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RESUMO: Neste artigo, analisamos como 0 anunciante utiliza o modo enunciativo nas publicidades
brasileiras de cerveja.

ABSTRACT: This paper aims at anlyzing how announcer use mode enunciative in Brazilian publicity for
beer.

O modo enunciativo é uma categoria do discurso que se sobrepde aos outros modos. Essa categoria
organiza a posicdo dos sujeitos da linguagem e testemunha a posicdo que o locutor mantém com seu
interlocutor, com o que é dito em seu discurso e com a realidade exterior. Esse modo estabel ece trés funcdes
basicas. A primeira estabelece umarelagdo de influéncia entre locutor e interlocutor; a segunda, uma posi¢éo
do locutor em relacio ao seu dito; e aterceira, umarelacdo do locutor com o discurso de um terceiro.

O modo enunciativo compde-se de algumas marcas formais que se ordenam em trés sistemas. 0
pronominal, o que identifica os protagonistas; o sistema déitico, aquele que estrutura 0 espaco e o0 tempo; 0
sistema de modalizacdo, que particulariza a linguagem do sujeito falante em relacdo ao destinatario. A
modalizagdo é composta por atos “locutivos’, os quais subdividem-se em atos alocutivos, elocutivos e
delocutivos.

Antes de especificarmos cada ato locutivo, convém fazermos uma diferenciacdo dos termos
enunciativo, situacdo de comunicacéo e modalizagdo. O enunciativo é caracterizado pelos seres de fala - os
protagonistas. A situagdo de comunicacdo € caracterizada pelos parceiros do ato de linguagem e a
modalizacdo é uma categoria linglistica que ordena e agrupa os procedimentos linglisticos, os quais
permitem mostrar as posi¢cdes do locutor em relacdo a seu interlocutor, a s mesmo, e aguilo a que ele se
refere.

No ato alocutivo, o locutor enuncia sua posi¢do em relacdo ao interlocutor. Este é determinado sob a
forma de um pronome pessoa (tu, vocé, senhor etc), em frases interrogativas ou imperativas. Ha uma
simulagdo de didlogo direto entre os sujeitos. As regras linguageiras atribuidas a eles sdo de duas ordens:
uma de superioridade e outra de inferioridade. Na primeira, o locutor emprega categorias da lingua
obrigando o interlocutor atomar posi¢do. Na segunda, o locutor solicita algo a seu interlocutor.

No ato eocutivo, o locutor posiciona seu dito em relagdo a s mesmo, desvelando a sua propria
posicao, asuaavaliacdo e as suas emogoes. O resultado disso é uma enunciagdo que tem por efeito modalizar
0 Seu enunciado que se encontra no implicito do discurso. Nesse ato, o interlocutor ndo é implicado. Ha
marcas do locutor sob aforma de pronome pessoal: eu e nés.

No ato delocutivo, o locutor n&o assume a responsabilidade do seu dito. E como se ele existisse por si
s0. H& um distanciamento desse sujeito em relacdo ao seu discurso. Esse ato € marcado pelaimpessoalidade.
Considera-se, aqui, a forma enunciativa na qual o locutor se apaga do ato de enunciagdo e por isso ndo
implica diretamente o interlocutor. O locutor se posiciona como testemunho de uma realidade que estd acima
de sua verdade e pde em evidéncia o efeito de objetividade do texto, umavez que o dito ndo pertence aquele
que enuncia.

As publicidades da Nova Schin fazem parte da campanha elaborada pela agéncia Fischer América e
mantém a mesma estrutura dos enunciados verbal e iconico. No plano verbal, essas publicidades possuem o
mesmo slogan, 0 mesmo texto de adverténcia, 0 mesmo texto de conscientizacdo e 0 mesmo site. No plano
icdnico das publicidades (01), (02), (03), ha um apelo sinestésico, ou segja, as imagens visam produzir
sensagOes visuais, como aindicacdo de goticulas amarelas e cinza prateadas, que remetem respectivamente a
temperatura guente em que as personagens se encontram e a temperatura fria propicia a cerveja. A cor
amarela coincide tanto com a cor da bebida, quanto com o calor intenso; enquanto o cinza prateado remete a
uma temperatura baixa. Ja a cor da publicidade (04) é apresentada em fundo todo prateado, em tom claro e

