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RESUMO

Este estudo teve como objeto investigativo verificar se a propaganda produz um
efeito duradouro na constituicado do discurso sobre bebida alcodlica, enfatizando
que as propagandas televisivas sédo apelativas e chamativas no sentido de
relaciona-las a pessoas felizes, ao universo feminino e as festividades, e assim,
influenciar o consumo. Os recursos metodoldgicos para a realizagao desta arte
configuram-se em uma pesquisa de carater descritivo e exploratério. O processo
de coleta de dados foi realizado por meio de duas etapas: a primeira, centrada na
pesquisa bibliografica, para levantamento de informagc")es, e a segunda foi
realizada a analise de duas propagandas da cerveja Skol™ veiculadas na televisao
e seus efeitos argumentativos. Ao analisarmos as propagandas, observamos que
o discurso publicitario contido busca o equilibrio entre a criatividade e as vivéncias
do consumidor. Nesse sentido, o discurso deste tipo de propaganda impde de
forma consciente e/ou inconsciente valores sociais ao telespectador,
convencendo-o, seduzindo-o e persuadindo-o a consumir o produto.

Palavras-chave: Andlise do discurso. Propaganda. Sujeito.
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INTRODUCAO

Vivemos em uma sociedade cada vez mais consumista, em que a
publicidade ocupa lugar de destaque neste meio, apresentando uma linguagem
elaborada que visa influenciar as pessoas na compra de produtos ou ideias,
proporcionando mudanca de comportamento. O alcoolismo € um dos principais
problemas de saude mundial, cuja midia tem papel influenciador, seja pelo uso de
propagandas massivas na TV, seja pelo apelo erdtico associado a essas
campanhas; mas, principalmente, pela falta de adverténcias adequadas sobre as
consequéncias de seu consumo (GUALBERTO, 2010, p.11).

Neste contexto, verifica-se que apesar do uso da substancia ser
considerada uma questdo de saude publica, a midia promove a disseminacao de
informagdes que induzem o consumo por parte das pessoas. Ademais, 0s meios
de comunicacao transmitem informacdes que convidam as pessoas a beberem e
assim “tornam-se” melhores, mais fortes e felizes quando ingerem determinada
marca de bebida (ANDRADE E ESPINHEIRA, 2006, p. 16).

Dessa forma, podemos dizer que as pessoas aderem a esses Nnovos
valores conforme os parametros do contexto histérico, sua subjetividade e seus
desejos de pertencimento a um certo grupo com o qual se identifica. Assim,
podemos aferir que a publicidade contribui para as transformagbes na estrutura
social.

Assim, este estudo tem como objeto investigativo verificar se a propaganda
produz efeito duradouro na constituicdo do discurso sobre bebida alcodlica.
Enfatizando que além do problema da inducdo da dependéncia quimica, as
propagandas televisivas sdo, na grande maioria das vezes, apelativas e
chamativas no sentido de relacionar a bebida a pessoas felizes, ao universo
feminino com certos padrées de beleza e as festividades.

Trata-se de uma pesquisa de carater descritivo e exploratério, apoiado em
referéncias tedrico-metodoldgicas que sejam capazes de dar conta da
especificidade do objeto na sua relagdo com o universo. Quanto a abordagem da
pesquisa, esta sera de carater qualitativo, apoiada em uma revisao bibliografica,
fundamentada nas reflexdes sobre Analise do Discurso, a partir de Eni Puccinelli



Orlandi, Helena Hathsue Nagamine Branddo e Maria do Rosario Valencise
Gregolin.

A selecdo do corpus deste trabalho constitui-se de duas propagandas da
cerveja Skol® veiculadas na televisdo, em periodos diferentes, para que, dessa
maneira, possamos estabelecer possiveis semelhancas e diferengas existentes
entre esses tipos de enunciados. Desse modo, inserimos uma propaganda
televisiva do ano de 2010 e outra do ano de 2011.

Para tanto, o trabalho esta dividido em quatro partes. Primeiramente,
apresentamos uma reflexdo acerca do Discurso Publicitario. Assim, utilizamos
como respaldo tedrico reflexdes feitas por Magalhdes (2005), Carvalho (1996) e
Sant’ Anna (1998). No segundo item, tracamos um breve panorama histérico
acerca da Anadlise do Discurso e as concepcgdes de sujeito. Essas questdes séo
discutidas por autores como Orlandi (2007), Brandado (2004) e Gregolin (2001)
que abordam os aspectos referentes a contextualizagdo historica da Andlise do
Discurso. No terceiro item, discutirmos sobre os efeitos de sentido da
argumentacao, a luz das autoras Koch (1997; 2002) e Neves (2000) e a ultima
etapa, corresponde a analise das propagandas da cerveja Skol® veiculadas na
televisdo com a finalidade de identificarmos os efeitos de argumentacdo em
discurso publicitario. Por fim, neste trabalho, apresentamos as consideracoes
finais e as referéncias que subsidiaram a construcdo do conhecimento em torno

da tematica.
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1 DISCURSO PUBLICITARIO

O discurso publicitario pode ser caracterizado como uma situagao
comunicativa que exige uma espécie de troca, em que de um lado se encontra o
anunciante do produto e do outro o consumidor, havendo uma relagdo de
interesses, visto que um oferece o produto a ser consumido e o outro é o
consumidor em potencial desta mercadoria.

Dentro deste contexto, Magalhdes (2005) afirma que, em busca desses
consumidores em potencial, aos textos publicitarios sdo direcionados valores,
provocando com essa acao alteracbes nas relacbes entre as identidades de
género. Dessa forma, para transmitir as informacdes necessarias sobre o produto
que esta sendo divulgado, utiliza-se da criatividade, juntamente com a articulagéo
de recursos visuais e sonoros, cujo efeito na recepgcdo podera ser de carater
consumista ou ideoldgico.

Dessa forma, o anuncio publicitdrio € uma ferramenta utilizada pelos
diferentes meios de comunicacdo que tem por finalidade promover uma
determinada marca de um produto ou de uma empresa, originando também a
formulacdo de novas ideias e a transmissado de acontecimento. Segundo Sant’
Anna (1998), o anuncio publicitario pode ser conceituado como o meio publicitario
que tem como finalidade comunicar algo com o propédsito de venda, seja esta
venda a de servigos ou de produtos, estimulando o desejo de posse para com o
receptor da mensagem.

Cabe destacar que a persuasao, evidenciada neste tipo de discurso,
acontece muitas vezes de forma implicita e subjacente, ou seja, esta persuaséo
nao se encontra apenas nas palavras utilizadas para referenciar o produto. Nesse
sentido, a fungao persuasiva na linguagem publicitaria tem como objetivo muitas
vezes modificar ou proporcionar uma possivel mudanca na atitude do receptor.

Assim, de acordo com Sampaio (2003, p. 20), a publicidade

“além de modificar comportamentos, pode criar, ampliar, consolidar e
fortificar imagens, conceitos e reputagdes, fazendo com que uma
empresa ou marca passe de um total desconhecimento por parte do
mercado para uma posigdo viva, forte, presente na cabeca dos
consumidores”.
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E para conseguir essas mudangas, os anunciantes utilizam alguns recursos
linguistico-argumentativos adequados para se atingirem os fins comerciais junto
ao seu publico-alvo, como a escolha de determinado item lexical e a utilizacao de
adjetivos e advérbios, divulgando com isso as caracteristicas e qualidades
inerentes ao produto ou servigco. Dessa forma, promovem e contribuem para o
fazer persuasivo, visto que tais recursos tém o poder de influenciar e orientar as
percepcoes e pensamentos do individuo. Como bem afirma Carvalho (1996, p.
19):

“A funcao persuasiva na linguagem publicitaria consiste em tentar mudar
a atitude do receptor. Para isso, ao elaborar o texto, o publicitario leva
em conta o receptor ideal da mensagem, ou seja, o publico para o qual a
mensagem esta sendo criada. O vocabulario escolhido no registro
referente a seus usos. Tomando por base o vazio interior de cada ser
humano, a mensagem faz ver que falta algo para completar a pessoa:
prestigio, amor, sucesso, lazer, vitéria. Para completar esse vazio, utiliza
palavras adequadas, que despertam o desejo de ser feliz, natural de
cada ser”.

Nesta perspectiva, utiliza-se neste género o mecanismo da argumentagéo,
produzindo por meio do seu discurso efeitos de sentido, em prol de alcancar seu
objetivo que é convencer e aludir o receptor, consequentemente, levando-o a
aquisicao do produto referenciado. Para a realizagdo desta comunicacgao, alguns
elementos sdo essenciais como: 0 emissor € 0 anunciante que tem como objetivo
a divulgacédo de um produto, servigo ou personalidade; o receptor € o consumidor
do produto ou servico, ou seja, a populacao; a mensagem € aquilo que se deseja
comunicar; e o suporte publicitdrio € o meio utilizado para fazer a mensagem
publicitaria chegar ao consumidor, como por exemplo: a televiséo, radio, revistas,
e a internet.

