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APRESENTACAO

A Atena Editora apresenta o e-book “Ciéncias Sociais Aplicadas: Necessidades
Individuais & Coletivas”, sdo ao todo trinta e dois artigos organizados e apresentados em
dois volumes.

As pesquisas abordam temas relevantes que visam identificar, analisar e refletir
sobre as relagdes estabelecidas entre os fendmenos sociais, econdmicos e politicos no
atual contexto.

No primeiro volume apresenta-se quatorze artigos com pesquisas relacionadas a
trés eixos tematicos: Desenvolvimento tecnoldgico, inovacéao e sustentabilidade; Consumo,
comunicacao e informacao e Educacgéao e processos de formacéo voltados para a cidadania
e praticas emancipatorias.

O segundo volume é composto por dezoito artigos que tratam sobre politicas publicas
e gestdo publica e os impactos no atendimento das demandas relacionadas a area de saude,
profissionalizagdo, socioeducacao, sistema judiciario e processos de institucionalizagao.
Os artigos analisam também os aspectos politicos e coligacdes partidarias.

Os artigos possibilitam o reconhecimento e analise de maneira mais aprofundada dos
temas abordados, bem como, podem contribuir para a realiza¢do de novos questionamentos
e pesquisas, com aproximacles sucessivas das relacées sociais e desvelamento das
necessidades individuais e coletivas existentes no atual contexto

Boa leitura a todos e a todas.

Luciana Pavowski Franco Silvestre.
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CAPITULO 5

PUBLICIDADE E CULTURA: AANALISE DA
LINGUAGEM DISCURSIVA REGIONAL NO ANUNCIO

Data de aceite: 01/09/2020
Data de submiss&o: 08/06/2020

Alessandro Luchini Zadinello

FEEVALE, PPG em Processos e Manifestacdes
Culturais

Novo Hamburgo - RS
http://lattes.cnpq.br/8974260929736257

RESUMO: Esse estudo tem como objetivo
compreender como se da a construcao identitaria
regional em anuncios publicitarios, veiculados
regionalmente na televiséo, e reconhecer quais
sdo as estratégias que presidem essas pecas
publicitarias. Para isso sera abordado o Estado
do Rio Grande do Sul e o gatucho como recortes
de espaco regional e identitario. Valendo-se da
identidade do gaucho, criou-se na propagandaum
nicho de mercado no qual se explora a condicdo
de ser gadcho, seu estilo de vida, seu cotidiano,
tradicbes e particularidades. Assim, a publicidade
utiliza-se dessas facetas estrategicamente, com
a intencdo de se aproximar, gerar empatia e
interesse no publico, buscando mais atencéo
e espaco no mercado de consumo. Para
desenvolver a investigacdo, foi realizado um
levantamento bibliografico acerca da identidade
regional e da publicidade e, posteriormente,
buscou-se desenvolver uma metodologia de
analise que permitisse 0 exame das questbes
de investigacdo propostas. Essa metodologia
articula contribui¢cdes advindas de uma semibtica
de cunho pos-estruturalista, sustentadas aqui
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pelas concepg¢des de Patrick Charaudeau.
Foram analisados oito anincios de tema regional
de acordo com a metodologia proposta e, para
fins de estruturar de forma concisa esse estudo,
foi exposta somente uma das analises nesse
artigo. Os resultados alcangados permitiram
identificar as principais estratégias que presidem
essas produgbes. Entre elas, observou-se
principalmente o uso recursivo de um fazer-
crer na producdo discursiva, que busca fazer
o espectador acreditar que ele é o gadcho
construido pelo andncio publicitario, com todos
0s seus valores e atributos. Como concluséo,
destaca-se que o0s anuncios publicitarios
de carater regional organizam a construgéo
identitaria do gadcho por meio de contratos de
comunicagdo que consideram, na instancia da
producdo, valores e caracteristicas da cultura
rio-grandense muito sedimentados e, ao mesmo
tempo consideram, na instancia da recepc¢ao, um
sujeito que se reconhece neste lugar, com todas
estas caracteristicas.

PALAVRAS-CHAVE: Cultura, Identidade,
Publicidade, Discurso publicitario, Publicidade
regional.

