AMA”

Tracamos a trajetoria do Grupo Petropolis e da cerveja Itaipava; mostramos o

inicio da cerveja Itaipava, a importancia do Grupo Petrépolis em assumir o comando

da marca e 0s avangos que essa nova gestao proporcionou. A cerveja Itaipava tem

cada vez mais participagdo no mercado nacional, com uma imagem moderna,
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fazendo aumentar a legido de consumidores, que fazem questdo de uma cerveja
sem comparacao, isto €, a cerveja 100%. A midia tem papel fundamental nessa

participacdo como veremos no tépico seguinte.

2.4. A CERVEJA ITAIPAVA E A MIDIA

A cerveja Itaipava foi lancada pela primeira vez em 1994, em um coquetel
reservado as pessoas ilustres da sociedade Petropolitana. Quando foi vendida ao
grupo Petropolis em 1998, a marca ganhou novo rétulo e nova logomarca.

Em 2003, a empresa “Mediterranea”*

criou o novo rotulo da cerveja Itaipava
Pilsen/Premium. O novo projeto visual da cerveja Itaipava traz referéncias da cidade
histdrica carioca Petropolis, onde fica a sede da empresa. A coroa, as montanhas e
a cachoeira traduzem a nobreza, a qualidade e a pureza do produto.

A partir de 2005, a agéncia de publicidade MultiSolution **ganhou as aces da
Itaipava, ressaltando pontos como o verdao, o bom humor, as praias e o swing.
Segundo a agéncia, no periodo em que ficou com a MultiSolution, a Itaipava foi
apontada como a quarta cerveja no mundo com maior crescimento entre 2005 e
2010, conforme informagé&o do site Portal Exame.

No fim do ano de 2008, a MultiSolution assina um novo filme para a cerveja
Itaipava intitulado de “Consumo responsavel”’. O comercial era veiculado no intervalo
dos programas automobilistico e buscava conscientizar os motoristas do problema
na combinacdo entre direcdo e bebida alcodlica. A MultiSolution mostrou que era
possivel unir velocidade e consumo responsavel, quando formou uma parceria
inédita entre a cerveja Itaipava, o energético TNT e a equipe Brawn GP, durante a
382 edicdo do Grande Prémio do Brasil no Autédromo de Interlagos — José Carlos
Pace, em S&o Paulo (SP).

No ano de 2010, a Itaipava langcou uma edicéo limitada da cerveja Itaipava na
cor vermelha. A Ambev, atual dona da cerveja Brahma, entrou na justica contra a
marca, sob alegacdo de que a iniciativa da cerveja Itaipava confundiria o
consumidor, quando fosse adquirir o produto (Fig. 54). Assim, o Tribunal de Justica
do Rio de Janeiro proibiu a venda da embalagem vermelha pela Itaipava. No ano de

2015, o Supremo Tribunal de Justica liberou o uso do vermelho pela Itaipava, pois

" www.mediterranea.com.br acesso em 27 de janeiro de 2017.

> www.multisolution.art.br acesso em 17 de novembro de 2016.

1
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nao existe direito exclusivo do uso de cores e suas denominagdes nas embalagens.
A ltaipava, entdo, lancou uma nova edicéo limitada da cerveja, a qual fazia parte da
campanha “Verdo € Nosso”. A cerveja ltaipava ainda afirmou que sempre utilizou o
vermelho em sua marca, além de estar muito ligada a estacdo mais quente do ano,

0 verao.

Figura 54: Latas da Itaipava e Brahma vermelhas.
Fonte: Google Imagens

Outro grande embate entre a Itaipava e a Brahma aconteceu também em
2010, por conta dos rétulos e propagandas do Chopp Itaipava Black e do Chopp
Crystal Black com as caracteristicas de imagem do Chopp Brahma Black, lancado
em 2006, (Fig. 55 e Fig. 56). Segundo a Ambev, a ltaipava plagiou o rétulo, a
embalagem, a linguagem e o contexto publicitario do Chopp Brahma Black.

hopp:
| tgipa,ggi Black

Se -
coparacio

£

Figura 55 e Figura 56: Rétulos das cervejas Chopp Itaipava Black e da Chopp Brahma Black
Fonte: Google Imagens
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O terceiro embate aconteceu, quando a Ambev entrou com outro processo
contra a ltaipava, acusando-a de, no langamento da lItaipava Fest, ter plagiado a

Skol Beats, garrafa de vidro transparente e rotulo no gargalo (Fig. 57 e Fig. 58).

Figura 57 e figura 58: Cerveja Itaipava Fest e Cervejas Skol Beats.
Fonte: Google Imagens

Por fim, o dltimo embate em relacdo a cerveja Itaipava de que se tem noticia,
foi a semelhanca da cerveja Itaipava Light (Fig. 59) com a cerveja Heineken (Fig.60)
e a cerveja Stella Artois (Fig. 61) (Ambev): ambas as garrafas sao verdes e com alto

relevo.

Heinekeri

STELLA

ARTOIS

Figura 59, Figura 60 e Figura 61: imagens das cervejas Itaipava light, Heineken e Stella Artois.
Fonte: Google Imagens

Em 2011, a Itaipava registrou um crescimento significativo e disputava a vice-
lideranca com a Schincariol no mercado brasileiro. Neste ano, a campanha da
empresa foram os filmes que mostravam que a Itaipava poderia estar presente em
todos os eventos, sob a assinatura de “ltaipava combina com tudo e é sem
comparagao”.

Em 2012, foi lancada a campanha Only You e a trilha sonora que embala os
dois filmes da campanha é a musica Only you da banda americana The Platters. O
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foco dessa campanha era para o consumidor apreciador de cerveja e ressaltava que
a cerveja Itaipava e o consumidor foram feitos um para o outro. A tela era dividida ao
meio, mostrando, de um lado, o cotidiano do consumidor, e do outro, o0 processo de
criacao da cerveja.

No ano de 2012, em marc¢o, a agéncia de publicidade e propaganda Young &
Rubicam Brasil passou a ser a nova agenciadora das marcas lItaipava e Crystal, do
Grupo Petropolis. O objetivo era renovar a linguagem da publicidade e procurar
reforcar o vinculo com os consumidores.

O primeiro filme criado pela agéncia mostra o porqué de a cerveja ser sem
comparacado e o novo conceito da marca, o de “Cerveja 100%” (Fig.62), a qual
buscou recorrer aos efeitos visuais, para mostrar os detalhes dos ingredientes no
processo de fabricagcdo da cerveja e para salientar que o produto é feito com

ingredientes selecionados e agua cristalina.

Figura 62: cartaz da cerveja Itaipava 100%
Fonte: Google Imagens

No segundo filme, criado pela Y&R Brasil, o objetivo era reconstruir o Brasil, o
Re-Brasil, em que 0s rapazes propuseram reconstruir o pais cada um a sua maneira,
ressaltando seus gostos que sao floresta, mar, mulheres, amigos, cerveja Itaipava.
O video deu tao certo que a agéncia criou o aplicativo “Meu Brasil 100%” na internet,
em que os internautas poderiam propor novas versdes para um Brasil 100%, de

acordo com os gostos individuais (Fig. 63).
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Figura 63: Imagem do aplicativo “Meu Brasil 100%”
Fonte: Site “ Y & R Brasil”

O ano de 2013, para a cerveja ltaipava, comecou com o langcamento das
latinhas personalizadas para o carnaval (Fig.64) e a parceria com a radio “Furacao

2000” com trés spots em ritmo de funk para o verao.

Figura 64: Quatro Latas personalizadas para o Carnaval 2013.
Fonte: Site “Y E R Brasil”

Ainda neste ano foi inaugurado em Salvador- BA, o estadio “ltaipava Arena
Fonte Nova” (Fig. 65), o qual também foi sede da Copa do Mundo de 2014 no Brasil.
A agéncia Y&R, em uma homenagem surpresa, envolveu o estadio com uma fita
gigante, de 720 metros, solta em cerimonia de batismo, em 05 de abril de 2013.
Com esse investimento, a Itaipava busca se aproximar ainda mais do futebol e do

povo baiano.
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Figura 65: Estadio Arena Fonte Nova, em Salvador, envolvido com fita gigante do Nosso Senhor do
Bonfim
Fonte: Site “ Y & R Brasil”

O estado do Rio de Janeiro se identifica bastante com a cerveja Itaipava e o
Grupo Petrépolis, por terem em seu nome tragos da cultura carioca. No ano de
2013, a Y&R Brasil ganhou os cariocas, exibindo uma série de filmes, ressaltando o
estilo de vida carioca com uma linguagem bem-humorada. O protagonista dos filmes
foi o humorista Marcelo Adnet, com participacdo de atores como Juliana Alves e
Bruno Gagliasso.

O cenario escolhido para gravacéo dos filmes foi lugares como Lapa, Orla da
Barra da Tijuca e Urca. Os filmes exploram expressfes que revelam o jeito de ser do
carioca - por exemplo, “Passa la em casa”. Outras maximas como “estar muito
atrasado e dizer que estad chegando”; querer “entrar nos ambientes fechados sem
camisa”; “estar na praia e esnobar os artistas” e ter “desconhecidos intimos na Lapa”
sdo os pontos destacados nos filmes publicitarios em homenagem ao Rio de
Janeiro. Como forma de solidificar essa homenagem ao Rio de Janeiro, a marca

criou as latinhas personalizadas, como na imagem a seguir.

A GENTE GOSTA TANTO DO RIO A GENTE GOSTA TANTO DO RIO
QUE RESOLVEU ATE TATUAR. VEU ATE TATUAR.

TAPAVA 199 W " 1ee
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TAIPAA 199

Figura 66: Cinco Latas personalizadas em homenagem ao Rio de Janeiro.
Fonte: Cerveja Itaipava no facebook *°

Ainda em 2013, a Itaipava ganhou participacdo especial em dois videos no
canal de videos do YouTube chamado “Porta dos Fundos”, um dos maiores
fenbmenos de humor, de Fabio Porchat e amigos. A parceria surgiu pela agéncia
Y&R e a cerveja fez apari¢cdes sutis. O objetivo era aproximar a cerveja do publico
jovem e retratar situacdes cotidianas de forma irreverente, como o “Porta dos
Fundos” faz (Fig. 67).

Figura 67: Print do video do Porta dos Fundos
Fonte: Canal YouTube

A Y&RBrasil, até o ano de 2013, buscou apresentar uma midia para a cerveja
Itaipava bem extrovertida e diversificada. Foram protagonistas de seus filmes os
atores Bruno Gagliasso, Gisele Itié, Juliana Alves, os humoristas Marcelo Adnet e
Felipe Andreoli, o cantor Fabio Janior, os pilotos Felipe Massa e Fernando Alonso,
além de pessoas comuns, de forma que ressalte que a Itaipava € uma cerveja para

a galera, que pode ser consumida em situagdes comuns do dia a dia.

16 Pagina da “cerveja Itaipava no facebook. Endereco: www.facebook.com/itaipavacerveja/ Acesso em
26 de janeiro de 2017.
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Em setembro de 2014, quando a Y&R Brasil estava com uma nova proposta
para a publicidade da cerveja Itaipava e, com o intuito de dar um suspense a nova
campanha que estava por vir, declara aberto o “Projeto Verao” (fig. 68). Sem dar
pistas do que seria esse novo projeto, deixou indagacdes sobre ele, sendo que nao

estavamos na estacdo do ano correspondente ao verao.

Figura 68: Imagem do Projeto Verdo” da cerveja Itaipava.
Fonte: Cerveja Itaipava no facebook.

No final de 2014, a Y&R Brasil deu uma nova identidade para a marca,
trazendo para seus filmes e cartazes a modelo Aline Riscado, carinhosamente
chamada de Vera na campanha “Verédo é nosso” (Fig. 69). A campanha deu-se no
verdo, a época do ano mais desejada por aqueles que gostam de aproveitar, sair, se
divertir e também consumir cerveja. Com isso, o tema “Verdo € Nosso” tornou-se

completamente adequado ao cenario cervejeiro.

Figura 69: Cartaz da campanha “Veréo é Nosso”
Fonte: Site “Mundo das Marcas”

A campanha causou polémica e foi acusada de machista por diversas
mulheres. O fato deu-se porque a palavra “verdo” possui duplo sentido: a estacao
mais quente do ano e a personagem Vera, a Verao, interpretada por Aline Riscado.
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No inicio de 2015, foi langada a campanha “A Cerveja 100%, porque tudo o
que queremos nessa vida € ser 100%”. Nesta, o objetivo inicial era ressaltar que a
bebida é feita com ingredientes 100% selecionados, usa agua 100% cristalina e é
uma das unicas marcas de cerveja no mundo que utiliza 100% do tempo ideal para
fabricagao de cerveja.

A campanha permanece até os dias atuais e conta com aproximadamente 30
flmes e vérios cartazes, cujo principal ‘personagem’ € uma garconete. As
publicidades sé@o geralmente feitas na praia, onde a Vera serve a cerveja ltaipava
para os clientes no bar Verdo. Aline Riscado n&o foi a primeira mulher a atuar nas
publicidades da cerveja Itaipava, no topico seguinte iremos ver quais mulheres ja

participaram das publicidades da marca.

2.5 A MULHER NAS PROPAGANDAS DA CERVEJA ITAIPAVA.

A presenca da imagem feminina nas campanhas publicitarias de cerveja nao
é um fendmeno recente, como percebemos nas imagens a seguir (Fig. 70, Fig. 71 e
Fig. 72). Encontramos pecas de propaganda do século XIX que ja traziam a figura
da mulher como recurso imagético aliado ao produto, com o intuito de despertar o
interesse do consumidor. E verdade que o objetivo mercadoldgico daquela época é
semelhante ao atual, porém o0s recursos representativos, as formas de abordagem e
de persuasdo do consumidor eram bem diferentes. Atualmente, tem-se com
frequéncia a seducdo e uma ambivaléncia de valores implicitos nas mensagens que
essas campanhas buscam passar que sobrepde em sua maioria, a logica inicial e

ganham um destaque maior do que o produto anunciado.

‘ @Q&f‘\?g‘mm \

Henrique Stupakoff &Lt |
A

ESTA BERVEJUA E FABRICADA
ESPECIALMENTE PARA 0 BONSUMO
DAPRAGA OE SANTOS E A PEOIDD
DA NDSSA ESTIMADA FREGUEZIA.

ANTARCTICA, PAEMIADA A EXPOSIGAD UNIVERSAL OF CHICAGD DF 1093 688

PAIXAO DA COPA

Figura 70, Figura 71 e Figura 72: Cartazes da cerveja Antarctica, cerveja Santista e cerveja Bavaria.
Fonte: Jornal “Mem¢éria da Propaganda”
Paginas: 10, 05, 12, respectivamente.
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No segundo filme criado pela Y&R Brasil, em 2012, sobre o qual ja
comentamos na secao anterior, dois rapazes conversam num quiosque da praia,
uma maneira de reconstrucao do pais, o ReBrasil, de acordo com gostos individuais.
Assim, eles exploram a matematica, para traduzir suas preferéncias e valores, como
floresta, mar, vulcdo, mulheres, amigos, entre outros. A partir de entédo, surgiram o0s
cartazes em que utilizam algumas porcentagens que eram afixados nas paredes dos
bares. (Figuras 73, 74, 75, 76)

Nos cartazes, a figura da mulher era representada por duas morenas e uma
loira. No primeiro cartaz (Fig.73) a mulher € uma salva-vidas das praias com biquini
e boné vermelhos. Com um olhar sedutor a figura feminina é inscrita sob o
enunciado “20% vigiando 80% vigiada, em que brincam com a funcéo do salva-vidas
de vigiar os banhistas nas praias”. No segundo cartaz (Fig.74), a mulher é uma loira
surfista, vestida com um biquini vermelho e muito sorridente, inscrita sob o
enunciado: “100% 6, la em casa.” em que reforga o desejo de ter essa mulher em
casa. No terceiro (Fig.75) e quarto (Fig.76) cartazes a figura € da mesma mulher: no
primeiro, a mulher esta “50% indo”, logo esta de costas, mostrando a parte de tras
do seu corpo, € no segundo cartaz, “50 % vindo” a mulher ja est4 de frente,
segurando uma garrafa da cerveja Itaipava. O olhar sedutor destes cartazes sugere
que a mulher esta numa espécie de desfile. Todos os cartazes fazem parte da
campanha “ITAIPAVA A cerveja 100%”

Figura 73: Cartaz da mulher salva-vidas da Figura 74: Cartaz da Mulher surfista da
cerveja Itaipava cerveja ltaipava
Fonte: Google imagens Fonte: Google imagens
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it
Figura 75: Cartaz da mulher “50% indo”

da cerveja Itaipava
Fonte: Google imagens

Figura 76: Cartaz da mulher “50% vindo”
da cerveja Itaipava
Fonte: Google imagens

Ainda no ano de 2012, a cerveja Itaipava fechou uma parceria com a revista
Playboy. O ensaio de dezembro desse ano traz as irmds gauchas Débora e Denise
Tubino (Figura 77). O foco era reforcar o posicionamento de cerveja 100%
trabalhado desde junho deste mesmo ano. O mote da campanha, “Por que se
contentar com parte, se vocé pode ter 100%?”, traz encartado na publicacdo um
envelope com mais de 100 imagens extras que foram excluidas do ensaio por falta

de espaco ou por questdes editoriais.

