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Abstract

In this paper, we analysed advertisements about
alcoholic drinks (beer and rum) aiming at verifying
social relations that underlie this type of text.
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Nossa proposta ¢ analisar textos publicitarios
de bebidas alcoodlicas, com o objetivo de verificar a
figurativizagao das relagdes sociais, manifestadas nes-
se tipo especifico de texto.

O discurso publicitario ¢ um discurso social e,
nesse sentido, auxilia na defini¢do da representagdo
que cada sujeito da do mundo que o rodeia. Em ou-
tras palavras, a figurativizagdo do texto publicitario
nada mais ¢ do que a manifestagdo da visdo de mundo
dos sujeitos, funcionando, dessa maneira, como um
espelho que reflete os desejos, anseios e posturas dos
seres sociais.

No discurso publicitario, encontramos, se-
gundo Landowski (1992:101), uma encenacao de
determinadas relagdes sociais entre a valorizacdo
do produto e da clientela a que ele se dirige. Para
isso, a mensagem publicitaria fala dos objetos, apre-
sentando-os e descrevendo-os do ponto de vista de
seu valor para os sujeitos. Ndo se trata, entretanto,
de um discurso de simples apresentacdo de obje-
tos, mas inclui-se ai, a representa¢do dos sujeitos
que os desejam.

Nesse caso, a mensagem publicitaria, além da
valorizag@o do objeto, constitui a identidade do seu
publico, pois constroi, no texto, a imagem do sujeito
desejante, cumprimdo a sua verdadeira fung@o infor-
mativa, ou seja, informar nosso desejo.

Segundo Berger (1972: 58), “...a busca da feli-
cidade pessoal foi reconhecida como um direito uni-
versal. No entanto, nas condi¢des reinantes o indivi-
duo sente-se impotente. Vive uma contradi¢do entre o
que ¢ e o que gostaria de ser”. E justamente nesse
ponto, que a mensagem publicitaria reflete nosso de-
sejo interior, mostrando-nos um mundo do vir-a-ser e
negando a monotonia cotidiana.

Interessa-nos investigar os mecanismos utili-
zados para a manifestacdo dos nossos sonhos, quais
os elementos que permitem detectar a relagdo su-
jeito produtor/ publico desejante.

Ha dois planos basicos a serem explorados: o
plano da enunciaggo e o plano do enunciado.

No plano da enunciagdo, o enunciador anun-
ciante pode manifestar-se, explicitamente, proje-
tando, no enunciado, um “eu”, ou, simplesmente,
mascarar-se, optando por uma terceira pessoa.

Ha que se acrescentar, entretanto, que, mesmo
ndo debreando um “eu”, € possivel detectarmos mar-
cas de subjetividade, como, por exemplo, 0 emprego
de expressoes portadoras de um julgamento pessoal.
O texto verbal do Rum Bacardi ilustra bem isso. Nele,
observamos o freqiiente uso do superlativo “finest”,
em “the finest rum” e o emprego do adjetivo “great”
na expressdo “the word’s great Rum”, cujo significa-
do ndo ¢ grande em extensdo, mas em qualidade.
Ressalte-se ainda o modalizador de certeza “in fact”,
que evidencia uma enunciagdo enunciada, portanto
projegdo do sujeito da enunciagdo no enunciado. O
emprego de tais expressdes evidencia a descri¢do do
objeto de um ponto de vista dotado de subjetividade,
embora o “eu” ndo esteja explicitado.

Nos textos do Bacardi, conforme anexo, ha o
emprego da segunda pessoa “vocé€” que explicita o
destinatario. Entretanto, o “vocé” refere-se a todos
os sujeitos consumidores, caracterizando, desse
modo, o emprego da embreagem pessoal, cujo efeito
de sentido ¢ o de indicar uma individualidade na
multiplicidade de sujeitos.

Examinando os textos da cerveja, sob a pers-
pectiva do plano da enunciacdo, observamos que, no
texto trés, ha o emprego da primeira pessoa do plural
“nosso”. Na verdade, a voz desse locutor ¢ delegada
por um megalocutor, fabricante da cerveja. Assim,
ha um LO, fabricante, que da a vozao L1. Nesse caso,
0 “nosso”¢ a inclusdo dou “eu”, sujeito responsavel
por todo o enunciado, mais o “ele”. J4 no texto qua-
tro, 0 emissor ndo se projeta explicitamente, embora
possamos constatar sua presenca no adjetivo “refres-

cante”, precedido do intensificador “tdo”. Desse
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modo, a apresentacdo do produto (cerveja) ¢ mais
objetiva que a do Bacardi, pois, a0 empregar “nosso”,
h4 uma diluigdo da subjetividade do sujeito. Entre-
tanto, o ponto comum entre os dois produtos anali-
sados diz respeito a estratégia discursiva, referente ao
lugar de qualidade, empregada pelo sujeito, pois ob-
servamos que tanto nos textos da cerveja, quanto nos
do rum, ha expressa a idade do produto, cujo efeito
de sentido ¢ o de indicar ao leitor/consumidor que o
que ¢ mais velho, mais antigo, ¢ melhor.