ADVERTISING AND CULTURE: THE
ANALYSIS OF REGIONAL DISCURSIVE
LANGUAGE IN AUDIOVISUAL
ANNOUNCEMENT

ABSTRACT: This study aims to understand how
the construction of regional identity in advertising
takes place, broadcasted regionally on television,
and to recognize which are the strategies that
preside over these advertising pieces. For that,
the State of Rio Grande do Sul and the gaucho
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will be approached as cuts of regional and identity space. Using the gaucho’s identity, a niche
market was created in advertising in which the condition of being a gaucho, his lifestyle,
his daily life, traditions and particularities were explored. Thus, advertising uses these
facets strategically, with the intention of getting closer, generating empathy and interest in
the public, seeking more attention and space in the consumer market. In order to develop
the investigation, a bibliographic survey about the regional identity and advertising was
carried out and, subsequently, an attempt was made to develop an analysis methodology
that would allow the examination of the proposed research questions. This methodology
articulates contributions arising from a post-structuralist semiotic, supported here by the ideas
of Patrick Charaudeau. Eight regional theme ads were analyzed according to the proposed
methodology and, for the purpose of concisely structuring this study, only one of the analyzes
in this article was exposed. The results achieved allowed to identify the main strategies that
preside over these productions. Among them, the recursive use of make-believe in discursive
production was observed, which seeks to make the viewer believe that he is the gaucho
built by the advertisement, with all its values and attributes. In conclusion, it is emphasized
that the commercials in regional character organize the gaucho identity construction through
communication contracts that consider, in the instance of production, values and characteristics
of very sedimented riograndense culture - especially being a state with characteristics and
“special” people — and meanwhile consider, in the reception instance, a guy who recognizes
this place, with all these features.

KEYWORDS: Culture, Identity, Advertising, Advertising discourse, Regional advertising.

11 INTRODUGAO

E necessario compreendermos a formacgéo dos discursos publicitarios para melhor
entender a questao discursiva que esta diretamente ligada aos sentidos construidos, que
circulam simbolicamente na cultura social, gerados pelos anuncios publicitarios de carater
regional. Muito deste discurso se constitui de referéncias sociais, historicas e culturais de
uma sociedade em particular, e € através da interpretacao e anélise de anuncios regionais
que poderemos compreender como se construiu sua linguagem discursiva e, com isso,
entender os efeitos gerados pelo anincio na sociedade em questdo. Assim, contribuindo
para o aprimoramento dos estudos discursivos da publicidade e para a compreensdo dos
seus efeitos de sentido gerados na sociedade.

A sustentagdo tedrica desse estudo envolve duas principais dimensoes, que se
entendem como fundamentais para a compreensao dos resultados da analise discursiva
de andncios audiovisuais de carater regional.

A primeira dimensédo diz respeito a formagéo cultural e a identidade regional na
sociedade em que o anuncio sera veiculado. Nesse estudo em questdo, como recorte de
espaco e identidade, seréa abordada a formacéo cultural e identitaria do gadcho, que vem a
ser meu objeto de pesquisa em outros trabalhos.

A segunda dimenséo é o entendimento da publicidade e seus efeitos. Como aporte

tedrico neste texto sera apresentada a inter-relacéo desses dois topicos, que permitira que
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se compreenda 0 anuncio através da 6tica da analise do discurso de Patrick Charaudeau
e de seus estudos acerca das identidades sociais e discursivas presentes no objeto de
estudo.

O objetivo dessa pesquisa € compreender os elementos que constituem a linguagem
discursiva do anuncio audiovisual regional. Desta forma, poderdo ser compreendidas as
identidades sociais e discursivas presentes nessa categoria de texto publicitario.

A principal questdo que leva ao objetivo descrito acima, é a da existéncia de um
discurso particular da publicidade regional - nesse estudo, a sul-riograndense - e de sua
origem discursiva ser oriunda da cultura e identidade do cidaddo deste Estado.

Paralelamente poderemos compreender a influéncia da formacado cultural e da
identidade do gaucho no discurso regional construido pela publicidade produzida e
veiculada no estado do Rio Grande do Sul. Para isso observaremos a formacgéo sécio-
econdmica e cultural do estado, e a formacao do discurso publicitario regional, através da
analise discursiva do objeto desta pesquisa, anuncios publicitarios audiovisuais.

A estrutura desse artigo se dara pelo estudo bibliografico das dimensdes citadas
acima, seguido da andlise de um anuncio audiovisual veiculado regionalmente. Essa

analise se daréa sob a 6tica discursiva de Patrick Charaudeau.

21 DIMENSAO DA FORMACAO CULTURAL E IDENTITARIA DO GAUCHO

Para compreendermos um pouco mais sobre cultura, devemos levar em conta
que a cultura € um modo de vida resultante das relagcdes pessoais e sociais e de como
a sociedade se posiciona com os aspectos advindos do modo de vida das pessoas. De
certa forma, a cultura obedece aos aspectos histéricos e econébmicos do momento atual
relacionando-os com os de momentos anteriores.

De acordo com Hall (1999), a cultura é composta por simbolos e representacoes que
geram sentido e constroem identidade para o individuo.

A cultura atribui significado e importancia a existéncia das pessoas, gerando um
sentido para o individuo e conectando-o a um local de origem. Desta forma, mesclam-
se “tanto os sujeitos quanto os mundos culturais que eles habitam, tornando ambos
reciprocamente mais unificados” (HALL. 1999, P. 12). Entente-se entdo, que a cultura se
identifica como um campo de produgédo de significados onde grupos sociais lutam pela
imposicao de seus significados em uma sociedade mais ampla.

As culturas sdo compostas de subculturas que fornecem identificagcbes mais
especificas de um todo, podendo ser associadas a nacionalidades, religides, grupos raciais
ou as regides geogréficas. Pode-se, portanto, definir que subcultura sdo grupos sociais
pertencentes a uma sociedade maior ou global, “cujos membros compartilham crencgas e

experiéncias comuns que os distinguem dos outros” (SOLOMON, 2002, p. 331). Ou seja,
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cada subgrupo culturais apresenta diferentes comportamentos, vontades e desejos, que 0s
diferem de outros subgrupos culturais.

