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RESUMO

A pesquisa aqui apresentada consiste em um sistematico estudo da representacédo
feminina através dos comerciais televisivos de cerveja. Os critérios para a selecdo dos
comerciais foram os seguintes: dois comerciais transmitidos em lingua inglesa e dois
em lingua portuguesa, além da presenca de mulheres, e ou homens e mulheres
interagindo. Sendo um estudo sistematico, seu foco esta centrado em uma investigacao
minuciosa de ambos componentes verbais e ndo-verbais, através dos quais a imagem
feminina é apresentada nos comerciais referidos. Esta pesquisa consiste na investigacao
dos mecanismos dos quais 0s comerciais televisisos de cerveja se fazem valer para
atingir seus objetivos ao usar a imagem feminina, isto é, vender cerveja. Busca-se
responder questdes relacionadas a: imagens estereotipadas por intermédio das quais as
mulheres sdo representadas em tais comerciais; a representacdo da mulher como
commodity ao ser posicionada ao lado ou lidando com a cerveja; e, como o papel social
da mulher é reproduzido perante a sociedade no decurso de tais comerciais. A
investigacdo atende a realizacdo de dois passos: (i) analise dos componentes verbais a
luz da Linguistica Sistémico-Funcional de Halliday (1994); e (ii) analise dos
componentes ndo-verbais a luz do sustentaculo tedrico proposto na obra Gramatica do
Design Visual de Kress e van Leeuwen (1996). A despeito de o foco tedrico estar
centrado nos componentes verbais e ndo-verbais, esses vao servir de sustentaculo para
discutir a representacdo da imagem feminina nos comerciais televisivos de cerveja. Esta
pesquisa também apresenta algumas sugestbes sobre a aplicacdo dos referidos
comerciais em sala de aula, isto & de acordo com a abordagem de ensino e

aprendizagem que o programa de pds-graducdo em Linguistica oferece.

Palavras-chave: Analise Visual, Linguistica Sistémico-Funcional, Gramatica do

Design Visual, Representagdo Feminina, Comerciais Televisivos de Cerveja



ABSTRACT

The following research paper concerns of a systematic study of the female image
representation presented via beer television commercials. The criteria for the selection
of the commercials are as follows: two commercials broadcasted in English and two in
Portuguese, as well as the presence of women, or women and men interacting. Being a
systematic study, its scope is focused on a thorough investigation of both verbal and
non-verbal components through which the female image is broadcasted in the referred
commercials. This paper consists of an investigation of the mechanisms that beer
television commercials use in order to achieve their goal when using the female image,
i.e., to sell beer. It seeks to answer matters related to: the stereotyped image through
which women are represented in such commercials; the presentation of women as a
commodity when positioned next to or handling the beer; and how women’s social role
is portrayed before society through such commercials. The investigation follows two
steps: (i) the analysis of verbal components in the light of Halliday’s (1994) Systemic
Functional Linguistics; and (ii) the analysis of non-verbal components in the light of
Kress and van Leeuwen’s (1996) Grammar of Visual Analysis theoretical framework.
Despite the theoretical focus on verbal and non-verbal components as well as the female
image portrayed in the beer television commercials, this research paper also presents a
few suggestions on how to use the referred commercials in the classroom, i.e., with a

teaching- learning approach in accordance with the post-graduation programme.

Key words: Visual Analysis, Systemic Functional Linguistics, Grammar of Visual

Design, Female Representation, Beer Television Commercials
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A Representacdo Femininaem Comerciais de Cerweja:
Uma Perspectiva Lingiistica
Jamy lle Rebougas Ouverney

CaAPiTULO |

You can tell the ideals of a nation by its advertisements.

Norman Douglas, South Wind, 1917.

1. Introducéo

O ser humano e a comunicagdo sdo intrinsecos, quer seja através de uma unido
visual, verbal, ou através da linguagem corporal, ou ainda através da linguagem de
sinais, usada por deficientes auditivos e por quem queira se comunicar com eles. A
linguagem néo aparece com uma funcéo Unica que define o ser humano. O ser humano é
guem a utiliza, nem sempre de forma consciente, interpretando-a nas suas mais variadas
formas, visto que a linguagem permeia todas as funcdes de existéncia do ser humano.
Ela estd presente na rotina, no desenvolvimento do ser como cidad&o, nas artes, na
politica, e, como instrumento basilar e absolutamente necessario, se faz presente no
meio propagandistico. A linguagem constitui e constroi sujeito, significado, sentimento,
texto, e, ao juntarmos tais elementos, ela molda o discurso que permeia a vida.

Quando falamos no papel de representacdo da linguagem podemos dizer que ela
€ um meio de representar um objetivo a ser atingido quando se trata da linguagem da
propaganda. Tal representacdo pode ser alcada ndo sé através da linguagem verbal
como também da linguagem ndo-verbal (OUVERNEY, 2005, p. 137). O telespectador é
o alvo desta linguagem propagandistica e é o telespectador que vai decodificar a
mensagem transmitida de acordo com suas crengas e ideologias. Assim, com o objetivo
de representar um determinado mundo, ou uma sociedade, a linguagem é transmitida em
cddigos verbais e ou ndo-verbais a serem revelados, ou ndo, pelo publico alvo que
observa uma propaganda ou assiste a um comercial.

A linguagem da propaganda tem sido extremamente utilizada no mundo
moderno, pois se trata de uma ferramenta de venda no campo dos negdcios (Ibid., p.
137). Todavia, ela ndo se atém somente ao recurso material de venda de produtos que,
conseqlientemente, supre os desejos dos empreendedores em obter lucros. Ela leva o
consumidor em potencial através de trilhas aparentemente inofensivas, mas que,
todavia, podem causar mudancas na vida dele em esferas diversas, como por exemplo,
quando o consumidor opta por adquirir o produto, ou quando esse muda sua forma de

pensar apOs observar uma propaganda. E é essa modificacdo na forma do pensar que
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sofre constante e expansiva progressao em diferentes &mbitos da vida do ser humano e
que, conseqiientemente, traz mudancas para a sociedade.

A linguagem da propaganda tem como funcdo primeira o contexto comercial,
isto é, 0 da venda de um produto; em seguida, ela pode se apresentar enunciando
contextos culturais, quando pde em relevo a cultura de uma regido, pais, etc; e, por fim,
ela também desempenha um papel social, quando reproduz o ser humano exercendo
funcBes sociais em anuncios propagandisticos. Ao reproduzir um individuo em um
papel social, a linguagem da propaganda permite ao telespectador observar a forma
como uma determinada sociedade, em um pais, enxerga funcbes sociais, como, por
exemplo, a funcéo social da mulher.

Paralelamente ao Movimento Feminista, que se apresenta um pouco olvidado
pelo passar dos anos, observa-se um grande crescimento na utilizagdo da imagem
feminina em comerciais televisivos. Tal aspecto entra em chogue com a conquista
feminina, o que pode acarretar uma provavel perda na vitalidade e determinacdo que o
movimento feminista atingiu, e atinge, até os dias recentes, em decorréncia da utilizacao
da imagem da mulher em alguns comerciais. 1sso ocorre ndo somente no ambito
nacional como também no internacional, e mais especificamente quando trata-se de
comerciais de cerveja, visto que esses tém um papel social na construcdo da imagem da
mulher ao anunciar seus produtos.

Sabe-se que a mulher sofreu, e sofre ainda hoje, com esteredtipos que lhes sao
atribuidos. Em todo o mundo a figura feminina ja foi, e ainda &, alvo de preconceitos,
que se desdobram de piadas corriqueiras no ambiente social & forma como obstaculos
sdo interpostos no caminho quando esta almeja um cargo superior em empresas.
Podemos exemplificar essas situacdes de preconceitos como os salarios mais baixos que
a média, remunerados para mulheres que ocupam 0S mesmos cargos que homens,
somente pelo fato de serem mulheres.

O senso comum compartilha do principio que a mulher é vista de forma
diferente em culturas e sociedades diferentes. Ndo obstante, o termo ‘diferente’, aqui
empregado, ndo deve ser compreendido de forma pejorativa. A utilizacdo do adjetivo
‘diferente’ implica dizer variado, unico, conforme a sociedade que esta sendo retratada
no comercial. Contudo, tem-se wverificado uma weiculagcdo pejorativa da imagem
feminina nos comerciais de cerveja, ou seja, a representacdo da mulher vem sendo

banalizada através desses comerciais, representacdo esta que vai de encontro ao
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processo de emancipagdo feminina, iniciado na década de 60. Mas em que esfera ocorre
tal representacdo? Na esfera comunicativa, quer seja através de componentes verbais ou
ndo-verbais, 0s comerciais participam ao ouvinte ou telespectador suas mensagens.

Todavia, a “Comunicagio visual é sempre codificada™ (KRESS e VAN
LEEUWEN, 1996, p. 32), ou seja, 0 ouvinte-telespectador precisa decodificar essa
mensagem. Essa tarefa de decodificacdo pode, a principio, apresentar-se de forma facil,
uma vez que os individuos aparentemente ja conhecem o cddigo, isto €, a linguagem na
qual o ato comunicativo é deferido. Na verdade, o que os individuos fazem é “traduzir”
(Ibid., p. 37) a mensagem com um significado mais apropriado para si visando atingir o
objetivo, isto €, entender o comercial de forma a executar, ou ndo, o que lhes é
solicitado, por exemplo, a compra de um produto.

A propaganda € uma parte integral do nosso sistema social e econdmico e
critica-la é ser critico quanto a sociedade de que se é parte. As propagandas ndo séo
criadas apenas para vender, informar ou anunciar, mas também para dar ciéncia de um
fato ou evento. Outrossim, as propagandas devem criticadas, servindo ao meio
educacional como formas auténticas e atualizadas de ensinar a lingua, quer seja lingua-
mée ou estrangeira.

Um anuncio propagandistico € apenas uma pequena por¢do em um espago amplo
da economia mundial que objetiva fazer com que os consumidores adquiram um bem
(além de fazer com que tais consumidores pensem em si como realizando a compra e
executando o papel de consumidores) (SCHUDSON, 1984, p. xx). Ainda segundo
Schudson, o andncio propagandistico tem desdobramentos sociais que glorificam os
prazeres da liberdade de consumir e da escolha do consumo, além de defender as
virtudes da vida privada e da ambicdo acerca do materialismo, idealizar o consumidor e
0 consumo em si (Ibid., p. xix), persuadir as pessoas a comprarem itens que ndo
precisam ou que ndo lhes sdo necessarios (Ibid., p. 9). Citado por Schudson (Ibid., p.
xix), Berger (1972, p. 131) afirma que a propaganda propde a cada um de nds que nos
transformemos e a nossas vidas ao comprar algo a mais.

O andncio televisivo, por sua vez, € visto como um fendmeno, um evento que

surpreende o telespectador, afinal € uma interrupcdo na programacédo televisiva do

1 Ao longo desta pesquisa, sempre que necessario, serdo utilizadas tradugdes livres incluindo citagdes,
titulos de livros, entre outros, no corpo do texto. As referéncias bibliograficas remetem aos textos
originais. Alguns dos termos linglisticos da LSF e GDV utilizados sdo empregados a partir da lista acerca
da Linguistica Sistémica, lista nao conclusiva, de termos traduzidos veiculada pela USP. A lista completa
esté disponivel em: <http://www.pucsp.br/isfc/alsfal/portugues/Links.html.>
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individuo, mas isso ndo significa dizer que seja um evento negativo ou que ndo tenha
eficacia, pelo contrario, pode apresentar um resultado positivo (SCHUDSON, 1984, p.
5). O poder dos comerciais televisivos recai sobre a vantagem que eles tém sobre outro
tipo de anuncio qualquer, isto é, eles se repetem (lbid., p. 5), fazendo com que a
mensagem fique gravada na memoria do telespectador. N&o obstante, 0 anincio ndo tem
éxito isoladamente. O anuncio é uma relacdo entre quatro elementos: um produtor (ou
distribuidor) que anuncia, uma agéncia que cria 0 andncio, um meio de comunicagédo
que transmite o0 anuncio e o telespectador em potencial a quem o andncio é direcionado
(Ibid., p. 169).

Uma pesquisa realizada no ano de 2007 pela Secretaria Nacional Antidrogas
(SENAD) e a UNIFESP revelou que o brasileiro € um grande consumidor de cerveja
quando se fala em bebida alc6olica e também ao compararmos o numero de doses
consumidas anualmente. Segundo a mesma pesquisa, “de todas as doses anuais
consumidas por brasileiros adultos dos dois géneros, de qualquer idade e regido do Pais,
em torno de 61% sdo cerveja ou chope (...)”. A pesquisa também revelou que ha uma
diferenca no que concerne a freqiéncia do consumo entre homens e mulheres.
Iustramos tal diferenca com, por exemplo, o nivel de abstinéncia, que entre homens é
menor (35%) do que entre as mulheres (59%). O consumo também é menor entre elas:
consomem apenas 2 doses, ao passo que eles consomem geralmente 5 doses em cada
ocasido.

Pesquisa semelhante realizada pelo Instituto Gallup? nos Estados Unidos,
durante os anos de 2007-2008, através de entrevistas via telefone, também revelou que,
recentemente, 0 consumo de cerveja superou o de consumo de vinho e outros destilados
(42% bebem cerveja, 31% bebem vinho e 23% bebem outros destilados). A pesquisa
ainda mostrou que houve uma tendéncia maior entre os homens de ter ingerido cerveja
nas ultimas 24 horas do que entre as mulheres (43%, 28%, respectivamente).

Assim, esta pesquisa recorre aos anuncios televisivos de cerveja para realizar
uma analise linglistica dos componentes verbais e ndo-verbais contidos nos comerciais
televisivos. A analise linglistica de tais componentes também fornece subsidios para
uma educacdo no que concerne a representacdo feminina perante a sociedade. Diante o
exposto a partir dos comerciais aqui apresentados também sdo fornecidas sugestdes de

utilizacdo do corpus enquanto instrumento de ensino, ora da lingua materna, ora da

2 pesquisa de Jones, J. M. (25 jul. 2008).