Acerca destes elementos, Carvalho (1996) destaca que a mensagem
publicitaria € uma grande ferramenta da tecnologia moderna, conciliando a
realidade com um mundo perfeito e ideal, elencando inovagéo e renovacao de
informacdo para seus receptores. Neste sentido, a linguagem utilizada no
discurso publicitario muitas vezes € uma linguagem simples e de facil
entendimento evitando termos eruditos e uma linguagem rebuscada, visto que
necessita atingir um grande numero de pessoas. Com isso, evidencia-se que a

linguagem é um recurso utilizado para a comunicacdo e interacdo entre o0s
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individuos, pois € através dela que construimos nossas relagbes sociais e
atuamos no processo de formacao discursiva com os diferentes membros de
nossa sociedade.

O discurso presente na propaganda pode ser caracterizado como de
carater verbal ou ndo-verbal; o primeiro € um elemento utilizado pelo género
publicitario e aparece na fala dos atores e dos narradores; o segundo, por sua
vez, é outro elemento muito recorrente neste género que € a imagem, ou seja, a
utilizacao de uma linguagem né&o verbal para a constituicdo de um enunciado,
favorecendo a construgcdo de sentido e auxiliando na interacdo entre os sujeitos
da enunciacdo. Vale salientar que a imagem também pode ser concebida como
simbolo, carregando valores sociais, econémicos, politicos e culturais que
colaboram para a constituicdo de sentidos, veiculados em um discurso.

Com isso, evidencia-se que a linguagem esté relacionada com as diversas
esferas da atividade humana, sendo o enunciado uma unidade da comunicagao
humana e ndao apenas uma sentenga gramatical. Acerca desta questao, Bakhtin
(2000, p.279) assevera que:

“A utilizagdo da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e
escritos), concretos e Unicos, que emanam dos integrantes duma ou
doutra esfera da atividade humana. O enunciado reflete as condicbes
especificas e as finalidades de cada uma dessas esferas, ndo so6 por seu
conteudo (tematico) e por seu estilo verbal, ou seja, pela selecdo
operada nos recursos da lingua — recursos lexicais, fraseoldgicos e
gramaticais —, mas também, e sobretudo, por sua construgao
composicional”.

Nesta perspectiva, podemos dizer que o enunciado € uma unidade que se
inter-relaciona com outros enunciados, por conta disso é importante que a
linguagem verbal esteja em consonancia com a nao-verbal.

Assim, observa-se que a lingua, de uma forma mais ampla, esté inserida
em tudo o que nos cerca, estando relacionada com a histéria de toda uma
sociedade, ou seja, através da linguagem nos relacionamos com o0s demais
membros da nossa sociedade, constituindo assim um fendmeno social. Dessa
forma, a linguagem é vista como instrumento que proporciona a interacao dos
membros de uma sociedade, visto que é a linguagem que viabiliza a existéncia do

eu-tu; através da linguagem, o individuo se constitui como falante e como sujeito.
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Salientando que o carater argumentativo da linguagem, enquanto interagao
social, pode ser visto pela existéncia de marcas ou elementos linguisticos. Esses
mecanismos sao marcas linguisticas da enunciacdo ou da argumentacdo e
permitem indicar a orientacdo argumentativa dos enunciados, podendo também
ser denominados de modalizadores no seu sentido mais amplo, pelo fato de
terem a funcao de determinar a forma de como se dizer as coisas.

Contudo, observa-se que o discurso publicitario ocupa um grande espaco
nos meios de comunicacao, sendo por conta disso recorrente em nosso dia-a-dia.
Com isso, evidencia-se que a publicidade articula em seus anuncios valores e
crengcas existentes na sociedade, sendo que em alguns momentos é esta
sociedade que recorre aos valores e crencgas divulgados pela publicidade para se
sentirem aceitos em seu ambiente social. Dentro desta perspectiva, abordaremos

a seguir um breve histérico da Andlise do Discurso e as concepgdes de sujeito.
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2 BREVE HISTORICO DA ANALISE DO DISCURSO E AS CONCEPCOES DE
SUJEITO

2.1 Os percursos da Analise de Discurso

Para delinearmos o percurso histérico da Anélise do Discurso, utilizaremos
dados baseados em Orlandi (2007) e Brandao (2004).

A Andlise do Discurso surgiu na Franga, na década de 60, tendo como
objeto de estudo o discurso. Dessa forma, procura evidenciar em seus estudos os
sujeitos, suas inscricoes na histéria e as condi¢cdes de producao da linguagem.
Neste contexto, evidencia-se que as pesquisas referentes ao texto sao
encontradas em épocas distintas e com perspectivas diferentes. Tanto Brandéo
(2004) quanto Orlandi (2007) destacam, na Antiguidade, o estudo realizado por M.
Bréal, no século XIX, que levava em consideracado o texto e sua materialidade
linguistica. No século XX, evidencia-se os estudos realizados pelos formalistas
russos. Eles realizavam uma analise além do conteudo, se contrapondo a andlise
tradicional existente naquela época.

De acordo com Brandao (2004), os anos 50 foram determinantes para a
constituicdo da Andlise do Discurso enquanto disciplina. Neste periodo,
apontaremos os trabalhos desenvolvidos pelo americano Z. Harris, com o seu
método distribucional e os trabalhos de R. Jakobson e E. Benveniste sobre
enunciacao. Sendo importante destacarmos que tais trabalhos apresentam duas
vertentes tedricas da Analise do Discurso, sendo a primeira de perspectiva
americana, considerando o texto de uma forma redutora, ou seja, ndo se
preocupa com o sentido, mas com a forma de organizagdo dos elementos; em
contrapartida, na perspectiva europeia, observa-se a relacdo existente entre o
dizer e as condigdes de producdo desse dizer. Ainda nessa trajetéria histdrica,
Orlandi (2007) faz referéncia a M. A. K. Halliday, teérico do estruturalismo

europeu que tratava o texto como unidade seméantica.
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Nos anos 60, surgem trés dominios disciplinares, tendo como base a
interdisciplinaridade: a Linguistica, o Marxismo e a Psicanalise. Orlandi (2007, p.
20) afirma que:

“a analise do discurso trabalha na confluéncia desses campos do
conhecimento, irrompe em suas fronteiras e produz um novo recorte de

disciplinas, constituindo um novo objeto que vai afetar essas formas de
conhecimento em seu conjunto: este novo objeto € o discurso”.

Destaca-se também, neste periodo, a publicagdo da obra de Michel
Pécheux, intitulada Analise Automética do Discurso (AAD-69), obra tida como
manifesto metodolégico da Analise do Discurso, ocorrendo também o langcamento
da revista Langages, organizada por Jean Dubois.

Levando em conta estas observagdes, de acordo com Orlandi (2007, p.15),
“o discurso é assim palavra em movimento, pratica de linguagem: com o estudo
do discurso observa-se o homem falando.” Dessa forma, para a analise do
discurso, a lingua deve ser observada ndo apenas como ato de fala ou simples
transmissdo de informagdes, mas deve ser vista em seu aspecto discursivo,
buscando a exterioridade da linguagem como ideologia’ e fator social. Com isso,
observa-se que o discurso pode ser considerado como de natureza
tridimensional, abarcando por conta disso a linguagem, a histéria e a ideologia.
Sendo que a linguagem pode ser definida como mediadora, ou seja, media os
discursos existentes entre 0 homem e a realidade natural e social em que vive.

Acerca dessa questéo, Gregolin (2001, p. 01) assevera que:

“[...] esse triplo assentamento traz conseqiiéncias teéricas: a forma
material do discurso é lingUistico-histérica, enraizada na Histéria para
produzir sentido; a forma sujeito do discurso é ideoldgica, assujeitada,
nao psicoldgica, ndo empirica; na ordem do discurso ha o sujeito na
lingua e na Historia.”

Com base nessa relagdo, segundo Orlandi (2007), a Andlise do Discurso
considera os processos e as condi¢ées de produgédo da linguagem, levando em
consideracdo o relacionamento existente entre a lingua, os seus falantes e as

! Segundo Chaui (1981:22), “[...] o termo ‘ideologia’, criado pelo filésofo Destutt de Tracy, em
1810, na obra Elements de Idéologie, nasceu como sinénimo da atividade cientifica que procurava
analisar a faculdade de pensar, tratando as idéias como fendmenos naturais que exprimem a
relagéo do corpo humano, enquanto organismo vivo, com 0 meio ambiente”.
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circunstancias em que o dizer é produzido. Assim, quando falamos em discurso, é
importante ressaltarmos que é uma construcao linguistica que esta vinculada ao
contexto social no qual foi desenvolvido, ou seja, observa-se a posi¢do social e
historica dos sujeitos. Dessa forma, em um discurso € possivel analisarmos as
ideologias presentes no ato comunicativo do sujeito, sendo essas ideologias
muitas vezes determinadas pela situacdo na qual foi realizada a construgédo
linguistica.

Sendo assim, todo sujeito é formado por valores e ideias que sustentam
uma ideologia. “[...] Sujeitos que implicam uma dimensao social, mesmo quando
no mais intimo de suas consciéncias realizam op¢des morais e escolhem valores
que orientam sua acao individual”, ou seja, mesmo que de forma inconsciente, 0
sujeito € moldado por uma ideologia “[...] A constituicdo do sujeito deve ser
buscada, portanto no bojo da ideologia: o "ndo-sujeito” € interpelado, constituido
pela ideologia.” (BRANDAO, 2004, p.79).