! As quatro publicidades da Nova Schin selecionadas para esse artigo fazem parte do corpus de nossa pesquisa de Mestrado intitulada
Estratégias Discursivas em Publicidades Brasileiras de Cerveja

2 A autora Graciele Silva Rezende é mestre em estudos lingiisticos. Enderego eletronico: graciel erezende@hotmail.com

3 0 autor Renato de Mello é doutor em Estudos Lingtiisticos. Endereco eletronico: Renato@letras.ufmg.br

1309


mailto:gracielerezende@hotmail.com
mailto:Renato@letras.ufmg.br

escuro possivelmente por fazer referéncia ao Ano Novo, periodo em que, de acordo com a tradicéo, algumas
pessoas se vestem de branco e usam acessorios prateados para trazer bons fluidos.

Ha também a producéo de sensagdes de cheiro em que as personagens parecem atraidas e querem
trazer o produto para perto de si por meio de figuras em formas onduladas. Nessa campanha da Nova Schin a
diferenca entre a publicidade (04) e as demais (01), (02), (03) € marcada pelaimagem do produto, pela cor e
pela inversdo de alguns elementos na diagramagdo, como por exemplo, as figuras humanas e as chamadas
gue ora aparecem no lado direito ora no lado esquerdo da pagina.

Transcrevemos abaixo 0s componentes verbais que aparecem nas publicidades da Nova Schin. S&o
ees

a) Sogan: Cerveja tem que ser nova. Quanto mais nova, melhor. Vai de nova, vai de novo.

b) Chamadas:

(01) Veréo tem sempre uma musa torrando no sol. E uma nova gelando no freezer.

(02) Vai para a praia? Nao se esqueca de levar o baldinho.

(03) Se chover, beleza: vocé fica no bar. Se nublar, beleza: vocé fica no bar. E se fizer sol, beleza:
vocé também fica no bar. Afinal, e os perigosos raios UVA e UVB?

(04) Que cerveja vocé acha que mais combina com Ano Novo? Vamos la: novo, nova, novo, nova.
Pegou?

C) Texto de adverténcia: Beba com moderagao.

Nos slogans da Nova Schin verificamos um ato elocutivo no qual o locutor, ao emitir seu ponto de
vista, faz qualificagbes subjetivas e avaliativas do produto pelo uso dos adjetivos nova e gostosa e pelo
comparativo de superioridade melhor. Além disso, ao usar essa estratégia, o locutor revela uma escolha do
novo em contraposicdo ao velho; da rotina em contraposicéo a novidade: cerveja tem que ser hova. Quanto
mais nova, melhor. Vai de nova. Vai de novo. Dividimos os slogans das publicidades (01), (02) e (03) em
quatro partes. Nas duas primeiras partes — Cerveja tem gque ser nova. Quanto mais nova, melhor — o locutor
usa a metonimia ao substituir a parte (nova/jovem) pelo todo (cervejailmulher). O uso dessa estratégia
(re)afirma um valor de busca da juventude. Nas outras duas partes — Vai de nova. Vai de novo — ha um ato
alocutivo no qual o interlocutor € convocado a tomar uma atitude que implica a busca de uma novidade.
Nessa parte € apresentada uma seqiiéncia melédica de facil memorizacdo. A polissemia do verbo “va”
juntamente com a expressdo adverbia de fregliéncia — de novo — nos permitem algumas interpretagoes,
dentre as quais destacamos duas. o0 sentido de “tente novamente’. 1sso sugere que o consumidor deva
continuar a beber a cerveja Nova Schin; o sentido de seguir a mesma direcdo, propondo o caminho que levaa
essa cervga. Dessa forma, se mudarmos o referente cerveja para mulher podemos fazer as seguintes
associacfes. Quanto mais nova, melhor (cervejaimulher). Vai de nova (cervejailmulher) Vai de novo (beber
novamente/algo novo). Ja a publicidade (04), a Ultima da campanha, encerra com o seguinte slogan — Quanto
mais nova, mais gostosa. Veréo de nova. Verdo de novo. O locutor procura criar uma relacdo metaforica de
transmutagdo entre a cerveja, o verdo e a mulher, evocando a estagdo como o periodo propicio ao consumo
dessa cervegja. Ao divulgar a marca, o anunciante cria um efeito de identificacdo entre cervegja e mulher,
afirmando, assim, relacdo entre cerveja gostosa e mulher gostosa.