Jacks (2003) define que a cultura regional pode ser caracterizada por envolver
manifestacées dos mais variados niveis que estdo relacionados a uma determinada
regido e que descreve a sua realidade sociocultural. Partindo deste pressuposto, podemos
observar como subcultura, ou cultura regional, a cultura Rio Grande do Sul. Com isso, a
“cultura regional rio-grandense, ou gaucha, faz parte de um grupo de fortes representantes
que compde a identidade nacional brasileira, acreditando ser esta constituida de uma
diversidade cultural vinda das muitas identidades regionais” (JACKS, 2003, p.22). Estes
grupos sé@o conhecidos como subculturas “cujos membros compartilham crencas e
experiéncias comuns que os separam dos outros” (SOLOMON, 2002, p.331).

Desta forma, através da fusdo de movimentos culturais e fatos histéricos do
gaucho, entende-se que a apropriacao do gauchismo pelas midias transforma a tradigéo,
identidade, cultura e ideologia de uma regiao em produtos que sédo facilmente apropriados
pela publicidade e utilizados na constru¢do de sentidos para o consumidor. Assim, pode-
se compreender a origem da identidade do galucho, da forma que é retratada pela midia e

exaltada pela publicidade.

31 DIMENSAO DA PUBLICIDADE E SEUS EFEITOS

A segunda dimenséo deste trabalho € o entendimento da publicidade e de seus
efeitos de sentido gerados. Para poder-se chegar a este entendimento, é necessario
compreender como se forma a mensagem publicitaria, seu texto e seu discurso.

A publicidade nado pode ser vista somente do ponto de vista mercadolégico, nem
do papel econémico que desempenha. A publicidade é também um processo de produgéo
cultural, que tem por base um discurso constituido de informagcdes que sao oriundas de
conceitos sociais, histéricos e culturais da sociedade onde ela é veiculada. Cada vez
mais a publicidade se afirma no espago social como um dos suportes da representacéo
das identidades presentes na sociedade. No discurso publicitario surgem figuras que séo
construidas nos imaginarios socioculturais e, consequentemente, a publicidade se apropria
dessas figuras na sua construcéo narrativa.

O discurso publicitario nos confronta com um curioso paradoxo onde preconiza-
se que o consumidor deve ser fabricado ao mesmo tempo, ou talvez antes que o proprio
produto. Assim, a publicidade age incessantemente para instaurar identidades, destacando
tracos semibticos relevantes e diferenciados dentro do contexto social, por meio de um
processo de construcdo discursiva e fazendo uso de figuras e espacos significantes.

A analise do discurso foge dos riscos das derivas da interpretacao literal, subjetiva
ou dos resultados do anuncio. Ela tem como objeto o fenémeno publicitario enquanto tipo
de discurso social transformado em rito no seu funcionamento. O resultado desta andlise
discursiva permite revelar os efeitos pretendidos e os imaginarios sociodiscursivos do texto.
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A partir disso € construido o que Patrick Charaudeau (2006) chama de ritual
sociolinguageiro, que resulta do relacionamento entre um sujeito comunicante (EUc),
referindo-se ao anunciante publicitario e os sujeitos interpretantes (TUi), que é constituido
pelos consumidores em potencial do produto. A este circuito externo corresponde uma
apresentacdo do duplo deles representado no interior de cada uma das producdes
discursivas, sendo um enunciador (EUe) e um destinatario (TUd), protagonistas
linguageiros da cena representada. Para esse circuito pode-se entender um contrato entre
os participantes.

Esse contrato fala faz o sujeito comunicante transformar, por meio de um ato de
persuasao, um consumidor de publicidade em um consumidor de mercadorias. Para
alcancar seus objetivos, 0 sujeito comunicante utiliza estratégias de discurso que se
manifestam pelas organizag@o enunciativa e discursiva do ato de linguagem, estratégias
que por muitas vezes ocultam a finalidade comercial do texto.

Para Charaudeau (2009), a existéncia de um sujeito, que se constréi através da sua
identidade discursiva e, que no entando, nada seria sem uma identidade social, corrobora
para o entendimento de que o sujeito (EU) necessita de um (TU), para que este tenha sua
consciéncia identitaria e assim possa construir o discurso publicitario. Essa identidade social
€ composta por dados bioldgicos, construidos pelo proprio comportamento psicossocial
atribuido ao suijeito.

A identidade social constitui parte importante na constru¢éo do discurso publicitario
e deve ser reconhecida pelos outros para ter legitimidade. De acordo com Charaudeau
(2009), a identidade social pode ser atribuida ao fato do saber-fazer, como um conhecimento
atrubuido-reconhecido ou pré-construido. Conhecimento de extrema importancia para a
inter-relacéo entre marca e consumidor.