18



A Representacdo Femininaem Comerciais de Cerweja:
Uma Perspectiva Lingiistica
Jamy lle Rebougas Ouverney

lingua estrangeira, ou seja, a lingua inglesa. Essa instrumentacdo do corpus estd em
acordo com os preceitos do programa de PoOs-Graduagdo em Linguistica da
Universidade Federal da Paraiba — PROLING.

Segundo Lopes (1997, p. 39) “a analise lingiiistica ndo leva em conta a
identidade (...) da substancia fonica ou semantica; ela incide sempre sobre o valor, a
forma que realiza os Gltimos fins da lingua.” Com base nessa perspectiva de analise
textual, desenvolve-se a possibilidade da analise interativa de componentes verbais e
também dos ndo-verbais, pois, imagens e textos, estdo contidos nos anuncios

televisivos.

2. O Problema sob Investigacao

Ha muito tempo flui na sociedade critica um questionamento sobre a condicdo
da mulher na sociedade, ou seja, a condigdo de uma mulher diferente, distante e
subjugada (MONTERO, 2008, p. 9). De acordo com os estudos de Montero, “ser
mulher implicava ndo ter acessp a educacdo e nem sequer a uma minima liberdade de
movimentos” (Ibid., p. 27). Ela ainda afirma “as mulheres foram cidadas de segunda
classe durante milénios” (Ibid., p. 13) e uma resposta a esse posicionamento subjugado
e desprovido de atengédo veio aparecer com Mary Wollstonecraft.

Campos afirma que um dos marcos no que concerne a reinvidicagédo dos direitos
das mulheres, isto expresso no titulo da propria obra, foi a publicacdo do livro de Mary
Wollstonecraft A Vindication of the Rights of Woman no ano de 1792 (2005, p. 77).
Campos assevera ainda que a obra de Wollstonecraft foi “um ponto de partida para uma
teoria politica feminista” (Ibid., p. 77).

A publica¢do ocorria em um momento pos Revolucdo Francesa e associando a
inclusdo da mulher as politicas educacionais, ndo somente as mulheres que habitavam
as cidades mas também as que habitavam o meio rural. Isso porque a época a educacao
da mulher era restrita ao sistema de tutores que compareciam as casas. Contudo somente
tinham acesso aos tutores aquelas mulheres que pertenciam a casta dos privilegiados.
Assim, Wollstonecraft desejava que todas as mulheres tivessem acesso ao programa de
educacéo nacional (Ibid., p. 77).

Entretanto, “em meados do século XIX, criou-se a questdo da mulher (grifo do

autor), ou seja, pela primeira vez a mulher foi encarada como um problema social”
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(MONTERO, 2008, p. 14). E, assim, como um problema social, a mulher passou a ser
estudada e encarada como uma questdo cientifica, mas estudada pelos homens como
uma tentativa de resposta ao que eles — 0os homens — concebiam como o normal, isto €, 0
homem vardo (Ibid., p. 15).

Sabe-se ainda que muito tempo se passou e que ressurgiu na década de 60 nos
Estados Unidos uma nova movimentagdo conhecida como movimento feminista. Esse
movimento vinha como uma resposta a politica opressora contra as mulheres, que
ocorria ora no exercicio de direitos civis, como o voto, por exemplo, ora no exercicio de
funcBes sociais e de sustento, como o trabalho, que a mulher ganhou, e ainda ganha,
forca e conquista cada vez mais espago na sociedade.

Nesta época, durante as décadas de 60 e 70, as mulheres comecaram a se
organizar em um movimento chamado “Liberacdo das Mulheres” (sendo esse nome
inspirado em movimentos dos negros, povos do terceiro mundo e estudantis). Um
movimento que se inquietava ainda com as questdes de igualidade civis e legais, além
de também se preocuparem com problemas relacionados aos papéis sociais e
reprodutivos, como por exemplo, questdes relacionadas ao aborto (WALTERS, p.3-4,
2005).

Em sua obra Gender Trouble Butler (1990, apud LIMA, 2006, p. 99) expde de
maneira indiscutivel que a “categoria mulher (grifo do autor) — o sujeito do feminismo
— pode ser em si j& um produto do préprio sistema politico dentro do qual luta por
emancipagdo”. Conseqiientemente, temos nas questdes levantadas pelo movimento
feminista, desde a época de Wollstonecraft até os dias atuais, uma constante busca ndo
somente pelo igualitarismo entre 0s sexos como também uma constante construgdo de
identididades femininas.

No Brasil, 0 movimento feminista tomou forca na década de 70, quando apoiou
a redemocratizacdo do pais. Branddo e Bringemer definem o movimento feminista
brasileiro como sendo “uma doutrina ou movimento social cujos adeptos principais (...)
sdo geralmente mulheres e cuja caracteristica € definida pelas idéias de liberdade e
igualdade™ (1994, p. 82).

A partir dessa reorganizacdo do movimento, que ja apresentou diversas facetas
de luta, sendo sufragista, anarquista, socialista, comunista, burgués e reformista (lbid.,

p. 95), temos um movimento contemporaneo que luta hoje em dia pela “construcio de
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uma sociedade mais justa e igualitaria, onde a mulher possa se realizar plenamente
enquanto ser humano e cidada” (Ibid., p. 95).

Contudo, observa-se uma fragmentacdo desse movimento frente a auséncia de
uma mobilizagdo mais coesa em prol de outras causas, como por exemplo, a
representacao da imagem feminina nos meios midiaticos.

Sabe-se que ao longo dos anos, e com o auxilio do movimento feminista, a
mulher alcou espaco na sociedade, atingiu patamares maiores em termos de empregos,
salarios, posicdes sociais, etc. Porém, temos na reproducdo de algumas imagens na
midia, representacfes visuais de uma mulher que se deixa vender, oferecida ao publico
como um produto, comparada a um produto anunciado, enfim, vulgarizada como uma
commodity. Essa representacdo vai de encontro aos principios defendidos pelas
mulheres que iniciaram a luta pela igualdade e realizagdo da mulher como cidada, livre
de esteredtipos e preconceitos, nas décadas de 60 e 70.

Lucena (2005, p. 203) afirma que o discurso da propaganda tem a capacidade de
manipular “valores, atitudes, (...) representagdes, impondo pontos de vistas de uma
classe social dominante”. Essa manipulagdo vem atrelada ao decurso das “coergdes
sociais, da persuasdo, da seducdo, do convencimento embutidos numa linguagem
especifica” (Ibid., p. 302) e que ¢ particular da linguagem propagandistica.
Corroborando o que é afirmado por Lucena (2005), Pécheux (1997, p. 160) postula que
“as palavras, expressoes, proposicoes, etc., mudam de sentido segundo as posigoes
sustentadas por aqueles que as empregam, o que quer dizer que elas adquirem seu
sentido em referéncias a essas posicoes”.

Assim, com base nas afirmagdes postuladas por Lucena (2005) e Pécheux (1997)
temos que os comerciais televisivos veiculados em instrumentos midiaticos, como a
televisdio e a internet, fornecem subsidios para investigar a construcdo dessa
representacdo da imagem feminina através do discurso apresentado via componentes
verbais e ndo- verbais.

O senso comum advoga que a mulher ¢ vista de acordo com a cultura a qual ela
pertence. Entretanto, devido ao objetivo principal da propaganda, anunciar e persuadir 0
telespectador em potencial a adquirir o produto anunciado, diversas mudancas tém sido
observadas na forma pela qual a mulher € vista em diferentes sociedades.

E importante ressaltar, no entanto, que apesar de citados os trabalhos de Butler

(1990), Lucena (2005), Lima (2006), entre outros autores e autoras consagradas como
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estudiosos da questdo do género, a pesquisa aqui apresentada ndo tera uma abordagem
de género. Embora os Estudos de Género configurem “um campo complexo e
transdisciplinar” (LIMA, 2006, p. 94) uma abordagem seguindo essa linha de pesquisa
compreenderia um outro campo de estudo. Todavia, me utilizo de alguns tracos dos
Estudos de Género como sendo um “produto socio-cultural” que compartilha “(...)
intersecgdes com (...) marcadores sociais” (Ibid., p. 94) como raga ¢ orientagdo social,

além também da percepg¢do lacaniana de que “o sujeito ¢ socio-linguisticamente

constituido” (Ibid., p. 95).

3. Corpus

O corpus desta pesquisa € formado de comerciais de televisdo transmitidos em
inglés e portugués.

Para esta pesquisa, 4 (quatro) comerciais televisivos de cerveja foram
selecionados durante o periodo compreendido entre Janeiro de 2006 e Agosto de 2007.
Para a selecdo foram adotados dois critérios: (i) a necessidade da presenca de mulheres
e homens ou somente mulheres, no comercial; e (ii) a lingua de dois dos comerciais
deve ser em inglés e a dos outros dois comerciais em portugués, de forma a tragcar uma
comparacdo em relacdo a questdo da representacdo da imagem feminina entre 0s
comerciais.

Tanto o comercial televisivo da cerveja Budweiser Light® quanto o da cerveja
Troegs® sdo exibidos em inglés. Ja o da cerveja Brahma® e o da cerveja Skok® séo
veiculados em portugués. Com o objetivo de facilitar o entendimento da anélise no
corpo do texto, durante o0 processo investigativo, 0s comerciais serdo denominados: C1
— Comercial Um para Budweiser Light® —; C2 — Comercial Dois para Brahma® —, C3 —
Comercial Trés para Troegs® — e C4 — Comercial Quatro para Skolk®.

A seqiiéncia de imagens que foi recortada dos comerciais e que serve de fonte
para a analise dos componentes nao-verbais € apresentada nos apéndices A, B, C e D. Ja
nos apéndices E, F, G e H encontram-se as transcri¢cbes dos comerciais, C1 e C3 em
inglés, com as respectivas traducdes, e C2 e C4 em portugués, que servem de fonte para
a analise dos componentes verbais. Um mini-DVD com os videos na integra esta

disponivel emanexo no apéndice I.
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4. Objetivos

4.1. Gerais

O objetivo principal desta pesquisa € desenvolver uma investigacdo acerca da
representacdo da imagem da mulher em comerciais televisivos de cerveja em paises

falantes da lingua inglesa (Estados Unidos) e portuguesa (Brasil).

4.2.  Especificos

Como objetivos especificos, este estudo desdobra-se em:

(i) Examinar o componente verbal & luz da Linguistica Sistémico-Funcional
(LSF) de forma a demonstrar como o discurso oral é construido em
comerciais de cerveja;

(i) Investigar os componentes ndo-verbais a luz da teoria apresentada por
Kress e van Leeuwen (1996) como Gramatica do Design Visual (GDV),
observando como a construcdo de tais componentes é realizada ao
compor o discurso ndo-verbal;

(i)  Analisar a representacdo da imagem da mulher nos comerciais
televisivos de cerveja e as potenciais implicacdes desta representacdo na

sociedade contemporénea.

5. Hipdtese

Apesar de tratar-se de comerciais provenientes de diferentes paises, a mulher é:
(i) representada de forma estereotipada nos comerciais veiculados; (ii) exposta como
uma mercadoria ao lado do produto anunciado; e (iii) tem seu papel social representado

negativamente na forma que sua imagem € exposta nos comerciais.
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6. Metodologia

Esta pesquisa utiliza-se dos seguintes procedimentos metodoldgicos:

6.1. Coleta de dados: os videos séo selecionados de sites da Internet e armazenados
em um mini-DVD.

6.2. Organizacdo dos dados coletados: é feito um isolamento de quadros dos videos
para que sejam analisados momentos especificos das propagandas. Esse procedimento
ocorre através do congelamento das cenas, ao que denominamos de quadros, para que as
nuances dos componentes ndo- verbais sejam captadas com precisdo.

6.3. A analise: tanto 0s componentes verbais como 0s ndo-verbais encontrados nos
comerciais sdo investigados a luz da LSF, além do suporte tedrico baseado da GDV. A
analise divide-se em trés etapas:

6.3.1. No primeiro momento 0s componentes verbais sdo investigados em
relacdo as suas caracteristicas textuais a luz da LSF.

6.3.2. No segundo momento 0s componentes ndo-verbais sdo investigados
atraves da GDV.

6.3.3. No terceiro momento a imagem feminina descrita nos comercias de
cerveja € investigada levando em consideragdo ndo sé os componentes verbais como
também os ndo-verbais, visando analisar a representacdo da imagem feminina e as
potenciais implicagOes desta representacdo na sociedade contemporanea.

A seguir, sera apresentado no Capitulo 11 o embasamento tedrico que serve como
sustentaculo para a investigacdo dos comerciais televisivos aqui analisados.

Na primeira parte do capitulo, secdo 2, é ilustrada a teoria que traz suporte a
analise do componente verbal. Nesta secdo encontra-se a abordagem a respeito de dois
sistemas da LSF: da informacdo, na secdo 2.1, e da Transitividade, na secéo 2.2.

Na segunda parte do capitulo, secdo 3, apresenta-se a teoria que fundamenta a
analise do componente ndo-verbal. A partir da secdo 3.1., sdo apresentadas as
metafuncdes presentes nos componentes ndo-verbais da seguinte forma: na sec¢éo 3.1.1.
a metafuncdo ideacional, na secdo 3.1.2. a metafuncdo interpessoal e na secdo 3.1.3. a

metafuncao textual.
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CapiTuLO Il

No theory is good unless it permits, not rest, but the greatest work. No theory is good except on
condition that one uses it to go on beyond.

André Gide, Detached Pages, 1913

1. Embasamento Tebrico

Como afirmado anteriormente, a presente pesquisa trata da representacdo da
imagem feminina em propagandas de cerveja. No entanto, varios sdo 0s tipos de
propagandas. Entdo, com o objetivo de facilitar a compreensdo do tipo especifico de
propaganda que esta pesquisa discute, segue uma breve explanacdo sobre este campo
variado de informacéo.