Figura 77: Imagem das Irm&s gauchas Débora e Denise Tubino.
Fonte: Site “Grupo Petrépolis”

Em maio de 2013, a Y&R langou um filme com a atriz Gisele Itié sob a
assinatura de “ltaipava, a cerveja 100% para os amigos 100%” (Figura 78). O filme
mostra um rapaz sentado diante de uma banca julgadora composta por seus
amigos, que convocam “a ex-namorada do Pedrao”, interpretada por Giselle, para
provoca-lo de todas as formas possiveis. Quando, enfim, o homem em teste parece
que vai se render e beija-la; ele, porém, aguenta firme, afasta-se e € ovacionado

pelos demais. A assinatura é “Itaipava, a cerveja 100% para os amigos 100%".
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Figura 78: Imagem da campanha com a atriz Gisele Itié
Fonte: Site “Exame.com”

A cerveja ltaipava volta a midia no ano de 2013 e, no final de 2014, com a
modelo Aline Riscado, para ser a nova estrela da marca. Aline Riscado era bailarina
do programa dominical global “Domingéo do Faustao” e anunciou sua saida no més
de novembro de 2014. O comercial de langamento na televiséo foi ao ar no dia 12 de
dezembro de 2014 com o mote de o “Verao € Nosso”, que traz a palavra "verao" com
duplo sentido: estacdo do ano e a personagem de Aline no video, chamada Vera, a
"Verao" (Figura 79). A Vera € uma forma divertida de brincar com o verdo e tornou-

se sinGnimo de ltaipava.

Figura 79: Cartaz da campanha “Verao é Nosso”
Fonte: Google imagens

7 site “ www.exame.abril.com.br ” acesso em 26 de janeiro de 2017.

64


http://www.exame.abril.com.br/

Aline Riscado continua sendo a protagonista das publicidades da cerveja
ltaipava. E uma mulher bonita, morena, atraente e com um corpo atraente. Além de
estar gravando um filme, é repérter do programa “Panico”; na rede Bandeirantes, a
modelo ainda grava videos e posta em seu canal na internet, em que mostra sua

rotina de treinos fitness.

2.5.1 O CONAR

O Conar®® é uma organizacdo nao-governamental que visa a promover a
liberdade de expressao publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da
propaganda comercial. Segundo o site oficial, esse érgao tem como missao “Impedir
gue a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a
empresas e defender a liberdade de expressdo comercial”. Um total de quatro
publicidades, tendo a modelo Aline Riscado como protagonista/ ja foram proibidas
no verdo de 2015, sendo dois filmes e dois cartazes.

Os filmes eram comerciais televisivos intitulados de “O Ver&o chegou” e “Sair
do mar”’, ambos, veiculados a partir de dezembro de 2014 na TV. No primeiro
comercial, “O Verao chegou”, (Figura 80), dois rapazes que trabalham em um
quiosque na praia conversam sobre a chegada do verdo. Nesse comercial,
percebemos claramente o duplo sentido do termo “verao”, referindo-se tanto a

modelo quanto a estacao do ano.

Figura 80: Print do comercial “O Ver&o chegou”
Fonte: Cerveja Itaipava no Youtube®®

¥ Site do orgdo “ www.conar.org.br” acesso em 01 de julho de 2016.
¥ Canal da “cerveja ltaipava” no site www.youtube.com.br . Acesso em 26 de janeiro de 2017.
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O segundo comercial, chamado de “Sair do mar”, (Figura 81), foi retirado de
circulacdo midiatica em abril de 2015. A cena se passa na praia e é composta por
trés personagens: a Verdo, o rapaz que esta no mar e o narrador. Nesse comercial,
Vemos 0 rapaz com agua até a cintura que fica excitado ao ver a Verdo, saindo do
mar de biquini. A modelo estava dando um mergulho e na saida ajusta o biquini no
corpo. No mar, ha um rapaz que observa a moga, e na areia outro que narra o que
acontece e sugere as possiveis solu¢cées de como resolver o problema. No video
percebe-se o duplo sentido na expressao “sé esperar que a maré vai baixar”: pode
se referir a maré da praia, local onde é gravado o comercial, ou a erecao do 6érgao

sexual masculino.

......

——— =

Figura 81: Print do comercial “Sair do Mar”
Fonte: Canal YouTube

O primeiro cartaz faz parte da campanha publicitaria “FACA SUA ESCOLHA”
e 0 segundo da campanha “ESCOLHA SEU DESTINQO”. No primeiro cartaz (Figura
82), temos a modelo Aline Riscado com um biquini vermelho pequeno e atraente, de
forma a seduzir o consumidor masculino. O slogan “faga sua escolha” propde que o
consumidor escolha entre uma garrafa long neck de 300 ml, a esquerda, uma lata de
300 ml a direita, e ao centro, o silicone nos seios da modelo de 600 ml. O fato de o
consumidor ter a opcdo de escolher sobre os seios da modelo levou alguns
consumidores a levarem uma denuncia até o CONAR, alegando desrespeito a figura
feminina, e com isso, o comercial foi suspenso de circulacéo.

No segundo cartaz (Figura 83), também temos a modelo Aline Riscado com o
mesmo biquini vermelho e 0 mesmo cenario, porém, a pose da modelo para a foto e
o titulo da campanha mudaram. A modelo encontra-se de lado e nas suas costas,
acompanhando o formato do corpo, varias cidades brasileiras, ressaltando o corpo.
O titulo desse cartaz ¢ “‘ESCOLHA SEU DESTINO.”, o qual permite que o
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consumidor escolha um destino, passando por todo o corpo feminino. Tal cartaz
também foi julgado pelo CONAR e foi sustado de circulagdo. Esses cartazes foram

proibidos de circularem no inicio de junho de 2015.

Figura 82: Cartaz “Faca sua escolha”. Figura 83: Cartaz “Escolha seu destino”
Fonte: Google imagens Fonte: Google imagens

A protagonista dos filmes e cartazes da cerveja Itaipava, Aline Riscado, sofreu
criticas a respeito das campanhas publicitarias que protagonizou. Os criticos
alegaram aluséo a coisificacdo e desvalorizagdo da mulher. Aline, em entrevista ao
programa “The Noite” do apresentador Danilo Gentili na emissora SBT, no dia 14 de
outubro de 2015, disse que “os comerciais e propagandas sao leves e extrovertidos,
e que ndo vé motivos para as feministas criticarem seu trabalho”. A modelo ainda
afirma estar “adorando essa nova fase e refor¢ca o carinho do publico (homens,
mulheres, criancas e senhores) com a personagem, pois as pessoas esquecem que
seu nome é Aline e a chamam de Verdo”. Quanto aos cartazes retirados de
circulacdo, a modelo disse que “tudo néo passava de uma brincadeira e afirma ainda
que é normal tudo que faz sucesso ter alguém para implicar”.

Para o programa TV Fama, na emissora Redetv, no dia 23 de marco de 2015,
a modelo afirma que “nao acredita na questdo da mulher objeto e que nunca pensou
nisso, ao realizar a publicidade da cerveja Itaipava”. Acredita que seria uma
“hipocrisia falar que ninguém se prepara para o0 verdao, pois tanto homens quanto
mulheres gostam de se cuidar para a estacéo; de vestirem um biquini e se sentirem

bem e confiantes”. Afirma ainda que “mulheres bonitas e homens bonitos séo
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sinbnimos de verdo no Brasil”. A modelo ressalta que “o desejo pelo corpo do outro
ndo parte s6 do homem, pois as mulheres também desejam os homens bonitos,
sarados e fortes que veem”. Por fim, afirma que “tudo ndo passa de machismo, dizer
gue a Verdo esta sendo tratada como mulher objeto”.

Dessa forma, encerramos o capitulo destinado as condi¢Bes sdcio-histéricas
de producdo. A cerveja Itaipava é uma cerveja recente no mercado e vem ganhando
cada vez mais espaco na midia com a personagem Verdo, interpretada por Aline
Riscado. A Verdo é uma mulher que segue o atual padrdo de beleza imposto pela
midia: pele morena, cabelo preto comprido, corpo fitness, tatuagens, piercing, entre
outros. O personagem foi bem aceito pelos brasileiros e muitos passaram a
conhecer e consumir o produto devido as novas publicidades. Para nossas andlises
selecionamos vinte e uma publicidades veiculadas na internet, as quais foram
divididas em trés grupos.

A seguir, falaremos sobre a perspectiva tedrico-metodoldgica escolhida para

este trabalho: Analise do Discurso de linha francesa.
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3. ANALISE DO DISCURSO: FUNDAMENTOS TEORICO-
METODOLOGICOS

3.1. FATOS DA TRAJETORIA DA ANALISE DO DISCURSO.

A Analise do Discurso, doravante AD, surgiu, na Franca, na década de 1960,
a partir de reacdes as concepcoes de ideologia nas teorias sociais e de linguagem.
A disciplina ndo tem um fundador, contudo, é comum atribuir esse papel a Pécheux
e a outros autores, tais como, E. Goffman, L. Wittgenstein, M. Foucault ou M.
Bakhtin. Esses pesquisadores sdo responsaveis por alguns conceitos, e ndo da
atual AD, de modo geral. As problematicas que caracterizam a AD da década de 60
espalharam-se pelos Estados Unidos, Franca e Inglaterra.

Maingueneau (2015), preocupado em expor o campo da AD, apresenta
algumas reflexdes sobre sua trajetéria. Para ele, a AD surgiu com Zellig S. Harris
(1909-1992) em um artigo publicado em 1952 intitulado de Discourse Analysis, no
qual “discurso” designava uma unidade linguistica constituidas de frases, ou seja, de
um texto. E o termo “analise” referia-se a decomposicdo, ja que Harris era
estruturalista. Assim,

[...]a atitude de Harris se aproximou bastante do estruturalismo literario
francés dos anos de 1960, que propunha uma analise “imanente” do texto, e

depois, fazer corresponder a “estrutura”, assim extraida, a uma realidade
sécio-historica situada fora do texto (MAINGUENEAU, 2015,p.16).

A Franca foi palco do desenvolvimento da AD, pois foi I& que recebeu o titulo
de Analise do Discurso e foi definida como um empreendimento tedrico-
metodoldgico especifico. Para ser mais especifico, o ano de 1969 foi dedicado a AD,
pois a Revista Langages, de grande prestigio francés, dedicou-lhe um nudmero
especial (0 numero 13).

O grande responsavel por este numero é o linguista Jean Dubois, o qual
buscava ampliar os trabalhos de Linguistica para as relagbes entre lingua e
sociedade, renovando os meétodos da Filologia. Para Dubois (1962), a AD é uma
disciplina regida pelo seguinte principio: estudar textos dos mais diversos géneros

com o auxilio de ferramentas de outras areas, para que se alcance o objetivo de
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melhorar a compreensao das relagdes entre os textos e as situagdes socio-historicas
nas quais eles sao produzidos.

A revista Langages publicou artigos com visdes diversas do novo campo de
pesquisa. Em 1980, esse cenario é retomado, pois se tem um espaco comum com

pesquisas muito diversas.

A partir dos anos de 1980, se constituiu um espaco de pesquisa
verdadeiramente mundial, que integrou correntes tedricas que tinham se
desenvolvido independentemente umas das outras em disciplinas e em
paises diversos (MAINGUENEAU, 2015, p.18).

No ano de 1969, Michel Pécheux (1938-1983), representante da primeira fase
da AD, publica um livro intitulado Andlise Automatica do Discurso, cujo objetivo era
discutir algumas questdes de ordem estruturalista, tais como: o sujeito, o sentido e a
histéria e, além disso, propor o desenvolvimento de estudos da ordem do discurso.
O estruturalismo, até entéo, era a corrente epistemoldgica que dominava as areas
de conhecimento, ditando modelos teorico-metodolégicos para a producdo de
pesquisas.

Pécheux, filésofo marxista, especialista em histéria das ciéncias humanas,
buscava contestar 0s pressupostos idealistas das ciéncias humanas e as
identidades de sentido em diferentes discursos; por isso, ndo participou da Revista
Langages, pois se apoiava no Marxismo do filésofo Althusser, na Psicanalise de
Lacan e na Linguistica Estrutural.

Tendo por base esses apoios, o filosofo sugeriu uma maneira diferente de
conceber a linguagem, propondo elementos que constituiam um sistema e que
manteriam entre si uma relacdo de interdependéncia, sem qualquer tipo de relacao

com o socio-histoérico.

Segundo Pécheux, a Andlise do Discurso consiste em uma teoria nao
subjetiva da linguagem que concebe o sujeito ndo como o centro do
discurso, mas como sujeito cindido pelo inconsciente e interpelado pela
ideologia. (BARONAS, 2011, p. 16)

O seu projeto era de um psicanalista do discurso, baseado em um programa
marxista de alcance politico e epistemologico, pois ndo concordava com o abismo

existente
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[...] entre pratica linguistica (como tentativa de producéo a - politica de
discursos sobre a linguagem pela ciéncia linguistica) e préatica politica (como
conjunto de atividades que pressupunham o mito da transparéncia da
linguagem). (GARCIA, 2003, p.122)

Baronas (2011) retrata a importancia infima de Althusser para aquela geracéo
de intelectuais da mesma época de Pécheux. O programa tedrico-politico-
metodoldgico da AD surge por meio de um projeto maior de Althusser, o qual
buscava definir uma ciéncia da ideologia, a qual seria composta por dupla
modalidade: a primeira, uma teoria geral da ideologia, e a segunda, uma teoria das
ideologias particulares, que exprimem sempre posicoes de classe.

Ainda em Baronas (2011, p.20-21) vemos que a AD, assim como outras
disciplinas em constru¢do, passou por fases durante a sua trajetéria: a primeira
delas refere-se a uma “Analise Automatica do Discurso”, apoiada por Harris, que
procurou desenvolver um projeto formal informatizado, cujo objetivo era buscar
identidades em diferentes discursos; o0 sujeito nessa época é concebido como
assujeitado.

A segunda fase corresponde ao periodo em que surgiu a nocao de
Interdiscurso. O autor ainda acrescenta que as formacdes discursivas, que integram
um discurso sao atravessadas por outras formagbes discursivas, pois em todo
discurso existe uma formacdo discursiva dominante. O sujeito, nessa €época,
continua sendo caracterizado como assujeitado, ou seja, ndo possui liberdade para
produzir seu discurso, uma vez que € sobredeterminado por forcas ideolbgicas e
afetado por formagdes discursivas.

Na terceira fase, surge a nocao de heterogeneidade enunciativa, em que a
presenca-auséncia de um ‘nao dito’ atravessa o dito, sem delimitar fronteiras. Busca-
se construir um corpus que permita a relacao entre a(s) sequéncia(s) discursiva(s) e
o0 interdiscurso que as envolve.

Assim, é notorio que, em 1969, na Franca, surgiram diferentes perspectivas
para a AD. Esses trés momentos, embora a principio fossem diferentes, uniram suas
contribuicbes e abriram espagos aos conceitos sucedidos das correntes
pragmaticas, das teorias da enunciacdo, da Linguistica Textual para dar conta dos
mais diversificados corpora de analise. A exemplo dessa diversidade, Maingueneau
(2015) cita os trabalhos de Charaudeau com os estudos sobre midia (1983, 1997),
Moirand sobre discurso cientifico (1988) e sobre imprensa escrita (2007) e 0s seus

préprios trabalhos sobre o discurso religioso (1984) ou o discurso literario (1993).
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3.2 AS NOCOES DE TEXTO, DISCURSO E ENUNCIADO

Embora a AD concentre no termo “discurso”, é notorio o uso efervescente do
termo “texto”. Alguns nao consideram necessario estabelecer a diferenca entre eles,
sentem-se confusos se realmente existem diferengcas que os distinguem, ou se eles
se completam entre si ao longo da mensagem retratada.

Para Maingueneau (2015, p. 37), o “texto” pode ser agrupado em torno de
trés eixos principais: No primeiro eixo, o0 texto € encarado como texto-estrutura, pois
0 texto € objeto da Linguistica Textual, a qual estuda as regularidades além da frase.
A interacao visual, oral ou escrita de um texto faz-se pelo uso efetivo da lingua pelos
sujeitos em suas atividades discursivas. E o que a AD chama de texto-produto, pois
esta relacionado aos dispositivos de comunicacao e a diversos géneros de discurso.
E, por fim, o texto-arquivo, em que o texto ndo esta associado a uma atividade de
discurso, mas sim a algo imutdvel, pela fixacdo em um suporte material ou na
memoria: pode ser transmitido, modificado, comentado, reempregado, entre outros.

Num outro ponto, temos que o texto ndo pode ser confundido com o corpus
de andlise, o discurso: “Esta [AD] ndo pode estudar textos, a ndo ser que sejam
convertidos em corpus” (MAINGUENEAU, 2015, p.39). O corpus pode ser
constituido de texto(s), ou até mesmo trechos de textos, sendo que um Unico texto
possibilita diferentes transcricdes, que auxiliam na constituicdo de um corpus. A
diferenca entre ambos é marcada, por um lado, de interpretacdes textuais
tradicionais e, de outro, por abordagens discursivas, baseadas nas ciéncias
humanas e sociais.