Nos textos da cerveja, ndo constatamos o em-
prego do imperativo, mas ha que se assinalar o uso da
embreagem temporal, emprego do perfeito pelo mais-
que-perfeito ( foi langado), no texto quatro, cujo efei-
to de sentido produzido ¢ o de aproximar um passado
distante ao presente da enunciagdo, pois o mais-que-
perfeito indica um acontecimento anterior a outro
acontecimento que ¢ também passado.

Ao assinalar que a cerveja foi langada cinco
anos antes da geladeira, o locutor deixa pressuposto
que, mesmo ndo estando gelada, a Bohemia ¢ uma
cerveja boa e refrescante, contrariando o consenso de
que cerveja para ser boa deve estar “estupidamente”
gelada. Nesse sentido, o discurso da Bohemia amplia
o conceito de cerveja boa, ou seja, o que refresca, o
que ¢ boa cerveja ¢ a sua propria qualidade e ndo a
temperatura.

Interessa-nos analisar a narrativa explicitada
na mensagem visual. A primeira coisa a se conside-
rar ¢ que os textos das duas bebidas propdem, da
parte do anunciante, um produto a ser adquirido (16-
gica da compra) e, do outro lado, um discurso ori-
entado para o estabelecimento das relagdes sociais
(l6gica do contrato).

No texto 1, o que ¢ posto refere-se ao mundo
moderno, figurativizado pelos prédios, que se opde
ao mundo da natureza (mar, peixes, vegetagdo mari-
nha). Aqui esta a logica do contrato, ou seja, beber
Bacardi ¢ sair da opressdo do mundo cotidiano e ur-
bano para buscar a liberdade na natureza.

A propria organizagao do visual nos da a idéia
de fuga, pois se atentarmos bem, verificamos que o
sujeito que manipula a camera fotografica adota um
ponto zero, ou seja, de baixo para cima, o que produz
uma perspectiva de enclausuramento propiciada pe-
los prédios que se mostram arredondando e afunilando
o espaco. Essa ¢ a marca do mundo moderno, ou seja,
o sujeito fechado em escritorios € no mundo dos ne-
gocios, tem como conseqiiéncia imediata dessa opres-
sd0 0 “stress”.

A natureza que se contrapde ao mundo cultu-
ral, no texto 1, ¢ empregada como referente, pois nao
hé ligagdo direta entre ela e o produto Rum. Entretan-
to, ha que se salientar que, na atualidade, a natureza é
tida como um objeto euforico, ressaltando-se que os
valores positivos a ela relacionados sdo inimeros, tais
como: fonte de vida saudavel, liberdade, deixando
pressuposto que viver bem, livre de opressdes € viver
em contato com a natureza. Assim, estamos diante da
loégica da compra, ou seja, beber Bacardi ¢ sair da
opressao em busca da liberdade.

E interessante observar que, nesse texto, nos
ndo somos solicitados a modificar ou ndo aceitar o
mundo cultural; na verdade, o que a mensagem nos
sugere ¢ a possibilidade de abranda-lo. Nesse senti-
do o Bacardi funciona como um sedativo para supor-
tarmos as tensdes do dia-a-dia.

A imagem visual do texto 1 esta estrutura em
diagonal, da esquerda inferior para a direita superior,
sendo que o centro 6ptico, realgado por um foco maior
de luz, encontra-se superior ao centro geométrico, cujo
efeito de sentido ¢ o de acentuar a forca do produto.
Acrescente-se também que esse poder do Bacardi con-
traria a propria lei da gravidade, pois ha um mergulho,
porém um mergulho de baixo para cima, para o infinito.

Observamos também a figura da mulher, ndo a
mulher dona de casa, mas a de negocios, apresentada
dentro dos padrdes de beleza, juventude e forma fisica
adotados como de valor positivo na sociedade mo-
derna, ja que essa imagem toma a forma de uma se-
reia, portanto, a seducao.

No texto 2, o posto (logica do contrato) ¢ a
oposi¢ao entre o sombrio e o colorido e, mesmo nio
havendo figurativizagdo de humanos, ¢ possivel a
depreensdo de valores sociais da época. Trata-se da
forma de vermos o mundo, ou seja, o homem mo-
derno, tensionado pelos problemas e agitacdo da vida,
tende a ver o mundo de forma sombria. Assim, ha, na
mensagem visual, o mundo escuro, sem vegetagao que
se opde ao modo de vé-lo colorido, azul e rosa, reto-
mando o ja dito a respeito do “mundo cor-de-rosa”.
Essa possibilidade ¢ dada pelo Bacardi que nos da
alegria e nova postura de ver o mundo, contrapondo-
se a auséncia de vida, portanto, tristeza, figurativizada
pelo sombrio e pelo coqueiro seco.