Vestergaard e Schroeder propGem a diferenciacdo da propaganda em dois tipos
principais: ndo-comercial e comercial (1992, p. 1). Propagandas ndo-comerciais sao
aquelas realizadas por agéncias governamentais ou associa¢cdes ndo-governamentais,
cujos propdsitos centram-se em veicular informagdes sobre caridade ou propaganda
politica. Propagandas comerciais, por sua vez, subdividem-se em cinco tipos: de
prestigio, industrial, de consumo, de classificados e de exposicéo (Ibid., pp. 1-3).

Propagandas de prestigio referem-se a companhias que ndo anunciam uma
commodity, isto é, uma mercadoria, OU um servico, mas 0 nome ou a imagem da
companhia, visando lembrar ao publico da existéncia de tal empresa e deixar uma
impressdo favoravel sobre a mesma (Ibid., p.1).

Ja propagandas industriais, também conhecidas como propagandas de comeércio,
anunciam produtos ou servicos para outras companhias, e podem ser encontradas em
jornais para publicos especificos, uma vez que, prestam maior énfase em informacoes
factuais do que persuasivas (lbid., p. 2).

Propagandas de consumo s@o definidas por Harris e Seldon (1962, p. 40 apud
VESTERGAARD e SCHROEDER, 1992, p. 2) como “desenvolvidas para espalhar
informagdes com o objetivo de promover vendas ou produtos e servicos vendaveis”.

Propagandas de classificados tém secdes proprias em jornais e revistas. S&o
propagandas criadas por uma firma pequena ou algum cliente individual, e que possuem
um publico especifico com interesse especial em algum produto ou servico em

particular (Ibid., p. 3).
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Por fim, propagandas de exposi¢cdo sdo criadas com o objetivo de atrair a
atencdo de leitores cujo interesse principal ndo esta depositado em um andncio em
particular, além de serem propagandas distribuidas por grandes agéncias de marketing
(Ibid., p. 3).

Vestergaard e Schroeder (1992, p. 10) ndo se utilizam de propagandas
televisivas em seu estudo, contudo, afirmam que estas compdem um meio
extremamente importante de divulgacdo de produtos e servicos. Os linguistas atestam
que ndo ha razdo para acreditar que comerciais televisivos e as propagandas impressas
sejam diferentes no que concernem os metodos persuasivos, apesar de as primeiras se
utilizarem de outros recursos como movimento e som (lbid., p. 10).

Todavia, como ja foi afirmado na secdo 3 deste capitulo, os comerciais
televisivos foram fragmentados em quadros, que, por sua vez, constituem os
componentes ndo-verbais utilizados nesta pesquisa. Ao fragmentar as propagandas
televisivas em quadros transforma-se o corpus desta pesquisa em forma semelhante ao
corpus utilizado para ilustrar as obras dos pesquisadores e autores Kress e van Leeuwen
(1996) e Vestergaard e Schroeder (1992).

O alicerce tedrico que sustenta esta pesquisa é dividido da seguinte forma: a
primeira parte consiste na exposicdo dos principios que irdo auxiliar a investigacdo do
componente verbal sob a perspectiva da LSF de Halliday (1994); a segunda parte trata
da exposicdo dos principios que irdo fornecer subsidios para a investigacdo do
componente ndo-verbal através da perspectiva da GDV de Kress e van Leeuwen (1996);
e a terceira parte trata da representacdo do papel da mulher na sociedade

contemporéanea.

2. O Componente Verbal

Fairclough (1995, p. 6) afirma que ha uma necessidade de lermos um texto com
uma perspectiva multifuncional, isto é, a linguagem presente em um texto sempre vai
ter seu funcionamento imbricado ideacionalmente — “na representagdo da experiéncia e
do mundo” —, interpessoalmente —“ao constituir intera¢do social entre participantes em
um discurso” — e textualmente — “ao atar partes de textos em um todo coerente e aos
contextos situacionais”. Assim, temos a LSF de Halliday (1978) presente na

investigagdo do componente verbal.
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A LSF de Halliday (1994) oferece ferramentas para analisarmos o texto, o co-
texto, a forma e a organizacdo de textos. A LSF trata a organizagdo linglistica da
sentenca ndo somente em relacdo a forma como a gramatica se organiza estruturalmente
em uma frase para produzir significado, mas também na forma como essa organizacao
estrutural, de acordo com uma perspectiva funcional, produz significados sociais. A
analise gramatical torna-se funcional “na forma que ¢ realizada para descrever como a

linguagem ¢ utilizada” (HALLIDAY, 1994, p. xvii).

2.1. Sistema da Informacéo

Bloor e Bloor (1995, p. 65) ao fazerem uma abordagem com base em Halliday,
afirmam que “um aspecto importante da gramatica funcional é a forma como a
informagdo ¢ estruturada na comunica¢do”. Isto significa dizer como n0s, enquanto
individuos comunicativos, organizamos nosso discurso visando facilitar ou destacar
alguma informacdo quando nos comunicamos — quer seja via oral ou escrita. Existem,
de acordo com Halliday (1994), dois sistemas de estruturacdo da informacéo: a estrutura
da informacdo e a estrutura tematica, no entanto somente a primeira ter relevancia para
esta pesquisa.

Para Halliday (1994, p. 298) a informacdo é apresentada ao ouvinte, e aqui
também podemos incluir o leitor, de duas formas: “como recuperavel — informagdo dada
— ou ndo recuperavel — informagdo nova”. Ele chama de recuperdvel pois esta
informac&o ja fora mencionada anteriormente pelo emissor da mensagem, isto significa
dizer que esta informacdo ja é conhecida do receptor, logo ndo ha necessidade de repeti-
la. Ao passo que a ndo recuperavel é a informacdo imprevista, a novidade, a informacéo
que esta para ser expressa pelo emissor. A juncdo da informacdo dada a informacéo
nova forma uma unidade de informacdo (BLOOR e BLOOR, 1995, p. 66). Bloor e
Bloor (1995) exemplificam ao citarem a situacdo em que uma mulher que deseja beber

cha avisa ao seuamigo:

A agua esté fervendo.
A agua esta fervendo.
Dado Novo

Quadro 01: Exemplo baseado em BLOOR e BLOOR, 1995, p. 66.
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Nesse exemplo a mulher tem ciéncia que 0 amigo sabe que a agua esta no fogo, sendo
entdo o componente verbal “a agua” o elemento Dado. Contudo, 0 amigo desconhece o
fato de que a agua esteja fervendo, sendo assim, o componente verbal “esta fervendo”
compde o0 elemento Novo. A piori, na maioria das sentengas, hd& uma ocorréncia maior
apresentada pela seqiéncia onde o elemento Dado tende a ocorrer na posicdo anterior,

ou seja, no lado esquerdo, e o0 elemento Novo a ocorrer na posic¢ao posterior ao Dado,

Dado IZ:> Novo

isto é, no lado direito, uma vez que ¢é a informacdo nova que tem relevancia para o ato
comunicativo e terd efetivamente maior destaque. N&o obstante, existem circunstancias
em que as posicdes podem ser invertidas, apresentando-se o elemento Novo

posicionado a esquerda e o Dado a direita.

Novo |::> Dado

Esta modificacdo ocorre de acordo com a preferéncia do falante em promover algum

tipo de destaque para a informagdo nova.

2.2. Sistema de Transitividade

Além da importancia exposta acerca da estrutura da informacdo presente na
sentenca, sumariamente discutida na se¢do de numero 1.1., pode-se encontrar em uma
sentenca outros elementos, isto €, componentes constitutivos capazes de construir
significados e representacBes lingiiisticas do mundo interior e exterior, sdo eles:
participantes, circunstancias e processos.

Entende-se por processos as formas de realizacdo da linguagem, isto €, se esses
tém significacdo mental, material, fisiologico, etc. O estudo destas formas de realizacdo
da linguagem, denominadas processos, chama-se Transitividade, e esta é ligada ao
principio da metafuncdo ideacional, a ser esclarecida na secdo 3.1.1, que concretiza de
forma verbal os elementos da representagdo do mundo interior e exterior.

Para Halliday (1994, p. 106), a sentenca ¢ “uma forma de acdo, de dar ou
requisitar bens e servicos e informagdo, a sentenca é também um modo de reflexdo, de
impor ordem de infinita variacao ¢ fluxo de eventos”. Essas caracteristicas da sentenca

se manifestam através do sistema gramatical chamado Transitividade, como visto, € um
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sistema que se ocupa de trés elementos basicos: circunstancias, participantes e
processos. Os processos sdo as partes da sentenca que se ocupam do grupo verbal
(BLOOR e BLOOR, 1995, p. 110), os participantes sdo as entidades envolvidas nos
processos e as circunstancias, por sua vez, sao as situagdes representadas na sentenca.

Processos Materiais “ndo sao necessariamente eventos concretos ou fisicos mas
também acontecimentos ¢ realizagdes abstratas” (HALLIDAY, 1994, p. 111). Pode-se
exemplificar um Processo Material com a seguinte sentenca:

Jodo pegou a cerveja.

Jodo pegou a cerveja.

Ator Processo Material Meta

Quadro 02: Exemplo de Processo Material

Onde Jodo é o Ator da agdo, pois ele a conduz, pegou é o Processo Material, e a
cerveja configura a Meta.

Em Processos Mentais sempre se tem “um participante humano que € aquele que
sente, (...) pensa ou percebe” (Ibid., p. 114). A ilustracdo de um Processo Mental ocorre
na sentenca a seguir:

Jodo gostou da cerveja.

Joédo gostou da cerveja.

Experienciador | Processo Mental Fenémeno

Quadro 03: Exemplo de Processo Mental
Onde Jodo é o que chamamos de Experienciador — senser —, gostou é o Processo
Mental e da cerveja o Fenbmeno que Jodo experimentou.

E os processos podem ainda ser classificadores e identificadores — denominados
Processos Relacionais (Ibid., p. 107). Processos Relacionais sdo tipicamente realizados
por verbos como “ser”, “estar”, “parecer”, “tornar-se” (BLOOR e BLOOR, 1995, p.
120). No entanto, temos dois tipos de Processos Relacionais: os Atributivos e o0s
Identificadores. Assim, temos um Processo Relacional Atributivo em:

Jo&o pareceu cansado.

Jodo pareceu cansado.

Portador | Processo relacional atributivo Atributo

Quadro 04: Exemplo de Processo Relacional Atributivo
Onde Jodo é o Portador — carrier —, pareceu o Processo Relacional Atributivo e

cansado o Atributo. Entende-se aqui por Atributo tudo aquilo que é conferido ao
Condutor.
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Ja em um Processo Relacional Identificador, uma entidade X é usada para
identificar uma entidade Y (HALLIDAY, 1994, p. 122). Pode-se exemplificar um
Processo Relacional Identificador em:

Jodo é seu nome.

Jodo é Seu nome.

Identificador | Processo Relacional Identificador | ldentificado

Quadro 05: Exemplo de Processo Relacional Identificador

Onde Jodo ¢é o ldentificador — identifier —, é representa o processo de identificacdo e seu
nome o ldentificado — identified — dizemos Identificado, pois é o elemento lingiistico
gue determina caracteristicas pertecentes ao Identificador.

E importante observar que Ator, Experienciador, Portador e Identificador sido
elementos que irdo coincidir estruturalmente com o sujeito da oracéo.
Conseguentemente, os processos — Material, Mental e Relacional — serdo representados
pelo grupo verbal na sentenca, ao iniciarem o que também chamamos de predicado.
Outrossim, a Meta, o Fendmeno, o Atributo e o Identificado vao coincidir com a
estrutura do predicado, sendo esses quatro Gltimos também reconhecidos como 0s
complementos da sentenga.

Como a segmentacdo dos processos entre Materiais, Mentais e Relacionais ndo é
suficiente para incluir todos os processos linglisticos que ocorrem no ato comunicativo,
ainda existem outros tipos que podem ser encontrados no que chamamos de limites
entre um processo e outro. Por exemplo, o Processo Verbal esta localizado nos limites
entre os Processos Mentais e os Relacionais (Ibid., p. 107).

O Processo Verbal € o processo do dizer, contudo de uma forma mais
abrangente, ou seja, ¢ um processo que encerra em si “qualquer tipo de troca simbolica
de significado”(Ibid., p. 140), usando verbos como “perguntar”, “dizer” e “explicar”
(BLOOR e BLOOR, 1995, p. 123). E ainda um processo que ndo necessita de um
participante consciente, além do Dizente — Sayer —, que € o0 elemento responsavel pela
manifestacdo da sentenca, podemos ter dois elementos diferentes em um Processo
Verbal: 0 Reportado — Reported — e o Citado — Quoted. Observe que em

Eu disse que Jodo estava cansado.

Eu disse que Jodo estava cansado.

Dizente Processo Verbal | Reportado

Quadro 06: Exemplo de Processo Verbal |
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Eu é o Dizente, pois é o participante que profere a frase, disse refere-se ao Processo
Verbal e Jodo estava cansado é o elemento Reportado, pois é a informacdo a que o
participante Dizente faz referéncia.

O elemento Reportado sera recorrente em sentengas com discurso indireto, ao passo que
o Citado emsentencas comdiscurso direto como observamos em:

Eudisse: “Jodo estava cansado!”

Eu disse “Jodo estava cansado!”

Dizente Processo Verbal Citado

Quadro 07: Exemplo de Processo Verbal Il

Onde Eu continua sendo o Dizente, o verbo disse é a representacdo do Processo Verbal
e “Jodao estava cansado!” é o Citado pois € a sentenca que fora proferida
anteriormente. O Processo Verbal contempla ainda trés outros elementos, o Receptor —
Receiver —, a Verbiagem — Verbiage — e 0 Alvo — Target — (HALLIDAY, 1994, p. 141),
que ndo serdo contemplados nesta pesquisa.

O Processo Existencial encontra-se na fronteira entre o Processo Relacional e o
Processo Material. Esse processo reconhece os “fendmenos do ‘ser’, do ‘existir’ e do
‘acontecer’” (Ibid., p. 107). O Processo Existencial € um processo composto apenas
pelo processo emsi e um participante: o Existente. Por exemplo, em

Existiam varias cervejas.