Do outro lado, esta a nocdo de discurso. Quando se fala em discurso,
podemos pensar em diversos usos para o termo. Pensamos em um discurso do
orador da turma, o discurso de um pai, quando da uma bronca, um discurso de um
politico em épocas de elei¢cdes, entre outras possibilidades. Nesse sentido comum,
discurso é simplesmente fala, exposicdo oral; as vezes, tem sentido pejorativo de
fala vazia ou cheia de palavreado ostentoso, bonito.

Quando se fala em “discurso”, € comum associarmos a outros termos como
pragmatica, texto e enunciacdo. Para a Linguistica, discurso esta diretamente
associado ao uso da lingua, e, com isso, esté relacionado a uma série de oposicoes,

dentre as quais elencamos quatro: “discurso vs frase”. quando o discurso é
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considerado uma unidade linguistica formada por um encadeamento de frases;
“discurso vs lingua”: a oposi¢ao entre a lingua concebida como sistema a seu uso
em contexto; “discurso vs texto” é baseada na diferenca existente quando
associamos um discurso a cada texto ou quando referimos um anico discurso a um
conjunto de textos. Por fim, “discurso vs enunciado”, a qual permite colocar em
oposicao dois modos de apreensdo das unidades transfrasticas: como unidade
linguistica (o que chamamos de enunciado) e como traco de um ato de comunicacao
sécio-historicamente determinado. Essa oposicdo permitiu um novo olhar na Franca

para a AD:

Um olhar langado sobre um texto do ponto de vista de sua estruturagao “em
lingua” faz dele um enunciado; um estudo linguistico das condigdes de
producdo desse texto fard dele um discurso (GUESPIN, 1971 apud
MAINGUENEAU & CHARAUDEAU, 2014, p.169)

Para a AD, a nogao de discurso ainda se encontra em instabilidade. O termo
“discurso” pode se referir também a conjuntos textuais mais ou menos vastos, que
transcendem todo ato de comunicacao particular, como € o caso dos discursos
publicitarios ou discursos da publicidade. A problemética discursiva associa a lingua
por meio de recursos semidticos disponiveis na sociedade, a atividade interacional
e aos mais diversos tipos de conhecimentos tanto individuais quanto coletivos,
mobilizados na/pela sociedade.

Os analistas do discurso estudam corpora, com o auxilio dos mais diversos
meétodos. Esse grupo de analistas se subdivide em dois grupos, o que aqui nos
interessa sdo somente aqueles analistas que usam a AD como uma caixa de
ferramentas no vasto conjunto dos métodos qualitativos das ciéncias humanas e
sociais. O discurso oferece indicios que possibilitam ao pesquisador o acesso a
situacbes fora da linguagem em si, as quais podem ser apreendidas pelas
metodologias de analise de contetudo ou pelo contexto de producgéo dos discursos.

Assim, para a AD e para que se compreendam os efeitos de sentido
produzidos pelos discursos, € essencial que o analista leve em conta o
funcionamento de uma sociedade, as culturas que se fazem recentes, as formas de
comunicacdo, 0 comportamento regente, ou seja, tudo que é subjetivo de uma
sociedade, pois o auxiliara no entendimento de como 0s sujeitos interagem

discursivamente.
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Outro termo comum usado pelos linguistas, para se referirem as producdes
verbais, é enunciado. Enunciado é definido universalmente como a marca verbal do
acontecimento que é a enunciacdo. A dupla enunciado vs enunciacdo se opde (...)
da mesma forma que o produto se opde ao ato de produzir. (MAINGUENEAU, 2013,
p.63). O termo é polissémico e utilizado com frequéncias nas ciéncias da linguagem,
porém sé apresenta sentido se for empregado no interior das oposi¢cdes em que o
inserimos, podendo ser usado em o0posicd0 a enunciacdo ou simplesmente como
uma sequéncia verbal de extenséo variavel.

A definicdo de enunciado é muito particular para cada autor. Maingueneau o
define como uma “unidade elementar da comunicagcdo verbal, uma sequéncia
dotada de sentido e sintaticamente completa” (MAINGUENEAU, 2013, p.63).
Quando é colocado em oposicéo a frase - um tipo de enunciado que se organiza em
torno de um verbo -, considerada fora de qualquer contexto, ocorrerd uma
diversidade de enunciados, segundo a diversidade de contextos em que essa frase

poSsa ocorrer.

3.3. AINTERDISCIPLINARIDADE EM ANALISE DO DISCURSO

A AD é uma disciplina que muito tem contribuido com o meio cientifico, por ter
como caracteristica intrinseca a interdisciplinaridade. Esta disciplina estuda o
discurso no interior de suas condicdes de producdo, que sao fundamentais para
delinear o modo de funcionamento do discurso e aprecia ndo o sentido em si, mas
os efeitos de sentido que o discurso provoca nos sujeitos. Nomear o espaco de
pesquisa direcionado ao discurso ainda € um pouco complexo. Ao redor do mundo,
vé-se de maneira clara o termo “Analise do Discurso” (“discourse analysis”), mas
existe ainda, com referéncia aos modelos anglo-saxbénicos o termo “discourse
studies”, cujo plural favorece o estudo abrangente de pesquisas diversas.

Devido a amplitude dos estudos discursivos, Maingueneau (2015, p. 43)
afirma que, para analisar pesquisas diversas, € comum proceder de duas maneiras:
a primeira € enumerar o grande numero de “abordagens” do discurso; a segunda é
estruturar o campo em torno de alguns grandes principios de divisdo, o qual,

segundo o autor, sera o que iremos privilegiar. De acordo com Maingueneau (2015,
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p.44-45), falar em abordagens apresenta trés dificuldades principais, que péem em
davida a qualidade do termo.

A caracterizacdo dos estudos do discurso por termos como disciplinas,
correntes e territérios € mais realista do que o uso de “abordagens”, em virtude da
complexidade dos estudos. Ao tratar de disciplinas, é preciso, de imediato,
diferenciar “estudos de discurso” de “Analise do Discurso”. Maingueneau (2015, p
45) diferencia as duas disciplinas de uma forma que a primeira designa o estudo de
pesquisas vinculadas as problematicas do discurso e a segunda a um sentido mais
restrito, uma atencao particular aos fatos da lingua, ou melhor, ainda, uma disciplina
no interior dos estudos do discurso.

As disciplinas que tomam o discurso como objeto de estudo, tais como:
Andlise do discurso, Andlise da conversacdo, Retorica, entre outras, sdo trans-
histéricas, isto €, delas podem surgir novas disciplinas ou desaparecer outras.
Mesmo que tenham adquirido certa estabilidade, atualmente, a existéncia dessas
disciplinas n&o é arbitraria. E valido destacar que mesmo os estudos do discurso,
campo de interacdo de diversas disciplinas, ndo significa que todas as pesquisas
derivem de uma Unica area de conhecimento. “O discurso ndo € considerado como
um dado, e sé pode se tornar objeto de conhecimento, caso for assumido por uma
disciplina, que se caracterize por um interesse especifico” (MAINGUENEAU 2015, p.
46).

O interesse da AD é “relacionar a estruturacao dos textos aos lugares sociais
que os tornam possiveis e que eles tornam possiveis” (MAINGUENEAU, 2015,
p.47). Por isso, o objeto da AD néo diz respeito nem ao funcionamento do texto nem
a situacdo de comunicacdo, mas ao que Maingueneau chama de “dispositivo de
enunciacao”, o qual é resultado do que é verbal e do institucional. Isso nos leva a
refletir sobre o que postula o autor:: “Quer entremos no discurso pelo viés da
inscricdo social ou pelo dos funcionamentos linguisticos, somos levados, de um
modo ou de outro, a encontrar sua outra vertente” (MAINGUENEAU, 2015, p. 47).
Os pontos de vista de outras disciplinas podem se completar no interior de uma
pesquisa.

A segunda forma de agrupamento dos pesquisadores é por meio de

correntes, na medida em que associa determinada concep¢ao de discurso e da
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finalidade do seu estudo a um mecanismo conceitual e metodoldgico especifico.

Embora alguns estudiosos ndo consigam pensar em disciplinas, e s6 em correntes,

“Mesmo que muitos pesquisadores se inscrevam em uma corrente sem se
preocupar com o pertencimento disciplinar, sdo as correntes que asseguram
a estabilidade do campo, instituindo objetos partilhados.” (MAINGUENEAU,
2015, p.49)

Ao lado das disciplinas e correntes, temos outra forma de agrupamento de
pesquisadores, a qual ndo se fundamenta em pressupostos tedrico-metodoldgicos: a
de territorio. Este corresponde a um setor da vida social ou a um tema mobilizador
mais ou menos circunscrito, por exemplo, a televisdo, o hospital, o turismo, 0S usos
da Web, a periferia, os jovens, entre outros. Os territérios sdo agrupamentos de
estudos desses fenbmenos sociais julgados necessarios por pesquisadores em um
determinado momento, no qual, suas publicagdes ganham tematicas como “Discurso
de X".

O desenvolvimento dos territérios favorece ao estudo — inter, multi e
transdisciplinares, pois integra os estudos do discurso, que se encontram situados
em multiplos cruzamentos das ciéncias humanas e sociais. O fato de ter
pesquisadores de diferentes disciplinas, colaborando num mesmo territério, contribui
tanto no plano tedrico quanto no institucional, dado que novos objetos requerem
novos métodos e novos conceitos, podendo surgir novas correntes, quica novas
disciplinas.

A partir das consideracbes de Maingueneau (2015), podemos reforcar a
importancia da caracterizacdo em disciplinas, correntes e territérios em detrimento
do termo “abordagens”, em virtude da complexidade que gira em torno da nocéo de
discurso. O conjunto das ciéncias humanas e sociais qualifica 0 campo de pesquisa
em funcdo dos proéprios interesses, posto que os estudos do discurso ocupam
espacos diversos, perpassam conflitos de todas as ordens, implicam auséncia de

fronteiras definidas e, propdem-se interdisciplinar.
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3.4 — CATEGORIAS EM ANALISE DO DISCURSO

3.4.1 - O Interdiscurso

Na AD, os sujeitos se inscrevem em lugares sociais e neles atingem suas
identidades. Considerar que um discurso é formado por varios outros discursos
compostos por formacdes discursivas diferentes € a chave para compreendermos
melhor o interdiscurso. Associado & memodria, o interdiscurso entende que os dizeres
que j& foram ditos tenham sentido, quando verbalizados, pois o0 sujeito nunca é a
origem de seu narratr.

O primeiro a falar em interdiscurso foi Pécheux, para o autor nenhum discurso
se constréi sozinho e postula

chamar o interdiscurso esse ‘todo complexo com dominante’ das
formac0@es discursivas, esclarecendo que também ele é submetido a
lei de desigualdade contradicdo-subordinacdo que [...] caracteriza o
complexo das formacdes ideoldgicas (PECHEUX, 1975, p.162 apud
Possenti, 2009, p. 155).

Possenti (2009, p.155) resume o pensamento de Pécheux: “(...) o que esta
em questao € a posicdo segundo a qual os sujeitos falam a partir do ja dito — e isso é
exatamente o que o interdiscurso |hes pde a disposicdo e/ou lhes impde.” O autor
nao parece aceitar o uso da expressao “todo complexo dominante”, a ndo ser que a
mesma seja usada em sentido restrito. Caso seja feito assim, seria mais interessante

usar a definicdo de Courtine (1982):

(...) considera-lo [o interdiscurso] como o exterior que domina uma
FD. — seja este exterior outra FD determinada, ou um conjunto delas,
com a qual, ou com as quais, uma relacao especifica e relevante se
mantém (POSSENTI, 2009, p.157).

Para Charaudeau & Maingueneau (2014. p. 286-287), interdiscurso €
apresentado sob duas formas: em sentido restrito, corresponde a um conjunto de
discursos, que mantém relagcfes de delimitagdo reciproca uns com 0s outros. Ja em
sentido amplo, refere-se ao conjunto de unidades discursivas com 0S quais um
discurso particular entra em relagéo implicita ou explicita. Nas novas tendéncias da
AD, temos que somar as reflexdes anteriores a hipotese do Primado do

Interdiscurso, que implica que uma
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[...] formagé&o discursiva ndo pode produzir o “assujeitamento” ideoldgico do
sujeito do discurso, a ndo ser na medida em que cada formacéo discursiva
estd de fato dominada pelo interdiscurso — o conjunto estruturado das
formacdes discursivas — em que se constituem 0s objetos e as relacdes
entre esses objetos que o sujeito assume no fio discurso (CHARAUDEAU &
MAINGUENEAU (2014. p. 287) .

Outra assertiva do primado do Interdiscurso exclui que se coloque em
oposicao as formacdes discursivas independentes uma das outras, tendo em vista
que “[...] a identidade de um discurso é indissociavel de sua emergéncia e (de) sua
manutengdo através do interdiscurso” (CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2014.
p.287).

“O Postulado do primado do Interdiscurso ndo implica que esse interdiscurso
tenha um centro, nem que seja homogéneo” (MAINGUENEAU 2008a, p. 41). A
andlise deve ser detalhista e minuciosa, para que ndo seja superficial e acabe por

esbarrar em um “delirio argumentativo”.

E, com efeito, muito sedutor atravessar mdltiplas fronteiras, circular no
interdiscurso para fazer aparecer relagdes invisiveis particularmente
propicias as interpretacdes fortes. Mas o reverso da medalha é a dificuldade
em justificar as escolhas operadas e, entdo, corre-se o risco daquilo que
chamamos, habitualmente, de delirio interpretativo, ou, mais simplesmente,
o risco de se encontrar na conclusdo aquilo que se propds no inicio
(MAINGUENEAU, 2008a, p.23).

7z

A hipétese do Primado do interdiscurso € apresentada detalhadamente no
capitulo inicial de “Génese dos discursos” (MAINGUENEAU, 2008b), e pressupde a
presenca do Outro no discurso, que se da por meio de uma heterogeneidade
enunciativa, a qual é bipartida em heterogeneidade ‘mostrada’ ou explicita e a
heterogeneidade ‘constitutiva’ ou implicita, de acordo com a oposi¢gao conceitual
desenvolvida por Authier-Révuz (1982).

A primeira, a heterogeneidade mostrada ou explicita, para Maingueneau, é
perceptivel pela sua delimitacdo em sequéncias, que manifestam alteridade

(discurso citado, palavras entre aspas etc.). Authier-Révuz (2004) destaca que

[...] no fio do discurso que, real e materialmente, um locutor Unico produz,
um certo nimero de formas, linguisticamente detectaveis no nivel da frase
ou do discurso, inscrevem, em sua linearidade, o outro (ALTHIER-REVUZ,
2004, p.12).
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A segunda, por ndo deixar marcas visiveis, pode ser definida por hipoteses,
logo, sdo mais dificeis de serem apreendidas, uma vez que o0s textos estdo

intimamente dependentes, unindo o Mesmo e o Outro do/no discurso.

[...] as palavras, os enunciados de outrem estdo intimamente ligadas ao
texto que elas nao podem ser apreendidas por uma abordagem linguistica
scrito sensu. Nossa propria hipotese do primado do interdiscurso inscreve-
se nessa perspectiva de uma heterogeneidade constitutiva, que amarra, em
uma relacdo inextricavel, o Mesmo do discurso e seu Outro.
(MAINGUENEAU, 2008b, p.31)

Maingueneau (2008b, p.33), com o intuito de tornar o termo interdiscurso mais
operacional, sugere aprofundar a reflexdo por meio de uma triade: universo
discursivo, campo discursivo e espaco discursivo: i- universo discursivo corresponde
ao conjunto de formacdes discursivas de todos os tipos, que interagem numa
conjuntura dada. E finito e apesar de n&do ser possivel sua apreensio global é de
pouca utilidade para o analista; ii — o campo discursivo é formado por um conjunto
de formacdes discursivas que se encontram em concorréncia entre discursos que
possuem a mesma funcdo social e divergem sobre o modo como devem ser
preenchidas; iii — j& 0 espaco discursivo € composto por um conjunto de formacdes
discursivas que o analista julga importantes para a sua pesquisa.

No interior de um campo discursivo € que se constitui um discurso, ao deixar-
se descrever em termos de operacdes regulares sobre formacdes discursivas ja
existentes. Isso ndo significa que todos os discursos de um mesmo campo Se
constituam da mesma forma. Cada discurso é constituido de forma exclusiva e
Unica, apesar de sempre conter o “Outro” em seu funcionamento, nunca sera do
mesmo modo. E importante ainda destacar a evidente heterogeneidade: “uma
hierarquia instavel [que] opde discursos dominados e dominantes e todos eles néao
se situam necessariamente no mesmo plano” (MAINGUENEAU, 2008b, p.34-35). O
autor destaca também a dificuldade de definir, num primeiro momento, como as
diversas formacdes discursivas de um campo se relacionam entre si.

O conceito de espaco discursivo € isolado, ou seja, “subconjunto de
formacdes discursivas que o analista, diante de seu proposito, julga relevante por
em relacdo” (MAINGUENEAU, 2008b, p. 35), isto &, corresponde ao corpus que o
pesquisador escolheu, além de confirmar as hipbéteses levantadas, as quais seréao

confirmadas ou infirmadas, quando a pesquisa progredir. No espaco discursivo, a
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presenca do Outro € percebida somente “(...) na raiz de um Mesmo sempre ja
descentrado em relacao a si préprio, que ndo é em momento algum passivel de ser
considerado sob a figura de uma plenitude autbnoma” (MAINGUENEAU, 2008b,
p.37). O Outro vai ser a parte descartada pelo discurso, para que ele consiga
construir sua prépria identidade.

