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Resumo

Todo texto é local de manifestacao de discurso — um conjunto de conceitos
imaginarios concretizados pelo proprio emissor referentes aos interlocutores
de uma situagdo enunciativa. Discurso é o suporte de materializa¢iao de ideo-
logia. A relagdo polémica entre discursos constitui a interdiscursividade, ou
seja, a relacdo de discurso com discurso. O objetivo do presente artigo é a
analise de trés propagandas publicitarias, veiculadas em épocas diferentes
(décadas de 1930,1970 € 2010) e tendo como tema central a venda de bebidas
alcodlicas (cerveja), visando a identificar nesses textos alguns conceitos pri-
mordiais, formadores da ferramenta de anilise denominada Andlise do Dis-
curso de linha francesa, como a nog¢io de discurso e interdiscursividade,
relacionando-os a outros conceitos advindos desses dois primeiros — sujeito
enunciador, enunciatario, formagdo discursiva e cena enunciativa. Como
suporte tedrico, utilizaremos os postulados concebidos por tedricos consagra-
dos, como Dominique Maingueneau.
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INTRODUCAO

O presente texto tem por objetivo a conducio da andlise de trés propagandas
publicitarias, que tém como mote a venda de bebida alcodlica, mais especificamen-
te a venda de cerveja, visando a identificar nesses textos alguns conceitos primor-
diais, formadores da ferramenta de analise denominada Analise do Discurso de
linha francesa (AD), como a nog¢ao de discurso e interdiscursividade, relacionando-
-0s a outros conceitos advindos desses dois primeiros — sujeito enunciador, enuncia-
tario, formacao discursiva, cena enunciativa etc. Utilizaremos, como suporte teOri-
co para a referida analise, alguns postulados concebidos por teéricos consagrados
e formadores dos estudos caracteristicos da AD, como Dominique Maingueneau
(2008; 2015). Faremos referéncia a algumas de suas obras mais importantes, utili-
zadas aqui como base bibliografica, e que foram fundamentais para a execugio
deste exercicio, como a obra Discurso e Andlise do Discurso, publicada em 20135.

Para que possamos analisar um texto, seja ele publicitrio ou ndo, segundo as
premissas da AD de linha francesa, devemos, primeiramente, ter em mente que todo
texto €, por exceléncia o local de manifestagao do(s) discurso(s). Entendemos o
conceito de discurso como a imagem que o emissor, tratado como enunciador ou
sujeito-enunciador, faz de si e de seu receptor, concebido como enunciatario ou
coenunciador (PECHEUX, 1969); ou seja, um conjunto de conceitos imaginarios
concretizados pelo proprio emissor referentes aos interlocutores de uma situa¢ao
enunciativa. O discurso é concebido como o suporte de materializagdo da ideolo-
gia. Segundo Althusser (1983), a ideologia tem a funcao de ser uma representagao,
um simulacro entre a relacio imaginaria dos individuos e suas condi¢oes reais de
existéncia. Possuindo uma materialidade, ou seja, uma existéncia material, é deter-
minada a relagdo entre os Aparelhos Ideologicos dos Estados e a prética ideolégica:
“uma ideologia existe sempre em um aparelho e em sua pratica ou praticas. Esta
existéncia € material” (ALTHUSSER, 1983, p. 89). Representando relagdes reais de
existéncia, as praticas materiais dos individuos sdo reflexos de suas ideologias.

Para dar continuidade ao exercicio proposto, utilizaremos a concepgio de
Maingueneau (2015), conforme a tese do primado do interdiscurso, que aponta
o discurso como um conjunto de regras definidoras da caracterizagio de uma
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determinada enunciagio, regida por normas e apresentando um modo de ana-
lise como um “sistema no qual a definicio da rede semantica que circunscreve
a especificidade de um discurso coincide com a defini¢ao das relagdes desse
discurso com seu Outro” (MAINGUENEAU, 2008, p. 40). Essa abordagem,
proposta por ele, de conceber o termo discurso como um espaco interdiscursivo
por exceléncia foi a utilizada para a analise do nosso corpus. O autor, seguindo
as premissas postuladas por Pécheux (1969) e Althusser (1983), considera o
discurso uma realidade, ao mesmo tempo, inteiramente linguistica e historica.