Existiam vérias cervejas.

Processo Existencial Existente

Quadro 08: Exemplo de Processo Existencial
Existiam configura o Processo Existencial e varias cervejas o Existente.

J& o Processo Comportamental encontra-se “na fronteira entre o Processo
Material e 0 Mental” (Ibid., p. 107), pois ele compartilha caracteristicas dos mesmos,
isto é, ao tentarmos classificar um Processo Comportamental podemos, inclusive,
confundi-lo ou com um Processo Material ou com um Processo Mental. Processos
Comportamentais sdo “aqueles que representam manifestacdes exteriores (...) acdes de
processos da consciéncia e estados fisiologicos” (Ibid., p. 107). Temos verbos como:
“olhar”, “ouvir”, “pensar”, “sonhar”, esses, por sua vez, também se aproximam de
Processos Mentais; ja “falar” e “murmurar” aproximam-se de Processos Verbais;

[19SS%1]

“chorar”, “rir”, “sorrir”, “suspirar”, “respirar”, “desmaiar”, “bocejar” e “dormir” sdo

29 ¢¢

verbos que designam estados fisioldgicos; ao passo que “cantar”, “dangar”, “sentar” sao
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verbos que se aproximam dos Materiais (BLOOR e BLOOR, 1995, p. 139). Tal qual o
Processo Existencial, o Processo Comportamental possui somente um participante: o

Comportante, como podemos observar no Quadro 09:

Jodo esta chorando.

Comportante | Comportamental

Quadro 09: Exemplo de Processo Comportamental
Todavia, 0 Processo Comportamental ndo sera utilizado, pois ndo foi detectada a
ocorréncia desse no corpus analisado.

Outrossim, cada processo supracitado possui uma especificidade e subdivisoes, e
com o objetivo de facilitar a compreensdo, apresenta-se a seguir um quadro com as

subdivisbes dos processos relevantes para a analise:

Processo Elemento (s) Funcgéo
Material Ator Aquele que executa a acéo
Meta A quem a acdo é direcionada, pode ser outro participante
Mental Experienciador Ser humano consciente, que sente, pensa ou percebe
Fenbmeno Aquilo que é sentido, pensado sobre ou visto
Relacional Portador E a entidade a qual a qualidade ¢ atribuida
Atributivo Atributo Qualidade atribuida a uma entidade
Relacional Identificado Um elemento que tem uma identidade a ser identificada
Indentificador | ldentificador Aquilo que serve como identidade
Verbal Dizente A funcao gramatical ocupada por elementos que
configuram o sujeito e que dizem algo
Reportado Informagdo que €é transmitida
Citado O que ¢ literalmente dito pelo Dizente
Existencial Existente O objeto ou evento que é dito por existir

Quadro 10: Subdivisbes dos Processos. Adaptado apartir de Halliday, 1994, pp. 106-142.

O estudo do sistema da Transitividade engloba atencdo as ocorréncias lingtisticas. No
entanto, para esta pesquisa, somente 0s processos elencados no Quadro 10 servirdo
como instrumentos tedrico-analiticos para investigar a estrutura Iéxico-gramatical dos

comerciais televisivos de cerveja.

3. O Componente N&o-Verbal: GDV

A teoria de Kress e van Leeuwen (1996) tem como sustentaculo a LSF de
Halliday e serve de apoio para a investigacdo dos componentes ndo- verbais.

Em 1978, Halliday publicou uma teoria que descreve a analise da linguagem
através de ferramentas, a esse grupo de ferramentas ele denominou LSF. A LSF

descreve a gramatica através de uma metodologia funcional, usando trés metafuncdes
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para estudar a oracdo, a frase e as sentengas, e Seus processos ao construirem
significado. As metafuncOes séo a ideacional, a interpessoal e a textual.

Kress e van Leeuwen (1996) desenvolveram a GDV com base na teoria
desenvolvida por Halliday (1978, 1994). Os linglistas da GDV, por sua vez, utilizam-se
das metafuncdes para analisar 0os componentes ndo-verbais. Kress e van Leeuwen
(1996) fazem valer-se destas metafuncdes para analisar o ndo-verbal em diversos tipos

de manifestac6es propagandisticas como: outdoors, revistas e comerciais televisivos.

3.1. Metafunc¢des Presentes nos Componentes Nao-Verbais

A LSF (1994) opbe-se a gramatica formal existente, na época, dai a utilizacdo do
termo “funcional”. A gramatica funcional de Halliday baseia-se na premissa de que a
linguagem coexiste em duas grandes metafuncdes principais, que sdo a ideacional e a
interpessoal, e que, por sua vez, ttm o apoio de uma terceira metafuncdo, a textual
(MALMKJAER e ANDERSON, 1995, p. 191). As trés metafuncdes fazem parte do
sistema semantico da linguagem (lbid., p. 191), sendo a ideacional a metafuncdo que
traduz “o significado do mundo real”, a interpessoal que traz “o papel do escritor com o
leitor, e a atitude do leitor em relagdo ao topico abordado na leitura”, e a textual
referindo-se “a forma como texto ¢ organizado enquanto discurso escrito ou oral”
(EGGINS, 2004, pp. 11-2)

Ao combinar a metodologia desenvolvida por Kress e van Leuuwen (1996), a
releitura de Unsworth (2001) sobre a GDV, que tem como base Halliday (1994),
aplicadas as trés metafuncBes, temos as ferramentas necessarias para investigar os
componentes verbais e ndo-verbais. Todavia, nesta secdo, somente estaremos lidando
comas ferramentas para a investigacédo dos componentes ndo-verbais.

Kress e van Leuuwen (1996), tedricos e analistas dos componentes ndo-verbais,
também se utilizam das trés metafunc¢des, denominadas por Halliday (1994) ideacional,
interpessoal e textual. Como dito anteriormente, cada uma dessas metafuncdes lida com
diferentes camadas investigativas no que concerne aos componentes alvos desta
pesquisa: 0 componente verbal e ndo-verbal. No entanto, o foco desta se¢do sera apenas

0 componente ndo- verbal.
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No Quadro 11 apresenta-se a equivaléncia® de termos utilizados pelos autores:

Para Halliday (1994) Para Kress e van Leeuwen (1996)
Ideacional Representacional

Interpessoal Interativa

Textual Composicional

Quadro 11: Relacdo de Equivaléncia entre as M etafuncdes

A metafuncéo ideacional ocupa-se da construgédo de eventos da natureza, objetos
e participantes das circunstancias em que tais eventos ocorrem (KRESS e VAN
LEEUWEN, 1996, p. 40). A metafuncdo interpessoal ocupa-se dos recursos verbais e
visuais e a relacdo entre falante/ouvinte, escritor/leitor, visualizador e o que €
visualizado — isto €, imagens — (lbid., p. 41). A metafuncdo textual, por sua vez, é a
distribuicdo do que esta sendo anunciado, ela esta intrinseca ao discurso, focando nos
componentes verbais e ndo-verbais (Ibid., p. 41).

A seqguir, no Quadro 12, é indicado um resumo das metafun¢bes com base nos

elementos que cada metafuncéo trata e o foco, respectivamente.

Metafungéo Trata de ... Foco ...
Ideacional Construcdo de eventos da [ Objetos e participantes de tais eventos
natureza
Interpessoal Recursos verbais Relacéo entre falante/ouvinte
Recursos ndo-verbais Relacéo entre escritor/le itor
Relacéo entre visualizador/visualizado
Textual O que é anunciado Componentes verbais e ndo-verbais

Quadro 12: Resumo das M etafuncdes Baseado em Kress e van Leeuwen (1996, pp. 40-1).

Cada uma das trés metafuncOes anteriormente citadas desdobram-se em outros
niveis de andlise que serdo examinados mais minuciosamente nas secdes 3.1.1., 3.1.2 e
3.1.3, respectivamente, a seguir. Com o0 objetivo de ilustrar visualmente a teoria
abordada neste capitulo, sdo utilizados anuncios de variados produtos. Contudo, tais

anuncios nao fazem parte do corpus desta pesquisa.

% Com o obijetivo de facilitar a compreensdo do texto, a nomenclatura de Halliday (1994) sera utilizada
como referéncia, mesmo quando se tratar da abordagem acerca do componente ndo-verbal.
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3.1.1. Metafuncéo Ideacional

Esta metafuncdo examina o anuncio propagandistico em relacdo a narrativa —
isto ¢, “representando ag¢des e eventos, processos de mudancga, organizagdes espaciais
transitorias” (Ibid., p. 79) ao reproduzir a narrativa através de processos transacionais,
ndo-transacionais ou ainda através de conversdo. Além disso, a metafuncdo ideacional
também examina o andncio em relacdo as representacBes conceituais, dai ela ser
denominada por Kress e van Leeuwen (1996) de funcdo representacional, — isto é, se a
representacdo dos participantes é feita de uma forma mais generalizada (Ibid., p. 79)

através de imagens classificatorias, simbdlicas ou analiticas.

Processo Transacional

Um processo transacional pode ocorrer em uma situacdo de compra e venda de
um produto, quando ha uma troca de servicos, ou uma troca de produtos, enfim quando
ocorre acdo e, possivel reacdo, entre Ator e Meta. Entende-se por Ator, o participante de
onde parte a acdo, ou de onde parte o vetor; Meta, o participante para quem o Ator
direciona-se, ou para onde aponta o vetor (Ibid., p. 48); o vetor sera sempre ilustrado
por uma seta nas figuras. Ilustremos o conceito de troca de servicos, isto €, compra e
venda, através de uma situacdo verbal hipotética. Ao entrar em uma papelaria vocé
presencia o seguinte dialogo:

Atendente: Posso ajuda- lo?

Jodo: Sim, eu gostaria de uma borracha.

Atendente: Custa R$1,00.

Jodo: Ok, vou levéa-la.

Atendente: Obrigado e volte sempre.
Nesse exemplo percebemos que ha uma troca de servicos entre o Atendente, que é
representado na GDV como Meta, pois é para ele que Jodo se dirige ao requisitar o
produto que deseja, e Jodo, por sua vez, é o Ator, pois parte dele toda a acéo.

Por conseguinte, observamos que um processo transacional é sempre realizado
por um Ator em direcdo a uma Meta. Ilustremos agora de forma ndo-verbal um processo
transacional onde ocorre uma acdo que parte do Ator para a Meta com a Figura 01.
Nesta figura observamos que ha um Ator (seta verde) representado pela mulher usando

um vestido vermelho e que no momento faz compras, e hd uma Meta (seta vermelha)
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representada pela mulher usando um vestido verde e
que faz o papel de caixa. Nesta situacdo presenciamos
uma troca de bens, ou seja, alimentos (seta rosa) por
dinheiro (seta azul), logo, configurando um processo

transacional.

THE HATIONAL CASH REGISTER COMPANY,

Figura 01

Processo Nao-Transacional

Um processo ndo-transacional, por
sua vez, ndo possui Meta mas somente um
participante que serd sempre o Ator. A
acdo desse Ator ndo esta destinada a nada e
, nem ninguém (Ibid., p. 61). Na propaganda
; da Coca-Cola®, Figura 02, existe apenas

Ceaioli—~ um Ator, representado pela mulher

s> p
T
e——

Figura 02 flutuando na agua em meio a bolhas de ar e

sobre as linhas que representam a logomarca da Coca-Cola. Ndo ha a presenca de uma
Meta representada por um componente ndo-verbal. Apesar disso, a Meta existe no plano
contextual, uma vez que o leitor sabe que faz o papel de Meta, logo, a mulher, enquanto
Ator da imagem, ndo executa nenhuma acéo direcionada a ninguém, ela somente flutua

entre as bolhas de ar presentes na agua.

Conversao

J& uma conversdo ocorre quando faz-se notar uma cadeia de processos
transacionais, isto ¢, a conversao ocorre ‘“‘em representagdes de eventos naturais” ao
retratar seres humanos ou quando a “interagdo humana ¢é representada como um
processo natural”, ou ainda, quando um participante que inicialmente tem o papel de

Meta, em relagdo a um Ator, tem seu papel mudado e transforma-se em Ator (Ibid., pp.
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68-9). Na Figura 03, no anuncio do novo batom da marca Avon®, o papel de Ator do
anincio em um primeiro momento é realizado pela atriz norte-americana Reese
Witherspoon (seta verde) que utiliza o produto ao passar o batom em seus labios e o
= batom executa o papel de Meta. No segundo

- N suml momento do anuncio, ha uma desconstrucédo do

' | produto ao mostrar o seu funcionamento
através das trés instrucdes de wuso (seta
vermelha que parte de cima para baixo): deslize
(slide), passe o batom (guide) e esconda-o
(hide). Note que agora ndo é mais a foto

completa da atriz Reese Witherspoon que

aparece no destaque, mas apenas as partes do
Figura 03 Seu corpo que séo relevantes para o anuncio,
isto é, seus dedos deslizando o batom, parte do seu rosto no momento em que passa 0
batom e seus dedos escondendo o batom de volta ao involucro. Todas essas acdes
conferem 0 momento de troca de papéis no anuncio, cabendo ao batom o papel de Ator,
pois é para ele que toda a atencéo se volta. Isso se torna evidente no Gltimo momento do
anuncio em que se observa agora o produto batom ocupando toda a lateral direita do
anuncio em igual tamanho e largura se comparado a foto da atriz posicionada na lateral
esquerda.

Imagens Classificatorias

As representacOes de imagens classificatorias associam “os participantes entre si
de acordo com um tipo de relagdo” (lbid., p. 81). Essa relacdo pode se apresentar de
duas formas: implicita* (covert) ou explicita (overt). A implicita refere-se a0 momento
em gue a categoria anunciada é revelada de forma a mostrar a variedade de uma marca
(Ibid., p. 81) ou simplesmente ndo é revelada na imagem, ela fica subentendida. Ja a

explicita refere-se & revelagdo do superordenado®(superordinate), isto é, as categorias

* Como n&o hé ainda um termo na lingua portuguesa definido para as expressées covert e overt utilizo os
vocabulos “implicito” e “explicito”, respectivamente.