Assim, é possivel compreender, de acordo com Maingueneau, (2008b, p.37) o
“carater essencialmente dialdgico de todo enunciado do discurso”, ou seja, “a
impossibilidade de dissociar a interacdo dos discursos do funcionamento
intradiscursivo”. Dessa forma, a imbricacdo do Mesmo com o Outro retira a
coeréncia semantica das formacdes discursivas do carater de “esséncia”, o qual
apresenta inscricdo acessoria na histéria.

A relacdo do Outro é independente de qualquer forma de alteridade marcada.
Para cada discurso, o Outro € um eu do qual o enunciador deveria constantemente
se distanciar, assim seria, de alguma forma, o interdito de um discurso. Entender
como acontece interdiscursividade, ou seja, a relacdo do discurso com seu “Outro”,
contribui para a compreensao de como se constitui uma atividade discursiva e 0s
processos de interacdo e de producado de efeitos de sentido. A interdiscursividade
ocorre dentro do préprio enunciado, de sua relacdo com o seu Outro, conforme
explica Maingueneau (2008b, p. 38), “[...] todo enunciado do discurso rejeita um
enunciado, atestado ou virtual, de seu Outro do espaco discursivo”. Quer dizer que
esses enunciados tém um “direito” e um “avesso indissociaveis.”.

Os protagonistas do espaco discursivo apresentam uma dissimetria
consideravel. De maneira logica, poderiamos afirmar que, cronologicamente, o
discurso “segundo” se constitui por meio do discurso “primeiro”; assim, o discurso
“primeiro” € o Outro do “segundo”, mas que o inverso nao é possivel. A verdade é
que o discurso primeiro ndo admite que sejam construidos discursos segundos, sem
que sejam ameacados em seus proprios fundamentos, os quais sdo pouco variados
e obedecem a muitas restricbes. Concebe-se, na producdo de um discurso
concorrente, que o discurso segundo seja apreendido pelo discurso primeiro como
uma figura privilegiada de seu Outro. Como ele é constituido no interior de um
espaco discursivo anterior, é aceitavel que o discurso segundo remeta ao Outro por

meio do qual ele mesmo se constituiu.
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O espaco discursivo tem entdo duplo estatuto: pode-se apreendé-lo como
um modelo dissimétrico que permite descrever a constituicdo de um
discurso, mas também como um modelo simétrico de interacdo conflituosa
entre dois discursos para 0s quais 0 outro representa totalmente ou em
parte seu Outro (MAINGUENEAU, 2008b, p. 40).

Assim, percebemos a presenca marcante do interdiscurso nas préticas
discursivas e a importancia deste para nossa pesquisa. Antes, 0s objetivos das
campanhas publicitarias eram mostrar o produto, valorizando suas caracteristicas e
seu preco acessivel. Atualmente, o discurso publicitario se vale de recursos diversos
e modernos que visam a atrair a atengdo do publico-alvo no mundo competitivo da
publicidade. Hoje, o discurso publicitario busca a adesdo dos co-enunciadores, para
que eles comprem os produtos e/ou contratem 0s servicos anunciados. Para isso,
utilizam discursos de diferentes campos discursivos, a fim de que sejam alcancados
seus objetivos.

Para o analista do discurso, é essencial que se identifiquem as condi¢des
sécio-histéricas de producdo em que o discurso foi produzido, anunciado e recebido
pelos co-enunciadores, para que assim, compreendam e facam adesdo aos seus

conteldos.

3.4.2. Género de discurso

Quando se reflete sobre a nocéo de género de discurso, a figura de Bakhtin é
de consenso, dada a sua relevancia para os estudos literarios e linguisticos. Nos
anos de 1950, Mikhail Bakhtin, no ensaio intitulado Os Géneros do Discurso,
publicado, no Brasil, nos anos de 1970, na coletanea Estética da Criacdo Verbal,
discute essa nocdo. A nocdo de género de discurso é, a0 mesmo tempo,
sociolégica e linguistica e ocupa papel central na AD. Neste sentido, ao abordar a
nocéo de género de discurso do ponto de vista da AD, leva-se em conta os lugares
sociais, nos quais os textos estéo inseridos e o proprio texto — oral ou escrito.

Género do discurso refere-se “a dispositivos de comunicacdo sOcio-
historicamente condicionados, que estdo em constante mudanca e aos quais Sao
frequentemente associadas a metaforas como ‘contrato’, ‘ritual’ e f‘jogo'...
(MAINGUENEAU, 2008a, p.152). Esse conceito surgiu das poéticas e retoricas
gregas antigas, de uma reflexdo sobre a literatura. Nao obstante tal concepcéo, a
nocédo de género é influenciada pelas ideias da Etnografia da comunicacao e das

81



reflexdes de Bakhtin, e estendeu-se a diferentes tipos de enunciados produzidos em
sociedade.

Maingueneau (2013), ao proferir suas consideracbes sobre a nocdo de
géneros de discurso, expde a imensa variedade de termos que os analistas dispdem
para classificar os géneros produzidos em dada comunidade, e exemplifica:
conversa, manual, jornal, tragédia, romance sentimental, descri¢do, narrativa, cartdo
de boas festas etc. Essa categorizacdo € inconstante e depende da posicdo de
guem esta em contato com o texto. O analista ndo pode ignora-las, pois
correspondem as necessidades da vida cotidiana. Como exemplo, o autor cita o
livreiro que néo categoriza o livro da mesma forma que o leitor, assim como também
nao o faz o critico literario. E assinala o fato de que “[...] existem denominacdes que
ndo pertencem ao Iéxico corrente, sdo proprias de certas profissdes”
(MAINGUENEAU, 2013, p.65).

N

No que tange &’ classificacdo dos enunciados, € comum o conflito de
conceitos entre “géneros de discurso” e “tipo de discurso”. Os tipos de discurso
correspondem aos discursos relativos a setores sociais diferentes (discurso religioso,
juridico e publicitario, entre outros); ja “...] os géneros de discurso pertencem a
diversos tipos de discurso associados a vastos setores de atividade social”
(MAINGUENEAU, 2013, p.67). H& uma relacéo reciproca: o tipo € um agrupamento
de géneros; todo género so é classificado como tal porque pertence a um tipo.

Maingueneau (2013) cita o exemplo do talk-show, um género de discurso
constituido no interior do tipo de discurso “televisivo”, o qual ainda pertence ao tipo
de discurso “midiatico”, em que podem configurar outros tipos como radiofonico e o
da imprensa escrita: “[...] ‘tipo’ e ‘género’ sdo, assim, duas faces da mesma
realidade: um tipo de discurso € constituido de géneros, todo género se destaca
sobre o fundo de um tipo de discurso determinado” (MAINGUENEAU, 2008a, p.42
grifos do autor).

Géneros de discursos, como o talk-show s&o considerados “[...] dispositivos
de comunicacdo que s6 podem aparecer quando certas condicbes socio-histéricas
estdo presentes” (MAINGUENEAU, 2013, p.67), pois supdem a existéncia de algo,
para que esse género exista. A sociedade entdo pode ser caracterizada pelos

géneros de discurso que ela torna possivel e que a tornam possivel.
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Outro modo de agrupamento dos géneros de discurso, considerada por

Maingueneau, séo a partir das no¢des de “campo” e de “posicionamento”:

Podem-se igualmente recortar os discursos em funcédo da producdo e da
circulacdo de enunciados no ambito de instituicdes singulares (no hospital,
no tribunal etc.) ou se apegar a posicionamentos ideoldgicos (discurso
patronal, comunista etc.) em um campo discursivo. Como “tipo” e género”,
as nogdes de “campo” e de “posicionamento” sdo duas maneiras diferentes
de abordar a mesma realidade: um campo é definido por uma rede de
relagbes entre posicionamentos (MAINGUENEAU, 2008a, p. 42-43 grifos do
autor).

Para conceber um género € essencial que haja um conjunto de fatores. Junto
a forma esta a ideia de um lugar, que é permitido ao género; um momento, o qual é
apropriado; e um midium, o qual tem a funcdo de “transportar” a mensagem. “O
‘conteudo’, na verdade, ndo é independente do dispositivo de transmissao; ele
implica o conjunto do dispositivo de comunicacdo que torna o texto possivel
(MAINGUENEAU, 2008a, p. 141).”

Desenvolvendo melhor, podemos exemplificar que n&o vamos esperar
encontrar um cardapio de alimentos em um consultério odontolégico e muito menos
uma certiddo de nascimento em um outdoor, quica uma bula de remédio em um
panfleto. Ou seja, esses exemplos reforcam a ideia de que cada género tem suas
caracteristicas, implica certo lugar e certo momento. A mobilidade dos géneros
existe e, muitas vezes, chega-se a uma transgressao “que pode ser significativa”.
Consoante exemplifica Maingueneau (2013, p. 73), um padre, ao rezar uma missa
numa praca publica, pode estar legitimando em “[...] um espaco normalmente
ilegitimo (mostrando que a Igreja deve abrir-se ao mundo); e um professor, dando
aula em um bar, pode ser para protestar contra a falta de locais de ensino”.

Nos dias de hoje, o fato de dominar varios géneros de discurso nos ajuda na
producdo de um discurso organizado. Ao pensar em um discurso automaticamente
remetemos ao género, a situacdo de comunicacdo, a0 momento e ao modo de
manifestacdo material em que ele vai ser proferido, principalmente, porque vivemos
em um mundo midiatico, que invade a vida dos individuos, que ocupam cada vez
mais espaco.

Os leitores potenciais de uma revista, ndo sdo 0s mesmos dos de um cartaz
publicitario. Para elaborar um cartaz, o publicitario utiliza textos curtos em letras

grandes para chamar a atencdo de seu publico. J& uma propaganda que tem como
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midium uma revista, pode conter pelo menos dois niveis de texto: um com letras
grandes que traga a esséncia do anuncio e que atraia o olhar; e um texto com letras
menores que dé informacdes mais detalhadas, para aqueles leitores que aceitam
prosseguir (MAINGUENEAU, 2013, p. 73-74).

O dispositivo comunicacional condiciona o efeito de sentido do discurso: “o
modo de transporte e de recepcdo do enunciado condiciona a prépria constituicdo
do texto, modela o género de discurso” (MAINGUENEAU, 2013, p.82)

Ao referir aos géneros escritos e impressos, encontramos grandes
possibilidades discursivas pelo proprio dispositivo em que € composto.

Consideraremos o que propde Maingueneau:

A espacialidade do escrito e do impresso permite também que lhes
associemos elementos icénicos variados (esquemas, desenhos, gravuras,
fotos etc.) e um paratexto. Denominamos “paratexto” o conjunto de
fragmentos verbais que acompanham o texto propriamente dito; pode-se
tratar de unidades amplas (prefacios, textos figurando na capa etc.) ou de
unidades reduzidas: um titulo, uma assinatura, uma data, um intertitulo,

y o« ” o«

uma rubrica (‘fait divers”, “editorial”, “anuncios” e outros), notas de rodapég,
comentarios na margem (MAINGUENEAU, 2013, p. 92).

Dessa forma, temos uma riqueza e uma diversidade infinita dos géneros de
discurso, pois sao inesgotaveis as possibilidades da atividade humana. Dominar os
infinitos géneros garante a eficacia da comunicacdo. Mesmo que enunciador ndo
consiga identifica-los, de imediato, ele utiliza subentendidos ou ainda busca
caracteristicas de outros géneros para construir o dispositivo discursivo daquele que
esta sendo utilizado para aquele discurso; ja os co-enunciadores vao produzir efeitos
de sentido por inferéncia, ao interligar as caracteristicas e funcionalidades dos
géneros de discurso.

3.4.3 - Cenas de Enunciacéo

Todo discurso pressupde a presenca de um quadro cénico, o qual é definido
pelas restricbes de um determinado género, ou seja, a cena de enunciacdo de um
género de discurso ndo é um bloco compacto, e sim, a interacdo de trés cenas: cena
englobante, cena genérica e cenografia.

A cena de enunciacdo € 0 espaco no qual se institui a enunciacdo e ganha

sentido, e, por conseguinte, age como dispositivo para legitimar o discurso: “todo
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discurso pretende convencer, fazendo reconhecer a cena de enunciacdo que ele
impde e por intermédio da qual se legitima” (MAINGUENEAU, 2008a, p. 125)

A cena englobante é a que corresponde ao tipo de discurso que esta sendo
pronunciado, ou seja, a seu estatuto pragmatico. Segundo Maingueneau, a cena
englobante “resulta do recorte de um setor da atividade social caracterizavel por
uma rede de géneros de discurso” (MAINGUENEAU, 2015, p.118). Ao nos
depararmos com um discurso, devemos ser capazes de identificar a qual tipo de
discurso ele pertence, se se trata de algo que remete ao discurso politico,
publicitario, religioso, juridico. E ela, a cena de enuncia¢éo, que nos guiara, com o
propdsito de nos preparar para interpretar o discurso do atual e, em nome de que
(ou de quem) estamos sendo interpelados e com qual a finalidade o discurso foi
organizado.

Maingueneau (2013, p.96) € categdérico ao afirmar que a cena englobante
‘nada tem de intemporal, pois € ela que define a situacdo dos parceiros e

determinado quadro espaco temporal”, todavia

[...] n@o se pode falar em cena administrativa, publicitéria, religiosa, literaria
etc., para toda e qualquer sociedade e para toda e qualquer época, e as
relacbes entre essas cenas variam de uma conjuntura a outra
(MAINGUENEAU, 2008a, p. 116).

Um texto é “rastro de um discurso no qual a fala é encenada”
(MAINGUENEAU, 2010, p.205), e, em sua origem, pode participar de duas ou mais
cenas englobantes ao mesmo tempo. Cabe ao pesquisador, em funcdo de seus
objetivos, decidir qual sera a cena englobante pertinente.

Dizer que a cena englobante é suficiente para compreendermos as atividades
discursivas nas quais 0s sujeitos se encontram engajados é um equivoco. A cena
genérica corresponde ao género de discurso, a partir do qual se da o ato de
enunciacdo. Os géneros de discurso possuem caracteristicas especificas e “rituais
sociolinguageiros” que definirdo os papéis dos participantes. “Cada género ou
subgénero de discurso define o papel de seus participantes” (MAINGUENEAU,
2008a, p.116). Por exemplo, a cena genérica de um discurso publicitario televisivo
nao mobilizard os mesmos papeis que um discurso publicitario no jornal.

Nas cenas genéricas encontramos normas que desencadeiam uma série de
expectativas. Maingueneau (2015, p.120-122) afirma que todo género de discurso,

em sua particularidade, é associado a uma ou mais finalidades, pois se supde que
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os locutores sejam capazes de atribuir finalidade(s) a atividade da qual participam;
possui papéis para parceiros, a fala intercala entre um e outro, cada um com seus
direitos e deveres; apresenta um lugar apropriado para seu sucesso, o qual pode ser
fisico, virtual, escrito; lugares que impdem um tipo de situacdo, como os cartorios e
tribunais, e outros que ja ndo sdo associados a nenhum lugar especifico, uma
reunido eleitoral, por exemplo; uma temporalidade, que diz respeito ao prazo de
validade, a periodicidade, uma duragéo previsivel, entre outros; um suporte, j4 que
todo texto é veiculado em um suporte e € indissociavel deste; uma composi¢do, pois
todo género possui elementos composicionais que sao caracteristicos; e, por fim, um
uso especifico de recursos linguisticos, uma vez que os locutores tem a disposi¢cao
um vasto repertorio de variedades linguisticas, cujo emprego irA depender das
restrices que cada género impoe.

A unido da cena englobante com a cena genérica € chamada por
Maingueneau de “quadro cénico”, e tem por funcdo “defini(r) o espaco estavel no
interior do qual o enunciado ganha sentido — o tipo de discurso e o género de
discurso” (MAINGUENEAU, 2013, p.97). Alguns géneros possuem apenas essas
duas cenas enunciativas, fato que ocorre devido ao alto grau de estabilidade. S&o
géneros regidos por normas bastante definidas, como bula de remédio, catalogo
telefénico, receita culinaria, certiddo de nascimento e/ou casamento etc. Outros
géneros de discurso carecem da interferéncia de outra cena, a cenografia, a qual
ndo é estabelecida pelo tipo ou pelo género de discurso, e sim, pelo préprio
discurso.

Na construgdo de um discurso, o enunciador deve proferi-lo e construir um
quadro desse dizer, pelo qual permeia a comunicacdo, e que € inseparavel do

universo de sentidos. A interacao € exigida pela situacdo de comunicacao:

A situagdo de enunciacdo ndo é, com efeito, um simples quadro empirico,
ela se constréi como cenografia por meio da enuncia¢éo. Aqui -grafia € um
processo de inscri¢cdo legitimante que traca um circulo: o discurso implica
um enunciador e um co-enunciador, um lugar e um momento da enunciacao
gue valida a prépria insténcia que permite a sua existéncia. Por esse ponto
de vista, a cenografia estd ao mesmo tempo na nascente e no
desaguadouro da obra (MAINGUENEAU, 2008a, p. 51).