Ao teorizarmos sobre o discurso, evidencia-se que 0 mesmo pode ser
caracterizado como uma forma de acao do locutor para agir sobre o outro,
podendo, com seu ato comunicativo, modificar uma situacdo e ndo apenas ser
uma representacao na sociedade. Dessa forma, o discurso possibilita aos sujeitos
a utilizacao de estratégias para atingir seus objetivos. No entanto, o discurso
precisa estar inserido em um contexto comunicativo, ou seja, para ser efetivo, o
discurso necessita ser contextualizado, sé significando algo dentro de um
contexto por ele definido. Vale salientar que este contexto podera ser modificado
pelo discurso durante a sua enunciagao.

Nesse pensamento, de acordo com Orlandi (2007, p. 16):

“a Analise de Discurso n&o trabalha com a lingua enquanto um sistema
abstrato, mas com a lingua no mundo, com maneiras de significar, com
homens falando, considerando a producdo de sentidos enquanto parte
de suas vidas, seja enquanto sujeitos, seja enquanto membros de uma
determinada forma da sociedade.”

Em linhas gerais, pode-se dizer que a Analise do Discurso € a andlise da
fala em suas condicbes de producdo, em que a histéria e a posicao social
influenciam a produgéo discursiva. Neste contexto, a Andlise do Discurso destaca

a importancia dos sujeitos, como um ser social, levando em consideracado suas
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inscricées na histéria e as condi¢des de producgéo da linguagem. Por conta disso,
evidencia-se que a linguagem deve ser observada nado apenas quanto a sua
organizagdo interna, mas devemos levar em consideragdo também a sua
formacao ideoldgica, analisando as relacées estabelecidas entre a lingua, os
sujeitos que a utilizam e o modo como o texto se faz discurso. Dentro desta
perspectiva, abordaremos a seguir as concepgoes de sujeito.

2.2 As concepcoes de sujeito

Na Analise do Discurso, para compreendermos a nocao de sujeito,
devemos levar em consideracdo que nao se trata de individuos compreendidos
como seres que tém uma existéncia particular no mundo, ou seja, “o sujeito ndo
deve ser considerado como um ser humano individualizado... um sujeito
discursivo deve ser considerado sempre como um ser social, apreendido em um
espaco coletivo” (FERNANDES, 2005, p. 33).

Para a Analise do Discurso, o sujeito do discurso é interpelado tanto pela
ideologia quanto pelo inconsciente, produzindo, dessa forma, um sujeito
descentrado, ou seja, 0 sujeito ndo se constitui nos processos discursivos que
enuncia. Entdo, pode-se conceber que “o sujeito de linguagem é descentrado,
pois é afetado pelo real da lingua e também pelo real da historia, ndo tendo o
controle sobre 0 modo como elas o afetam” (ORLANDI, 2007, p. 20). Nesse
sentido, é importante destacarmos que a construcao de um discurso pelo sujeito
depende de suas condi¢des de produgéo.

Partindo deste pressuposto, para Pécheux, segundo Brandao (2004, p.44):

“No discurso, as relagdes entre esses lugares, objetivamente definiveis
acham-se representadas por uma série de “formagdes imaginarias” que
designam o lugar que destinador e destinatario atribuem a si mesmo e
ao outro a imagem que eles fazem de seu préprio lugar e do lugar do
outro”.

Dessa maneira, as condicbes de producdo do discurso é tao importante
quanto o texto para a constituicao de sentido, visto que através dela conseguimos
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evidenciar as condigdes sdécio-histéricas que determinaram a producdo, a
recepcao e a interpretacao desses textos. Vale lembrar que, para a Andlise de
Discurso, o sujeito € necessariamente ideolégico e histérico, visto que esta
inserido em um determinado lugar e tempo. Com isso, posiciona-se 0 seu
discurso em relacdo aos discursos dos demais falantes, estando dessa forma
inserido em um tempo e em um espacgo social.

Sob este ponto de vista, percebemos entdo que a andlise do discurso
evidencia as relagcbes existentes entre 0s sujeitos, interessando-se pelo espaco
discursivo criado entre ambos. Dessa forma, o sujeito sé constrdi sua identidade
na interacéo com o outro (BRANDAO, 2004).

Em concordancia com o que foi dito na secao anterior, € importante
destacarmos alguns conceitos fundamentais da Analise do Discurso: os conceitos
de memoria, de interdiscurso e de intradiscurso. Segundo Orlandi (2007), a
meméria discursiva ou interdiscurso® é o que torna possivel todo o dizer e que
retorna sob a forma de pré-construido, ou seja, trabalha com a ressignificacéo do
sujeito sobre o que ja foi dito, ja o intradiscurso evidencia a formulacdo de um
discurso. Nesse sentido, o interdiscurso se relaciona a memodria, isto é, a um
conjunto de enunciagbes anteriores e exteriores com as quais os textos se
relacionam. Por sua vez, o intradiscurso é a formulacédo do texto em si, ou seja, é
a utilizacao do carater verbal e do nao-verbal formulando assim um enunciado.
Em outras palavras, para a Andlise do Discurso a memoria discursiva pode ser
denominada como os sentidos construidos e manifestos por alguém, em algum
lugar, e em diferentes momentos.

Dessa maneira, como mostra Maingueneau (1996. p, 26):

“a analise do discurso (...) ndo estuda de maneira imanente os
enunciados para, em seguida, os relacionar com diversos parametros
exteriores, situacionais: a analise esforga-se, pelo contrério, por
considerar o discurso como uma actividade inseparavel desse contexto”.

O sentido € construido nas relacdes interdiscursivas, portanto, a Analise do

Discurso defende que o sentido vai se constituindo & medida que se constitui o

? De acordo com Dantas (2007, p. 73), a fala de todo é qualquer sujeito é perpassada por dizeres
de outro lugar e outros sujeitos. Esse conjunto de discursos, que determinam o dizer do sujeito, &
conhecido como interdiscurso.
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préoprio discurso. Nao podemos deixar de salientar que a tomada de palavra pelo
sujeito sé ganha sentido quando o que € dito esta inserido numa formacgéo
discursiva, sendo esta formacao discursiva o espaco no qual os enunciados
ganham sentido.

Partindo do pressuposto de que nao existe pratica discursiva sem sujeito,
Pécheux (1975 apud GRIGOLETTO, 2002, p. 37) afirma que o sujeito é afetado

por dois tipos de esquecimento:

“(...) o “esquecimento n° 1" de natureza inconsciente, enquanto o
“esquecimento n°® 27, funciona na zona do pré-consciente — consciente.
Essa distingdo indica que o sujeito pode penetrar na zona do
esquecimento n? 2 de modo consciente (por exemplo, ao se voltar para o
seu proprio discurso com o propésito de corrigi-lo, explicita-lo, reformula-
lo ou aprofunda-lo, sempre em funcdo de um interlocutor, ou melhor, da
imagem que ele, sujeito, faz do seu interlocutor), ao passo que seu
acesso a zona do esquecimento n° 1 lhe é constitutivamente negado”.

Dessa forma, podemos aferir que o “esquecimento n® 1” é aquele em que o
sujeito se coloca como origem de tudo o que diz. Enquanto no “esquecimento n°
27, o sujeito utiliza-se de algumas formas e se desfaz de outras, no momento em
qgue elege determinados dizeres em detrimento de outros. Isso significa dizer que
esse esquecimento adequa a fala dos sujeitos, apagando as formas de dizer que
sao improprias ou indesejaveis no enunciado.

Partindo desta relagao existente entre o dizer e as condicdes de producao

desse dizer, Chagas (2011, p. 80) destaca a concepgéo do sujeito para Pécheux:

“O sujeito para Pécheux se constitui pelo Esquecimento daquilo que o
determina. Pode precisar que a interpelacdo do individuo em sujeito de
seu discurso se efetua pela identificagdo com a formagao discursiva que
o domina. E uma unidade imaginaria do sujeito, pois se apoia no fato de
que os elementos dos interdiscursos constituem discurso do sujeito e os
tracos daquilo que o determinam, ja que os enunciados sdo sempre
repetidos pelo sujeito.”

Partindo dessas consideracdes, cabe agora elencarmos de maneira sucinta
as concepcgoes de sujeito evidenciadas neste estudo:
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e Sujeito ideoldgico

Como foi observado anteriormente, para a Analise do Discurso, o sujeito €
necessariamente ideolégico e histérico, visto que estd inserido em um
determinado lugar e tempo. Com isso, 0 sujeito vai posicionar seu discurso,
levando em consideracdo o discurso dos outros, estando dessa forma
socialmente inserido num tempo e espacgo determinado.

Nesse pensamento, segundo Dantas (2007, p. 66):

“O sujeito ideoldgico é o resultado de duas evidéncias: o efeito de que o
que eu digo € meu mesmo, ou seja, de que sou a fonte do que eu digo e
o efeito de que o que eu digo tem um sentido, ou significa o que eu
quero dizer, ilusao de que a linguagem é transparente.”