Na chamada da publicidade (01) — Verdo tem sempre uma musa torrando no sol. E uma nova gelando
no freezer — o locutor apresenta um ato elocutivo ao sugerir que a mulher esteja bronzeada no verdo como
uma musa, ou seja, uma mulher dentro dos padrdes de beleza que inspire desejos no homem. O locutor ndo
deixa espaco para uma resposta contraria, pois faz uma afirmacdo por meio do advérbio “sempre’: tem
sempre uma musa torrando no sol. Entretanto, o verbo torrar ndo implica um simples bronzeamento, mas um
excessivo e imediato bronzeamento da pele. Assim, se a mulher ndo estiver bela (musa), haverd sempre uma
nova gelando no freezer, ou seja, metaforicamente, uma nova esperando para ser saboreada. O padréo de
beleza brasileiro exige que a mulher tenha um corpo “escultural”, bronzeado, como se, sem esses atributos,
ela ndo fosse considerada bela. A identificacgo entre cerveja e mulher se manifesta nessa chamada por um
jogo de palavras relacionado a esses dois “objetos’. Assim, o locutor cria um campo seméantico de contrastes
nessa publicidade ao relacionar o verdo aos substantivos (uma musa e uma noval sol e freezer) e aos verbos
(torrando/ gelando). O uso desses substantivos concretos e 0 uso desses verbos informam que a cerveja e a
mulher estéo a disposicdo dos consumidores sgja para 0 consuMo em uma temperatura mais elevada, sga
para uma temperatura menos elevada. O uso dos verbos no gerandio ainda transmite a idéia de que a acéo
estd em curso, como em musa torrando no sol e nova gelando no freezer, ambas expostas como objetos de
consumo a espera de uma acdo final (comer e beber). O artigo indefinido uma usado nessa chamada serve
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para generalizar os substantivos. Assim, gquando o locutor menciona uma musa refere-se a uma mulher entre
outras que fazem parte de um conjunto de qualidades: nova, bela e bronzeada. Do mesmo modo, a cerveja
refere-se a uma cerveja entre outras que se individualiza por ser a cerveja Nova Schin.

A chamada da publicidade (02) — Vai para a praia? Nao se esqueca de levar o baldinho — é
constituida de dois enunciados. No primeiro, observamos um ato alocutivo do locutor que, ao usar a forma
interrogativa, implica o interlocutor. No segundo enunciado, o locutor acrescenta a forma imperativa. O
locutor, entdo, assume o papel de conselheiro ao evocar o interlocutor por meio dos pronomes vocé e se, da
interrogacdo e do verbo no imperativo. O locutor cria no enunciado uma polissemia na medida em que, ao
empregar a palavra baldinho, aponta duas direcdes: utensilio feito para conservar a temperatura baixa da
cerveja, assim como o bringuedo que as criangas costumam levar paraapraia.

Na chamada da publicidade (03) — Se chover, beleza: vocé fica no bar. Se nublar, beleza: vocé fica no
bar. E se fizer sol, beleza: vocé também fica no bar. Afinal, e os perigosos raios UVA e UVB? — aparecem
atos elocutivo e alocutivo. O primeiro € evidenciado pelo trago de subjetividade do locutor ao revelar a
opinido do locutor através da palavra beleza. A insercéo dessa giria é usada com a finalidade de criar um
efeito de proximidade entre locutor e interlocutor (um publico jovem), a partir do momento em que 0 uso
dessa giria pode estar relacionado a situagcdo de informalidade, comum nos bares e locais de divertimento nos
guais a cerveja geralmente € consumida. O segundo ato é revelado pelo pronome “vocé” e pelainterrogagéo,
0 que leva o consumidor a pensar que, independentemente da temperatura climética, deve permanecer no bar
e saborear a Nova Schin. Assim, o interlocutor ndo correra o risco de se expor aos raios solares.