A cenografia, muitas vezes, € confundida como uma simples cena em que se
desenvolve a enunciacdo, ou ainda como um quadro estavel no interior do qual se
desenrolaria a enunciac¢do. Tal proposicdo € um equivoco, pois além de cena/quadro
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ela também deve ser concebida como um processo. O sufixo grafia remete-nos a um

processo que acontece em circulo:

[...] o discurso implica certa situagao de enunciagdo, um ethos e um “cédigo
linguageiro” através dos quais se configura um mundo que, em retorno, os
valida por sua propria emergéncia. O “conteudo” aparece como inseparavel
da cenografia que Ihe da suporte. (MAINGUENEAU, 2008a, p.51)

Todo discurso pretende convencer instituindo a cena de enunciagcdo que o
legitima. Ao manifestar-se discursivamente, Maingueneau (2013, p.97) também fala
que “tomar a palavra significa, em graus variados, assumir um risco com o0 que
concordamos”, visto que podemos ser compreendidos ou ndo em nosso discurso, e
ainda passar uma imagem positiva ou negativa de n6s mesmos. Dito isto, a escolha
da cenografia € essencial para constituir e legitimar o ethos, para mostrar que o
enunciador fez a escolha correta, utilizou o cédigo linguageiro adequado e/ou
apresentou os recursos semiéticos adequados para a situacdo de enunciacdo. No

intuito de confirmar o que dissemos, trazemos Maingueneau (2008a) quando afirma:

Quanto mais o coenunciador avanca no texto, mais ele deve se persuadir
de que é aquela cenografia, e nenhuma outra, que corresponde ao mundo
configurado pelo discurso (MAINGUENEAU, 2008a, p.118)

A cenografia implica, desse modo, um processo de enlacamento paradoxal,
isto &, “a palavra supde certa situacéo de enunciagdo, a qual, com efeito, é validada
progressivamente por meio dessa mesma enunciagdo” (MAINGUENEAU, 2008a, p.
118). Assim, “a cenografia € ao mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que ele
engendra” (MAINGUENEAU, 2013, p. 98).

A nocao de cenografia se apoia na constru¢cdo de um enunciado, por meio do
enunciador, da situacdo que pretende enunciar e s6 se manifesta plenamente,
guando pode dominar seu desenvolvimento e mantiver uma relacéo de distancia em
relacdo ao coenunciador. A adesdo do enunciado vai depender dos co-
enunciadores, a partir da cenografia que o legitima. Mesmo sendo imposta de inicio,
ela s6 vai se confirmar a partir da enunciagéo.

E importante destacar que a cenografia ndo é apenas um cenario, € uma
situacdo de troca. A cenografia legitima o enunciado que em troca deve legitima-la,

ou seja, deve confirmar que esta € a cenografia ideal para enunciar como convém
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em um ou outro género de discurso, ou seja, ela € ao mesmo tempo “origem e
produto do discurso”.

Como Maingueneau (2013, p. 97, grifo nosso) diz, “ndo € diretamente com o
quadro cénico que se confronta o leitor, mas com uma cenografia. [...] [Ela] leva o
quadro cénico a se deslocar para segundo plano.” Assim, para que esse enunciado
seja legitimado, é preciso criar um meio em que 0s elementos e situa¢cdes possam
proporcionar ao leitor um envolvimento por completo com o enunciado, de forma a
legitima-lo.

No que est4 relacionado a cenografia, € importante observar os conceitos de
cronografia, 0 momento em que se associam enunciador e co-enunciadores, e de
topografia, o lugar onde isso acontece. Ambas pretendem originar o discurso.

Maingueneau esclarece que se trata de trés polos indissociaveis:

Em certo discurso politico, por exemplo, a determinacdo da identidade dos
parceiros da enunciacao (“os defensores da patria” ...) esta em sintonia com
a definicdo de um conjunto de lugares (“a Franga eterna”...) e com
momentos de enunciagédo (“um periodo de crise profunda”) a partir dos
quais o discurso pretende ser proferido, de modo a fundar seu direito a
palavra (MAINGUENEAU, 2008a, p.117-118).

O discurso publicitario possui caracteristicas e objetivos em sua constituicdo
que o tornam avido por mobilizar varias estratégias discursivas, a fim de envolver o
coenunciador, levando-o a interagir de tal forma que acabe por se projetar para o
interior da cena enunciativa. O discurso publicitario, ainda, mobiliza diversas
cenografias, de modo que ndo tem como prever qual cenografia sera utilizada em
determinado discurso, podendo levar o co-enununciador a cair numa espécie de
cilada, ao criar cenografias proprias de outros géneros de discurso.

Por outro lado, ha géneros que ja possuem cenas enunciativas estabilizadas,
e outros que sdo suscetiveis a estabelecer cenografias que se afastam de um
modelo pré-estabelecido. Maingueneau ressalta que a possibilidade de os géneros
de discursos publicitarios construirem suas mais distintas cenografias serve para
‘persuadir seu destinatario que devem captar seu imaginério, atribuir-lhe uma
identidade por intermédio de uma cena de fala que seja valorizada para o
enunciador assim como para o coenunciador” (MAINGUENEAU, 2008a, p.119).

Os enunciadores de discursos publicitarios, na producdo de seus discursos,

importam-se com 0s atores, 0s elementos iconicos, a situagdo de comunicacdo, a
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fim de produzirem efeitos de sentido e ganhar adesédo de seus co-enunciadores,
caracteristicas que reforcam o foco manipulador desse tipo de discurso. Assim, na
escolha da cenografia, pelo enunciador, ele deve se adaptar ao discurso e cabe a
ele escolher a que melhor se adequa a esse tipo de discurso, aos objetivos em
guestao e que principalmente atraia a atencdo do co-enunciador.

A adesédo do co-enunciador se efetiva pelo uso de recursos verbais e nao-
verbais. H4 uma interacédo entre elementos da oralidade e da escrita, gestos e sons,
texto e imagem, entre outros, que nos suportes, seja na televisédo, radio, cinema,
musicas, panfletos, cartazes, enfim naqueles utilizados mais comumente pelos
discursos publicitarios, de modo geral, validam as cenografias de forma a garantir a
adeséo dos co-enunciadores.

A cenografia, portanto, € a propria manifestacdo do discurso, que a
enunciacdo vai validando mediante seus dispositivos de fala. E validando uma
cenografia adequada que o discurso & aceito como verdadeiro e sério pelos co-

enunciadores.

3.4.4 — Sujeito e Imagem social

A questdo do sujeito na teoria de A. Culioli & apresentada por Fuchs (1984) no
texto “O sujeito na teoria enunciativa de A.Culioli: Algumas referéncias”. A autora
propde os pontos de referéncia para apreender os locais de emergéncia e 0s modos
pelos quais a no¢ao de sujeito intervém na teoria enunciativa de A. Culioli, a partir de
trés oposicdes classicas: rejeicdo da oposicdo lingua/discurso, rejeicdo da oposicao
sintaxe/ semantica/ pragmatica e a rejeicdo da oposicao funcao referencial / fungbes
intersubjetivas, as quais seréo descritas adiante.

A primeira é a oposi¢ao lingua/discurso, a qual € rejeitada por Culioli em prol
de uma problematica da linguagem e das linguas. A hipétese central que guia a
teoria da enunciagao € a inscricdo do sujeito no interior do sistema linguistico, o qual
€ manifestado de maneira particular pela existéncia de certas categorias gramaticais
especificas que marcam a relacdo do sujeito com o seu enunciado, sdo elas:
pessoa, tempo, déixis etc. Dessa forma, Fuchs (1984) propbe que o conceito de

“‘lingua” seja revisto e que redefina duplamente o objeto de estudo do linguista.
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Primeiramente, Fuchs (1984) afirma que deve privilegiar uma abordagem
mais versatil, da lingua como ferramenta, isto é, que trabalhe no ponto de
articulacéo da lingua e do discurso, no discurso em acgédo. A segunda revisao do
objeto de estudo da linguistica esta na oposicéo entre o estavel e o instavel, a qual
irAd depender de cada lingua em particular. Numa determinada lingua, as regras sédo
sempre, em parte, regras especificas e regras generalizaveis.

Assim, Fuchs (1984) cita Culioli e afirma que este ao observar que essa
redefinicdo do objeto de estudo da linguistica implica consequéncias do ponto de
vista dos “dados linguisticos”, propde uma “teoria dos observaveis” onde ele opde as
trés ordens de dados a um quarto tipo de dados, que faz intervir o sujeito: as glosas
epilinguisticas e as parafrases metalinguisticas, ou seja, equivaléncias entre
enunciados produzidos de modo consciente ou ndo consciente pelos sujeitos que
necessitam ser descritos em termos de operacdes. Vemos, até aqui, que 0 sujeito
esta inscrito tanto no objeto de estudo quanto no tipo de dados linguisticos, os quais
estdo vinculados a teoria de Culioli.

A segunda oposicao referente a distincdo sintaxe/ semantica/ pragmatica €
totalmente rejeitada por Culioli, segundo Fuchs (1984). A esta hierarquia dos niveis
de andlise, Culioli substitui a semantica formal por uma dupla série de operacdes:
predicativas e enunciativas, as quais dao conta da constru¢cdo do enunciado a partir
da “lexis”.

As duas operacdes estao intimamente relacionadas umas as outras, pois nao
h& enunciadores sem enunciados, além destes ndo possuirem significacdo fora da
atividade dos enunciadores, e sao estes que constroem os valores referenciais dos
enunciados. A extrema imbricacdo entre ambas as operacbes manifesta-se pela
interdependéncia das categorias gramaticais, pois ndo é possivel estudar uma
categoria gramatical sem levar em conta 0 que acontece nas outras que estao
proximas. Assim, 0s sujeitos intervém de modo privilegiado ao nivel das operacdes
enunciativas, porém nao sera excluido ou ausente das operacfes predicativas.

Por fim, a terceira é a rejeicdo da oposi¢do funcdo referencial / fungbes
intersubjetivas. Em primeiro lugar, em Fuchs (1984) encontramos o que diz a teoria
de Culioli, a qual os papeis do emissor e do receptor sdo ambos assumidos ao
mesmo tempo pelos dois interlocutores, dai as noc¢des de co-enunciacdo e de co-

enunciadores.
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A co-enunciacdo € o conjunto das relagcdbes complexas que tecem o0s
interlocutores por meio da linguagem. E importante destacar que a co-enunciagéo
repousa sobre o trabalho de ajustamento de dois sistemas de coordenadas dos dois
interlocutores, os quais podem ser estaveis e por outro lado feito de deslocamentos
e translagoes.

Quando se fala de co-enunciacdo é importante considerar a questdo da
modulacao, pois é impossivel falar sobre producédo e reconhecimento de enunciados
sem modular, e a auséncia da modulacéo, seria ainda uma forma de modular. A
modulacdo é concebida como a modificacdo qualitativa do dominio sobre o qual ela
incide e ainda concretiza a passagem do signo ao simbolo, ou seja, do dominio do
descontinuo, do estavel e do arbitrario ao dominio do continuo, do analdgico, do
instavel e do motivado. Em Fuchs (1984) vemos que Culioli distingue dois tipos de
modulacdo: a um nivel profundo, a modulacdo retérica e a um nivel superficial, a
modulacéo estilistica.

Por meio da modulacdo percebemos que o sujeito encontra-se totalmente
inscrito na teoria, uma vez que ndo ha enunciados sem modulacdo e que as
modulacdes sdo precisamente o vetor das variacdes intersubjetivas. A nogédo de
Gramética intersubjetiva proposta por Culioli afrma que € no préprio amago do
funcionamento gramatical que se manifesta o espaco do jogo intersubjetivo com
seus deslocamentos intransponiveis.

Dessa forma, Fuchs (1984) afirma que o sujeito encontra-se totalmente
inscrito na Teoria da Enunciacdo de Culioli, pois esta € comprometida com a
articulacdo entre o estavel e o variavel, nos planos da descricdo-comparacédo das
linguas, das operacdes construtoras do enunciado e da troca interlocucional.

Ao lado da questdo do sujeito, temos ainda a Imagem social da mulher nas
publicidades. A figura da mulher assume diferentes papéis que dependem da sua
funcdo na publicidade, a mensagem pode incidir sobre a perfeicdo das formas
anatbmicas, na sublimacdo da sensualidade ou ainda no rosto angelical, que
exprime pureza.

A nocéo de imagem social pressupde a existéncia de um homem na funcéo
de ator social. Além disso, a vida em sociedade € regulada por normas, que fazem
com que cada individuo aprenda regras de convivéncia e formas de comunicacao

gue o fardo adquirir conhecimento do mundo e de si proprio.
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Em Goffman (2002), A representacdo do eu na vida cotidiana, vemos o
conceito de representacdo social e o autor utiliza a metafora da acéo teatral para
nortear sua exposicao. A exposicao é realizada por meio da andlise dos papéis e as
imagens gue os individuos executam nos mais variados ambientes, tendo em vista
qgue interpretamos de modo constante o papel que queremos transmitir e passamos
de modo consciente ou ndo, uma determinada impressao sobre n6s mesmos.

As pessoas quando estdo frente a uma situacao de interacdo social assumem
personagens e se comportam como atores em um determinado encontro de

interacdo social. Dessa forma,

Na obra A representacdo do eu na vida cotidiana, Goffman analisa as vérias
representagbes que os individuos apresentam a si mesmos e as outras
pessoas, 0s meios pelos quais estes regulam a impressao que formam a
seu respeito e as coisas que podem ou ndo fazer diante delas. (MARTINS,
2014, p. 143)

O corpo tornou-se numa propriedade de primeira ordem, objeto que recebe
atencdes e investimentos diarios, na questdo da forma de saude, beleza, seducao,
forca, poder, contestacdo, etc. Devido a essas varias exigéncias, o corpo feminino,
principalmente, € alvo de varias publicidades que o tornam cada vez mais objeto de
desejo, tanto masculino quanto feminino, a exemplo dos comerciais de televisao,

das revistas ou da internet, que reforcam a imagem da “mulher objeto”.

O culto ao corpo constitui-se numa forma de consumo cultural, atendendo
as necessidades mercadolégicas da cultura de consumo e,
simultaneamente, permitindo ao corpo ser o instrumento pelo qual o
individuo transmite um estilo por ele construido, mediado, principalmente,
pela midia. (CASTRO, 2004, p.6)

O corpo da mulher, ao longo da histéria da publicidade, tem sido associado
aos mais diversos produtos, deixando de ter um aspecto fisico para assumir um
significado cultural. Quando a mulher exp6e seu corpo has publicidades, ele se torna
carregado de sentidos e valores que necessitam ser analisados com referéncia a
quem ele esta, de fato, favorecendo com a sua exposigao.

Na publicidade, o corpo veiculado € um modelo a ser desejado ndo apenas
pelos consumidores potenciais da marca, mas também por aqueles que almejam ter
formas fisicas parecidas. As mulheres possuem uma necessidade de ter uma

aparéncia bela, comportamento imposto pela sociedade de consumo, em razédo da
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facilidade que h& ao que se pode conduzir a beleza, e assumidas como realidade,
por meio de instituicdes como a midia, o Estado, a Escola, dentre outras.

As publicidades de cerveja no Brasil, em sua maioria, exibem mulheres
bonitas de corpos atraentes e em sua maioria (quase) nus. A presenca do nu nas
publicidades tem a funcao persuasiva que facilita a entrada de produtos na vida do
consumidor, além de exaltar a beleza anatdmica do corpo e as suas formas fisicas.

A publicidade constréi na memdéria do individuo os desejos insatisfeitos de
sua vida cotidiana. Os valores sociais sdo construidos com o intuito de oferecer ao
produto um valor de imagem, que transmite acbes como se fossem universalmente
vélidas e verdadeiras. O homem que ingere a cerveja ltaipava esta consumindo
também a Verdo que se exibe nas praticas discursivas da marca.

Ha& uma associacao do produto com a imagem almejada pelo co-enunciador,
ou seja, 0 que esta no interdiscurso, pois para que objetivo seja alcancado, ao lado
do produto terd um objeto ou uma pessoa que possua a referida qualidade. Nos
discursos publicitarios de cerveja, de modo geral, a imagem social da mulher revela
gue o produto anunciado para consumo ndo € apenas a cerveja, mas também a
propria mulher..

Desta forma, as praticas discursivas que sao produzidas pela midia séo
reproducbes de formas simbodlicas que veiculam no¢Bes da sociedade, como
crencas, valores, identidades sociais. Além disso, essas praticas contribuem para
gue a dominacdo masculina perpetue. Nesses discursos predominam imagens
sociais que sdo construidas e transmitidas e que legitimam a ideologia dominante.

Por fim, os publicitarios procuram atingir o senso comum, assim, ha um
significado do discurso dominante socialmente atribuido a mulher, pois a cerveja nédo
consegue criar, por si sO, uma imagem social de poder de venda. A mulher e seu
corpo estdo presentes nas publicidades para serem “consumidos”, como a cerveja.
Assim, quando se utilizam fragmentos do corpo da mulher, evidenciando somente
algumas partes de seu corpo, ela ( a mulher) ndo se constitui enquanto sujeito, mas
como objeto.