E por isso que, ao se enunciar como sujeito, ele o faz como suijeito social,
refletindo com isso seu posicionamento social, histérico, e ideolégico de um
determinado grupo social. E para que isso aconteca, o sujeito ndo leva em
consideracdo apenas o lugar, o tempo, e a identidade dos demais individuos
desta sociedade, mas, sobretudo, a historicidade desses dizeres e 0os embates
sociais. Acerca desta questdo, Mariani (1998, apud DEZERTO, 2010, p. 6)

destaca que:

“A ideologia, entdo, € um mecanismo imaginario através do qual coloca-
se para o sujeito, conforme as posi¢cdes sociais que ocupa, um dizer ja
dado, um sentido que lhe aparece como evidente, ie, natural para ele
enunciar daquele lugar.”

Nessa perspectiva, ha um processo de naturalizacdo dos sentidos para o
sujeito que enuncia. Nesse sentido, evidencia-se que muitas vezes nossas acoes
ou/e atos de fala sdo determinados pelas relacdes existentes entre 0 meio social
0 qual estamos inseridos.

Como resultado dessas formacoes imaginarias dar-se a formulacao do sujeito

dos lugares sociais.
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e Sujeito dos lugares sociais

Segundo Fernandes e Santos (2004, p. 45), “como o discurso se encontra
na vida social, necessita-se romper as estruturas, para se chegar a ele”. Com
isso, observa-se que a Analise do Discurso evidencia as condicées de producao
do sujeito, levando em consideracao aquilo o que € dito e o lugar social no qual foi
produzido esse dizer, ou seja, sdo observadas as vivéncias e as experiéncias
sociais, como também a visdo de mundo e o pertencimento a determinada classe
social, sendo esses lugares transformados e representados nos processos
discursivos pelo sujeito.

Dessa maneira, os enunciados de cada sujeito sdo muitas vezes
constituidos pelo lugar simbdlico que ele ocupa na sociedade. Acerca disso,
Orlandi (2007, p. 39) destaca que:

“As condigbes de produgdo, que constituem os discursos, funcionam de
acordo com certos fatores. Um deles é o que chamamos relacdo de
sentido. Segundo essa nogéo, ndo ha discurso que néo se relacione com
outros. Em outras palavras, os sentidos resultam de relagbes: um
discurso aponta para outros que o sustentam, assim como para dizeres
futuros. Todo discurso €& visto como um estado de um processo
discursivo mais amplo, continuo. Nao ha, desse modo, comego absoluto
nem ponto final para o discurso. Um dizer tem relagdo com outros
dizeres realizados, imaginados ou possiveis.”

Portanto, a posicdo que o sujeito ocupa na sociedade é determinante no
seu dizer. Entretanto, ao se identificar com determinados conhecimentos, o sujeito
se insere em uma formacgéo discursiva, passando a ocupar o lugar de sujeito do
discurso, ou seja, ele se inscreve em um dos lugares sociais que lhe foi
determinado. Assim, podemos dizer que o sujeito sempre fala de um determinado
lugar social, sendo por conta disso afetado por diferentes relacbes de poder,
constituindo dessa forma o seu discurso.

Isso significa dizer que o lugar social s6 pode ser legitimado pela acédo da
pratica discursiva do sujeito, ou seja, pela inscricdo do sujeito num lugar
discursivo. Por sua vez, s6 existe discursivamente o lugar discursivo, devido a

inscrigdo do sujeito em determinado discurso.
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e A memodria do sujeito, em um interdiscurso e intradiscurso

De acordo com Orlandi (2007), existe uma proximidade entre os conceitos
de interdiscurso e de memodria discursiva. Dessa forma, para Orlandi (2007, p.31),
“o interdiscurso disponibiliza dizeres que afetam o modo como o sujeito significa
em uma situacao discursiva dada”. Assim, a formacao discursiva se constitui pela
relacao existente com o interdiscurso, utilizando-se da memaria discursiva para a
elaboracdo de outros enunciados. Desta forma, entendemos que a formacao
discursiva sera definida e construida mediante sua relagdo com o interdiscurso, o
qual, por sua vez, permite as possiveis retomadas de memérias discursivas.

Nesse sentido, de acordo com Courtine (1999, p. 16):

“a memodria discursiva constitui-se como recorréncia de enunciados que,
na ordem do discurso, os apaga ou os fazem surgir, podendo (re)
aparecerem atualizados no discurso e/ou rejeitados em um novo
contexto discursivo. Isto é, a nocdo de memoria estabelece duplamente
uma fungdo discursiva, na medida em que retoma o passado e
concomitante o elide por meio de apagamentos e silenciamentos,
irrompendo na atualidade do acontecimento discursivo e instituindo
determinados efeitos de sentidos. Com isso, a memodria discursiva
permite na infinita rede de formulagdes a recorréncia, a anulagdo ou a
queda de enunciados pertencentes a formagdes discursivas
posicionadas historicamente”.

Neste contexto, Orlandi (2007, p. 31) destaca que “a memdria discursiva é
0 que torna possivel todo o dizer e que retorna sob a forma de pré-construido, o ja
dito que esta na base do dizivel, sustentando cada tomada da palavra”. Nessa
perspectiva, a memoria é tratada como interdiscurso.

A elaboracdo ou formulacdo de um texto esta vinculado a nocdo de
intradiscurso, existindo um encadeamento e uma articulagdo entre as partes
dispostas de um texto, proporcionando com isso sentido a ele. Dessa forma, a
formacgao de sentido entre as partes de um texto depende do sentido das outras
com as quais ela se relaciona, formando assim um texto coeso (harmonia interna
entre as partes de um texto) e também coerente (relacdo l6gica entre idéias,
situagcées ou acontecimentos). Sem estes dois elementos, o texto perde a
intenc&o de comunicagéo, ou melhor, de intercomunicagao.

Em contrapartida, no interdiscurso, os sentidos sdo produzidos através da

insercdo de determinados discursos em uma determinada formag&o discursiva.
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Com isso, a compreensdo da informagéo fornecida pelo sujeito decorre de sua
inscricdo e pertencimento a uma dada formagéo discursiva. Isso significa dizer
que mesmo que o sujeito enunciador ndo se dé conta do que diz, “as palavras
simples do nosso cotidiano ja chegam até nds carregadas de sentidos que nao
sabemos como se constituiram e que, no entanto, significam em ndés e para nos”.
(ORLANDI, 2007, p. 20).

Desse modo, compreende-se que todas essas formas de sujeito abordadas
sao atravessadas pelos efeitos de sentido. Consequentemente, evidencia-se que
€ a concepcado de sujeito e de sentido vistos pela andlise do discurso que
desarticula a nocao de sentido unico e propbe a de efeitos de sentido, assunto

que sera abordado a seguir.
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3 EFEITOS DE SENTIDO DA ARGUMENTACAO

Como ja foi elencado no inicio do nosso estudo, o discurso publicitario tem
como objetivo envolver e seduzir, promovendo no interlocutor muitas vezes uma
mudanca de comportamento e de opinido provocada pela prépria linguagem
utilizada na propaganda. Acerca disso, Vestergaard e Schroder (1994, p.14)
destacam que “o texto publicitario € uma forma de comunicagdo de massa, cujos
objetivos sdo transmitir informagcbes e incitar as pessoas a certos
comportamentos”. Com isso, evidencia-se que o discurso publicitario pode ser
considerado como um instrumento para a abordagem da argumentacé&o, uma vez
que a palavra utilizada no texto publicitario é carregada de sentidos discursivos,
podendo ser de carater ideoldgico, social, dentre outros.

Dessa forma, o discurso publicitario, implicitamente, procura impor ao
interlocutor: determinados valores, mitos, ideais e crencas, despertando muitas
vezes o interesse em ter o produto ou servico anunciado. Dessa forma, Carvalho

(1996, p. 11) assevera que:

“O discurso publicitario remove da estrutura da superficie os indicadores
de autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da sedug¢édo com o
objetivo de produzir o consumo”.

Dessa forma, segundo Koch, (2002, p.15), “a linguagem é uma forma de
acao, acao sobre o0 mundo, dotada de intencionalidade, veiculadora de ideologias,
caracterizando-se, portanto, pela argumentatividade”.

Ainda, afirma a autora:

“A argumentatividade permeia todo o uso da linguagem humana,
fazendo-se presente em qualquer tipo de texto e ndo apenas naqueles
tradicionalmente classificados como argumentativos. Nao ha texto
neutro, objetivo, imparcial: os indices de subjetividade se introjetam no
discurso, permitindo que se capte a sua orientagdo argumentativa. A
pretensa neutralidade de alguns discursos (o cientifico, o didatico, entre
outros) € apenas uma mascara, uma forma de representagéo (teatral): o
locutor se representa no texto “como se” fosse neutro, “como se” nao
estivesse engajado, comprometido, “como se” nado estivesse tentando
orientar o outro para determinadas conclusées, no sentido de obter dele
determinados comportamentos e reagdes” (KOCH, 1997, p.60).
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Com base nessa afirmacdo, podemos aferir que utilizamos a linguagem
nao apenas para transmitir informacdes ou ideias, mas também para convencer,
modificar comportamentos e pensamentos, reforcar valores e crencgas,
proporcionar sensacoes e desejos. Com isso, observa-se que através da
linguagem exercemos um instrumento de a¢ao sobre o outro, visto que através
dela estabelecemos a comunicacdo com os demais membros de nossa
sociedade, sendo considerada por conta disso como uma ferramenta de interacao
e socializacdo. Dessa forma, cabe aqui destacarmos que seu uso é
essencialmente argumentativo, evidenciando em seu discurso elementos
linguisticos que favorecem a relagdo de comunicagéo.