Segundo essa concep¢ao, o que determina o discurso € a sua enunciabilidade.
Toda enunciagdo parte de um conjunto de regras definidoras de uma determinada
formagao discursiva; ou seja, estd em conformidade com os preceitos e coer¢des que
esta formacao discursiva determina em detrimento das regras de constitui¢io do
discurso de seu “Outro”. Enunciar é escolher determinada formacdo discursiva,
adequar-se as suas condicoes de constituigdo e, por consequéncia, negar os tragos
semanticos que constituem, virtualmente ou concretamente, o “Outro” discursivo.

Retomando o conceito postulado por Maingueneau (2008; 2015) acerca
do primado do interdiscurso, nos deparamos com a caracteristica fundamental
do discurso: esse fenomeno s6 é concebido com significancia de sentido se
relacionado ao universo interdiscursivo. Todo discurso, sendo atravessado pela
interdiscursividade, advém de um interdiscurso (MAINGUENEAU, 2015).

Tomando como base as propagandas mencionadas como corpus para o
exercicio, verificamos que a relacdo entre os varios discursos que compoe cada
enunciado é muito bem explicitada e passivel de uma analise que caracterize e
exemplifique o primado do interdiscurso. Identificaremos, primeiramente, esse
fendmeno no texto abaixo retirado de uma propaganda da cerveja Malzebier
(1925), conforme a figura abaixo:

Figura 1— Malzbier

MALZBIER

A CERVEJA DOCE
PARA SENHORAS:
E cREACAS

O TONICO comm@)
ANEMIA E PALLIDEZ
<t Repres e Mo Paulp

Cla. Guanabara
Tel. Avenida 285 und 2367 l

Fonte: Terra, 2014.
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Identificamos, primeiramente, que a propaganda pode gerar um certo
estranhamento inicial por relacionar a bebida alcoodlica a saude (“tdnico con-
tra anemia e palidez”) que, — atualmente, € vista como um produto que neces-
sita de uma especial atengdo com relagdo ao seu consumo, que deve ser mode-
rado, conforme os conceitos médicos.

Ha, no enunciado, uma relagdo harmonica entre o consumo da cerveja
e o ambiente familiar, alegorizando o produto como um tonico fortificante,
auxiliar na luta contra moléstias, como a anemia e a palidez. O estranhamen-
to inicial é desmistificado se analisarmos o contexto historico de producao
da propaganda que, por ser da cerveja Malzbier, da cervejaria Brahma, vei-
culada na década de 1930, estd em perfeita consonancia com os preceitos e
moralidades aceitos na sociedade brasileira na época; uma vez que ainda nao
haviam sido feitos estudos que comprovassem o efeito devastador da bebida
alcodlica ou que remetesse seu consumo ao vicio e caracterizada como uma
droga licita.

Naio existe um esfor¢o em renunciar uma possivel problematica e conse-
quente aproximacao entre esses dois universos semanticos discursivos (bebidas
alcodlicas e o vicio), pois o discurso, como formador de ideologia, sugere que,
na época, a saude em contraste com o uso de drogas permitidas ndo era pun-
gente no cenario nacional. O que prevalecia era um posicionamento, legitima-
do por especialistas da saude, de que uma vivéncia saudavel fisica era acarre-
tada pelo uso de cerveja, visto com moderagao, principalmente entre familiares,
que pode ser verificado na primeira propaganda apresentada.

Conseguimos determinar dois campos discursivos muito bem defini-
dos e que se complementam na busca da adesao discursiva do enunciatario.
O enunciador, intentando a legitima¢do de seu discurso e a consequente
seducao enunciativa, utiliza o campo discursivo da familia atrelado ao
campo da medicina, veiculando uma imagem robusta de equiparagdo ideo-
l6gica entre dois conceitos chaves na compreensdo do enunciado: a familia
e a saude. A familia, representada pela figura da mae protetora e dos filhos,
reunidos a mesa, é configurada no proprio bojo familiar, exemplificado
com uma representacao docil e agradavel, com largos sorrisos, aguardando
o “néctar fortificante”.