Ao longo do processo, esse fazer-crer passa a ser um dever-crer, com intuito
de persuadir ou seduzir o TUi, afim de completar o ritual sociolinguageiro proposto por
Charaudeau (2006). Essa troca ocorre em um espago chamado de mise-en-scene
discursiva e é permeado pelos imaginarios sécio-discursivos. Acerca desta mise-en-scene

discursiva Charaudeau (2009, p. 9) entende que:

“O nivel da mise-en-scene discursiva & o lugar em que o sujeito, tendo
mergulhado nos imaginarios socio-discursivos, e levando em conta as
restricdes do quadro situacional e de suas instrucdes, procede a organizagao
de seu discurso, e portanto, constréi para si uma identidade mais ou menos
“individuada”. Neste nivel devem ser acionadas as competéncias discursiva
e semiolinguistica.”

Vé-se desta forma a importancia dos elementos sécio-discursivos da identidade
do gaucho para a construgéo do discurso publicitario. E também a importancia do ritual
sociolinguageiro na situagdo de comunicagéo proposta pelo anincio audiovisual, que vira
a ser 0 objeto de analise aqui proposto.
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41 ANALISE

Dentre os oito anuncios analisados em meu estudo inicial, o escolhido para fazer
parte deste artigo foi o anuncio da Cerveja Polar, com énfase a Copa do Mundo de 2014,
devido a grande presencga de elementos identitarios. O texto deste andncio segue a linha
tradicional dos audiovisuais desta marca de cerveja veiculados com este contexto até
meados da segunda década deste século, onde a linguagem regional e o gauchismo séo
a base da construcéo textual. Esse audiovisual foi gravado e veiculado no ano de 2014.

O ponto de partida para a analise do anuncio da cerveja Polar intitulado “Latas
Comemorativas da Copa do Mundo” é o contexto soécio-historico-cultural em que
este discurso foi produzido. Desde o inicio dos anos dois mil, no Rio Grande do Sul, é
praticamente impossivel pronunciar juntas as palavras “cerveja” e “gatcha” e ndo pensar
em uma garrafa com o rétulo da marca Polar. Durante esse periodo, a marca veiculou
pecas publicitarias com enfoque regional e focadas no gauchismo.

A descricdo verbal e visual do texto em questdo é fundamental para
compreendermos todos os elementos envolvidos na situacdo de comunicacédo proposta
por este anuncio e, desta forma, visualizar sua relagdo com o gauchismo.

Abaixo descrevo os elementos de construgéo geral do antncio em forma de tabela,
que esta dividida em imagens, texto e audio, com o intuito de facilitar a visualizacdo do

conjunto do texto publicitario.

IMAGEM TEXTOS AuDpIO

Cenal Trilha Sonora:
: Presenca de trilha sonora ao fundo
do audio.

Trilha Sonora
Presenca de trilha sonora ao fundo
do audio.

Locucdio Personagem 1
- Bah, olha que preza essas latas
que a Polar criou!

Cena3 Trilha Sonora:
v § Presenca de trilha sonora ao fundo
do audio.

Locugéo Personagem 2
- S&o de todos os paises que vao
jogar aqui!

Cena4 Trilha Senora
Presenca de trilha sonora ao fundo
do dudio,

Locugao Personagem 1
- Baita ideia!

Trilha Sonora
Presenca de trilha sonora ao fundo
do audio

Locugio Personagem 2
- Ohhhh, mas essa nao sai daqui néo.

Locugao Personagem 1
- Ah, bem capaz! Tenho um
presentinho pra ti acui.

Ciéncias Sociais Aplicadas: Necessidades Individuais & Coletivas Capitulo 5 “



IMAGEM TEXTOS AuDIO

Cena 6 Trilha Sonora:
Presenga de trilha sonora ao fundo
do audio.

Locugao Personagem 1
- Um imé de geladeira em forma
de cuia

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo
do audio.

Locugdo Personagem 1
- E esse gauchinho de pano.

Locugdo Personagem 3:
- Ahhh, que passa?

Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo
do audio.

Locugao Personagem 1
- Um pano de prato com a estampa
de Erechim.

Cena9 Trilha Sonora:
Presenca de trilha sonora ao fundo

do audio.

Locugao Personagem 2:
- Bah véio! Com essa tu me
emocionou caral

Cenal0 Beba com moderagéo. Trilha Sonora
Presenca de trilha sonora ao fundo
do audio.

Locutor:
- Polar, a melhor do mundo ¢ daqui
- Beba com moderagao,

Fonte: Quadro elaborado pelo autor (2019)

O primeiro passo da analise é compreender a situagdo de comunicagédo proposta
pelo texto do andncio audiovisual, onde s&o identificadas as condi¢cbes externas e as
restricOes situacionais da producao de acordo com a perspectiva de Charaudeau (2006).

Acerveja Polar surgiu em 1929, na cidade de Estrela, no Rio Grande do Sul. Segundo
SANTOS (2010), passou a denominar-se como Polar S/A em 1945. Nos anos 70, a Polar
S/A é adquirida pelo Grupo Antarctica Paulista, e passa a fazer parte do seu portfélio de
produtos, com producéo e distribuicdo no estado do Rio Grande do Sul. Este cenario dura
até abril de 1999, quando acontece a fusdo das empresas Antarctica e Brahma e a marca
passa a pertencer ao maior conglomerado de cerveja do mundo, a AmBev.