Entre os elementos linguisticos apresentados por Koch (1997), destacamos
0s operadores argumentativos e os indices modalizadores. Conforme Koch (1997,
p.30), “os operadores argumentativos indicam a forca argumentativa dos
enunciados, o sentido para o qual apontam”. Dessa forma, a autora apresenta os

principais tipos de operadores que sao:

e Os operadores que assinalam o argumento mais forte em uma escala, e
que leva ao sentido de conclusdo, como por exemplo, até, mesmo, até mesmo,
inclusive;

e Os operadores que somam argumentos a favor de uma mesma conclusao,
como por exemplo, e, também, ainda, nem, ndo so... mas também, tanto...como,
além de, entre outros;

e Os operadores que introduzem uma conclusao relativamente a argumentos
apresentados em enunciados anteriores, como por exemplo, portanto, logo, por
conseguinte, pois, em decorréncia, consequentemente, entre outros;

e Os operadores que introduzem argumentos alternativos que levam a
conclusdes diferentes ou opostas, como por exemplo, ou, ou entdo, quer...quer,
seja...seja, entre outros;

e Os operadores que estabelecem relagcdo de comparacao entre elementos,
com vistas a uma dada conclusdo, como por exemplo, mais que, menos que,
to...como, entre outros;

e Os operadores que introduzem uma justificativa ou explicacéo relativa ao

enunciado anterior, como porque, que, ja que, pois, por isso, entre outros;
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e Os operadores que contrapdéem argumentos orientados para conclusoes
contrarias, como por exemplo, mas, porém, contudo, embora, ainda que, posto
que, apesar de que, entre outros;

e Os operadores cuja funcdo € introduzir no enunciado conteudos
pressupostos como ja, ainda, agora etc;

e Os operadores que se distribuem em escalas opostas, uma escala para
afirmacao total, e outra para a negacao total, como por exemplo, um pouco,
pouco.

Conforme o estudo de Koch (1997), como pode ser observado acima, cada
um desses operadores argumentativos desempenham fungbes diferentes ou
especificas em um enunciado, tendo por conta disso um papel importante na
construcao de sentido de um discurso.

Para o estudo das marcas linguisticas de argumentacao, destacamos ainda
os indices modalizadores. Os modalizadores traduzem, de forma mais objetiva ou
mais subjetiva, o ponto de vista do enunciador, ou seja, “com os modalizadores, o
falante exprime reacdes emotivas, isto é, manifesta disposicao de espirito em
relacdo ao que é afirmado ou negado” (NEVES, 2000, p. 253).

De acordo com Koch (1997, p. 47), os modalizadores, também chamados
indicadores modais, sao “importantes na construgdo do sentido do discurso e na
sinalizagcdo do modo como aquilo que se diz é dito”. No mesmo sentido, Koch

(2002, p. 86) aponta a importancia do uso dos modalizadores:

“o recurso as modalidades permite, pois, ao locutor marcar a distancia
relativa em que se coloca com relagdo ao enunciado que produz, seu
maior ou menor grau de engajamento com relagdo ao que é dito,
determinando o grau de tensdo que se estabelece entre os
interlocutores; possibilita-lhe, também, deixar claros os tipos de atos que
deseja realizar e fornecer ao interlocutor “pistas” quanto as suas
intengdes; permite, ainda, introduzir modaliza¢des produzidas por outras
“vozes” incorporadas ao seu discurso; isto €, oriundas de enunciadores
diferentes; torna possivel, enfim a construcdo de um “retrato” do evento
historico que é a produgao do enunciado”.

Com as afirmacgdes elencadas acima, podemos aferir que a utilizacdo dos
modalizadores colabora para a demonstracdo de nossas impressdes, sendo por
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conta disso elementos linguisticos que funciona como indicadores de intengéo, de
sentimentos e atitudes do sujeito enunciador com relagao ao seu discurso.

Assim, ao refletirmos sobre a argumentagédo na perspectiva da linguagem,
consideramos que esta é constituida através dos encadeamentos articulados e
organizados dos enunciados. Esse ponto de vista nos leva a acreditar que a
lingua oferece inUmeras possibilidades de uso e através de nossas escolhas
estabelecemos as relagcdes de sentido.
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4 METODOLOGIA

Os recursos metodolégicos para a realizacdo desta pesquisa configuram-
se em uma pesquisa de carater descritivo e exploratério. No entendimento de Gil
(1991), um trabalho é de natureza exploratéria quando envolve levantamento
bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram (ou tém) experiéncias praticas
acerca do problema pesquisado e andlise de exemplos que estimulem a
compreensao. Este tipo de pesquisa possui ainda a finalidade basica de
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias para a formulagdo de
abordagens posteriores. Dessa forma, este tipo de estudo visa proporcionar um
conhecimento mais aprofundado para o pesquisador acerca do assunto, a fim de
que esse possa formular problemas mais precisos ou criar hipéteses que possam
ser pesquisadas por estudos posteriores. Assim, “as pesquisas exploratorias
visam proporcionar uma visao geral de um determinado fato, do tipo aproximativo”
(GIL, 1991, p. 43).

Por sua vez, a pesquisa descritiva, de acordo com Gil (2002), tem como
objetivo a descricdo das caracteristicas de determinadas populagdes ou
fenbmenos, utilizando técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o
questionario e a observacgao sistematica.

Quanto a abordagem da pesquisa, esta foi de carater qualitativo. Este tipo
de abordagem destaca-se na interpretacado das agdes dos individuos, dos grupos
ou das organiza¢cées em seu ambiente e contexto social.

Os instrumentos de coleta de dados utilizados no presente trabalho
dividem-se em duas categorias: a pesquisa bibliografica (livros, artigos publicados
em periédicos, dissertacdes e teses) e a construcdo do corpus, constituida por
propagandas televisivas.

Segundo Cervo e Bervian (1996, p.48):

“A pesquisa bibliografica constitui parte da pesquisa descritiva ou
experimental quando feita com intuito de recolher informagbes e
conhecimentos prévios acerca de um problema para o qual se procura
resposta ou acerca de uma hipotese que se quer experimentar”.
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Assim, os textos foram selecionados primeiramente para leitura dos
resumos e breve leitura dos artigos, procurando verificar se 0os mesmos
contemplam o tema a ser explorado e em seguida classificados e separados em
modalidades para inclusdo na pesquisa. O corpus sera analisado detidamente em
suas estratégias argumentativo-discursivas e seus efeitos de sentido.

O processo de coleta de dados foi realizado por meio de duas etapas: a
fase inicial do trabalho esta centrada na pesquisa bibliogréafica, para levantamento
de informagdes, visando identificar, selecionar, localizar e obter documentos
sobre o assunto pesquisado. Essa fase serd executada por meio da pesquisa
utilizando como categorias de analise: a Analise do Discurso, efeitos de sentido e
sujeito, para que possamos delimitar o campo principal de nossa investigacao. Os
locais apropriados para essa pesquisa sao: bibliotecas, nucleos de pesquisa e
internet, através de sites cientificos de busca como: bibliotecas digitais (CAPES,
SCIELO, Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagcbes (BDTD), entre
outras). Na segunda fase, foi realizada a analise de duas propagandas da cerveja
Skol® veiculadas na televisdo nos anos de 2010 e 2011 e seus efeitos
argumentativos.

Para a realizacdo da analise e discusséo dos dados coletados, utilizamos a
andlise do discurso, que esta inserida dentre as técnicas de analise qualitativa. Na
analise do discurso, levamos em consideracao as particularidades do enunciado,
considerando o discurso como “um dos patamares da constituicao de significado,
em que o enunciador reveste formas mais abstratas com conteudos mais
concretos”, e também como “a atualizagdo de uma competéncia discursiva do
falante, isto é, de uma capacidade de estruturar discursos” (FIORIN, 2003, p. 79-
80).

Dessa forma, foram levadas em consideragdo as condi¢ées de producao
dos enunciados e das enunciagbes dos sujeitos sociais, conceptualizando a
materialidade da fala e das imagens de video como efeitos de sentido
argumentativos. Ressaltando a importdncia da andlise do discurso para a
interpretacdo da realidade, utilizando-a como subsidio para se compreender o
significado do que foi dito e o que esta implicito na fala do sujeito, bem como
quais foram as inten¢des dos enunciantes.
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Dentro desta perspectiva, abordaremos a seguir os efeitos de
argumentacao discurso publicitario em propagandas da cerveja Skol® veiculadas

na televisao.
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5 EFEITOS DE ARGUMENTACAO EM DISCURSO PUBLICITARIO

As propagandas selecionadas para esta analise referem-se a campanha
publicitaria da cerveja Skol® criados pela Empresa F/Nazca S&S e veiculadas na
televisdo nos anos de 2010 e 2011, a qual traz como slogan "Um por todos.
Todos por uma". Essa campanha trata, essencialmente, sobre amigos e todas as
“loucuras” que eles sdo capazes de fazer por uma Skol® gelada, elencando os
conceitos de sociabilidade e o de “curticdo”. Neste contexto, as propagandas
analisadas utilizam-se do bom humor e da irreveréncia, sendo intituladas de
“Tubardes” e de “Navio” e fazem parte de uma série de comerciais da campanha
"Um por todos. Todos por uma", langada em setembro de 2010.