® De acordo com Dubois, J. et al. (2001, p. 323) superordenado é sinénimo de hiperonimo, cuja
significa¢do inclui o sentido (ou sentidos) de um ou de diversos outros termos chamados hipdnimos. O
sentido do nome da parte de umtodo é hipdnimo do sentido do todo que é seu hiperdnimo. Assim, animal
é hiperdnimo de cdo, gato, burro (grifos dos autores), etc.
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que partem do produto alvo anunciado e os participantes séo representados como sendo

do mesmo tipo (Ibid., p. 83).

Dove Therapy.
Recupera cabelos
muito danificados

Figura 05

Figura 04"

Na progaganda do Boticario®, Figura 04, podemos notar uma variedade de
produtos do anunciante Boticario — batom, perfume, desodorante, etc. — mostrados no
centro do anuncio amparados pelos bracos da participante, numa expressdo de oferta do
produto, revelando uma representacdo implicita da imagem do produto anunciado. Ja na
propaganda do anunciante Dove®, Figura 05, ha a exibicdo de toda a linha de produtos
para um tipo de cabelo — neste caso, segundo 0 anunciante, “cabelos muito danificados”
—no lado direito do anuncio, uma vez que o anuncio foca na recuperacdo desses tipos de

cabelos, configurando uma uma imagem classificatoria explicita.

Imagens Simbdlicas

As representacdes de imagens simbolicas denotam o que “o participante
significa ou €” (Ibid., p. 108). A priori, existem dois participantes em representacdes
simbolicas que formam o que chamamos de um processo de atributo simbdlico: o
portador (carrier), que é “o participante cujo significado, ou identidade, é estabelecido
na relagdo”, e o atributo (attribute), que é “o participante que representa o significado
ou at¢ mesmo a identidade” (Ibid., p. 108). No entanto, podemos encontrar imagens
simbolicas com apenas um elemento: o portador, e, neste caso, essas imagens Sao
denominadas de simbdlicas sugestivas. Kress e van Leeuwen argumentam que
“processos de atributo simbdlicos representam significado e identidade advindos dos
proprios portadores, ao passo que processos sugestivos simbolicos representam

significado e identidade sendo conferidos ao portador” (Ibid., p. 112).
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CABELO ARMADO E COM FRIZZ? SEM FRIZZ E COM No anlncio do  xampu

VOLUME CONTROLADO Seda®, de marca do mesmo nome,
Figura 06, notamos a presenca dos
dois elementos essenciais a um
processo de atributo simbdlico: o
portador, papel executado pelo ledo

e que tem problemas com ‘“cabelo

armado e com frizz”, e o atributo,
Figura 06 | representado pela embalagem do
xampu, disponibilizada no canto direito do anuncio, que promete dar solugdo ao
problema deixando o cabelo “sem frizz e com volume controlado”.

Ao observarmos a propaganda de sobremesa

A wisturd perfeibd.
Nova sobremesd cremosd cremosa da Dr. Oetker®, Figura 07, nota-se que uma
Weaiger com Cemele

macd inteira e pedacos s6lidos de canela, aléem do
proprio pé da canela, estdo disponibilizados a frente
da caixinha do produto — elementos esses que fazem o
papel de portadores — estdo colocados no lado
esquerdo do andncio da sobremesa. Logicamente, ao
abrirmos o envelope, ndo encontraremos uma maga e
muito menos pedagos sdlidos de canela. Assim, o

emprego dessas duas imagens pode ser identificado

Figura 07 COmo um processo sugestivo simbolico, pois as

Imagens somente insinuama presenca dos referidos ingredientes no alimento.

3.1.2. Metafuncéo Interpessoal

Como mencionado anteriormente no item 3.1., a Metafuncdo Interpessoal, esta
presente nas imagens. Na verdade, ela coexiste com as imagens e o observador,
promovendo assim uma interacdo entre 0S mesmos. Por essa razdo, Kress e van
Leeuwen (1996) denominam esta metafuncdo de Interativa. O papel do observador, por
sua vez, é executado pelo telespectador, que acompanha o desenvolvimento das
imagens, e também para quem o comercial é voltado, uma vez que o observador &,

acima de tudo, um consumidor em potencial.
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Vetor do Olhar

O elemento chave presente desta metafuncéo é definido pelo papel do olhar nas
imagens, isto €, se os participantes estdo olhando diretamente nos olhos do observador
e, portanto, estabelecendo algum tipo de relacdo virtual com o observador e por esta
razao requerendo atencdo, o que é denominado demanda. Kress e van Leeuwen ainda
afirmam que quando imagens representam uma situacdo de demanda, estas podem ser
de “bens e servigos que executam uma relagdo social particular” (Ibid., p. 129). Caso
ndo haja nenhum sinal de relagdo imagética entre participante(s) e observador(es), ou
porque esses ndo estejam olhando para o observador ou porque ndo existam
participantes, entdo essa imagem expressa oferta (Ibid., p. 154). O nome oferta também

pode indicar que as imagens oferecem informacéo ao observador (Ibid., p. 129).

Bssa é a réal. "2

Figura 02

Retomemos a Figura 04, ja utilizada na se¢do 3.1.1., em que o participante,
representado pela mulher no centro do anuncio, tem seu olhar (vetor do olhar
representado pela seta vermelha) focado diretamente no olhar do potencial observador,
transformando esse anuncio em uma demanda. Em contrapartida, na Figura 02, também
apresentada na secdo 3.1.1., observamos que o participante, aqui representado por uma
mulher, tem seu olhar voltado para o lado direito do andncio como se admirasse as
bolhas ao seu lado, o vetor do olhar é representado pela seta verde, ofertando ao
observador a sensacdo que o refrigerante proporciona aquele que o consome:
resfrescancia. Assim, ndo hd uma conexdo com o observador, através do olhar, 0 que

configura uma imagem de oferta.
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Objetividade das Imagens

Outra questdo importante para a investigacao interativa de uma imagem recai na
perspectiva em que a imagem é fotografada, isto €, se 0 angulo da fotografia é feito de
uma posicdo frontal ou obliqua. Esse posicionamento da imagem fotografada chama-se
objetividade das imagens (lbid., p. 149). Se o angulo é paralelo ou alinhado ao
observador — angulo frontal — entdo isto implica envolvimento entre o observador e 0s
participantes representados (Ibid., pp. 142-3). O angulo frontal ¢ o de “maximo
envolvimento”, ele trabalha a fotografia mostrando “como funciona” o produto, “como
vocé utiliza” o produto, “como vocé faz” para obter os resultados do produto (Ibid., p.
149). No que diz respeito ao posicionamento do angulo em nivel do olhar — frontal —
este tipo de angulo pressup@e igualdade entre participantes e observador (Ibid., pp. 143-
7).

E, caso o angulo fotografado seja obliquo, entdo ele indica desprendimento em
relacdo ao observador (Ibid., p. 143), ou seja, 0 observador “olha o mundo sem qualquer

senso de envolvimento”, quase como se “meditasse sobre a imagem” (Ibid., p. 153).

Angulo Obliquo

Na Figura 05, ja

apresentada na secdo 3.1.1.,

duas das participantes
fotografadas, que sédo a
mulher do meio e a mulher

da direita, ndo direcionam

seus olhares para ©
Figura 05 observador (0 vetor do
olhar é representado pelas setas vermelha e azul), somente a participante da esquerda
tem seu olhar direcionado para o observador (o vetor do olhar é representado pela seta

verde).

Angulo Frontal
J& na Figura 04, a participante foi fotografada de um &ngulo frontal

proporcionando uma conexdo entre participante e observador. Essa conexdo traz uma
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Figura 04

Angulo Alto

Para motoristas se sentirem como pilotos

Figura 08
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sensacdo de intimidade entre participante e observador, note
a seta vermelha indicando o vetor do olhar da participante.
Essa formatacdo dos angulos na fotografia de um
comercial pode exercer influéncia no modo de expressao em
que o0s participantes representados sdo vistos pelo
observador. A conexdo do vetor do olhar entre participante e
observador pode ter um peso maior na decisdo do
observador no que concerne a obtengdo de maiores

informacgdes sobre o produto e, até mesmo, uma possivel

compra do produto.

Por um lado, se o angulo for alto e o observador estiver
olhando os participantes de cima, entdo isso sugere que O
observador exerce poder sobre os participantes. O angulo alto é
0 que representa “maximo poder”, ele faz com que o observador
tenha uma visdo da imagem atraves de uma perspectiva divina,
como se fosse Deus (Ibid., p. 149).

Na propaganda do veiculo Honda Accord®, Figura 08,
tanto na foto maior como na foto menor, destacada do lado

esquerdo e no plano inferior da imagem, o angulo fotografado

tem uma perspectiva de visdo que parte de cima para baixo, conferindo ao obervador a

sensacdo de poder de visdo sobre o veiculo.

Figura 09

Por outro lado, se o angulo for baixo e o observador
enxerga os participantes de uma perspectiva inferior, entdo séo
0s participantes que exercem poder sobre o observador. Na
Figura 09, vemos que o angulo é inferior e obliquo, isto é, o
observador tem uma visdo de baixo para cima, o que faz com
que o participante — neste caso representando pelo homem

segurando a guitarra — exerca poder sobre o observador.
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Angulo Transversal

Existe ainda um tipo de fotografia que posiciona o angulo da imagem de forma
transversal e funciona como “uma visao de raio x” do
produto, indo “além da superficie” e mostrando o que
a principio estaria escondido (lbid., p. 150). Na
propaganda do chocolate Prestigio da marca Nestlé®,

Figura 10, observamos que ocorre esse corte

transversal no produto o que proporciona ao

observador visualizar o contelido interno do bombom

Figura 10

de chocolate — o recheio de coco.

Modalidade (GDV)

Na relagdo comunicativa entre participantes e observador, o sucesso do anuncio
pode estar depositado em uma questdo: “a confiabilidade das imagens” (1bid., p. 159).
Esta confiabilidade esta relacionada a forma como as imagens sdo reveladas para o
observador, isto é, se a imagem se aproxima ou ndo da realidade. A forma como
avaliamos esta proximidade com a realidade é definida como modalidade, segundo a
GDV. “O conceito de modalidade ¢ essencial na comunicagdo visual”, isto ocorre
porque a comunicagdo visual “pode representar pessoas, lugares, coisas, como se
fossem reais ou como se ndo existissem — como se fossem fantasias, caricaturas, etc”
(Ibid., p. 161). Dentro desse conceito de modalidade, a realidade € definida pelo ponto
de vista naturalista que estabelece a correspondéncia existente entre a representacéo
visual do objeto e o que n6s normalmente vemos a olho nu (lbid., p. 163). Assim,
guanto mais proximo do que podemos efetivamente visualizar um objeto ou produto
sem a utilizagdo de ferramentas, como no caso de lentes de aumento, ou no caso da
fotografia a utilizagdo de zum®, maior seré o grau de modalidade da imagem.

Existem oito marcadores de modalidade através de escalas que analisam as
imagens em relacdo a: saturacdo de cores, diferenciacdo de cores, modulacdo de cores,
contextualizagdo, representacdo, profundidade, iluminacdo e claridade (Ibid., pp. 165-

7). No entanto, somente 0s cinco primeiros terdo relevancia para esta pesquisa.

® De acordo como Dicionério Aurélio Século XXI (1999): [do ingl. zoom] s.m. 2. O efeito de afastamento
ou de aproximagéo produzido por esse conjunto de lentes, em cinema ou televisdo. 3. Inform. Ampliacdo
ou diminuicdo de imagem na tela do computador, sem alteracdo do tamanho da imagem original ou do
arquivo em que esté armazenada.
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A saturagdo de cores possui “uma escala que parte de uma saturagdo total até a
auséncia de cor — que ¢ a representagdo através do branco e preto” (Ibid., p. 165).

3

A diferenciagcdo de cores, por sua vez, possui “uma escala que parte de uma
diversificag@o total de cores até o ponto monocromatico” (Ibid., p. 165).

A modulagdo de cores possui “uma escala que parte de cores completamente
moduladas, como por exemplo, o uso de diversas nuances de vermelho, até cores lisas,
isto é, sem modulagdo” (Ibid., p. 165).

Uma modalidade alta, por sua vez, no que diz respeito as cores, ndo €
representada pelo posicionamento nos extremos das escalas (lbid., p. 165), mas
conforme a proximidade com a realidade que nos, enquanto observadores, vemos no
dia-a-dia. Assim quanto mais préxima da realidade a imagem for mais alta serd sua
modalidade.

A contextualizacdo tem sua escala partindo de auséncia de pano fundo — um
ambiente criado pela cenografia para contextualizar uma situacdo — até o mais
articulado e detalhado cenario. Aqui, a auséncia de cenario diminui a modalidade (Ibid.,
p. 165), isto €, o quanto mais proximo da realidade o cendrio for, maior serd a sua
modalidade. Em contrapartida, um cenario muito detalhado, em que particularidades
sejam reveladas terd uma baixa modalidade.

A representagdo, por sua vez, tem sua escala partindo “de uma abstragdo
maxima a uma maxima representagdo pictorica em detalhes”. Um aumento de detalhes
torna a imagem “hiper-real” e, conseqiientemente, diminui a modalidade (Ibid., p. 166).

No andncio do concerto de rock, Figura 09, observamos que ha

SEUS TS VA0 TORQUE COSTAM DA BIG BAND.
VO Wil PORGUE CURTT ROCK X RO

wmemmesmn  ma alta saturagdo de cor, o cenario € investido de uma mistura
muito forte de nuances de vermelho fazendo com que haja
também uma modulacdo de cores, em especial a cor vermelha
no pano de fundo, como se indicasse um por-do-sol. Apesar de
ndo haver muita diversificacdo no que tange a mistura de cores,

podemos dizer que, de acordo com esses trés aspectos, a

SABADO - 05U 2008 - 211

modalidade das cores é alta. AlEm disso, o anUncio também

CURITIRA MASTER HAIL
GARANDA O SEU TNGRESSO.