A AmBev manteve a marca Polar em seu portfolio e também a sua distribuicdo
somente para o estado do Rio Grande do Sul, utilizando slogan: “A melhor & daqui”,
reverenciando o orgulho em ser exclusivamente gaucha.

Desde entdo a Polar vém veiculando pegcas com enfoque regional e focadas no
gauchismo. A marca foca em acdes de marketing regionais e veiculagéo de filmes na
televisdo e na internet, sempre utilizando discurso regional como mote. Com o tempo,
houve crescimento na produ¢do de materiais publicitarios, e uma maior identificacao
desses com o gaucho. No ano de 2014 a marca ocupava a terceira posi¢ao no ranking de
cervejas no Rio Grande do Sul, com aproximadamente 15% de participagdo de mercado.
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Neste audiovisual em analise, utiliza-se como de costume, para interlocutores da
marca, a dupla de atores que estrelou os comerciais da marca desde 2006 até meados
da segunda década do sécula XXI, Diego Medina e Ricardo Kudla Neto, conhecidos como
“magrdes”. O termo “magrao”, de acordo com o Dicionario de porto-alegrés, de Luis Augusto
Fischer (2007), significa 0 mesmo que os verbetes: rapaz, jovem e amigo.

A presenca frequente dos atores nas campanhas da cerveja Polar, somado a
empatia dos espectadores com a dupla, contribuiram para criar um forte vinculo entre os
atores, a marca e os consumidores, gauchos urbanos do sexo masculino.

Neste anuncio, o ato de transmissédo da mensagem se passa em um ambiente onde
pessoas de nacionalidades diferentes, as mesmas que das sele¢des que jogaram em Porto
Alegre durante a Copa do Mundo de 2014, estdo reunidas em uma confraternizacdo. O ato
de comunicagéo, que se inscreve neste local, é ocupado fisicamente pela dupla de garotos
propaganda da marca e os figurantes representando os cidaddos dos outros paises. O
receptor desta mensagem é o consumidor, que faz o papel de espectador e estd em sua
casa, ou em outro local, assistindo a televisao.

A duragdo deste audiovisual € de 30 segundos, e a televiséo € o canal responsével
pela transmissdo da situagcao de comunicagao proposta pela cerveja Polar ao consumidor,
com posterior veiculacdo na internet.

Ap6s o levantamento dos dados da instancia externa, deve-se compreender os
elementos que compdem a instancia interna dessa situacdo de comunicag¢éo, onde serdo
analisados os codigos verbais, ndo verbais e da linguagem audiovisual presentes no
anuncio.

Os codigos verbais sédo compostos pelas falas dos personagens, nesse caso, 0s
textos que a dupla de atores principais interpreta, somados aos textos interpretados pelos
outros personagens. A situagcdo de comunicagdo se passa entre 0s personagens, desta
forma pode-se entender que eles néo interagem diretamente com o espectador, e sim,
participam de uma encenagdo em que a cerveja Polar é o objeto de culto. Finalizando
o texto, ouvimos a voz do locutor, que faz a assinatura do andncio, citando o slogan da
cerveja: “Polar, a melhor do mundo é daqui”.

As falas evidenciam a qualidade da cerveja, os simbolos e tradicbes dos gauchos.
Sendo assim, todos os gauchos podem confiar, a cerveja Polar & a melhor, pois € gaucha, e
ninguém pode tira-la daqui. Os personagens utilizam-se da sua situagdo de galuchos natos,
para impor as condicdes de consumo da Polar.

Os coédigos verbais utilizados no decorrer da agédo, remetem a linguagem tipica
dos habitantes do Rio Grande do Sul, mais propriamente da cidade de Porto Alegre, local
especifico da origem do sotaque dos “magrdes”. Pode-se dizer que esta forma de falar,
€ tipica de pessoas consideradas como magrées pelos gauchos. Isto se torna evidente
através das falas dos personagens, que utilizam-se desse sotaque e de palavras comuns a
linguagem regional tipica do estado.
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Os simbolos e cédigos visuais relacionados com o galcho estdo presentes no
decorrer de todo o audiovisual. Os personagens ndo vestem indumentéria tipica do gatcho,
e sim roupas condizentes com as que vestiriam jovens urbanos das suas idades. Porém, o
cenario esta repleto de elementos que remetem as tradi¢cbes galchas, além dos presentes
que os personagem oferecem para os outros atores, associados a simbolos e cidades do
estado.

Os “magrdes, que sdo uma parddia aos gauchos jovens e urbanos, principalmente
originarios de Porto Alegre, e ao seu jeito de ser e agir, utilizam-se do orgulho de ser
gaucho para comunicar aos telespectadores o motivo pelo qual consideram esta cerveja a
melhor e 0 motivo pelo qual ndo deve sair do estado.