A mesma estratégia do texto 1 ¢ empregada nes-
se texto, ou seja, ha uma diagonal da esquerda inferior
para a direita superior, porém o centro 6ptico coincide
com o geométrico, pois, se tragarmos uma linha na
diagonal e uma na horizontal, observamos que o cruza-
mento se dd no objeto alvo, isto é, o0 mundo urbano.
isso nos leva a firmar que, diferentemente do texto 1,



em que a énfase esta no infinito, tematizando a natu-
reza, no texto 2, o que se privilegia ¢ o mundo urbano.

Nos dois textos analisados, observamos que
as fases da narrativa encontram-se explicitadas no
visual. A saber, o sujeito, manipulado pelo “stress”,
pela opressdo do mundo moderno (texto 1) e pela
tristeza (texto 2) tenta realizar a performance de fuga/
mudanga. A competéncia para isso ¢ dada pela bebi-
da, entendida aqui como o objeto magico, que pos-
sibilita a transformacdo do estado, explicitada na
temporalidade, ou seja, o antes e o depois do
Bacardi. A sang@o ¢ positiva, pois a transformagao
de estado endossa os valores da atualidade tidos
como euforicos.

Nos textos 3 e 4, a imagem visual apresenta o
produto em primeiro plano, ressaltando-se que, no
3, a garrafa ocupa toda a altura da pagina, projetan-
do no fundo, um foco de luz, porém com imagens
difusas, cujo efeito ¢ o de salientar as figuras hu-
manas. No texto 4, a luz incide sobre o produto e
sobre a imagem feminina.

A figura do casal, no texto 3, ocupa o segundo
plano e pode-se afirmar que a pouca luz confere-lhe
um ar de intimidade confidencial, pois os dois estdo
proximos, sugerindo um possivel relacionamento.

No texto 4, o mesmo casal ¢ enfocado, porém
ndo mais solitario, mas compartilhando a bebida com
outro casal que se encontra no centro da foto, em
uma perspectiva mais difusa. Assim, ha o pressuposto
de que a cerveja ¢ a bebida dos relacionamentos so-
ciais entre os casais.

No texto 3, os dois copos de bebida refletem a
estampa do vestido da mulher, podendo-se inferir dai
que a cerveja € pura, transparente. Entretanto, no copo
a direita o reflexo deveria ser do brago da mulher,
mas o que se observa é um prolongamento da mesma
estampa. Portanto, ha uma relagdo metonimica de
contigiiidade, pois o copo da esquerda reflete o ves-
tido; o da direita, por sua vez, reflete o da esquerda,
produzindo uma perspectiva em abismo.

Na verdade, unindo essa imagem refletida nos
copos a verbal “nosso rétulo”, é possivel tragarmos
um paralelo, ou seja, o rotulo € a cerveja, o reflexo
do vestido da mulher é o réotulo “mulher”. Portanto,
beber Bohemia ¢ consumir esse rotulo de qualidade
e beber, conjuntamente, a propria mulher.

Outro aspecto a ser observado refere-se a figu-
ra da mulher, colocada em destaque nos dois textos.
Isso, contrariando a verdade de outrora que apregoava
que cerveja era uma bebida para homens, a Bohemia
¢ uma bebida feminina também.

Quanto as fases da narrativa, diferentemente dos
textos de Bacardi, elas se encontram pressupostas, ja
que explicitada so6 ha a sang@o positiva dado o ar de
alegria e felicidade figurativizado nos seres humanos.

No que se refere as relagdes sociais, podemos
afirmar que a cerveja figurativiza os relacionamentos
exteriores dos individuos. Tais relacionamentos po-
dem ser amorosos (a iniciar ou a ter continuidade) e
ainda o lazer, valor positivo para a sociedade moderna.

Concluimos que, embora de modo diferente,
os textos de bebidas alcodlicas (rum e cerveja)
figurativizam os valores que circulam na sociedade
atual. Assim, o Bacardi figurativiza a necessidade que
0 homem moderno tem de se libertar da opressio e
da tensdo, funcionando, como ja afirmamos anteri-
ormente como um sedativo, enquanto a cerveja con-
cretiza o relacionamento exterior, o convivio social,
o lazer.

Corroborando a afirmagio de Landowski de que
a mensagem publicitaria produz a imagem dos obje-
tos e a dos sujeitos que a desejam, nos quatro textos
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examinados, observamos a figurativizagdo dos valo-
res de liberdade, de mundo colorido (sem proble-
mas), de confraternizagdo. Acrescente-se ainda que
a bebida alcodlica ¢ positiva tanto para o alivio inte-
rior quanto para as relagdes humanas exteriores. Res-
salte-se que, em nenhum dos textos, ha qualquer men-
cdo sobre os efeitos devastadores que a bebida
proporciona ao homem e tampouco avisos sobre a
necessidade de consumo moderado. E, portanto, o
discurso dos males que a bebida proporciona ao in-
dividuos que esta silenciado nos textos examinados.
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