O contato inicial ao uso habitual ou consumo de alcool é influenciado por
fatores individuais e interpessoais, ou seja, aspectos familiares, bioldgicos, de
temperamento e ambientais sdo elementos que influenciam na ingestdo da
bebida. Dentre estes elementos citados, cabe aqui enfatizarmos a utilizacao da
publicidade de bebidas alcodlicas nos diferentes meios de comunicacao.

Nesse sentido, as propagandas escolhidas para esta andlise sao
propagandas veiculadas na televisdo, em que levamos em consideragdo o fato
deste meio de comunicagdo ter um papel preponderante em seus
telespectadores, visto que é o meio de comunicagdo mais acessivel em todas as
classes sociais, além de ser mediador de informagdes persuasivas para seus
espectadores.

Geralmente, as propagandas de cerveja que estamos habituados a ver nos
meios televisivos estdo associadas ao verdo, a uma turma de amigos no bar, a
celebracdo, a alegria, e mais recentemente ao comportamento. No anuncio da
cerveja Skol®, que traz como slogan "Um por todos. Todos por uma", observa-se
que sao reforcados os valores da amizade, do companheirismo e da irreveréncia,
visto que sdo retratados momentos divertidos e inusitados entre amigos, ao lado
da cerveja, que acaba por ser materializada, tornando-se mais um integrante
deste grupo de amigos. Dessa forma, a cerveja é apresentada como protagonista
da situacado. Entretanto, observarmos também que ocorre uma associacao ao

comportamento de risco com o habito de beber uma cerveja a qualquer custo,
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sem medir as consequéncias de seus atos, visto que os amigos arriscam suas
vidas em prol do produto anunciado.

Acerca desta questdo, Andrade e Espinheira (2006, p.15, grifos do autor)
apontam que:

[...] a midia, “a0 mesmo tempo em que nos informa, muitas vezes
ultrapassa a sua responsabilidade social, tornando-se fonte de muitos
equivocos e desinformagdes, devido ao seu comprometimento com o
mercado de anunciantes”.

Dentro deste contexto, na propaganda transcrita abaixo, o posicionamento
de Andrade e Espinheira (2006) é reiterado. Nesse sentido, nosso primeiro objeto

de analise é a propaganda intitulada “Tubarées” (Figura 1).

5.1 Transcricdo da propaganda da Skol®intitulada “Tubarées” (SKOL, 2012a)

Quatro amigos caminham na praia.
Pessoa 1: “Caraca” meu irmdo olha Ia a Skof°, “vamo” ali
pegar! (aponta para um cooler de Skol® que esta flutuando
no mar).
Pessoa 2: “Vamo” ali pegar. “Bora”, “bora’...
Pessoa 1: “Perai’”! “perai’!
Pessoa 3: “Ta” muito longe!
Pessoa 4: Ei, ajuda a gente ai, “vamo” salvar (falando para
um surfista).

O surfista aponta para uma placa, na qual esta
escrito: Perigo, tubardo!
Narrador: Perigo, tubardo!
Todos: Ohh! (deboche ao surfista).
Pessoa 1: “Ta” com medinho de tubargo!
Pessoa 4: Vai morder dedinho!

Pessoa 3: Vai arrancar perninha vai!



33

Todos: “Bora” pegar! “Bora” pegar! (fodos correm para pegar
o cooler de Skolf’ que esta flutuando no mar cercada de
tubarées).
Narrador: Skol®, um por todos e todos por uma.

Todos saem da agua com um tubar&o preso ao corpo.
Pessoa 3: la!

Pessoa 1: Ai meu irmao...mané.

Narrador: Se for dirigir ndo beba.

Figura1. Imagem representativa da propaganda da Skol® intitulada “Tubarées”
(BARRADAS, 2013).

O anuncio em questdo mostra quatro amigos se divertindo numa praia
paradisiaca, quando percebem um cooler da cerveja Skol® boiando na &gua.
Bastante interessados no conteudo existente no cooler, eles acionam um surfista
"fortdo", para resgatar a bebida, s6 que o surfista em vez de ajudar os quatro

amigos alerta sobre a presenga de tubarées na dgua. Com bom humor, os amigos
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desafiam o surfista: “T& com medinho do Tubardo?”, “Vai morder dedinho?” e
partem em busca do cooler. Neste momento, observa-se a loucura que eles sao
capazes de fazer por uma Skol® gelada, arriscando suas vidas ao entrarem no
mar apesar do aviso de tubardes na area. Ao sair do mar com o cooler da SKOL®,
0s amigos demonstram estarem orgulhosos por juntos terem resgatado o cooler,
carregando consigo os tubardes para a areia em situagdes diversas. E um dos
amigos aparece com um tubaréo acoplado na cabega. Ele levanta a mandibula do
tubaréo e repete para o surfista: “Mané!” ridicularizando o surfista por sua falta de
coragem.

A cena descrita demonstra que nada intimida os amigos que querem tornar
a diversdao mais completa, consumindo o produto anunciado. Para isso, a
propaganda utiliza-se dos recursos linguisticos, como a escolha de determinado
item lexical e a utilizacdo de adjetivos e advérbios; recursos visuais, associando
de forma direta o consumo de seu produto com uma série de imagens agradaveis,
bonitas e alegres; e da persuasao, fazendo o receptor crer que o produto lhe
proporciona emocgado. Os aspectos envolvidos na propaganda denotam uma
sensacao de aventura e, consequentemente, de superacao. Evidencia-se também
gue os valores propagados pela campanha publicitaria enfatizam a importancia da
superficialidade em detrimento da esséncia pessoal.

Sobre este aspecto, Bakhtin (1992, p. 35-36) destaca que:

“Na vida agimos assim, julgando-nos do ponto de vista dos outros,
tentando compreender, levar em conta o que é transcendente a nossa
propria consciéncia: assim levamos em conta o valor conferido ao nosso
aspecto em fungao da impressao que ele pode causar em outrem [...]".

Nesse contexto, observa-se que nao importa se vocé arrisca sua vida para
adquirir a cerveja, a adesao ao produto é mais importante, consequentemente,
vale o risco realizado. O slogan da propaganda focaliza bem esta ideia: "Um por
todos. Todos por uma", apontando as loucuras que um grupo de amigos é capaz
de fazer por uma Skol® gelada. Com isso, evidencia-se que o ato de consumir a
cerveja € passado aos espectadores como um estilo de vida, um ato que

proporciona felicidade e aventura.
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Salientando que muitos dos consumidores encontram similaridades entre
as situagdées ocorridas no seu dia-a-dia com aquelas que aparecem nos
comerciais de bebidas alcodlicas veiculados na televisdo, visto que ocorre uma
apropriacao de situac6es habituais de lazer sendo utilizadas como pano de fundo
dos cenarios destas propagandas, proporcionando com isso uma maior atencao
aos comerciais na crenga de que eles falam e expéem a verdade.

Dessa forma, de acordo com Mostazo (1998), as propagandas de bebidas
alcodlicas procuram difundir uma imagem deturpada dos seus produtos,
associando-os a imagens positivas, desconsiderando com isso os maleficios
causados pelo habito de beber.

Nesse sentido, considerando as possibilidades de interferéncia das pecas
publicitarias sobre os habitos dos espectadores, Pinsky (2009, p.17) ressalta que:

“A influéncia da publicidade no consumo tem, também, uma relagéo
muito mais sutil do que a vontade de ir para o bar logo que se assiste a
um comercial. E a imagem que se faz da bebida: a associacido entre
bebida e bons momentos, alegria, festa, relaxamento, sexualidade.”

Dessa forma, as imagens criadas pela publicidade e pela propaganda
intervém no imaginario e com a fantasia das pessoas, visto que normalmente se
utilizam de situacbes agradaveis e desejadas por elas, como por exemplo, 0s
comerciais que apresentam pessoas felizes e satisfeitas junto aos seus amigos,
consumindo cervejas em diferentes situacgoes.

Corroborando com esta ideia de que os comerciais de cerveja podem
influenciar no consumo, Pinsky e Jundi (2008, p. 363) apontam que:

“[...] as estratégias de propaganda sdo bem sucedidas ndo apenas por
associarem de forma direta o consumo de seu produto com uma série de
imagens agradaveis, tornando a mensagem alegre, bonita, erética ou
engracada, mas porque essa correlacdo esta voltada a criagdo de
memorias afetivas positivas, ou “ancoras”, fundamentais em qualquer
processo de tomada de decisdes. Sempre que uma deciséo precisar ser
tomada, essa ancoragem acabara por determinar o grau de liberdade
dessa decisdo, na busca de um balan¢o positivo em nossa economia
psiquica. Ou seja, a decisdo tendera a se manter no aspecto de uma
ancora associada a memorias positivas, razdo pela qual a propaganda
de alcool trabalha com icones de prazer, satisfagdo do imagindrio
popular (beleza, saude, forga, sexo).”
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Todos esses elementos escritos na citagcdo podem promover e intensificar
o consumo de alcool, considerando que o consumo das bebidas alcodlicas esta
relacionado muitas vezes a questao de socializagdao e aceitacdo entre 0os grupos
de amigos, sendo estes fatores intensificados através da midia que colabora com
o0 aumento do consumo de alcool. Vale salientar que de acordo com Mello (1996,
p. 22) “o Brasil € o maior consumidor de bebidas destiladas do mundo, e quanto
maior for o teor do alcool de uma bebida mais depressa esse alcool vai ser
absorvido”.