Figura 09 serve para ilustrar a contextualizacdo do cenario, isto &,
observamos que a reproducdo pictdrica tenta se aproximar da retratacdo de um pér-do-
sol, no entanto, por utilizar cores muito fortes, a imagem se distancia do que seria na

realidade, ficando assim com uma média modalidade. A representacdo da cidade ao
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fundo na posicao inferior do anuncio também indica média modalidade, pois ndo se
utiliza de muitos detalhes, mas somente tracos e o preenchimento da cor preta para

indicar a presenca de uma cidade no pano de fundo.

3.1.3. Metafuncdo Textual

Os elementos em uma imagem e a inser¢do desses em uma imagem, fazem parte
dos componentes inerentes a metafuncdo textual, denominada por Kress e van Leeuwen
(1996, p. 40) de metafuncdo composicional, pois ela permite enxergar a sistematica dos
componentes verbais e ndo-verbais dentro da imagem como um todo significativo
(Ibid., p. 181).

Quer seja em um anuncio estatico, em uma revista ou jornal, ou em um anuncio
movente, na televisdo, 0os componentes visuais podem combinar texto e imagem e,
talvez, até outros elementos graficos através de trés sistemas inter-relacionados: o valor
da informacdo, a saliéncia e o enquadramento (Ibid., p. 183). Fazemos essa combinacao,
pois na investigacdo da metafuncdo textual ndo ha uma busca pela importancia de um
componente sobre outro, isto €, ndo demarcamos se 0 componente verbal tem maior
poder sobre o ndo-verbal e vice-versa, pelo contrario, eles ttm o mesmo nivel de

importancia dentro da metafuncéo, pois ambos sdo convertidos em mensagem.

Valor da Informacéo: Dado & Novo, Ideal & Real

Por valor da informacdo entende-se quando “a localizagdo dos participantes os
favorece com valores especificos de informacdo associados as zonas da imagem:
esquerda ¢ direita, parte superior e inferior, centro ¢ margem”(Ibid., p. 183).

Quando falamos em um posicionamento lateral dos participantes — na lateral
direita ou esquerda — associamos ao conceito de Halliday que trata de informacao dada e
informacgdo nova (HALLIDAY, 1994, p. 298). A informagdo dada, via de regra, vira na
lateral esquerda, pois pressupde que o observador ja esta familiarizado com ela, ja a
conhece. Em contrapartida, a informacdo nova, via de regra, aparecera no lado direito
da imagem, pois representa algo que ndo é conhecido pelo observador, algo que o
observador deva prestar uma maior atencdo (KRESS e VAN LEEUWEN, 1996, p. 187).

O posicionamento na parte superior ou inferior da imagem confere a leitura

desta imagem os conceitos de ideal e real. Uma composicdo imagética tem valor ideal
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quando a imagem é disposta na parte superior; é dita ideal por representar uma imagem
idealizada (Ibid., p. 193). Ja a composicdo com valor real ocorre quando a imagem €
disposta na parte inferior, pois apresenta mais detalhes, e ou informacdes praticas (Ibid.,
p. 194).

A utilizacdo do conceito de centro e margem em uma imagem propagandistica
determina que o elemento posicionado no meio da imagem
chamar-se-a4 centro e, caso hajam elementos posicionados na
lateral da imagem, esses serdo denominados margens (Ibid., p.
206). Ao posicionarmos um elemento no centro da composicao
imagética conferimos a esse elemento a propriedade de elemento
nucleico, isto é, ele € o nlcleo da informacdo da qual todos os

demais elementos estardo dependentes e conectados (lbid., p.

206). A Figura 08 exemplifica esse conceito. A foto maior do
Figura 08 carro mostra uma Vvisdo quase que panoramica do veiculo, é o
centro da imagem, ao passo que a foto menor permite visualizar a traseira do automovel,
esta abaixo e a esquerda, compondo uma margem. Existem ainda outros elementos
verbais dispostos logo abaixo da foto menor e também do lado direito abaixo da foto
maior que descrevem as qualidades dos veiculos, compondo também elementos da
margem.

O anuncio do novo Ford
o Ka®, Figura 11, é uma clara
representacao do sistema do valor da
informacdo. No canto esquerdo
inferior encontramos o componente
verbal “Novo Ford Ka”,

representando a informacdo dada — o
Figura 1l anuncio pressupde que o observador
saiba que Ka € um modelo de veiculo da marca Ford® — e na lateral direita temos uma
foto do modelo novo do veiculo, representando a informagdo nova. Também na margem
inferior, observamos a disposicdo de uma miniatura do novo Ford Ka®, o que confere a

imagem um valor Real.
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Saliéncia & Enquadramento

A saliéncia ocorre quando “os participantes sdo dispostos de modo a atrair a
atencdo do observador em niveis diferentes, por exemplo, se 0s participantes sao
dispostos no pano de fundo ou na frente, o tamanho em que eles séo dispostos na
imagem, contrastes dos tons de cores, etc”(1bid., p. 183).

E o enquadramento ¢ “a presenga ou auséncia de dispositivos de enquadramento
que pode desconectar ou conectar os elementos na imagem, significando que eles
pertencem ou nao ao mesmo elemento”(Ibid., p. 183). O enquadramento é construido na
composicdo imagética a partir da criacdo de linhas divisérias ou até mesmo molduras ao
redor da imagem.

O anlncio do veiculo Tucson da marca

A noite vai ser uma erianca.

A cidade, um playground.

Hyundai®, weiculado em jornais do Mato
Grosso, Figura 12, representa  duas
caracteristicas do sistema de valor da
informacdo: saliéncia e enguadramento. Por
estar localizado no centro do anuncio, o veiculo
é o0 elemento saliente na composicdo. Ele tem

como objetivo atrair a atencdo do observador por

ser a representacdo Real de um veiculo em meio
Figura 12 a representacdes de desenhos, como diz o
componente verbal, localizado na parte superior e a esquerda, “a cidade ¢ um
playground”, isto é, a cidade é retratada como um local de recreagdo. Outrossim, 0
contraste nos tons das cores do carro e da representacdo da cidade também enfatiza a
saliéncia do produto anunciado, pois o destaca como sendo um elemento muito proximo
da realidade. Em relacdo ao enquadramento, podemos observar na parte inferior direita
quatro enquadramentos que ddo destaque a: ao design interior do veiculo, a traseira do
veiculo, a logomarca e a associacdo da montadora com uma instituicdo governamental
brasileira. Esses enquadramentos servem para desconectar a imagem de playground do
anuncio e destacar outros detalhes importantes na imagem, mas mostrando que eles
pertecem ao mesmo produto anunciado.

No Capitulo I, é exposta a analise dos comerciais televisivos quanto aos

componentes verbais e ndo-verbais, respectivamente.
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Na secdo 1.1 temos a descricdo do processo investigativo dos componentes
verbais diante da perspectiva da LSF, tendo como base os dois sistemas: da informacao
e da Transitividade.

A partir da secdo 1.3. hd a exposicdo da analise dos componentes ndo-verbais,
sendo esta subdividida em: 1.3.1. quanto a metafuncdo ideacional, 1.3.2. quanto a

metafuncéo interpessoal e 1.3.3. quanto a metafuncdo textual.
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CapiTuLO I

Theory can leave questions unanswered, but practice has to come up with something.

Mason Cooley, New York, 1990.

1. Analise

O processo investigativo sera constituido de trés passos:

() Os componentes verbais sdo analisados a luz do suporte tedrico de
Halliday (1994) de acordo coma LSF;

(i)  Os componentes ndo-verbais, por sua vez, sdo analisados a luz da GDV
de Kress e van Leeuwen (1996);

(iii)  Por fim, com base nos pressupostos advindos dos passos (i) e (ii), € feita
uma analise acerca da representacdo feminina nos comerciais televisivos
de cerveja.

Os componentes verbais que servem como base para a investigacdo linguistica
encontram-se nos apéndices, bem como no corpo do texto, quando sua demonstracéo se

fizer necessaria.

1.1. Analisando os Componentes Verbais

Como mencionado na secdo do suporte tedrico, 0s componentes verbais serdo
analisados a luz da LSF. No que concerne a LSF serdo aplicados aos excertos analises

quanto a estrutura da informacdo e ao sistema da Transitividade.

1.1.1. Os Comerciais sob a Perspectiva da LSF

A LSF permite analisar os componentes verbais com o objetivo de revelar as
préticas dos recursos linguisticos presentes no discurso. Nesta pesquisa, a LSF levara
em conta 0s excertos extraidos dos comerciais televisivos que representam os dados
utilizados nesta parte da anélise linglistica. Esses excertos estdo dispostos nos Quadros
13, 14, 15 e 16 onde séo apresentados os componentes verbais presentes nos comerciais

no que concerne a andlise da estrutura da informacéo; ja nos Quadros 17, 18, 19 e 20
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sdo apresentados os excertos referentes ao sistema da Transtitividade. Os excertos séo
apresentados em italico e seguidos de suas tradugdes respectivas, quando necessario.

Através do sistema da Transitividade, os processos linglisticos envolvidos na
producdo textual dos comerciais podem ser estudados com o propésito de revelar os
potenciais objetivos do anunciante e que estdo presentes em tais componentes. O
sistema da Transitividade também permite revelar os atores através dos quais oS
processos linguisticos sdo verbalizados, além das circunstancias em que tais processos
sdo empregados.

Com relacdo a analise critico-discursiva, essa € realizada através da associacao
dos dados extraidos a partir da estrutura da informacdo e dos elementos constitutivos
presentes nos processos da Transtividade. Ou seja, 0s atores dos processos, as
circunstancias e os processos em si, as escolhas lexicais produzidas para os comerciais
sdo analisadas levando em consideracdo 0 momento em que tais elementos léxico-
gramaticais foram empregados e a razdo potencial para seu emprego.

Os Quadros 13, 14, 15 e 16 apresentam a distribuicdo da estrutura da informacéo
considerando a disposicdo do elemento Dado e do elemento Novo, nos comerciais C1,

C2, C3 e C4, respectivamente.

Excerto Sentenca
Why don’t you get us something to cool thisfire down?
01 - C1 | Por que vocé nao pega algo para nds esfriarmos um pouco este fogo?
Dado Novo

I gotjust the thing.

02-C1 | Eu tenho a coisa certa.
Dado Novo
Show me the money.
03-C1 | Me mostre 0 dinhefiro.
Dado Novo
I got two logs for thatfire.

04 — C1 | Eutenho duas lenhas | para este fogo.

Novo Dado

That’s...that’s not that bad.

05— C1 | Isso... issondo é tao ruim.

Dado Novo
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For the great taste that won'’t fill you up and never let you down/
06 — C1 | Pelo fantastico sabor | que nunca vai te encher e nem te deixar para baixo
Novo Dado
Make it a Budlight.
07— C1 | Pegue uma Budlight.
Dado Novo
Quadro 13: Estrutura da Informacéo (Elemento Dado/ Elemento Novo) Referente ao C1

Excerto Sentenga
(Vocé) Me da uma Brahma.
08— C2 Dado Novo
Brahma... refresca até pensamento.
09-C2 Dado Novo
Aprecie com moderagao.
10-C2 Dado Novo
Quadro 14: Estrutura da Informacédo (Elemento Dado/ Elemento Novo) Referente ao C2
Excerto Sentencga
For the finest in micro brewed beers
11— C3 | A mais refinada dentre as micro-cervejarias,
Novo Dado
(You) try Troegs Specialty beers
12 - C3 | (Vocé) experimente Troegs cervejas especiais
Dado Novo
(Troegs) brewed in small batches in Harrisburg, Pennsylvania.
13- C3 [ (Troegs) fermentada em pequenos barris em  Harrisburg,
Pennsylvania.
Dado Novo
Hopback, and our most popular beer, <burp> Trail Ale Troegs,
Trbegenator,
14 — C3 | Hopback, e nossa cerveja mais popular, <arroto> Trail Ale Troegs,
Troegenator,
Dado Novo
(You) try one today <fart>
15— C3 | (Vocé) experimente uma hoje <flatuléncia>

Dado

Novo
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What (isit) ?
16-C3 [0 qué @)?
Novo Dado
It 's natural!
17-C3 [sso é natural!
Dado Novo
(Trdegs) Hand-crafted by two all-natural brothers. (Figura 38)
18 — C3 | (Troegs) Feita @ mao por dois irmaos totalmente naturais.
Dado Novo
Quadro 15: Estrutura da Informacdo (Elemento Dado/ Elemento Novo) Referente ao C3
Excerto Sentenga
(Essa € a) Musa do Verdo 2006.
19-C4 Dado Novo
(Vocés, batam) Palmas pra ela!!!
20-C4 Dado Novo
Se o0 cara que| tivesse inventado a musa do verdo,
21— C4 | inventou essa Skol
Dado Novo
Ela nao seria assim ...
22—-C4 Dado Novo
(Vocé) N&o toca, ndo toca!!!
23—-C4 Dado Novo
Ela seria assim ...
24-C4 Dado Novo
Iniciar clonagem.
25—-C4 Dado Novo
(Essa é) A sua musa do veréo.
26— C4 Dado Novo
(Vocé) Pediu musa?
27— C4 Dado Novo
(Qualquer um) Pode tocar?
28—-C4 Dado Novo
Olha a musa do| paratodo mundo.
29— C4 | verdo
Dado Novo
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P6, mas justo a minha veio com defeito?
30-C4 Dado Novo
Com Skol 0 verdo fica redondo.
31-C4 Dado Novo
Se (vocé) beber nao dirija.
32-C4 Dado Novo
(Ela) E importada?
33-C4 Dado Novo

Quadro 16: Estrutura da Informacéo (Elemento Dado/ Elemento Novo) Referente ao C4