O tom adotado pelos personagens & um tom ladico de esséncia caricatural,
representando um tipico gaucho jovem da capital. Este tom permite que o personagem se
dirija de forma mais agradavel ao publico, mostrando ao mesmo tempo humor e o produto
em si. Esse tom prop6e um alto grau de intimidade com o consumidor, assim gerando um
vinculo quase pessoal com ele. O linguajar identitario e do tom leve e humorado também se
revela uma estratégia discursiva empregada na construcao desse anuncio.

Os codigos da linguagem audiovisual presentes neste anincio sdo caracteristicos
de cenas internas. O cenario é provavelmente uma locacgdo, que remete a uma casa ou
apartamento. A iluminacao é artificial, mas pode se notar interferéncia da luz do sol, desta
forma simulando uma iluminagéo natural. A trilha sonora fica em segundo plano, em uma
frequéncia mais baixa que a voz dos personagens.

Os recursos graficos séo quase inexistentes, aparecendo somente no lettering ao
final do andncio que indica que o consumo da cerveja deve ser feito com moderagéo.

O anuncio comega com 0s personagens entrando em cena em carregando um
cooler da cerveja Polar. A camera inicia focando nas pernas deles. Em seguida as cenas
mostram o ambiente e as pessoas que estéo nele, e depois focam os dois personagens
no momento em que eles comegam a falar. Eles colocam o cooler no chdo e a camera
foca as latas no gelo. Em seguida um dos personagens joga a lata para um outro ator, e a
camera foca na lata que esta na mao dele. O restante do audiovisual intercala cenas entre
0s personagens principais e os outros participantes, todas em planos fechados. O anuncio
audiovisual encerra com as latas aparecendo em primeiro plano e ao fundo os participantes

comemorando.

A disposicao do contetdo do anuncio segue uma ordem cronoloégica e pré-
estabelecida. O anuncio comegca com os personagens entrando em cena, a agéo se
desenrola, com o audiovisual encerrando-se com a presenca da marca da cerveja através
das imagens das latas comemorativas.

Podemos definir a dupla de atores como os sujeitos da agédo - de acordo com
Charaudeau (2006). Eles assumem seus personagens e, através destes, se dirigem ao
consumidor. Desta forma, a cerveja Polar, se dirige ao publico através da figura ja conhecida
dos personagens e os utiliza representando a imagem da marca.

Ciéncias Sociais Aplicadas: Necessidades Individuais & Coletivas Capitulo 5 “



Entende-se que a empresa fala diretamente com o consumidor através dos
personagens e que, as trocas entre a marca de cerveja e o consumidor séo feitas por
intermédio dos “magrdes”, que representam o consumidor jovem de cerveja, especificamente
0 gaucho urbano do sexo masculino.

Por meio deste texto publicitario, a Polar, propde um contrato entre ela e o gaucho.
Esse contrato é explorado no anuncio através do posicionamento dos personagens e propde
ao publico que a cerveja Polar € a melhor cerveja do mundo, assumindo esta posicao por
ser originaria do Rio Grande do Sul, que é tratado como “o melhor lugar do mundo” pela
linha discursiva proposta pela marca. Desta maneira, a Polar s6 pode ser consumida dentro
do estado, ndo podendo sair daqui, pois é a cerveja dos gauchos, que também assumem
esta postura de serem os melhores. A frase: “no export’ e o fato de ndo poder sair do estado
ja foi explorado em outros anuncios da marca.

Inseridos na situagdo de comunicagéo apresentada pelo anincio da Cerveja Polar,
estdo presentes os sujeitos que conduzem a acdo. Podemos identificar como o EUc (sujeito
comunicante) a propria cerveja Polar, que se expressa através do EUe (sujeito enunciador),
no caso, os magroes, interpretados pelos atores principais, no projeto de fala desta situagao
de comunicacéo.

Esta situacao indica que no lado contrario do EUc, estd o TUi (o interpretante ou
ser social) da acdo, que podemos identificar como o publico que tem acesso a televiséo
e pode ser exposto a esta situagdo de comunicacao. No momento e que o EUe, projeta o
seu dizer no espaco interno desta fala, ele se dirige ao TUd (destinatario) da mensagem:
gaucho, jovem, descolado, consumidor de cerveja e que aprecia futebol. Este é o perfil que
a empresa busca para os seus consumidores. Sendo assim, podemos entender que o TUd
pretendido tem origem no TUi exposto a esse audiovisual.

Compde esse texto publicitario tanto referéncias verbais quanto visuais ao
gauchismo. Essas referéncias estdo presentes nas falas, sotaque e nos objetos de cena
presentes no audiovisual.

Expressoes tradicionais como o: “bah” e “baita”, somadas as expressdes utilizadas
por gauchos urbanos e mais jovens, como: “olha que preza”, “bem capaz” e “véio”, fazem
parte do dialogo proposto pelos personagens. As expressdes bah, baita, olha que preza séo
utilizadas para enaltecer as qualidades do produto anunciado. Bah e baita sdo conhecidas
nacionalmente como parte do linguajar tipico do Rio Grande do Sul. Enquanto “bem
capaz’, representa uma forte negacéo, algo impossivel de acontecer; e véio é uma maneira
carinhosa de se referir a um amigo, muito utilizada no estado. O sotaque “cantado”, dos
dois personagens principais é tipico dos jovens gauchos oriundos da capital do estado.