No topico a seguir, focalizaremos o discurso publicitario, suas caracteristicas,

funcdes e sua fundamental importancia para a AD.
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3.5 O DISCURSO PUBLICITARIO

O discurso publicitario opera com valores, gostos, afetos, entre outros, a
medida que tenta fazer a mediacdo do produto e do consumo. Esta pode ser feita de
maneira direta, humana e dialdgica ou pode ser ainda intermediada pela tecnologia -
por exemplo, jornais, revistas, internet, TV, cartazes, entre outras.

O discurso publicitario, aléem de estar presente no cotidiano, faz parte do que
hoje podemos chamar de “comunicagdo de massa”, na leitura de jornais e revistas,

0s outdoors nas ruas, nos comerciais de TV e na internet.

Na maioria dos casos, 0s anlncios publicitarios que compdem esse
universo sdo comerciais, ou seja, ttm como objetivo comum vender um
produto, promover uma marca com a finalidade de aumentar o faturamento
de determinada empresa ou de criar um clima de fidelidade do consumidor
com esse produto (CAMPOS-TOSCANO, 2009, p.50).

Os discursos publicitarios televisivos, em oposicdo aos impressos, estao
repletos de sons, falas e imagens, apresentando uma narratividade dos fatos. Esse
jogo de imagem em movimento e recursos sonoros seduz o publico alvo por meio de
sentidos e sensacgdes provocadas. O mesmo ndo acontece com 0s discursos
interativos da internet, 0os quais sao curtos e sucintos, apresentando o verbal aliado
a uma imagem, explicitando um so6 estado, e dependendo do suporte que for usado
na internet, ele sofrera as alteracBes necessarias, por exemplo, os discursos
veiculados em redes sociais, muitas vezes, ndo sdo 0S mesmos em outros sites.

O objetivo maior do discurso publicitario € promover a venda do seu produto
por meio da divulgacao das suas caracteristicas principais. O fato de demonstrar um
produto ndo persuade ninguém, o consumidor fica mais sensivel nas formas que a
publicidade usa para persuadi-lo, por isso € preciso ir mais adiante nessa situacao.
O fato de ir mais adiante é marcado, nos discursos publicitarios de cerveja, com a
presenca explicita da figura da mulher, o que permite acionar um estimulo ao desejo
sexual.

E importante destacar desse tipo de discurso a sua preocupacgio para que as
escolhas lexicais ndo parecam impositivas ao co-enunciador. Ora¢cdes com o verbo
“comprar’ podem assustar o individuo e ele pode desistir do produto. E preferivel
usar verbos que inseridos em uma situagao parecam mais sugestoes, dicas, ideias,

como o verbo “refrescar”, “aliviar”, entre outros.
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Ha também uma preocupac¢do com as cores que neles irdo aparecer, uma vez
que tem funcdo essencial nos efeitos de sentido. Os recursos linguisticos que serédo
utilizados para aproximar o co-enunciador do produto anunciado, a fotografia, os
olhares e gestos que comporao as cenografias.

Outro enfoque é o valor do produto que antes era definido pelo trabalho que
foi dispensado na producédo do objeto. O valor de uso nem sempre surge como Unica
razdo para que se compre determinado produto. Nery (2005) afirma que,
atualmente, o valor do produto € definido pelo “sistema social”, ou seja, o0 que traz de
beneficios ao co-enunciador, como status, alegrias, amor, seguranca, felicidade,
amizade etc..

A partir dos anos de 1980, a AD cresceu e passou a ter importancia nessa
area. Nessa linha de pesquisa, considera-se que o leitor recria o discurso, ndo é
apreendido exatamente como o0 autor gostaria. Ao entrar em contato com o discurso,
cada um ativa a sua prépria bagagem cultural, opc¢bes filosoficas, religiosas,
ideologicas, tendo, assim, um mesmo discurso com diferentes apreensdes. Nery
(2005) afirma que esse processo de significacdo ndo vai pertencer nem ao
publicitario nem o consumidor final do produto, mas propicia um encontro entre 0s
dois, pois para algo ter o significado que o publicitario pretende, é necesséaria a
aceitacao do publico.

Nery (2005) destaca ainda que o discurso publicitario vive uma luta ao tentar
equilibrar a originalidade e a criatividade, por um lado, com a finalidade de produzir
surpresa e encantamento no publico, e, de outro lado, a utilizacdo de fatos
vivenciados pelos consumidores no dia a dia. E por isso que vemos constantes
propagandas e anuncios relacionando produtos com datas comemorativas, como:
Dia das Maes, Pascoa, dia das Criancas, Natal, Futebol, entre outros.

E fato que a publicidade ndo age sozinha, ela precisa de auxilio da Inddstria
Cultural, como novelas, programas de entretenimento, filmes, telejornais, que
mostram o0s atores sociais sempre utilizando os produtos de consumo, sem
evidenciar a marca. E o caso, por exemplo, da cerveja ltaipava participar dos filmes
do programa Porta dos Fundos.

Sabemos que a funcédo primeira do discurso publicitario € atrair 0s co-
enunciadores, consumidores para os produtos e servicos anunciados, tornando-os

desejaveis e sempre portadores de apelos mais intensos. A publicidade €, entéo,
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constituida numa perspectiva de sentido, pois desloca o produto de sua funcéo
principal, a de uso, para uma funcdo que possibilita a troca simbdlica. Aqui, um
produto multiplo e impessoal, como a cerveja, se transforma em algo Unico,
particular: “Itaipava A cerveja 100%”.

O consumidor € a todo o momento levado a escolher, comparar, pensar a
respeito dos produtos que melhor se adequa a seu gosto e necessidades. Por
muitas vezes, essa troca é meramente ilusoria. Nery (2005) afirma que esses
produtos, na esséncia, sao iguais. As mudancas se ddo em pequenos detalhes
como cor, modelo, acessoérios, entre outros, e sdo dadas sempre como
caracteristicas especificas. Segundo Baudrillard (apud Nery, 2005, p.20) a iluséo de
que ha diferengas marcantes nos produtos € socialmente necessaria, pois “a crencga
na existéncia da concorréncia e na liberdade de escolha € um componente essencial
da ideologia dominante do capitalismo”.

Outro ponto de destaque, € que, na grande maioria das vezes, a promessa de
beneficio do produto anunciado € procurada fora do produto: por exemplo, quando
pessoas conhecidas e dignas de confianca sdo as que avalizam o produto. A Aline
Riscado, a Veréo, tem credibilidade por ser uma mulher bonita com um corpo fitness,
que tem prestigio tanto do publico masculino quanto do feminino.

Dessa forma, vemos a evolucdo da publicidade desde os classificados até os
publicitarios atuais. Hoje vemos a importancia primordial do publico e sua
capacidade de reagir e interpretar as mensagens recebidas. O discurso publicitario
nao pode ser pensado apenas “(...) como um arranjo eficaz de palavras, imagens,
sons e cores destinado a tornar um produto conhecido (...)” (NERY, 2005, p.13), e
sim como o que Nery (2005) chama de “um fato social”’, pois ele oculta e revela
varias formas de imagem social.

No capitulo seguinte, utilizaremos o aparato tedrico-metodoldgico,
apresentado nos capitulos anteriores, para fazer a analise do corpus que

selecionamos para esta dissertacao.
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4. DOS DISCURSOS PUBLICITARIOS DA CERVEJA ITAIPAVA EM
ANALISE

4.1 INTRODUCAO

Neste capitulo analitico, observamos a Interdiscursividade, as cenografias, 0s
recursos verbo-visuais e a imagem da mulher como objeto de consumo nos
discursos publicitarios da cerveja lItaipava, ndo nos limitando apenas as marcas
linguisticas, mas acenando também para o0s elementos intersemidticos,
considerando, a vista disso, a interdependéncia do verbal e do nao-verbal na
producdo de efeitos de sentido nos discursos. Pretende-se também observar as
situacbes socio-historicas de producdo dos discursos selecionados, as diferentes
cenografias e as estratégias de desvelamento da mulher, na medida em que tais
categorias visam a impulsionar o consumo da bebida. Sabemos que os discursos
publicitarios sobre a cerveja, de modo geral, estdo carregados de posicionamentos,
gue incidem sobre a figura da mulher, produzindo efeitos de sentido que buscam a
adesao do homem, seu principal consumidor.

As analises que empreenderemos serdo feitas com base nas categorias
propostas por Maingueneau e apresentadas no capitulo tedrico-metodolégico desta
dissertacdo. Observaremos: a interdiscursividade, as cenografias e a imagem da
mulher.

Constituimos um corpus que dividimos em trés grupos, que reunem diferentes
discursos publicitarios da cerveja Itaipava veiculados pela midia, organizados
segundo o seguinte critério: No grupo A, temos a figura feminina vestida com um
biquini vermelho e os cdédigos linguageiros, que determinam um locus social. No
grupo B, a figura feminina, agora de biquini branco, sugere dicas para aproveitar
bem o verdo, uma estacdo do ano. Por fim, no grupo C, o qual tem a imagem da
mulher também de biquini branco, as marcas linguisticas apresentam preferéncias e
gostos, que designam uma paisagem de verdo. Os discursos foram veiculados na
fanpage da cerveja ltaipava no facebook e publicados no periodo de dezembro de
2014 a marco de 2015, contendo, cada um dos grupos, sete discursos, totalizando

21 discursos da cerveja Itaipava.
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4.2. A CENOGRAFIA, A MULHER E A CERVEJA EM CONSUMO.

Iniciaremos nossa analise pelo grupo A.

A6

A3
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Dessejei 0
quero Verao

oano
inteiro.

A7

Os discursos que constituem o grupo A foram veiculados na midia no dia 17
de dezembro de 2014. Nesses discursos, deparamos com elementos que constroem
a cenografia, como a figura de uma mulher morena, jovem, bonita, com corpo
esbelto, vestida um mini biquini vermelho em meio a uma paisagem que remete ao
verao e um contato afetivo com a cerveja. Sobressaem nos discursos em analise, as
cores vermelha, azul e amarela, cuja configuracao estabelecem, na cenografia, uma
relacdo déitica com o Verdo, o céu e o mar, ativando-nos na memoria, a qualidade
do tempo e da temperatura ideal para o consumo da Itaipava. O amarelo reforca a
embalagem da cerveja acolhida tdo afetivamente pela mulher e € a cor do “100%” no
slogan.

Para completar a cenografia temos, ainda, em quatro desse grupo de
discursos, cuja referéncia déitica indicia o espaco praia, 0s objetos guarda-sois e as
cadeiras. Em cada um dos discursos, encontramos o0 nome de uma capital brasileira,
um termdmetro que simboliza a temperatura da cidade e um enunciado verbal, que
nos remete, por meio de nossa memoria, a regido que esta sendo mencionada.

O grupo A é composto por sete discursos publicitdrios nomeados de Al, A2,
A3, A4, A5, A6 e A7. Cada um dos discursos representa uma capital brasileira, séo
elas: Salvador, Recife, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Belo Horizonte e Cuiab4, exceto o
altimo. As marcas linguisticas que indiciam cada capital fazem referéncia as
condicdes de producdo do género de discurso e sdo responsaveis pela coesdo dos
discursos deste grupo. Além disso, os discursos em analise apresentam uma
cenografia em que se exibe um enunciado verbal que se repete nos seis primeiros

discursos, porém, com um detalhe: a presenca de um item lexical ou expressao
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lexical regionalista, com o intuito de incitar o co-enunciador a comprar e/ou consumir
a cerveja Itaipava, e motiva-lo a aceitar a marca como um dos seus produtos.

A presenca de enunciados verbais nos discursos da Itaipava completa a
cenografia. A expressao “Beba com moderagdao”, com letras bem pequenas,
constitui um mecanismo argumentativo, que configura uma interdiscursividade que
diz respeito a autoridade do Conar, que se enuncia em diferentes discursos
publicitarios de cerveja e/ou bebida alcoodlica veiculada na midia impressa, televisiva,
internet e radio. Como interdiscurso o enunciado “Beba com moderacio” se constitui
como um saber discursivo sedimentado na memdria social e funda uma situagéo
comunicativa no discurso que contribui para uma tentativa de minimizar o consumo
da bebida, tendo em vista que o apelo ao consumo € particularmente condicdo de
receptibilidade deste discurso.

Da perspectiva do ndo-verbal, os discursos exibem a cor vermelha no biquini
da mulher e na escrita dos enunciados o que se identifica com o vermelho do nome
“ITAIPAVA” no rétulo da lata e do slogan da marca “ITAIPAVA A CERVEJA 100%”
nesses discursos publicitarios. Outro elemento que complementa a cenografia € o
termOmetro nos seis primeiros discursos. O uso desse elemento, marcando sempre
altas temperaturas junto ao sol forte, mostra como o calor é predominante nessas
capitais e o quanto o consumo da cerveja se faz imperativo.

O discurso publicitario Al foi dedicado a cidade de Salvador, capital do estado
da Bahia. Uma cidade com o clima elevado “29°” e que possui muitas praias. Dessa
forma, justifica-se a presenca da praia para compor a cenografia desse discurso. O
enunciado verbal que particulariza esse discurso é: Meu rei, hoje s6 uma 100% pra
refrescar o Verdo. A expressdo “Meu rei” regionaliza a cenografia, na medida em
que faz parte da cultura daqueles cidadaos e expressa carinho e afeto. A expressao
surgiu a partir de negros africanos, que pertenciam a familias nobres na Africa e,
quando foram trazidos ao Brasil como escravos, utilizavam a expressdo “Meu Rei”
ou “minha Rainha” como um tratamento cordial entre si.

Ainda na regido nordeste do pais, o discurso publicitario A2 particulariza a
cidade de Recife, capital do estado do Pernambuco. A cidade litoranea, o que se
confirma pela praia na composicdo da cenografia desse discurso, atinge
temperaturas altas de “30°”. O enunciado verbal: Hoje s6 uma 100% pra refrescar o

Verédo, visse?!. O cdbdigo linguageiro “visse” caracteriza o linguajar da populacéo
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daquele estado, é uma interjeicdo utilizada para reforcar, confirmar algo que foi dito
anteriormente. E uma palavra empregada na forma reduzida de “ouvisse?”, derivada
do verbo “ouvir”.

O terceiro discurso publicitario, o A3, particulariza uma cenografia que
apresenta a cidade do Rio de Janeiro, na regido sudeste. A cidade é dona de lindas,
famosas e badaladas praias, com clima quente de “31°”, o que refor¢a a cenografia
deste discurso. No plano verbal, encontramos o seguinte enunciado: Brother, hoje s6
uma 100% pra refrescar o Verdo. O item lexical que marca o falar carioca é
“brother”, palavra que vem do idioma inglés que significa “amigo”, “parceiro”, “irmao”,
“aquele que esta junto em varios momentos”.

A partir do discurso publicitario A4, ha mudancas nos elementos que
compdem as cenografias, pois as capitais brasileiras selecionadas ndo possuem
praias. A primeira delas é S&o Paulo, com temperaturas altas de “29°” e o enunciado
diz: Meu, hoje s6é uma 100% pra refrescar o Verdo. O paulista utiliza bastante o item
lexical “meu” e tem o mesmo sentido de “amigo”, “cara”, podendo ser empregado
tanto no final quanto no inicio dos enunciados.

No discurso publicitario A5, a cidade homenageada na cenografia € Belo
Horizonte. A capital de Minas Gerais também atinge altas temperaturas, de “30°". O
enunciado verbal do discurso é: Hoje s6 uma 100% pra refrescar o Verdo, uai. O
item lexical “uai” € uma interjeicdo regionalista muito comum no dialeto mineiro.
Segundo o Dicionario Escolar da Lingua Portuguesa da Academia Brasileira de
Letras (2010, p. 1263), o termo “exprime espanto, admiragéo ou surpresa.”.

O discurso publicitario A6 apresenta, na cenografia, a cidade de Cuiaba. A
capital do Mato Grosso foi a que, dentre as cidades apresentadas, atingiu a maior
temperatura, “36°”. No enunciado: Vixe! Hoje s6 uma 100% pra refrescar o Verao, o
item lexical “vixe” tem o mesmo sentido de “puxa!”, indicando espanto, surpresa. A
palavra pode ter relagdo com a expressao “virgem Maria” e com o passar do tempo
foi sofrendo alteragdes até chegar aos dias atuais com o “vixe”.

Por fim, o discurso publicitario A7, diferente dos demais, aparece como um
resumidor de todos os outros discursos. O enunciado: Desse jeito quero Verdo o ano
inteiro. A expressao lexical “desse jeito” mostra que queremos o Verdo bem de
perto, assim como a mulher se coloca em proximidade com a lata de Itaipava. A

expressao ndo é caracteristica de uma determinada cidade brasileira, mas procura
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atingir também todos os outros consumidores, que nao viram seu estado
homenageado, reforcando que todo brasileiro quer: uma cerveja que esteja proxima
a ele.

No Grupo A vimos que a cerveja Itaipava no intuito de vender a sua cerveja
valeu-se de discursos de outros campos para compor 0 seu discurso, € 0 que
chamamos de interdiscurso. Cada discurso do grupo A buscou retratar marcas
linguisticas regionais dos estados para que o publico pudesse se sentir representado
pela ltaipava e consequentemente comprasse o produto.