Essa aparente reunido festiva e saudavel s6 é possivel, segundo a ideologia
apregoada no antncio, se estiver vinculada a bebida alcoélica. E a prépria
cerveja que promove a unido familiar, embasada pela saude proporcionada
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pelo consumo. Esse discurso é ratificado no texto que se apresenta na figura,
com vocabulos proprios da drea médica (palidez e anemia). E forte a unifica-
¢ao entre esses dois campos discursivos, sendo a efetiva concretiza¢iao ideolo-
gica de uma (familia feliz) comprometida com a concretizacdo discursiva de
outro (familia saudavel).

Merece uma mengao analitica o slogan do produto, que trata a cerveja
como “doce”. A expressao “cerveja doce”, dentro do contexto discursivo a que
se propde o enunciado, serve como um amenizador, atenuando uma possivel
rejei¢do ao gosto amargo e forte, caracteristico de grande parte das bebidas
feitas de malte e cevada. O discurso remete a uma quebra ideoldgica, retirando
a cerveja, em geral de uma esfera discursiva masculina, e a insere no contexto
familiar relacionando a partir de seu sabor adocicado; a mae zelosa e preocu-
pada com o bem-estar de seus filhos e os proprios rebentos.

Essa simbiose discursiva, proveniente de uma formagao ideologica
engajada na conquista do enunciatario, é a representagao classica da inter-
discursividade que perpassa toda e qualquer formagao discursiva, confor-
me Maingueneau (2015). Assim, como a propaganda da cerveja Malzebier
(1925), a Antarctica (1972) também busca a adesao de seu enunciatdrio,
mas de forma diferente com relacdo a formagao discursiva, conforme mos-
tra a figura abaixo:

Figura 2 — Antarctica 1

V. veio aqui para beber ou para conversar?

Fonte: Scholz, 2012.
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Como na primeira propaganda analisada, a publicidade da cerveja Antarc-
tica também tem a preocupacdo em seduzir o enunciador, caracteristica pro-
pria de qualquer discurso publicitario. No entanto, as duas propagandas apre-
sentadas se diferem com relacdo ao foco enunciativo, que nao se encontra mais
no ambito familiar. A publicidade da cerveja Antarctica se passa em um bar
bastante caracteristico da década de 1970, que pode ser percebido pelas repre-
sentacoes visuais e verbais. Existe uma forte representacao visual que compoe
todo o cendrio discursivo, tomando a cerveja da marca Antarctica como foco
visual do antncio. No caso da representacdao visual, o cantor, compositor e
lider, na época, do grupo de samba paulistano, Demonios da Garoa, Adoniran
Barbosa, é apresentado com uma sutil e convidativa piscadela, como um tipico
boémio. O cantor segura, ao lado de uma garrafa de cerveja, o copo “suado”,
colocado em evidéncia no primeiro plano, na tentativa de despertar no enun-
ciatario o desejo pelo produto.

A formagao discursiva empregada nessa propaganda funciona como
tentativa de impregnar ao produto da Antarctica um valor agradavel, essen-
cial e indubitdvel. Agradavel, pois a cerveja representa o paladar refinado e
satisfatorio dos degustadores. Ela é tanto o refinamento degustativo quanto
a saciedade liquida. Essencial, pois encontra-se no foco enunciativo da pro-
paganda, em que todas as estratégias visuais e verbais gravitam em torno de
sua figura. Indubitavel, pois nao ha margem para duvidas diante do posicio-
namento discursivo ratificado pelo enunciado assertivo “beba ja sua Antarc-
tica”. Essa frase, utilizando um verbo no imperativo (beba) e um advérbio
referente ao tempo imediato (ja), coloca o enunciador em um posicionamen-
to subalterno no jogo discursivo. Ele se vé na condi¢do de acatar a ordem
imposta pelo enunciador.