Nota-se, logo que os personagens adentram ao ambiente, no reflexo de um espelho,
um quadro representando a bandeira do Rio Grande do Sul pendurado em uma parede e
abaixo dele um rapaz sentado em uma poltrona, com um computador no colo e envolto em

um pano com as cores do estado. Muitos figurantes que se encontram em cena seguram
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latas tradicionais de cerveja Polar, nas cores verde, vermelho e amarelo, as mesmas da
bandeira do Rio Grande do Sul.

Quando um dos personagens pega uma sacola, onde estdo as lembrancas que
ele vai dar aos personagens estrangeiros, esta sacola tem a inscricdo: “I [ilustracdo de
uma cuia de chimarrao] RS”, fazendo alusdo a mundialmente famosa e difunda expresséo
americana que esté presente em muitos brindes e lembrancgas da cidade de Nova lorque,
em que esta o texto: “I [ilustragcdo de um coracédo] NY”, ou seja, “eu amo Nova lorque”.
Como a cuia se assemelha ao formato do desenho de um coragéo, neste caso deseja-se
expressar “eu amo o Rio Grande do Sul” de uma forma ainda mais local, substituindo
0 coragdo pela cuia, instrumento utilizado para preparar e consumir a tradicional bebida
gaucha, o chimarrao.

Os brindes retirados da sacola sdo: um imé de geladeira, em formato de cuia de
chimarrdo, encontrado em muitos locais de vendas de lembrancas no estado; um boneco
de pano de um galcho em roupas tipicas; e um pano para secar louga onde esta escrito:
lembrancga de Erechim, cidade situada ao norte do Rio Grande do Sul. Esses brindes sédo
analogias a elementos e simbolos tipicos do estado e presentes no dia a dia dos gauchos,
desta forma inseridos no que definimos como gauchismo.

51 INTERPRETAGAO DA ANALISE

O texto do anuncio da cerveja Polar em questdo tem sua énfase marcada na
acao dos sujeitos que conduzem a narrativa, no caso os dois gauchos, que carregados
de esteredtipos e traquejos regionais tipicos do habitante da capital do Rio Grande do
Sul, constroem proposi¢des para os outros personagens do anuncio, mediante regras e
mecanismos linguisticos para alcangar o objetivo maior da narrativa, as afirmac¢des de que
a cerveja Polar “é a melhor do mundo”, “é do Rio Grande do Sul”, “e daqui ndo pode sair”.
Os mecanismos linguisticos se tornam claros quando eles utilizam expressdes regionais
tipicas, que constituem uma relacdo com as expressoes utilizadas pelo consumidor dessa
cerveja e que ja estao presentes no seu inconsciente coletivo.

O fazer-crer, de que esta cerveja realmente é a melhor, tem seus pilares nas
caracteristicas e no discurso constituido pelos sujeitos da acdo. Bem como descrito nas
referéncias de analise do discurso de Charaudeau utilizadas para analise deste anuncio, a
conversagao entre os personagens é resultante da atividade interpessoal de dois ou mais
individuos face a face, neste caso os dois sujeitos e o restante dos personagens.

Esta implicita, neste texto, a memoria discursiva de anuncios anteriores da mesma
marca, que vém sendo veiculados desde 2004, e que vem povoando O inconsciente
coletivo do consumidor dessa cerveja. Também estdo implicitos no texto do andncio os
pilares da formacgéo socio-historica-cultural do gaucho, que em conjunto com as referéncias
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a anuncios anteriores da marca, possibilitam ao consumidor fazer a inter-relagéo entre a
marca e o estado do Rio Grande do Sul.

O implicito, nesse caso, exprime esta formagao/contexto em questao, sem arriscar
ser considerado como responsavel por té-la dito, mas também adiantar uma ideia,
subtraindo-a a eventuais obje¢des, como acontece no decorrer da agdo desta narrativa. A
ideia de que as latas comemorativas sdo uma novidade, a forma como sé&o apresentadas
aos estrangeiros, o modo como ¢ dito pra eles que ndo podem leva-las embora, mesmo
sendo “a melhor cerveja do mundo”, e o tom de humor com o qual os sujeitos substituem
estas latas por outros elementos regionais, como o imé& em forma de cuia, constitui uma
ideia, trazida pelos sujeitos, que implicitamente utilizam a premissa de que a Polar é a
melhor cerveja do mundo e por isso & s6 para os gauchos. Assim, esta subjacente um
projeto de fala que coloca o gatucho também como melhor sujeito do pais e do mundo.