Nosso segundo objeto de andlise € a propaganda intitulada “Navio” (Figura
2).

5.2 Transcrigdo da propaganda da Skol® intitulada “Navio” (SKOL, 2012b)

Navio esta afundando.
Todos correm desnorteados de um lado para o outro.
Algumas pessoas e o capitdo do navio estdo num
bote.
Marinheiro: Capitdo! Tem gente alil (aponta para o navio
afundando, onde tem quatro amigos que estdo segurando
um cooler de Skol°).
Capitdo: Ei vocés ainda tem espaco nesse Uultimo barco,
vem!
Pessoa 1: Tem lugar para a Skof® né?
Capitdo: Nao! Nao cabe, vém so os quatro!
Todos: Ih, ndo hein!
Pessoa 2: Desalmado vocé hein?!
Pessoa 3: Sem corac&o hein capitéao!
Pessoa 1: Quer saber, o senhor vai... e a gente fica!
Todos: E.
Pessoa 4: E! A gente fica.
Pessoa 2: Tchau, tchau!
Pessoa 1: Rema capitdo, rema!
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Narrador: Skol, um por todos. Todos por uma.

Os quatro amigos reaparecem sentados em um
pequeno iceberg com uma foca e o cooler de SkoP.
Pessoa 2: Essa aqui “ta” trincando (retirando uma lata que
esta embaixo da foca).

Narrador: Se for dirigir ndo beba.

Figura2. Imagem representativa da propaganda da Skol® intitulada “Navio”
(YPSILON2, 2013).

O video exibe a histéria de um grande navio que esta prestes a afundar, o
texto deixa clara a referéncia ao filme “Titanic” que foi veiculado nos cinemas no
ano de 1997, tendo como diretor James Cameron, cujos elementos estao
dispostos no figurino, na figura do navio e do naufragio. Com isso, evidencia-se a
utilizagdo da intertextualidade com fragmentos explicitos de outros textos que nos
remetem associar uma cena a outra, ou seja, os textos “dialogam” entre si. Essa
retomada de outros discursos é nomeada de interdiscurso, discursos “ja ditos”,

pertencentes a uma memoria sécio-histérica ou meméria discursiva.
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A parodia proposta pelo video se constroi pelo cruzamento dos discursos
da irreveréncia e do companheirismo, visto que os amigos envolvidos na cena
nao abandonam o navio por conta do cooler da cerveja Skol® reforcando com a
atitude o slogan da cerveja “Um por todos. Todos por uma” e nas falas em
sequéncia: “Quer saber, o senhor vai... e a gente fical”; “E.”; “E! A gente fica.”.
Com isso, evidencia-se a importancia e a influéncia do grupo de amigos, visto que
este grupo vivencia coisas novas, consegue falar de “igual para igual’, sem
restricdes ou recriminagoes.

Dentro dessa perspectiva, Zagury (1996, p. 25) destaca que:

“O grupo de amigos tende a aumentar em importancia (para desespero
de muitos pais) e a tendéncia a imitagdo acentua-se novamente (a midia
aproveita muito bem essas tendéncias da idade [...]). Assim, a forma de
vestir, de falar, de agir, até mesmo os gostos tendem a ser muito
influenciados pelo grupo. Temem nédo serem aceitos e valorizados pelos
amigos e, portanto, procuram agir de acordo com o que faz a maioria”.

Assim, evidencia-se que o fendmeno da influéncia social esta presente em
todos os relacionamentos humanos, dessa forma, podemos dizer que
constantemente estamos influenciando ou sendo influenciados por alguém.

Dessa forma, observa-se que os comerciais analisados divulgam o lado
bom do consumo das cervejas, ou seja, aponta as possibilidades de diverséo, de
“curticdo”, de prazer e satisfagdo com os amigos e com a vida. Sendo importante
destacarmos que as referidas pecas publicitarias sdo transmitidas a qualquer
horario indiferente do publico que esteja assistindo e muitas vezes estas
propagandas sdo apreciadas por sua criatividade, entretanto, nada mais oportuno
mediante as mudancas na legislacao por conta da Lei Seca, do que a elaboracao
de novas propagandas que apresentem outras realidades consequentes do uso
exagerado do consumo de bebidas alcodlicas, demonstrando os prejuizos tanto
individuais quanto sociais de forma real para a sociedade, além da necessaria
educacao para o lazer, no sentido de desvincular diversdao do consumo
consciente.

Neste sentido, mediante o que foi exposto neste trabalho, cabe aqui
enfatizarmos que as bebidas alcodlicas, embora atualmente classificadas como
substancias licitas, ou seja, legalmente produzidas e comercializadas, e devido a
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isso, € socialmente aceita e bastante consumida nos diferentes meios e ambitos
sociais. Acarreta varios prejuizos para o sujeito causando na maioria dos casos
transtornos irreversiveis tanto para os usuarios como para seus familiares,
proporcionando uma desorganizacao familiar.

Nesta perspectiva, de acordo com Tiba (2000), o consumo excessivo do
alcool provoca disturbio de personalidade e sua autopreservacdo desaparece,
fazendo com que o individuo se autodestrua a partir dos danos que ela pode
causar ao seu organismo.

Pesquisas como a de Carrard et al. (2008), Ronzani et al. (2009) e Bertolo
e Romera (2011) revelam que o alcool é responsavel por muitos danos nas
esferas sociais e individuais. Em curto prazo, os problemas, na maioria das vezes,
estdo relacionados a acidentes automobilisticos, ocasionados devido ao uso
excessivo da substancia. Por sua vez, os danos a longo prazo é resultado de um
consumo mais frequente, causados em detrimento da grande quantidade de
bebida consumida, por um periodo maior de tempo, causando problemas
relacionados a saude, como por exemplo, cirrose hepatica, gastrite aguda e
problemas no coragao.

Assim, observa-se que a discussdo sobre 0 uso nocivo das bebidas
alcodlicas, tal qual referenciado pela midia, necessita ser superada, o que requer

uma compreensao integral e transdisciplinar do ser humano.

5.3 O sujeito discursivo consumidor de cerveja

Neste topico da analise, demonstraremos como o0s sujeitos séo
discursivizados ideologicamente, socialmente e interdiscursivamente nos dois
videos, caracterizando-os como 0 mesmo sujeito discursivo, que se impdoe aos
consumidores.

Em termos ideolégicos, em ambas as propagandas, temos um sujeito que
enfrenta os perigos, a despeito dos sacrificios, inclusive da prépria vida. Temos a
ideologia do heréi em confronto com a ideologia do desafiante. Essa ambiguidade

discursiva, heroismo e enfrentamento de perigos, conduz o consumidor a se
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colocar na posicdo de um sujeito que acredita que beber cerveja € um ato
corajoso e que esta enfrentando os “poderosos”, dando-lhe uma sensacgéao de
liberdade, como nas seguintes expressoes: Vamo salvar; Quer saber, o senhor
vai... e a gente fica!

Em termos de lugar social, no primeiro video, temos a posi¢cao de amigo e
a posicéo de surfista, num olhar discursivo de inversdo: o surfista que socialmente
€ percebido como alguém que se arrisca e enfrenta os perigos das ondas,
aparece como aquele que previne e alerta os rapazes dos riscos de enfrentar o
mar, por este conter tubarbes. Por sua vez, os amigos, que sédo percebidos
socialmente como simples banhistas, assumem o discurso de coragem dos
heréis, destemidos aventureiros. Essa inversao funciona para trazer a sensacao,
aos consumidores da cerveja em destaque, que bebé-la os tornara mais
corajosos. Essa mesma “coragem” se manifesta no video Navio, no qual os
lugares de sujeito sdo o capitdo, em um bote, e os amigos, no navio que esta
afundando. Os amigos preferem afundar com o navio, e permanecer com a
cerveja, do que escaparem com o capitdo no bote. Além do discurso da coragem,
entrecruza o discurso da inconsequéncia, que, nesse discurso publicitario, € uma
marca da juventude. A marca da cerveja em questao pretende atingir a juventude.

Nesse sentido, é importante destacarmos que embora o alcool seja uma
substancia legalizada em nossa sociedade e seu consumo socialmente aceito,
ndao podemos esquecer a existéncia de leis vigentes, que proibem a venda de
bebidas alcodlicas para menores. Entretanto, observa-se nestas propagandas o
estimulo ao consumo.

Em termos de memoria e interdiscurso, temos dois enunciados:

Se for dirigir, ndo beba.

Um por todos. Todos por uma.