Os Quadros 17, 18, 19 e 20 expbem os elementos constitutivos do sistema da

Transitividade, ou seja, atores, processos, circunstancias e outros dispositivos lexicais

que complementam os componentes verbais, promovendo coesdo e coeréncia nos

excertos.
Excerto Sentenca
01-C1 | Porque | vocé | ndo pega algo para | nos esfriarmos | um pouco este fogo?
Compl. | Ator | P. Material Meta | P.Mental | Fenbmeno
02-C1 | Eu tenho a coisa certa.
Identificador | P. Relacional Identificador | Identificado
03—-C1 | Me mostre o dinheiro.
Ator P. Material Meta
04-Cl | Eu tenho duas lenhas para este fogo.
Identificador | P. Relacional Identificador | Identificado | Complemento
05— C1 | Isso... isso nao é tdo ruim.
Existente P. Existencial Complemento
06 — C1 | Pelo fantastico sabor | que nunca vai te encher e nem te deixar para baixo/
Ator P. Material Meta
07— C1 | [Vocé] Pegue uma Budlight.
Ator P. Material Meta
Quadro 17 — Processos Lingiisticos Referentes ao C1
08— C2 | [Vocé] Me da uma Brahma.
Ator Meta 1 P. Material Meta 2
09— C2 | Brahma... refresca até pensamento.
Portador P. Relacional Atributivo Atributo
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10— C2 | [Vocé] Aprecie com moderacao.
Sentidor P. Mental Fendémeno
Quadro 18 — Processos Lingtiisticos Referentes ao C2
For the finest in micro brewed beers
11 - C3 | A mais refinada | dentre as cervejas | fermentadas em pequenas
féabricas,
Identificado Identificador P. Rel. Identificador | Comple mento
[You] try Troegs specialty beers
12 - C3 | [Vocé] experimente Troegs cervejas especiais
Ator P. Material Meta
[Tréegs] | brewed in small batches in Harrisburg,
13-C3 Pennsylvania.
[Troegs] | fermentada em pequenos barris na Harrisburg,
Pennsylvania.
Meta P. Material Ator Complemento
Hopback, Tréegenator, | and our most popular beer, | Trail Ale Troegs,
<burp>
14 — C3 | Hopback, Tréegenator, | e nossa cerveja mais | Trail Ale Troegs,
popular, <arroto>
Identificador Complemento Identificado
[You] try one today <fart>
15— C3 | [Vocé] experimente uma hoje <flatuléncia>
Ator P. Material Meta Complemento
What [isit] ?
16-C3 [0 qué [6]?
Existente P. Existencial
It 'S natural!
17-C3 [sso é natural!
Identificado P. Relacional Identificador Identificado
[Troegs] Hand-crafted by two all-natural brothers.
18— C3 (Figura 38)
[Troegs] Feita a mado por dois irmaos
totalmente naturais.
Meta P. Material Ator

Quadro 19 — Processos Linguisticos Referentes ao C3
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19 - C4 | [Essa é a] Musa do Verdo 2006.
Identificador | P. Relacional Identificador Identificado
20— C4 | [Vocés, batam] Palmas praela!!!
Ator P. Material Meta
Se o cara que inventou essa Skol | tivesse inventado a musa do veréo,
21— C4 | Condutor P. Rel. Atributivo Atributo
22-C4 | Ela nao seria assim ...
Condutor P. Relacional Atributivo Atributo
23— C4 | [Vocé] N&o toca, ndo toca!!! [na Musa do Verédo 2006]
Ator P. Material Meta
24— C4 | Ela seria assim ...
Condutor P. Relacional Atributivo Atributo
25— C4 | Iniciar [processo de] clonagem.
P. Material Ator Meta
26 — C4 | [Essa é] A sua musa do verao.
Identificador P. Relacional Identificador Identificado
27— C4 | [Vocé] Pediu musa?
Ator P. Material Meta
28 — C4 | [Qualquer um] Pode tocar (nela)?
Ator P. Material Meta
29— C4 | Olha a musa do verdo | para todo mundo.
P. Relacional Identificador Identificador Identificado
30-C4 | PG, mas justo a minha | veio com defeito?
Complemento | Condutor P. Rel. Atributivo Atributo
31— C4 | Com Skol 0 verédo fica redondo.
Condutor 1 Condutor2 | P. Rel. Atributivo Atributo
32— C4 | Se [vocé] beber néo dirija.
Ator P. Material Meta
33-C4 | [Ela] E importada?
Identificador | P. Relacional Identificador Identificado

Quadro 20 — Processos Linglisticos Referentes ao C4

A seguir, aplicar-se-a um estudo de cada excerto acima relacionado, levando em

consideracdo ndo somente o posicionamento dos elementos Novos e Dados, mas

também a relevancia na escolha do processo linglistico no que concerne o sistema da

Transtividade.
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O primeiro componente verbal do C1 sucede-se quando a participante sugere ao
outro participante que consiga alguma coisa a qual ela se refere como sendo ‘algo’ que

ira diminuir o fogo.

Why don’t you get us something to cool this fire down?
01 - C1 | Por que vocé nao pega algo para nds esfriarmos um pouco este fogo?
Dado Novo

A palavra ‘algo’ aparece neste contexto como um elemento inesperado, pois na verdade
0 observador-ouvinte ndo pode precisar ao certo o que 0 participante ira trazer, por isso,
esta informacéao aparece como o elemento Novo.

Note que o excerto 01-C1 apresenta dois processos: primeiro, um Processo
Material, visto que é do participante, aqui denominado Ator, que parte a acdo, uma vez
que ele dirgige-se a um outro comodo da casa para ‘pegar’ este ‘algo’ que a
participante, aqui denominada Meta, para quem a acdo estd destinada, sugere. Em
seguida, um Processo Mental, pois uma vez munidos do elemento que o Ator trard

ambos participantes poderdo ‘esfriar o fogo’, como observamos abaixo em 01-C1:

01— C1 | Porque | vocé | ndo pega algo para nds esfriarmos um pouco
este fogo?
Compl. | Ator| P. Material Meta | P. Mental Fenémeno

Em 01-C1 observamos que a participante-Meta que profere esta sentenca é o
primeiro falante do discurso — F1 — e o faz em dire¢do ao participante-Ator, seu
interlocutor — F2. Logo, entendemos a partir do excerto 01-C1 que F1 pede a F2 para
executar uma agao para ambos. A utilizagdo do elemento negativo ‘ndo’ neste excerto,
na verdade, em nada indica uma negacdo, pelo contrario, o ‘ndo’ aqui funciona como
um convite direcionado ao F2, especialmente quando combinado com os outros
elementos linglisticos que iniciam o excerto em ‘Por que vocé ndo ...°. ESta observagao
é corroborada por Eastwood (1996, p. 35), ao afirmar que o emprego da estrutura “Why
don’t you ...?” é o indicativo de uma sugestdo. F1 utiliza estrategicamente dois
pronomes em ‘Por que VOCE ndo pega algo para nos ...” o que nos leva a concluir que a
tarefa que F2 esta para executar ndo vai apenas p6ér em pratica o que F1 deseja, mas
também implica um desejo realizado para F2. Esse tipo de convite ndo permite escolha,
dentro deste contexto, para F2 se negar a realizar a acéo.

A utilizagdo da palavra ‘algo’ esta diretamente conectada aos elementos lexicais
que aparecem logo a seguir, em ‘para noés esfriarmos um pouco este fogo’. Quando F1

menciona ‘algo’, isto implica dizer algo ‘para beber’, uma bebida ou qualquer tipo de
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liquido gelado que possa vir a ‘esfriar o fogo’ que eles estdo experimentando. E o
substantivo ‘algo’, proferido pela participante feminina, que tem o efeito persuasivo de
convencer F2 a executar a tarefa que ela deseja.

Outro elemento lexical significativo na interpretacdo desse excerto é a
combinacdo dos vocabulos ‘este fogo’. Obviamente, e através do recurso visual, ndo ha
presenca fisica de qualquer tipo de combustdo que possa configurar o elemento fogo.
Logo, as palavras aqui empregadas tém um significado conotativo de ardor de paixdo. A
palavra ‘fogo’ também pode ser tomada como um substantivo que Se associa ao
significado sexual, implicando um desejo mutuo entre F1 e F2, sobretudo pelo fato de
que F1 utiliza-se da palavra ‘este’ antecedendo ‘fogo’, 0 que nos faz pressupor que o
ardor da paixao e do desejo ndo é exclusivo dela e nem dele, mas sim compartilhado por
ambos. Entretanto, por ser F1 a demandante da bebida, entende-se que F1 pretende que
o momento perdure por mais tempo e F1 utiliza-se da bebida como um elemento de
empecilho passageiro para que as acoes nao se desencadeiem com tanta velocidade.

Torna-se saliente o fato de que o componente verbal esta intrinsecamente ligado
ao componente ndo-verbal nesse momento do comercial, uma vez que, ao proferir o
excerto 01-C1 a participante-Meta esta utilizando o contexto dagquela ocasido como
referéncia, como pode ser observado na Figura 14-C1, a ser analisada na se¢édo 1.3 deste
Capitulo. Também, atraves do recurso visual, observamos que ao dizer ‘este fogo’, ela,
na verdade, quer indicar, através do seu olhar, que o fogo provém do outro participante,
e que o ‘algo’ que ele trard tem como objetivo suavizar a situacao.

O papel da participante-Meta é um papel que direciona o participante-Ator a
concretizar uma acdo, isto é, ela desempenha uma funcéo resoluta no primeiro momento
do comercial. Também, a partir da sua sugestdo a participante feminina dirige a atencédo
do observador-ouvinte para o produto que serd apresentado em breve, criando uma
potencial sensacdo de expectativa por parte desse, uma vez que ele também deseja
visualizar qual produto sera apresentado para ‘esfriar este fogo’.

Montero (2008, p. 11) afirma que mitos de contos primordiais da historia da
humanidade como Eva e Pandora apresentam uma mulher curiosa, que foi julgada
responsavel pela ruina de Addo e dos homems, respectivamente. Outrossim, Montero
(Ibid., p. 11) argumenta que essa curiosidade “¢ um ingrediente basico da inteligéncia”
e, gracas a ela observa-se uma mulher que tem “o atrevimento de perguntar-se sobre o

que existe além”. E entdo apresentada uma mulher consciente de sua sexualidade e do
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seu poder de seducdo sobre o homem, uma mulher que deseja testar os limites desse
poder e da sua curiosidade, mesmo que o resultado ndo Ihe seja agradavel.

A mulher, nesta fase do comercial, tem uma representacdo que esta centrada em
um papel ambiguo: a0 mesmo tempo em que ela tem o papel de seduzir o participante-
Ator e o observador-ouvinte, ela também cria a sensacdo de expectativa sobre o
elemento que vird para ‘esfriar o fogo’.

Observamos que no excerto 02-C1

I gotjust the thing.

02—-C1 | Eu tenho a coisa certa.

Dado Novo

temos o elemento Dado representado pelo uso do pronome ‘Ew’, proferido pelo
participante-Ator. Constitui o elemento Dado uma vez que, o observador-ouvinte sabe
que é esse participante-Ator que desempenha a acdo e estd interagindo com a
participante-Meta. Ja o elemento Novo é expresso pela indicagdo de que o participante-
Ator dispde deste ‘algo’ que a participante-Meta deseja. Apesar de ndo ser claramente
revelado através do componente verbal, uma vez que ele apenas informa ter ‘a coisa
certa’, o observador-ouvinte pode visualizar através do componente ndo-verbal que o
participante- Ator segura em suas maos duas garrafas de cerveja.

O excerto 02-C1l configura um Processo Relacional Identificador como

observamos abaixo

02—-C1 | Eu tenho a coisa certa.

Identificador P. Relacional Identificador | ldentificado

através do emprego do vocabulo ‘tenho’. Podemos afirmar que, ao utilizar esse verbo, o
participante-Ator, e também o elemento ldentificador, chama atencdo para si, em
especial quando faz uso da combinacdo dos vocabulos ‘a coisa certa’, representando o
elemento Identificado, o que confere convicgdo a sua fala. E nesse momento também
que ocorre a mudanga de turno entre os falantes F1 e F2, e podemos perceber uma
coesdo intersentencial evidenciada ndo apenas pelos vocébulos ‘a coisa certa’ mas
também pela énfase fonoldgica que F2 aplica a tais vocabulos ao pronuncia-los. A
combinacdo das palavras ‘coisa certa’, utilizadas aqui como girias, pode ser interpretada
através de duas formas intrinsecas: em primeiro lugar, se isolada, ela esta relacionada a
palavra ‘algo’ que F1 sugere — ver excerto 01-C1 — e ai apresentando a coesdo

intersentencial; em segundo lugar, se combinada ao artigo ‘a’ e a entonagdo aplicada,
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mencionada anteriormente, a expressdo ‘coisa certa’, indica um elemento que F2 ja
tinha planejado em sua mente e, possivelmente, esse elemento estd ao alcance rapido
das suas maos. Além disso, a expressao ‘coisa certa’ também representa uma referéncia
contextual e exoforica ao produto cerveja, que € o centro do comercial.

O excerto 03-C1 apresenta o elemento Dado representado pela primeira estrofe
do jingle em que o participante-Ator personifica o jingle dizendo ‘me mostre’. Ja o

elemento Novo ¢ representado pela utilizagdo do vocéabulo ‘dinheiro’, como vemos a

seguir:
Show me the money.
03— C1 | Me mostre o dinhefiro.
Dado Novo

A utilizacdo desse vocabulo ndo faz qualquer mencdo a moeda, mas na verdade € o
indicio simbdlico de que algo vai acontecer. O emprego do jingle nesse momento do
comercial funciona como um elemento de motivagdo para o participante-Ator. Ao
acompanhar a musica de fundo cantando Show me the money, ele induz o observador-
ouvinte a pensar que ele, enquanto participante-Ator, e homem, estd a ponto de obter
sucesso no que concerne a conquista da mulher que o acompanha, isto é, o outro
participante-Meta.

A mulher, participante-Meta, pode ser reconhecida, neste ponto do comercial,
como o0 escopo da conquista do homem, participante-Ator. E o jingle é o meio de
comunicacdo através do qual o observador-ouvinte percebe que o homem foi bem
sucedido.