Pressupde-se, desta forma, que o que € bom, o que temos de melhor no Rio Grande
do Sul, ndo pode sair daqui, da mesma forma que a cerveja também n&o pode sair do
estado. A pressuposicao seria uma forma do implicito, permitindo dizer algo como se néao
estivesse sendo dito. Tudo o que ja se disse sobre um tema e seus correlatos esta, de certo
modo, significado ali, interpelando os sujeitos. Todos esses sentidos ja ditos por alguém,
em algum lugar, ou em outros momentos mesmo muito distantes, tém um efeito sobre
0 que é dito em algum lugar e trazem diferentes “pressupostos”. Como se supde que a
pessoa para quem é dirigido o discurso neste anincio ja conhecga todos o0s pressupostos
que constituem a narrativa em questao, que podem estar implicitos no texto, como é o caso
da premissa: “o que é daqui” é melhor.

Os sujeitos do anuncio se apropriam desses pressupostos e da linguagem a fim
de construir suas agdes, que constituem a linha cronoldgica do anuncio e fazem com que
o discurso tenha sentido, assim despertando a atencdo do publico a que sera exposto.
Todas as a¢bes desse audiovisual sdao simbdlicas, remetendo aos pressupostos implicitos
de quem vai receber a informagéo. Ao mesmo tempo, as agbes sociais também, pois geram
discussao entre os espectadores.

Os sujeitos apropriam-se da linguagem regional para criar uma sequéncia légica
e ordenar a compreensdao do anudncio, além de utilizarem informacbes e elementos
conhecidos do espectador para aproxima-lo do texto. De certa forma empregam esses
artificios linguisticos para convencer o receptor da informagao que esta cerveja é a melhor
por ser galcha, e desta forma néo pode sair do Rio Grande do Sul.

Esse andncio tem como fungéo criar um vinculo emocional com o consumidor e
gerar seu desejo pela cerveja Polar. Isso se faz através da manipulagéo dos elementos
da formacao cultural e identitdria do gadcho, através da sua insercdo em uma situagéo
cotidiana, como no caso do anuncio, uma reunido em funcéo da copa do mundo de futebol.

Partindo do pressuposto de que esses elementos estdo implicitos no inconsciente
coletivo do gaucho, faz-se uso deles para gerar vinculo com o produto em questéo, que
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utiliza como mote o fato de pertencer aos gauchos, como qualquer outro simbolo da cultura
regional do estado. Pode-se interpretar que a cerveja Polar é um simbolo do estado, tanto
quanto o chimarréo ou a misica nativista. E dessa forma que a publicidade da cerveja Polar

utiliza-se de linguagem discursiva regional para construir a narrativa de seu andncio.

61 CONSIDERAGOES FINAIS

Através do confrontamento do texto do andncio audiovisual com o ritual
sociolinguageiro de Charaudeau (2006), aprofundou-se o entendimento da questédo
discursiva que estd diretamente ligada aos sentidos construidos, que circulam
simbolicamente na cultura social, gerados pelos anincios de tema regional.

Notou-se que os sentidos construidos pelo anincio aqui analisado estao fortemente
vinculados ao “ser gaucho”. No processo de construgdo discursiva, faz-se o uso de
elementos identitarios a fim de gerar os efeitos de sentido necessarios para transmitir sua
mensagem.

Depois de compreender como se da a construcéo identitaria do gadcho no anuncio
publicitario, péde-se reconhecer quais sdo as estratégias que presidem essa producéo.
Entre elas, a principal € o apelo a imagem do gaucho e de sua identidade social como
estratégia para criar um elo com o espectador. O texto publicitario, em seu processo de
construgao discursiva, fez uso de elementos identitarios para gerar os efeitos de sentido
necessarios para transmitir sua mensagem.

A marca utiliza-se da identidade do gaudcho e, assim, cria-se uma forte relacao de
carater emocional com o publico local. De modo que esse anunciante passe a fazer parte
da cultura do estado e assim se torne parte do cotidiano do consumidor.

Entende-se que o vinculo identitario de um povo tem origem na sua cultura. Essa,
por consequéncia, € constituida por uma série de caracteristicas e elementos inerentes ao
seu passado e seu presente. Contudo, deve-se lembrar que estas caracteristicas mudam
ao passar do tempo, e que novos elementos |lhes séo incorporados. A cultura de um povo é
composta por fundamentos que provém da sua formacéo histérica, social e econdmica, que
somados e expostos a agdo do tempo forjam a identidade social de um sociedade.

A construgéao discursiva de carater regional na publicidade é formada principalmente
por elementos sociais identitarios. Sem a identidade social, que percebemos através dos
valores, tradicbes e o entendimento dos modos de agir e pensar de um povo, seria muito
dificil construir um vinculo contundente das marcas com os espectadores locais. Identidade
essa que também é de certa forma construida e organizada midiaticamente e sustentada
pela publicidade. Assim, & possivel dizer que os vinculos identitarios também estédo
presentes e séo parte fundamental nas condicbes de producéo dos textos publicitarios.

Concluiu-se, entdo, que os anuncios publicitarios de carater regional organizam a

construcao identitaria da sociedade por meio de contratos de comunicagéo que consideram,
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na instancia da producgéo, valores e caracteristicas da cultura regional e, ao mesmo
tempo, na instancia da recepcdo, um sujeito receptor que se reconhece como parte dessa

sociedade.
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