As cenografias constituidas nesse primeiro grupo do corpus incitam os co-
enunciadores a comprarem e consumir a cerveja ltaipava, no mesmo instante em
gue os motiva a aceitarem a marca Itaipava e o Grupo Petrépolis como um dos seus
preferidos. Nos discursos, a empresa nao sé busca vender seu produto, a cerveja,
mas também firmar uma imagem de proximidade entre a marca e 0s estados da
Bahia, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Cuiab4d e Pernambuco com seus habitantes, ja
gue nesses estados tem as fabricas da Itaipava. No estado de Minas Gerais, ainda
ndo ha nenhuma fabrica da cerveja Itaipava, somente centros de distribuicdo da
bebida. O que pode ser que seja uma futura fabrica da empresa.

O enunciado verbal dos discursos “hoje, s6é uma 100% pra refrescar o Verao”,
a cerveja ltaipava é metonimicamente apreendida como a “100%”, o que faz parte
do slogan da marca e ativa de maneira rapida a nossa memdria. O destaque de
“100%” relacionado de maneira direta a cerveja Itaipava, faz com que um produto
COMo a cerveja que possui varias marcas no mercado, se transforme em algo Unico,
particular de uma marca especifica.

O verbo “refrescar” no infinitivo ndo deixa explicito quem é o sujeito, mas de
maneira implicita sabemos que é o proprio enunciador. O sentido do verbo, mesmo
estando em sua forma infinitiva, nem sempre exprime injungdo, ou de maneira
negativa, uma interdicdo. Nesse caso, ele pode ser interpretado como um desejo,
um conselho. O significado do verbo “refrescar’ conforme o Dicionario Escolar da

Lingua Portuguesa da Academia Brasileira de Letras (2010, p. 1091)

1. Tornar mais fresco (o tempo); baixar a temperatura; amenizar;
arrefecer.
2. Diminuir ou fazer diminuir o calor do corpo; refrigerar-se.”
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A imagem da mulher foi construida em cima do item lexical “Verdo” em todos
os discursos do Grupo A. Como ndo ha adjetivos pejorativos ou extremamente
sensuais que incitam para um apelo erotico, a mulher exibe uma fisionomia que
transmite pureza, delicadeza, mansidao.

A figura feminina, jovem, bonita, maquiada expondo o0 seu corpo, enquanto
desempenha a fungéo de acariciar a lata de cerveja de olhos fechados e com um
leve sorriso, passando para o publico a figura de uma mulher carinhosa. Por ser de
pele morena, a mulher foge um pouco das repetitivas publicidades de cervejas com
loiras. O corpo deixa de ser todo magro, como na década de 90, e passa a um corpo
definido por meio de exercicios fisicos.

Os cabelos longos e negros chamam atencdo e contrastam com as cores
presentes na cenografia. A tatuagem no braco esquerdo reforca a ideia de uma
mulher moderna. E € um desenho de infancia da modelo que ela fez questao de
registrar na pele. A postura da mulher no discurso € de lado em que esconde os
seios e os gluteos, deixando a sensualidade do corpo mais escondida.

O segundo grupo de discurso, denominamos de Grupo B, e fazemos a analise

a sequir.
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Os discursos que compdem o grupo B foram veiculados na midia entre os
dias 19 de dezembro de 2014 e 07 de marco de 2015. Em tais discursos
publicitarios, encontramos marcas e mecanismos que constituem a cenografia, como
a evidente figura de uma mulher jovem, bonita, maquiada e tatuada agora vestindo
um mini biguini branco em meio a uma paisagem que remete ao verdo. Percebemos
ainda elementos marcadores do espaco onde se desenrola a cena, como o céu azul,
a praia, os guarda-sois e as cadeiras, compondo a cenografia. A mulher segura em
uma das maos uma garrafa da cerveja Itaipava Pilsen e na outra as “DICAS DO
VERAO”, que variam em cada um dos sete discursos. As “dicas do verdo” serdo
servidas pela mulher em uma bandeja, como se fosse um garcom na praia, ao
consumidor que aceitar.

A cenografia € composta por elementos verbais e ndo verbais. Nos elementos
nao verbais sobressaem as cores branca, vermelho e azul, as quais, na cenografia,
apresentam relacéo déitica com o biquini da mulher, a expressao “Dica do Verao”, o
céu e o mar. O branco, além de estar presente nas letras dos enunciados e no
biquini, também podemos identifica-lo nos objetos das bandejas (ventilador, bola,
raquetes de frescobol e chapéu). O vermelho faz o contorno das letras dos
enunciados, € a cor da nome ITAIPAVA no rétulo, do slogan “ITAIPAVA A
CERVEJA”, da expressao lexical “DICA DO VERAQ” e faz parte de alguns objetos
da bandeja (Porta garrafas, ventilador, bola e raquetes de frescobol). O amarelo,
assim como no grupo anterior, visa reforcar a embalagem da cerveja nas méaos da
mulher, o liquido em alguns copos da bebida na bandeja e no “100%” do slogan. E o
preto, que aparece na bandeja, no chapéu e na bola. A bandeja é um elemento
importante na composicdo da cenografia, pois é o objeto que simboliza o ato de
servir, oferecer algo a alguém.

A presenca de enunciados verbais completa a cenografia. A expressao lexical
“DICA DO VERAQ”, a qual o item lexical “dica” sugere que as dicas serdo oferecidas
nesses discursos ndo sdo da cerveja ltaipava, e sim do Verdo, o qual pode ser
apreendido com a estacdo do ano, mas que na verdade serdo oferecidas pela
Veréo, a figura mais importante da cerveja Itaipava.

A expressao “Beba com moderagédo”, a qual ja falamos no grupo anterior,
também estd presente nesse grupo em letras muito pequenas no canto direito das

imagens. Essa configuracdo da cenografia visa a argumentar, a fim de que os co-

105



enunciadores adquiram a cerveja ltaipava, que é a melhor e que tenham acesso as
melhores mulheres.

O discurso publicitario B1 foi veiculado no dia 19 de dezembro de 2014. A
primeira dica do verdo é€: Uma 100% na praia. Quem topa? Pela nossa memoria,
sabemos que “100%” faz parte do slogan da cerveja Itaipava e foi usado
metonimicamente referindo-se a “cerveja Itaipava”. A cerveja € uma bebida que deve
ser apreciada sempre em companhia dos amigos; por isso, na bandeja tem dois
copos da cerveja Itaipava.

Vale a pena ressaltar o enunciado Quem topa?. Este enunciado e a olhar
sensual da mulher, com os seios em primeiro plano, gera um efeito de sentido em
que o co-enunciador ao topar consumir a cerveja Itaipava ganha a mulher, que
também €& 100% em todos os sentidos, e a cerveja € um meio de facilitar a
aproximacdo entre o co-enunciador e a mulher. Assim, quem topar uma 100% na
praia, topa a cerveja Itaipava e a mulher, ja que as duas sao 100%.

O discurso publicitario B2 foi publicado no dia 11 de janeiro de 2015 e
apresenta a segunda dica do verdo: Uma pelada e depois uma gelada. Nesse
enunciado, hd um jogo polissémico entre os indices lexicais “pelada” e “gelada”.
Pelada é um termo usado para denominar o futebol ndo oficial jogado, em sua
maioria nos finais de semana, nas praias e campinhos de varzeas de todo o Brasil.
O jogo tem como objetivo principal reunir os amigos para diversdo e depois deste
encontro tomar cerveja, carinhosamente apelidada de “gelada”, e conversar. Na
guestdo etimoldgica da palavra, provavelmente a palavra veio do latim, pila, que
significa bola, o qual originou termos como pelota, sindbnimo de bola de futebol.

E valido destacar que ha a escolha dos adjetivos que relacionam o consumo
da cerveja ao prazer sexual, ou ainda relacionam a identidade da cerveja a
identidade da mulher, como, “pelada” e “gelada”. “Pelada” também se referir a
mulher, pois esta representada socialmente praticamente nua nos discursos ou
guase nua. O apelo erdtico é marcado pela incitacdo ao sexo e depois 0 consumo
da cerveja ltaipava “gelada” para refrescar.

O discurso publicitario B3 foi propagado na midia no dia 28 de janeiro de
2015. A terceira dica do verdo é: Nao esqueca de se proteger do Sol. No primeiro

momento, vemos na discurso a garrafa de cerveja dentro de um suporte de isopor
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que a protege do sol e do calor, deixando-a gelada por mais tempo. A cerveja é uma
bebida apreciada gelada, e quando comeca esquentar, os consumidores a rejeitam.

Por outro lado, podemos notar que a mulher esta em posicdo radiante nos
discursos, como um sol, bem iluminada e no centro do discurso, assim o consumidor
também deve se proteger dela, pois ela pode o queimar de alguma forma.
Justificamos essa afirmacdo com o item lexical “Sol”, que estd grafado com a
primeira letra maiuscula, como um nome préprio, da mesma forma que o “Verao”.

A imagem da mulher como um Sol, reforca a ideia de que sem ela é
impossivel curtir o dia na praia. O homem pode tentar se proteger dela, mas nunca
conseguird 100%. O Sol € 100% num dia de praia. A mulher &€ 100% na praia. A
cerveja Itaipava é 100%. A juncéo desses elementos deixa tudo perfeito!

No discurso publicitario B4, veiculado no dia 17 de fevereiro de 2015, dltimo
dia do carnaval de 2015, o enunciado que mostra a dica do verdo é: Nao esqueca o
kit 100%: chapéu e uma ltaipava. O item lexical “kit 100%” mostra que a ltaipava se
preocupa com seus consumidores e reforca a importancia destes se protegerem do
Sol no verdo usando um chapéu, ndo se esquecendo de se hidratarem com a
cerveja Itaipava e com a mulher, a qual é a figura principal que vem a nossa
memoria quando se fala na Itaipava. Com esses itens, o consumidor estara 100%
protegido.

Nesse discurso temos um elemento evidente de que o Grupo A foi totalmente
direcionado ao publico masculino. O chapéu que aparece no discurso é masculino.
Logo a mulher est4 ali para servir dicas a esse publico em especifico. O consumidor
usa o chapéu para se proteger do Sol, o qual € representado pela mulher, como
vimos no discurso B3.

O discurso publicitario B5 foi veiculado na midia no dia 03 de marco de 2015
e propde a quinta dica do verao: Alivie o calor e refresque o0 Verdo. Nesse enunciado
temos dois verbos no imperativo: Alivie e Refresque.

“Aliviar o calor”, mostra que € preciso torna-lo mais leve, suavizar as altas
temperaturas que aumentam quando o homem vé o corpo da mulher. Em “refrescar
o Verdo”, vimos o significado deste verbo no grupo anterior, e sugere que diminua as
temperaturas, o calor no corpo da mulher. Um apelo erético em relagdo ao corpo da
mulher, que provoca calores e altas temperaturas no consumidor quando se depara

com o corpo, sendo necessario, portanto alivio e frescor.
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O “alivio” e o "frescor” que o Veréao precisa poderao ser ofertados pela cerveja
Itaipava. Logo, quando o homem se depara nessa situacdo, ele se lembrara da
cerveja. A mulher foi 0 meio necessario para ligar o consumidor a cerveja. O
primeiro objeto de desejo foi a mulher, que tera como consequéncia, a cerveja.

O discurso publicitario B6, publicado no dia 06 de marco de 2015, apresenta a
sexta dica do verdo: Depois do frescobol uma gelada bem gostosa. O frescobol é um
jogo frequente nas praias brasileiras, o qual faz uso duas raquetes e uma bola de
borracha, ou seja, deve ser jogada em companhia de alguma pessoa, neste caso a
Verdo. Apos o jogo, a dica é tomar uma cerveja, carinhosamente chamada de
“gelada”, bem “gostosa” que pode ser tanto a cerveja Itaipava quanto a mulher.

Neste discurso também € possivel notar que ha a escolha dos adjetivos que
relacionam o consumo da cerveja ao prazer sexual, ou ainda relacionam a
identidade da cerveja a identidade da mulher, como, “gelada” e “gostosa”.

No Brasil, ha uma cultura popular de que quando se quer atrair ou chamar
atencdao das mulheres para si, o0s homens as chamam de “gostosas”. Os homens
acreditam que essa é uma forma de elogiar as mulheres para que elas percebam
que estdo sendo desejadas por eles. E importante ressaltar que nem todas as
mulheres aceitam esse tipo de comportamento, e lutam para que a mulher possa ser
respeitada e deixe de ser tratada como objeto de desejo aos olhos dos homens.

Por fim, o dltimo discurso publicitario, o B7, lancado na midia no dia 07 de
marco de 2015 exibe a ultima dica do verdo: Uma por¢cdo de camardo com esse
Verdo, sempre vai bem. Ha nesse discurso a rima entre o final das palavras
“‘camarao” e “verao” ambas terminam em “a0” e sdo associadas ao que € gostoso na
praia. As porcdes sempre sdo acompanhadas de cerveja.

Nos quiosques das praias sdo vendidas porcdes alimenticias de carnes,
batatas, peixes, crustaceos, entre outros, as quais combinam bem com o Verdo. O
camardo é um dos crustaceos mais caros vendidos nas praias, e com uma mulher
perfeita, dona de um corpo 100%, o investimento sempre compensa.

O homem ao ter essas op¢des gostosas no cardapio para sem comidas, logo
tera que consumir a cerveja Itaipava como bebida. Neste discurso, a mulher e a
porcado de camarao foram as chaves principais para que o consumidor chegasse ao

verdadeiro objetivo do publicitario, a cerveja Itaipava.
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No Grupo B vemos a presenca marcante do interdiscurso nas praticas
discursivas. A cerveja Itaipava no objetivo maior de vender a sua cerveja amparou-
se em discursos de outros campos para compor 0 seu. Cada discurso do Grupo B
utilizou situacdes que sdo marcantes nas praias brasileiras para que e o publico que
frequenta esse ambiente pudesse comprar e consumir a cerveja ltaipava.

Nesse segundo grupo temos a imagem da mulher como objeto de desejo
sexual dos consumidores da cerveja Itaipava. A mulher jovem e bonita dos discursos
assume também a sensualidade dialogando com os enunciados que esbanjam um
apelo erdtico.

A imagem da mulher no grupo B é diferente da mulher no Grupo A. A postura
agora é de uma mulher sensual, em que os seios sdo avantajados para frente, e 0s
gluteos para tras e de lado de forma que se tenha ideia do tamanho deles. A barriga
bem definida evidencia a cultura ao corpo perfeito, bem delineado. O piercing no
umbigo tem charme, ele é considerado um piercing sexy, principalmente para
aguelas que possuem uma barriga bem definida. O rosto deixou de ter uma
aparéncia carinhosa e passou expressar sensualidade. Os cabelos longos e negros
nao podem esconder a visdo do corpo da mulher, por isso ficou todo nas costas.

A mulher, portanto, € reiterada em todas os discursos do Grupo B. O produto
vendido na verdade é a mulher e ndo a cerveja. O objeto de desejo passa primeiro
pela mulher. E é nesse sentido que o homem subjetiva a ideia de que se ele
consumir a cerveja ele tera poder de consumir um corpo feminino 100% e muito
sensual. Ha uma relacdo de poder da publicidade que age sobre o corpo do
individuo e faz com que ele relacione o consumo de cerveja ao prazer sexual. Para
tanto, a publicidade organiza todos o0s requisitos necessarios para influenciar o
sujeito a consumir a cerveja. E como o sujeito é constituido pelos discursos, ele
subjetiva a ideia de que o homem que consome a cerveja Itaipava é feliz e consegue

ter a mulher perfeita que ele tanto almeja.

Por ultimo, apresentamos o grupo C.

109



Olhaafoto
da melhor

Apedidado

Omelhor =
: Verao- samba

refresco:

Gelagirtias e
da

110



K| o5

c7

O grupo C foi veiculado na midia entre 06 de janeiro de 2015 e 11 de marco
de 2015. Nos discursos publicitarios apresentados os elementos que compdem a
cenografia sdo: a imagem da mulher jovem, bonita, maquiada e tatuada com um
corpo atraente, trajando um mini biquini branco na praia, o céu, o0 mar e 0s
enunciados. Neste grupo ndo ha os elementos guarda-séis e cadeiras de praia,
como nos grupos anteriores. A mulher segura em uma das maos um aparelho
eletrbnico, um tablet, branco com fotos que representam o enunciado, e que ja nos
ajuda a identificar o publico alvo dos discursos desse grupo.

Nos discursos em analise sobressaem as cores branca, azul e vermelha, as
quais estabelecem, na cenografia, uma relacdo déitica com o mini biquini, o céu, o
mar. A cor branca aparece no biquini da mulher, nas letras dos enunciados, no tablet
e na expressao “A CERVEJA” do slogan. O azul esta hem marcado no céu e no mar.
O vermelho esta presente no contorno das letras dos enunciados, no fundo de
quatro quadros, no nome ITAIPAVA das embalagens e do slogan. O amarelo, assim
como nos dois grupos anteriores, € apresentado para reforcar a embalagem da
cerveja ltaipava nos quadros e no “100%” do slogan.

A presenga de enunciados verbais completa a cenografia. As marcas
linguisticas dos sete discursos que apresentam preferéncias e gostos que designam
uma paisagem de verdo, falaremos nos paragrafos seguintes. A expressao “Beba
com moderagao”, a qual ja falamos no grupo A, também esta presente nesse grupo
com letras muito pequenas, no canto esquerdo dos discursos.