Na chamada da publicidade (04) — Que cerveja vocé acha que mais combina com Ano Novo? Vamos
|&: novo, nova, hovo, nova. Pegou? — o locutor usa uma modalizacéo diretiva para interpelar o consumidor,
mas ja sabe a resposta. Nessa perspectiva, 0 locutor tem o papel de detentor do saber. Ao influenciar a
resposta, ele faz outra pergunta: Pegou? Essa pergunta pode ser interpretada como “vocé entendeu?’ Tal
indagagéo ainda mobiliza outros discursos em que a resposta tanto pode ser pegar a cerveja como pegar a
mulher (nova). Lembramos que a giria “pegou” é freqlientemente utilizada para se referir a satisfacdo no
dominio sexua. A relacdo de influéncia entre locutor e interlocutor € definida pela finalidade do ato de
comunicacdo. Em nosso caso, a finalidade primeira é a venda de cerveja. 1sso faz com que o locutor assuma
um papel de conhecedor da marca e, em contrapartida, o seu interlocutor tenha o papel de ndo conhecedor.
Desse modo, o locutor espera, por meio de sua enunciagdo, que o interlocutor da troca comunicativa escolha
amarca Nova Schin em detrimento de tantas outras.

No texto de adverténcia — Beba com moderacdo — predominam os atos alocutivo e elocutivo. O
primeiro € marcado pela evocacdo do interlocutor através do verbo no imperativo — beba — convidando o
interlocutor a beber. Entretanto, nesse convite, é feita uma ressalva: desde que sgja “ com moderacdo”. Esse
ato elocutivo € marcado pelo posicionamento do locutor ao propor a restricdo do ato de beber, cumprindo,
assim, umacléusuladalei.

SINTESE SOBRE A ENCENAGCAO ENUNCIATIVA NAS PUBLICIDADES BRASILEIRAS DE
CERVEJA

Com base nas andlises apresentadas, sintetizamos a recorréncia de atos locutivos (alocutivo, elocutivo
e delocutivo) nas publicidades da Nova Schin, tendo em vista 0s componentes verbais. Eles sdo apresentados
no quadro com a seguinte legenda: S: dogan, C: chamada, Tl: texto informativo, TA: texto de adverténcia,
TN: texto narrativo.

Quadro 1: Recorréncia de atos locutivos

Publicidades S C T.I T.A T.N
Atos locutivos A E A E A A E A E

1 Nova Schin
2 Nova Schin
3 Nova Schin
4 Nova Schin
TOTAL

A partir desses dados, temos, portanto, 03 atos alocutivos nos sogans, 03 nas chamadas, nenhum nos
textos informativos, 04 nos textos de adverténcia, nenhum no texto narrativo. Assim, em um total de 10 atos
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alocutivos, as interpel agbes foram feitas de modo direto ao interlocutor. Os atos alocutivos podem assumir o
formato de uma interrogacdo, ordem, sugest&o ou apelo.

Quanto aos atos elocutivos, contamos com 04 nos slogans, 04 nas chamadas, nenhum nos textos
informativos, 04 nos textos de adverténcia e nenhum no texto narrativo, contando com 12 marcas de
subjetividade. Esse resultado nos leva ainterpretacéo de que a publicidade da Nova Schin visa aidentificagdo
do consumidor com as idéias/depoimentos do locutor acerca do produto anunciado.

Em relacdo aos atos delocutivos, ndo tivemos nenhuma marca desse ato nas publicidades da Nova
Schin.
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ANEXOS

PUBLIICIDADE (01)

PUBLICIDADE (02)

PUBLICIDADE (03)

PUBLICIDADE (04)

QUANTO MAIS WOV, MAIS COSTOIA
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