O primeiro enunciado remete para um anuncio publicitario do Governo
Federal, em uma campanha para diminuicdo de acidentes automobilisticos. Em
termos de memoria interdiscursiva funciona, no discurso publicitario da cerveja,
como uma espécie de autorizacdo oficial para a divulgacdo do produto, que
desliza para o sentido de “beba o quanto quiser, no entanto nao dirija apos
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consumir cerveja.” Essa legalizagdo do consumo de cerveja, produz um outro
efeito de sentido: “a cerveja ndo € droga.” Esses efeitos de sentido nao
consideram os maleficios do alcool sobre a saude do organismo.

O segundo enunciado “Um por todos. Todos por uma” para um enunciado
de herdis, que pode ser lido no romance Os trés mosqueteiros, de Alexandre
Dumas, no qual o lema dos mosqueteiros, defensores do rei é “Um por todos e
todos por um”, para demonstrar coragem, forga e heroismo. Enquanto os
mosqueteiros lutavam por justica e liberdade, os rapazes do anuncio publicitario
lutam por cerveja, bebida de teor alcodlico que produz uma ilusdo de coragem e
liberdade. Esse efeito de sentido de liberdade produz mais dois sentidos no
discurso: a vida ndao € para ser prevenida, mas para ser vivida (por isso 0s
rapazes nao temem os tubarbes) e nao devemos obedecer a autoridades (por
iSso 0s rapazes ndao cumprem a ordem do capitdo de abandonar no navio a
cerveja). Esse discurso da liberdade é reforgado pelo ambiente de praia e mar, o
que ativa a membéria interdiscursiva de adolescéncia, juventude e aventura, para o

lema dos mosqueteiros, principalmente em sua versao cinematografica.

5.4 Os efeitos de sentido que argumentam a favor do consumo de cerveja

Neste tdpico de andlise, demonstraremos como os operadores
argumentativos se inserem na cadeia discursiva do sujeito para envolver os
consumidores em argumentos que tornam o consumo de cerveja uma acao
natural e que ndo é nociva a saude.

Com relacéo aos instrumentos linguisticos da argumentacao, vale destacar
o posicionamento de Koch (2002, p.157) sobre a fungdo dos operadores
argumentativos:

“[...] a argumentagdo é uma atividade estruturante do discurso, pois € ela
que marca as possibilidades de sua construgdo e lhe assegura a
continuidade. E ela a responsavel pelos encadeamentos discursivos,
articulando entre si enunciados ou paragrafos, de modo a transformé-los
em texto: a progressdo do discurso se faz, exatamente, através das
articulagdes da argumentagao”.
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Nessa perspectiva, observa-se que a lingua nos oferece inumeras
possibilidades de uso e, por meio da escolha de elementos articuladores,
estabelecemos as relagdes de sentido no texto ou em qualquer discurso. Nesse
sentido, sobre a relacédo existente entre a propaganda e a lingua, de acordo com
Koch, (2002, p.15), “a linguagem é uma forma de ac&o, acdo sobre o mundo,
dotada de intencionalidade, veiculadora de ideologias, caracterizando-se,
portanto, pela argumentatividade”. Dessa forma, através da linguagem, o sujeito
propaga por meio da argumentacdo, de forma explicita ou implicita, suas
ideologias concretizadas nas diversas praticas sociais de interagéo.

Nesse sentido, a ironia aparece como efeito discursivo, nos seguintes

recortes dos videos:

Narrador: Perigo, tubardo!
Todos: Ohh! (deboche ao surfista).

L7

Pessoa 1: “Ta” com medinho de tubarao!
Pessoa 4: Vai morder dedinho!

Pessoa 3: Vai arrancar perninha vai!

Capitdo: Nao! Nao cabe, vém so os quatro!
Todos: Ih, ndo hein!

Pessoa 2: Desalmado vocé hein?!

Pessoa 3: Sem corag&o hein capitao!

Pessoa 1: Quer saber, o senhor vai... e a gente fical

Acerca deste aspecto, Brait (1996, p. 13-14), em seu estudo discursivo
sobre a ironia, aborda-a como um aspecto particular do humor, nem sempre
associado ao riso, definindo-a como um “processo discursivo passivel de ser

observado em diferentes manifestagdes de linguagem”:



43

“A ironia, seu efeito humorado, tanto pode revelar-se via um chiste, uma
anedota, uma pégina literaria, um desenho caricatural, uma conversa
descontraida ou uma discussado acirrada, espagos ‘institucionalizados’
para o aparecimento de discursos de humor, quanto em outros, como a
primeira pagina de um jornal sério que nao tem por objetivo divertir seus
leitores (ibid., p. 13-14, grifo do autor)”.

Sendo importante enfatizamos que, muitas vezes, o humor ou a ironia
podem também ser responsaveis por disseminar ou estabelecer preconceitos. E
isto pode ser observado no video, visto que a ironia estabelecida no anuncio
converte o corajoso (surfista) em medroso e a autoridade responsavel (o capitao
do navio) em irresponsavel sem coracado, produzindo o efeito humoristico na
cena.

Além da ironia, nesses recortes, temos 0s seguintes elementos linguisticos
de argumentacdo que produzem um discurso de convencimento: a exclamagao
de deboche que pode ser observada nas falas em sequéncia: “Perigo, tubarao!”;
Ohh!”; “T&” com medinho de tubardo!”; “Vai morder dedinho!”; “Vai arrancar
perninha vai!”; observa-se também a utilizacdo da negacdo, na expressao “Nao!
N&o cabe, vém s6 os quatro!”; a estrutura verbal de ordem na expressao “Quer
saber, o senhor vai... e a gente fica!” a qual procura induzir o individuo agir de
certa forma; a persuasao, que busca fazer o receptor crer em algo; e a seducéo,
que procura envolver o individuo através do prazer. Estes recursos utilizados pela
publicidade reforcam essas inversdes discursivas e sao utilizados para convencer

e seduzir o receptor.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

A escolha pela Analise do discurso como dispositivo teérico e de analise
nos fez, essencialmente, levar em consideracado o discurso do sujeito, o que o
constitui e o torna sujeito, ndo sé como um sujeito falante, mas um sujeito que
ocupa diferentes posicdes em nossa sociedade, constituido por ideologias e
atravessado por interdiscursos. Nesse sentido, evidenciamos que estudar o
discurso é, portanto, caracterizar as inscricbes ideoldgicas que coexistem nas
diferencas sociais, inscritas na producdo discursiva dos sujeitos, e na
materialidade discursiva. Ressalta-se, neste momento, as concepgdes de sujeito,
contidas no estudo, estabelecendo uma relacdo entre os mesmos, embora
reconhecemos as suas especificidades, visto que, em maior ou menor grau, ha
uma certa intencionalidade entre os sujeitos em termos ideoldgicos, de lugar
social e de memoria e interdiscurso.

A partir da andlise dos recortes discursivos que constituiram nosso corpus
nesse estudo, observamos que, ao produzir seu discurso, 0 sujeito ndo expressa
seu posicionamento sem a interferéncia do espaco fisico. Dessa forma, o que ele
discursiviza é resultado de conjuntos discursivos que lhe foram apresentados,
sendo por ele interiorizados em funcao da exposicao socio-histérica a que esta
submetido, a partir da qual sdo constituidas nossas representagcées discursivas
sobre 0 mundo. Dessa forma, aferimos que o discurso produzido é constituido de
efeitos de sentido, por conta disso, devemos levar em consideragéao as condi¢des
de producgao do dizer, o lugar de onde o sujeito fala e para quem ele fala.

Dessa forma, ao analisarmos as propagandas da cerveja Skol® veiculadas
na televisao, observamos que o discurso publicitario, contido nestas propagandas,
busca o equilibrio entre a criatividade e as vivéncias do consumidor, sejam elas
em praias, festas, bares; de um lado tem como finalidade produzir surpresa e
encantamento nos seus espectadores, e, de outro, utiliza-se dos fatos ocorridos
no dia-a-dia dos consumidores.

Fica claro, entdo, que no processo de comunicacgao destas propagandas, a
publicidade é de certa forma auxiliada por outros produtos da Industria Cultural,

visto que se utiliza de filmes para transmitir sua informacao e, com isso, atrair
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consumidores, tornando a mercadoria mais desejavel. E isso foi evidenciado nas
propagandas analisadas, visto que elas atribuem o prazer sem limites ao produto
(a cerveja) oferecido. E para satisfazer a necessidade de prazer, o consumidor
esquece a ideia de limite ou de impossibilidade, visto que se arrisca em prol do
consumo do produto. Dessa forma, o grupo de amigos das propagandas acaba
por materializar a cerveja, fazendo com que o produto se torne mais um “membro”
do grupo, ocorrendo um processo de valorizagao da mercadoria.

Desse modo, evidencia-se que no andncio publicitario ha uma luta para
persuadir o telespectador, fazendo com que aceite uma determinada ideia,
estabelecida pelo emissor, utilizando da relagdo existente entre as linguagens
verbal e nao-verbal ampliando a possibilidade de obter-se o efeito de sentido
desejado, que neste caso € a compra do produto.

Assim, o discurso das propagandas analisadas impde de forma consciente
e/ou inconsciente uma mudanga nos valores sociais do telespectador,
convencendo-o, seduzindo-o e persuadindo-o a consumir o produto, no caso a

cerveja.
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