O discurso publicitario C1 foi veiculado no dia 06 de janeiro de 2015, sob o

seguinte enunciado: Olha a foto da melhor amiga do Verdo. No tablet mostra a foto
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da lata de 310ml da cerveja Itaipava Pilsen. A expressao “melhor amiga” revela a
grande importancia da cerveja Itaipava para o Verao.

A estacdo verdo € passada sempre com as melhores companhias: os
melhores amigos e a familia. Nesse discurso a ideia é que a cerveja é a melhor
amiga da mulher. Melhores amigas sempre andam juntas, em todos os lugares, e 0
homem que também consumir a cerveja Itaipava vai levar de brinde, sua melhor
amiga, a mulher, ou vice-versa.

O discurso publicitario C2, veiculado no dia 17 de janeiro de 2015, é baseado
no seguinte enunciado: Lista pro churrasco de Verdo. No verdo o “churrasco” é o
evento certo para reunir os amigos ap0s a praia, no fim de tarde. “de Verao” pela
nossa memaria retoma a estacdo do ano e mais ainda a figura da mulher, que é a
figura principal da marca.

Na lista tem os seguintes itens: lItaipava, gelo, carvao, lItaipava, carne,
Itaipava. Assim, vemos que 0 mais importante para o “churrasco de Verao” ndo sao
os alimentos, e sim a Itaipava, devido a quantidade de vezes que esse item aparece
na lista, reforcando a ideia de que ele ndo pode de forma alguma ser esquecido.

Por outro lado, no churrasco sdo assadas carnes gostosas, e a mulher nas
publicidades de cerveja da Itaipava tem um corpo malhado, delineado, musculoso e
ndo magro, como nas publicidades de anos anteriores. Assim, a mulher é
considerada “gostosa” como as carnes assadas nos churrascos.

O discurso publicitario C3 foi veiculado na midia no dia 26 de janeiro de 2015.
O enunciado Olha a paisagem predileta do Verdo mostra que a paisagem preferida
no tablet é estar sentado numa mesa na praia tomando uma cerveja Itaipava Pilsen
em garrafa de 600ml e apreciando “a paisagem predileta do Verao”.

O enunciado também se refere ao corpo da mulher, que é perfeito, 100%,
bronzeado, e por isso € a paisagem preferida no verdo. Ja que nessa estacdo do
ano € muito comum a pele estar bronzeada de sol. O item lexical “paisagem” refere-
se a algo que une elementos e componentes naturais, ou ndo, observados a partir
de um determinado lugar. O corpo perfeito da mulher e de biquini na praia forma a
“paisagem predileta do Verao”.

O discurso publicitario C4, veiculado no dia 02 de fevereiro de 2015,
apresenta o0 seguinte enunciado: Nem o Verdo consegue ficar longe dela. O item

lexical “dela” retoma a lata da cerveja Itaipava mostrada no tablet.
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A mulher se posiciona como se estivesse retornando para estar mais proximo
da Itaipava. O item lexical “Nem” reforca a ideia que ninguém consegue ficar o longe
da Itaipava, nem mesmo o Verdo. Todos a querem por perto, pois ela é a “paisagem
predileta do Verao” (C3). O homem ao desejar a mulher, terd que desejar também
a cerveja Itaipava, pois nesses discursos hd uma estreita relagdo entre ambas que
nao pode separar.

O discurso publicitario C5, veiculado na midia em 23 de fevereiro de 2015, é
regido pelo enunciado: O melhor refresco: Geladinhas do Verdo. Neste enunciado
do verbo “refrescar’” assume a posicdo do substantivo “refresco”, uma bebida
refrescante.

As “Geladinhas do Verao” refere-se as latas de cerveja Itaipava colocadas
dentro de um suporte de aluminio com gelo, para que permanecam geladas. Em
contrapartida, as “geladinhas do Verao” se relacionam com o corpo da mulher, que
representa a cerveja Iltaipava.

O discurso publicitario C6, veiculado na midia dia 26 de fevereiro de 2015,
tem o seguinte enunciado: A pedida do Verdo: samba e Itaipava gelada. Neste
discurso “a pedida do Verdo” € uma expressao lexical que descreve o que tem de
bom no veréo; o que combina com o verao.

A ideia de que a Itaipava tem que estar gelada para ser consumida é
reforcada mais uma vez, agora com estreita ligacdo com o samba. No tablet temos
as duas garrafas da Itaipava sobre um pandeiro no cenario que lembra uma praia.

O samba é um estilo musical muito presente no Rio de Janeiro, o qual surgiu
da mistura de estilos musicais de origem africana e brasileira. Lembrando que Rio
de Janeiro, como vimos no segundo capitulo, é o estado de origem da cerveja
Itaipava, logo sempre sera representado.

Por fim, no dltimo discurso publicitario, o C7, veiculado na midia no dia 11 de
marco de 2015, tem o seguinte enunciado: Selfie do Verdo. O item lexical “Selfie” é
uma palavra em inglés e surge como um nheologismo a palavra “autorretrato”. A
“selfie” € uma foto tirada pela prépria pessoa que também aparece na foto e
compartilhada nas redes sociais. A foto pode ser individual ou em grupo e
geralmente é tirada de smartphones e tablets, isto é, produtos eletrdnicos que tem

acesso as redes sociais.
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No tablet, a selfie do Verao é o primeiro cartaz da campanha “Verao € nosso”
publicado em dezembro de 2014, mencionado no segundo capitulo dessa
dissertacdo. Na foto temos a modelo Aline Riscado, a Verdo, com o biquini branco
segurando a garrafa da Itaipava.

Neste terceiro grupo podemos perceber grande incidéncia das redes sociais,
lugar de origem de todo o corpus. H& uma brincadeira com fotografia em todos os
discursos, pois é visivel o registro fotografico dos enunciados no tablet. O discurso
C7 encerra o grupo C fazendo mencédo a selfie, que € um recurso muito utilizado por
guem utiliza as redes sociais.

Percebemos ainda a presenca marcante do interdiscurso nas praticas
discursivas. Os discursos publicitarios do Grupo C se valem de recursos diversos e
modernos que visam a atrair a atencdo do publico-alvo e de diferentes campos
discursivos. Nesse grupo o uso da internet, redes sociais e aparelhos eletrénicos
mostram que esses discursos foram direcionados ao publico mais jovem, e que
compreende esses itens lexicais.

A imagem da mulher jovem e bonita nesse terceiro grupo difere dos outros
dois grupos. Enquanto no primeiro grupo vimos a mulher carinhosa, no segundo
vimos a figura de uma mulher sensual, agora, no terceiro grupo temos uma mulher
sorridente, alegre. Com trés imagens sociais diferentes em cada um dos grupos, a
figura da mulher pode ser adjetivada de diferentes perspectivas.

A postura da mulher no Grupo C é de frente em que 0s seios sédo avantajados
para frente, porém ndo da mesma forma que no grupo anterior, e 0s gluteos para
tras, a barriga bem definida evidencia a cultura ao corpo perfeito e bem delineado. O
ndo uso do piercing mostra que o objetivo neste grupo ndo é o da sexualidade
explicita, e sim algo mais velado como a aparicdo da tatuagem no ombro. O rosto
assume uma aparéncia alegre e contagiante. Os cabelos longos e negros séo
jogados de um lado do corpo, para que ndo esconda a tatuagem no ombro e no
braco. Embaixo dos cabelos vemos que a mulher tem outra tatuagem em lugar
estratégico que desperta curiosidade em saber qual desenho esta escondido.

Ao tracarmos uma analise detalhada de cada grupo, vamos tentar unir esses
grupos nos pontos em comum, a comecar pelo termo Verdo, presente na maioria

dos discursos analisados.
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O termo “Verdo” com a primeira letra maiuscula, presente na maioria dos
discursos, faz-nos remeter ao fato que estamos diante de um nome proprio. E ndo
esta errado, se voltarmos ao que foi dito no segundo capitulo, vemos que a modelo
Aline Riscado, mulher representante da cerveja Itaipava, se apresentou na primeira
publicidade como a garconete Vera, uma mulher com um belo corpo bronzeado, dai
Verdo. A Verdo ganhou destaque em todas as campanhas publicitarias de todos os
veiculos de comunicacao (televiséo, internet, midia impressa, radio etc.) a partir do
verdo de 2015, para marcar a estacdo mais quente do ano em todas as cidades
brasileiras.

No slogan da marca “ITAIPAVA A cerveja 100%” percebemos que 0 uso do
artigo definido “A” é usado para reforcar a ideia de que Itaipava € a Unica, a melhor,
a cerveja 100%. O uso dos numeros 100% faz com que ativemos em nossa
memdéria que a cerveja ndo possui defeitos, ndo possui margem de erros, e sim é
perfeita, € 100%. A cor dos numeros ndo é vermelha, mas preenchida como se
fosse um copo de cerveja.

Nos discursos analisados o termo “Verao” e “100%” substituem facilmente o
que poderia ser “cerveja ltaipava”, como “Geladinhas do Verao”, “Paisagem predileta
do Verao”, “Uma 100% na praia”, “Desse jeito quero Verdo o ano inteiro”, entre
outros. Desse modo, o discurso publicitario busca a adesdo dos co-enunciadores,
para que eles comprem os produtos. Para isso, utilizam discursos de diferentes
campos discursivos, a fim de que sejam alcancados seus objetivos.

E ainda confirma-se a hipotese do primado do interdiscurso, a qual é
defendida por Maingueneau em sua abordagem, pois um discurso ndo existe
sozinho, mas dialogando com outros, ou seja, “(...) s6é ganha sentido no interior do
universo de outros discursos, lugar no qual ele deve tragcar seu caminho.”
(MAINGUENEAU, 2013, p. 62) O interdiscurso entdo é definido como um conjunto
de discursos que mantém entre si uma relacdo discursiva, e esta relacionado a
memoria coletiva que acontece o funcionamento do discurso em que 0S sujeitos
estao inscritos.

Na nossa sociedade ha uma infinidade de géneros discursivos que estdo em
constante mudanca, e o discurso publicitario € um deles. Os géneros por nos
escolhidos para compor o corpus desta pesquisa possibilitam uma cenografia que

nao é fixa, e isso é imprescindivel para que ele exista e ganhe sentido.
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Cada género possui um lugar e um momento que sdo legitimos para
determinado género. O discurso publicitario influencia diretamente na producéo de
sentido e nos efeitos de sentido causados pelo discurso, pois fica disponivel na
internet, 0 que permite aos coenunciadores acessa-lo quantas vezes quiser.

Os discursos publicitarios selecionados como corpus de andlise foram
veiculados na internet, na rede social facebook. S&o organizados por elementos
verbais, os enunciados, e elementos ndo-verbais, a figura da mulher e o cenario. Os
géneros publicitarios ndo possuem recursos linguisticos especificos, em razdo de
poderem adotar os mais diversos usos da lingua, em fun¢édo de sua cenografia. No
Grupo B, temos a campanha “Dica do Verao” que a Verado, vestida com biquini
branco, da algumas dicas para aqueles que passam a temporada na praia, utilizando
o cenario de praia. O mesmo acontece com o Grupo C, o qual os gostos e
preferéncias da Verdo dialogam completamente com o cenario utilizado.

Além disso, tal género “[...] visa a um certo tipo de modificacdo da situacao do
qual ele participa” (MAINGUENEAU, 2013, p.72), a qual pode ser de maneira direta
ou indireta. Na publicidade, geralmente, essa finalidade é de maneira indireta, visto
que numa primeira instancia o objetivo da publicidade é seduzir o publico a aderir a
marca como um dos seus, para depois, vender o produto anunciado. No grupo A, a
figura da mulher é a mesma, o que muda sdo as marcas linguisticas de algumas
capitais brasileiras, em que o objetivo € aproximar o publico daquela cidade
representada a marca e vice-versa. No corpus B, no intuito de aumentar a
proximidade com o publico frequentador das praias brasileiras, a campanha “Dica do
Verado”, o Verdo da dicas de como aproveitar a estacdo do ano, sem que haja
contratempos. Por fim, o Grupo C, em que a figura da mulher é usada para seduzir o
publico jovem que tem acesso ao ambiente virtual e conhece as marcas linguisticas
desse ambiente.

Dessa forma, fica confirmado que os discursos publicitarios da cerveja
Itaipava se valem de interdiscursos de diferentes campos discursivos, relacionando-
0S com 0S mecanismos verbo visuais, com o intuito primordial de promover a venda
da sua cerveja aos mais diferentes publicos. E, a adesdo do publico, promovida
pelas diferentes cenografias, contribui para que a cerveja seja aceita e consumida

pelos co-enunciadores.
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Por fim, a figura da mulher que é peca chave para seduzir e atrair o
consumidor até ao consumo da cerveja Itaipava por publicos diversos, até mesmo
aceitando a situacdo de que o consumo passa primeiro pela sua imagem, para que
assim chegue a cerveja. Na verdade, o corpo da mulher é um recurso de marketing,
assim como se utiliza das cores e do cenério para ter atencdo de todos, néo

importando, para isso, quais métodos serdo necessarios recorrer.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A escolha em trabalhar com a AD sob as perspectivas de Dominique
Maingueneau aliada a questbes de midia ndo foi uma tarefa simples. De inicio, foi
eranecessario compreendermos as condi¢des soOcio-histéricas de producdo e os
efeitos de sentido que o discurso publicitario midiatico causa nos seus
coenunciadores.

O discurso publicitario € um discurso social rico de significacGes e regido por
dois focos argumentativos. O primeiro deles é a sua finalidade em promover a venda
do produto anunciado, mas também dissemina valores e ideais, ou seja, funciona
como um veiculo de imagens sociais.

O objetivo da nossa pesquisa consistiu-se em examinar a funcdo dos
interdiscursos, as cenografias, o papel dos mecanismos verbo-visuais e a imagem
da mulher como objeto de consumo nos discursos publicitarios da cerveja Itaipava,
veiculados na midia virtual. Para dar conta desse objetivo, utilizamos discursos
publicitarios da cerveja Itaipava veiculados na midia virtual, as quais nos
possibilitaram uma investigacdo de como se d& a negociacao de efeitos de sentido,
guando se associa o verbal com o nao verbal para construir as cenografias.

A escolha do corpus dentro de uma infinidade de discursos disponiveis na
midia foi dificil. Muitas eram as possibilidades, e selecionamos os discursos da
cerveja ltaipava, pois atendiam aos nossos objetivos de pesquisa. E acabamos por
selecionar, dentre eles, apenas trés grupos, Grupo A, Grupo B e Grupo C.

O nosso corpus possibilitou-nos uma andlise rica em elementos verbais e ndo
verbais 0 que nos ajudou a identificar as diversas cenografias e a funcdo dos
interdiscursos. As cenografias, por serem construidas a partir de diferentes dominios
discursivos, criou um efeito de adesdo, caracteristico deste tipo de discurso,
principalmente explorando a figura da mulher como elemento principal de seducéo.

Todos os discursos selecionados dos trés grupos aliam o verbal e ao néo
verbal. Os elementos verbais, principalmente, as escolhas lexicais buscam
diferentes formas de adesdo aos mais variados co-enunciadores. O Grupo A
aproxima-se do co-enunciador, ressaltando-lhe as marcas linguisticas de capitais
brasileiras que possuem as fabricas da cerveja Itaipava, com excecdo de Belo

Horizonte. O Grupo B aproxima-se do co-enunciador amante das praias, que
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frequenta as praias brasileiras, valorizando o cddigo linguageiro desse espago
social. E, por fim, Grupo C, aproxima-se do co-enunciador virtual que gosta de
registrar momentos por meio de fotos e postar nas redes sociais.

Os discursos publicitarios que circulam na sociedade necessitam de um olhar
mais critico com os apelos que nos cercam de todos os lados. A andlise do
Interdiscurso nos revelou que nenhum discurso é absolutamente novo, ou seja, é
preciso admitir a presenca do Outro no discurso. A pratica discursiva leva o
enunciador a buscar no interdiscurso os ja-ditos, para que o discurso novo construa
novos efeitos de sentido e ndo seja uma mera repeticao de discursos anteriores.

No decorrer da pesquisa, pudemos identificar, ainda, uma tendéncia em
utilizar a imagem da mulher em discursos de cerveja, coisificando a mulher como
figura de adesdo para co-enunciador. Esse apelo € sempre voltado para o lado
sexual, isto é, a mulher é apresentada como objeto de prazer sexual a ser
consumida pelo homem, como se devesse ser comercializada. As cores e as
vestimentas valorizam os dotes fisicos da mulher, tornando-a sensual e coisificada.

Constatamos que a figura da mulher é utilizada nos discursos publicitarios de
cerveja, desde o século XIX. Neste sentido, nossa pesquisa ndo pretende esgotar a
tematica, mas suscitar outros trabalhos em virtude de discursos publicitarios que séo
veiculados na midia, na atualidade.

Os discursos publicitarios da cerveja Itaipava ditam modelos de beleza que
deverdo ser aceitos socialmente pelas mulheres. A mulher Verdo é aquela que tem o
corpo atraente ndo s6 para o publico masculino, mas também para as mulheres que
desejam ter os mesmos padrfes fisicos. E € justamente na estacdo do ano verao
gue as pessoas estdo mais preocupadas em manter um corpo bem definido, bonito

e atraente para frequentar as praias brasileiras.
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