Os discursos aqui acionados sdo utilizados na busca da adesdao do enun-
ciatario. Uma estratégia enunciativa peculiar é verificada na pergunta situa-
da na extremidade superior do anuncio: “veio aqui para beber ou para con-
versar?”. Essa pergunta enquadra-se na categoria de perguntas retoricas, ja
que nao oferece subsidios semanticos e lexicais para uma escolha argumen-
tativa. Esse fendmeno linguistico, por defini¢do, ndo apresenta a obrigatorie-
dade de uma escolha como resposta ao questionamento. Muito pelo contra-
rio: a prépria formulacio ja desobriga esse raciocinio. Esse processo
dispensa a participacdo do enunciatario, portanto o intelocutor ndo tem voz
ativa na atividade discursiva.
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Como pudemos verificar por meio da analise do segundo antincio, mais
uma vez é exemplificado a prerrogativa e primazia do interdiscurso, que cata-
liza e possibilita intimeros discursos circulantes no universo dos discursos, con-
vergindo, num espago discursivo especifico, uma formagao-composi¢ao carac-
teristica (MAINGUENEAU, 2015).

Partiremos agora para a analise do ultimo antncio que compde o corpus
desse trabalho, que também sera o foco final deste exercicio. Demonstraremos
que, assim como nos analisados anteriormente, este é um eximio representante
da constante de interdiscursividade primeira, inerente a qualquer discurso.
Segue abaixo e figura:

Figura 3 — Antarctica 2

e

éﬁfa, s€ Vm faﬁt M/WS
A ’
voce seria o Mésico,

\ For ?ug?
\ b7 orgue voct

M, 5J¢wmiya.

Fonte: Drconteudo, 2012.

O antncio acima possui caracteristicas proprias de enuncia¢do, mas a
seducdo ideoldgica de seu interlocutor ainda é o ponto final de sua caminhada
discursiva, assim como os outros dois anuncios analisados. Toda cenografia
representada na publicidade remete a um ambiente caracteristico de um bar.
Porém, existem representagdes discursivas contrastantes com o bar anunciado
anteriormente na Figura 2, delimitando um posicionamento ideoldgico diver-
so. Os apelos visuais apresentados sao representativos de um boteco comum,
como o guardanapo estampado no centro da figura, o posicionamento lateral
inferior do copo de cerveja e o quadriculado caracteristico da maioria dos
pisos de botequins. Entretanto, ao analisar o texto grifado no centro do objeto
de papel, é possivel verificar um linguajar caracteristico de uma classe social
bem definida.

Tratando-se de um antncio publicitirio veiculado no ano de 2010, que
busca atingir um publico representativo dessa época, o sujeito enunciador, na
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condic¢do de apregoador dos idearios veiculados em seu enunciado, utiliza um
vocabuldrio que remete ao enunciatdrio mais jovem, que faz uso de expressoes
como “gata” para referir a futuras e pretendidas parceiras amorosas. Essa
representatividade de um discurso “jovem” fica mais evidente quando analisa-
mos todo o texto no centro do antncio, em que ha um jogo de palavras entre
o verbo “mexer” — conjugado na terceira pessoa do presente do indicativo
(“mexe”) —, o vocabulo que designa o pais da América do Norte (“México”) e
o pronome obliquo tonico da primeira pessoa do singular (“comigo”). Esse
tipo de artimanha enunciativa é caracteristica de jogos amorosos utilizados
pelo publico juvenil e sdo expressivos dessa jovialidade descontraida.

Confirmamos que hd uma clara preocupagdo na representa¢do da cena
discursiva, produzindo uma ambientacdo cenografica que favoreca a aprovacao
desse interlocutor. Em contrapartida, ndo se verifica um discurso assumidamen-
te comprometido com a venda e o consumo da bebida cerveja — representado,
novamente, pela marca Antarctica. Todo enunciado visa o compromisso e a
adesdo ideologicos. Nao negamos essa qualidade inerente da enunciagao. O que
determinamos para esse enunciado é o contraste que ele produz quando equi-
parado aos outros dois anuncios anteriores, que tinham posicionamentos dis-
cursivos muito bem definidos, quando pretendiam convencer o interlocutor
consumidor a consumir o contetdo veiculado no anuncio.

Diferentemente das estratégias utilizadas anteriormente nos dois primei-
ros anuncios analisados, a equiparagdo ideologica entre o discurso da saude e
o discurso da familia e a utilizacdo de enunciados assertivos e perguntas reto-
ricas, o terceiro anuncio procura apenas representar um ambiente de descon-
tragao, alegria e jovialidade, ndo apregoando explicitamente nenhum posicio-
namento quanto a bebida alcodlica.

A relagdo entre um discurso relacionado ao bem-estar, a alegria, ao namo-
ro e a paquera e um discurso voltado para o consumo do produto anunciado
fica implicita, como para que se essa relacdo fosse concretizada, bastasse a
veiculagdo da imagem da cerveja em um ambiente descontraido. Fica suben-
tendido que toda a alegria e sentimento de paquera sao permeados pelo consu-
mo da cerveja, que aparece apenas no canto inferior direito, como um lembre-
te ao enunciatario da escolha discursiva que ele deve fazer. Toda a ideologia é
apregoada de uma forma sutil, sem possiveis embates ideologicos. Assim, como
uma situacdo de paquera e de consumo da cerveja, a busca da legitimagao dis-
cursiva segue um percurso visual e verbal calmo, quase natural.
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Devemos levar em conta, contudo, um posicionamento arbitrario do
enunciador quando faz referéncia a possiveis danos causados pelo consumo da
bebida ligado ao ato de dirigir veiculos automotores. Existe uma frase em
tempo verbal de imperativo determinando a ndo ingestdo do produto em caso
de uso de tais veiculos (“se for dirigir, nio beba”). Mas mesmo tal posiciona-
mento, que configura um discurso preocupado tanto com a saide do interlo-
cutor quanto com o cumprimento das leis que regem os anuncios publicitarios,
encontra-se em um canto a direita, quase que escondido, em letras menores e
nao destacadas, fora do eixo normal de leitura (vertical), revelando uma pouca
preocupacdo na capita¢do de seu conteido por parte do consumidor. Essa
estratégia enunciativa caracteriza também um posicionamento ideolégico de
época, exemplificando uma relagdo nio tdo saudavel com bebidas alcodlicas,
ja tidas nesse contexto historico, como drogas legalizadas, revela, portanto, um
discurso contrario, doutrinador e repreensor.

Por fim, ressaltamos a referéncia ao primado do interdiscurso, que cano-
niza: toda enunciac¢do que serve ao propoésito do convencimento: todo discurso
busca a adesado discursiva; toda ideologia se resguarda na sedug¢ao argumenta-
tiva e; todos esses fendmenos ganham corpo representativo tanto semantico,
lexical quanto ideoldgico no interior de um interdiscurso. A interdiscursivida-
de é a chave mestra que movimenta toda a relagdo discursiva/ideologica de
qualquer manifestagdo enunciativa.

Beer advertising and the interdiscursive primacy:
the interdiscursivity as enunciative basis

Abstract

Every text is a place for the expression of discourse — a set of imaginary concepts
concretized by the transmitter referring to the interlocutors of an enunciative
situation. Discourse is the support for the materialization of ideology. The pole-
mical relation between discourses constitutes interdiscursivity, that is, the rela-
tion of discourse with discourse. The purpose of this article is to analyze three
advertisements, published in different periods (1930s, 1970s, and 2010) and
focused on the sale of alcoholic beverages (beer), aiming at identifying in these
texts some primordial concepts, formators of the analysis tool called French
Line Discourse Analysis, as the notion of discourse and interdiscursivity, rela-
ting them to other concepts derived from these two first ones — subject enuncia-
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tor, enunciate, discursive formation and enunciative scene. As a theoretical
support, we will use the postulates conceived by established theorists, such as
Dominique Maingueneau.

Keywords

Discourse analysis. Advertising texts. Interdiscourse.
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