Essa questdo é corroborada pelo fato desse excerto configurar um Processo
Materialem 03-C1

03-C1 | Me mostre o dinheiro.

Ator P. Material Meta

em que o participante-Ator desempenha a acdo. Assim, podemos dizer que,
linguisticamente, a palavra “dinheiro”, ocupando o valor de Meta, seria uma metafora
com o significado de ‘agdo’ ou ‘iniciativa’. Entao, o jingle teria a funcdo de indicar para
0 observador-ouvinte 0 momento em que F2 se dedica a desempenhar a acdo que F1
requisitou dele, isso fica visivel através do componente ndo-verbal, Figura 15-C1, pois é
nesse momento que o participante-Ator dirige-se ao outro c6modo da casa para trazer o

que ele havia prometido.
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Outro momento em que 0 elemento Dado é apresentado ap6s o0 Novo ocorre no
excerto 04-C1:

I got two logs for thatfire.

04 — C1 | Eutenho duas lenhas | para este fogo.

Novo Dado

Como o participante-Ator ja havia anunciado estar de posse do que a participante-Meta
havia sugerido e também do que ela precisava, ele aplica agora, mais uma vez, 0 recurso
da metafora, na utilizagdo da palavra ‘lenha’ como uma alusdo alegorica ao referir-se as
garrafas de cerveja. Simultaneamente, ele as sacode indicando, visualmente, que as duas
garrafas seriam as ‘lenhas’, fazendo com que o elemento Novo esteja anterior a0 Dado.
Ja o elemento Dado, ¢ representando pela retomada do vocdbulo ‘fogo’, previamente
apresentado pela participante-Meta em 01-C1.

A utilizacdo do componente ndo-verbal valida o componente verbal em um

Processo Relacional lIdentificador, como vemos em 04-C1

04—-C1 | Eu tenho duas lenhas | para este fogo.

Identificador | P. Relacional Identificador | ldentificado | Complemento

0 que mais uma vez indica que o participante-Ator aponta para si uma representacdo
identificadora através do verbo ‘tenho’. Note ainda que o complemento ‘para este fogo’,
guando associado ao recurso imagético, confere a participante-Meta, neste caso a
mulher, a possessdo do fogo. Isto é, quando o participante-Ator diz ‘este fogo’ ele, na
verdade, quer dizer ‘o seu fogo’, conferindo a participante-Meta, a mulher, o dominio
do fogo. Esse complemento tem a funcdo de ligar, intersentencialmente, o excerto 04-
C1 ao excerto 01-C1, quando a participante-Meta também optou pela escolha dos
vocabulos ‘este fogo’. Desta forma, o que o participante-Ator faz é reverter a possesséo
do fogo, que antes havia sido conferido a ele, para a participante-Meta.

Note que além da conotacdo sexual, a escolha semantica da palavra ‘lenha’
também faz uma referéncia exoforica e denotativa a palavra ‘cerveja’, uma vez que em
suas maos o publico pode ver duas garrafas de cerveja. Mesmo que ‘este fogo’ implique
dizer que F1 requisitou algo para abrandar a situacdo, o que F2 apresenta é algo que vai
ter um efeito exatamente oposto, isto é, o de amplificar, investir no aumento do fogo
através da bebida alcoolica. Logo, conclui-se, a partir das escolhas lexicais, que ao
passo que F1 ndo tinha interesse em apressar a acdo que estava para decorrer, F2 deseja

exatamente o contrério: intensificar o que eles estdo experimentando.
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Apos receber um banho de cerveja, ouvimos, da parte do participante-Ator, e

também o elemento causador do evento, a seguinte tentiva de consolola-la em 05-C1.:

That’s...that’s not that bad.

05— C1 | Isso... issondo é tdo ruim.

Dado Novo

Aqui, o pronome demonstrativo ‘isso’ empregado como elemento Dado refere-se ao
banho de cerveja, componente ndo-verbal ja visualizado pelo observador-ouvinte, e,
portanto de conhecimento prévio. Todavia, 0 emprego do adjetivo ‘ruim’ é enquadrado
como elemento Novo por contradizer o efeito visual e sentimental do contexto
experienciado pela participante. Ou seja, ter o conteGdo de uma garrafa de cerveja
irrompido sobre seu rosto, cabelo e corpo sera sempre ruim, mas em uma tentativa de
aliviar a sensacdo pela qual ela estaria passando entdo o participante- Ator diz que ‘nao é
tdo ruim’, representando assim o elemento Novo.

A repeticdo do vocabulo ‘isso’ compbe o elemento Existente do Processo
Existencial em 05-C1

05— C1 | Isso... isso nao é tdo ruim.

Existente P. Existencial Complemento

‘Isso’, neste caso, constitui uma referéncia anaforica ao banho de cerveja, exposto ao
observador-ouvinte através do componente ndo-verbal. Note que ap6s o incidente ha
uma mudanca no foco dos processos que saem da esfera dos Processos Materiais e
Relacionais Identificadores para esse Processo Existencial. A utilizacdo da composicao
léxico-gramatical ‘nao é tdo’ representa um sinal de que o evento ocorrido — a explosao
da garrafa sobre a participante-Meta, neste caso, F1 — foi ruim mas ndo relevantemente
ruim de acordo com o ponto de vista do participante-Ator, neste caso, F2. O excerto 05-
C1 também representa o fim do processo narrativo desta conversa informal entre F1 e
F2.

O término do comercial ocorre com componentes verbais proferidos por um
narrador. Originalmente, o excerto seria composto apenas de uma sentenca, todavia,
uma vez levado em consideragdo o recurso fonolégico da pausa durante o ato da fala e
transcurso do comercial, o excerto original foi dividido em dois excertos: 06-C1 e 07-
C1. A pausa € expressa graficamente pela utilizacdo da barra (/).

Note entdo que, no excerto 06-C1, o elemento Novo, em oposicdo a regra da

estrutura da informacao, € apresentado na primeira posi¢édo sentencial.
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For the great taste that won'’t fill you up and never let you down/

06 — C1 | Pelo fantastico sabor | que nunca vai te encher e nem te deixar para baixo

Novo Dado

A utilizacao lexical de ‘fantastico sabor’ ¢ apresentada como um fator novo e que traz
destaque a abertura da sentenca, pois enaltece a caracteristica da bebida com o emprego
do adjetivo ‘fantastico’.

Por ser uma sentenca proferida por um narrador, temos a apresentacdo de mais
um Processo Material em 06-C1, apesar da acdo da sentenca ser desempenhada pelo

sabor da bebida, como vemos a seguir:

06 — C1 | Pelo fantastico sabor | que nunca vai te encher e nem te deixar para baixo/

Ator P. Material Meta

Em 06-C1, a escolha lexical tem por sustentaculos vocabulos de forte impacto como o
adjetivo ‘fantastico’ aliado ao substantivo ‘sabor’ na posi¢do de Atores da informacao a
ser transmitida; o advérbio ‘nunca’ aliado ao verbo ‘vai’ enquanto o Processo Material,
pois estd relacionando o sabor da bebida ao seu efeito, configurando uma acdo de
mudanca. A mudanca, neste caso, é representada pelo complemento do excerto e Meta
do processo, ou seja, ‘encher’ e ‘deixar para baixo’, caracteristicas com as quais a
bebida ndo deve ser associada. Assim, através desses empregos vocabulares,
percebemos que o verbo ‘encher’ significa dizer que a bebida ndo ird proporcionar ao
consumidor a sensa¢do incomoda de demasia, de empanzinamento.

Da mesma forma, a composicao lexical ‘deixar para baixo’ permite entender que
ao ingerir a bebida o consumidor ndo sofrera efeitos negativos, provavelmente
causados pela ingestdo excessiva de bebida alcdolica como, por exemplo, um
enfraguecimento no nivel de felicidade, ou seja, deixar o individuo ‘para baixo’. Assim,
essa Meta, que apesar de ndo apresentar nenhum elemento indicando negacgéo, funciona
como uma negativa influenciada pela utilizacdo do advérbio ‘nunca’, isto €, o advérbio
‘nunca’ possui um significado negativo intrinseco ao tentar convencer o consumidor de
gue o produto tem uma qualidade excelente. Deste modo, é esse advérbio que
desempenha a funcdo de elemento de persuasdo no que diz respeito a influenciar o
observador-ouvinte na compra da bebida.

Ainda considerando a harmonia entre o Processo Material — ‘que nunca vai'— e a
Meta — ‘te encher ¢ nem te deixar para baixo/’ — € interessante observar que esse

anuncio pode, também, ser direcionado a convencer o publico feminino a ingerir
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cerveja, uma vez que, quando uma mulher ingere algum tipo de bebida alcdolica, ela
ndo deseja experimentar uma sensacdo de empanzinamento, ela deseja beber com
conforto e com a possibilidade de continuar bebendo, caso deseje.

O ultimo momento verbal do comercial ocorre com a sugestdo do narrador para
0 observador-ouvinte experimentar a cerveja, trazendo no elemento Dado a forma
imperativa ‘pegue’, e é também o componente verbal em que finalmente o nome da

cerveja é revelado pelo narrador, como vemos em 07-C1:

/make it a Budlight.

07 —-C1 | /pegue uma Budlight.

Dado Novo

Assim, temos na utilizagdo da marca da cerveja o elemento Novo, outra forma de
destaque também ¢é concedida a marca ‘Budlight’ através do recurso fonoldgico da
énfase.

E também um excerto em que se encontra mais um Processo Material expresso
através do verbo ‘pegue’, esse, por sua vez, quando associado ao tempo verbal
imperativo promove um sentido mais concreto a finalizacdo do comercial, pois tem a

funcdo de motivar o observador-ouvinte a adquirir o produto, como vemos em07-C1:

07— C1 | [Vocé] pegue uma Budlight.

Ator P. Material Meta

Como o Ator desse processo, temos a utilizacdo do pronome ‘vocé’ , que encontra-se
implicito no inicio do excerto, uma vez que ¢ para ‘vocé€’, nesse caso 0 observador-
ouvinte, que o comercial esta se dirigindo.

E importante salientar que durante todo o C1, a escolha lexical dos falantes
remete a um tom irdnico e sarcastico inclusive quando da conclusdo do comercial.
Azerédo (2005, p. 105) afirma que as “narrativas marcadas pela ironia” servem para
“criticar e satirizar, de modo contundente, os ritos sociais ¢ valores materialistas”. Esse
tom irdnico e sarcastico também fica evidente através da entonacdo aplicada aos
referidos vocabulos, o que torna mais facil a compreensdo do sentido empregado pelos
participantes, principalmente quando associados aos recursos imagéticos dos
componentes nao-verbais. Desta forma, “a ironia visual ¢ expandida através da ironia
verbal” (AZEREDO, 2005, p. 108) e vice-versa. Através desse recurso lingiistico a

participante critica, por exemplo, o posicionamento dos elementos sociais, quando
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temos um convite feito por uma mulher, fato este que nem sempre é bem aceito pelos
homens.
C2, por sua vez, possuiapenas um falante — F1 — representado pelo participante-

Ator. Esse somente profere uma sentenca durante todo o comercial — excerto 08-C2:

[Vocé] Me da uma Brahma.

08-C2 Dado Novo

O elemento Dado é representado pela forma imperativa proferida pelo participante-Ator
ao requisitar o produto. Entende-se esta forma por elemento Dado, ja que ao chegar em
um bar ou restaurante o fregués em potencial ira requisitar algum servico. Ja o elemento
Novo é apresentado na segunda posicdo sentencial, apresentando a marca da cerveja
‘Brahma’ e, por sua vez, também conferindo uma sensacdo de surpresa quanto a
apresentacdo imediata do produto logo no primeiro momento do comercial.

Observamos que a ocorréncia da associacéo entre o Processo Material

08— C2 | [Vocé] Me da uma Brahma.

Ator Meta 1 P. Material Meta 2

e a forma imperativa intensifica o valor desta sentenca para o observador-ouvinte no
que concerne ao poder de persuasdo do excerto 08-C2. Destarte, podemos dizer que ao
empregar a forma imperativa no momento em que requisita a bebida, o participante-
Meta 1 alcanca uma postura objetiva perante o observador-ouvinte, sem circunldquios,
estabelecendo precisamente o que ele deseja: ‘uma Brahma’. Assim, € na forma
imperativa que o participante-Ator se realiza, papel executado pelo garcom do
comercial. Pode-se afirmar também que a forma imperativa, aqui aplicada, tem uma das
fungOes persuasivas essenciais ao comercial, pois instiga no observador-ouvinte a
vontade de também pedir ‘uma Brahma’.

Como observado acima, o excerto 08-C2 apresenta duas Metas, sendo a primeira
Meta (1) a pessoa a quem sera entregue o produto, e também o individuo do qual parte a
requisicao do produto; e a segunda Meta (2) é representada pelo produto em si na forma
do componente verbal ‘uma Brahma’. O excerto 08-C2 é proferido no discurso direto e
utiliza uma varia¢do da forma imperativa do verbo ‘me da’. Note que a forma correta do
verbo realizado no imperativo deveria ser expressa por ‘dé€’, ao invés do utilizado ‘da’,
combinado ao pronome ‘me’ formando ‘dé-me’. Essa escolha lexical e, por conseguinte,
variacdo linglistica, indica um estilo de linguagem informal, o que aproxima o

comercial do publico.
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O emprego do grupo nominal ‘uma Brahma’ traz coesdao semantica ao texto,
ligando a palavra, e também marca registrada, ‘Brahma’, a uma referéncia exoforica ao
vocabulo ‘cerveja’.

Nesse comercial, por ndo haver interagdo entre os falantes ndo ha ligacdo
intersentencial entre frases proferidas por falantes. Apesar de F1 interagir com o
participante- Ator — papel desempenhado pelo garcom — no inicio do comercial, esse ndo
desenvolve interacdo textual, somente visual, isto é, ele somente entrega a garrafa de
cerveja e o copo para F1.

Todavia, podemos afirmar que ha uma interacdo intersentencial entre outros
componentes verbais apresentados no decorrer do comercial, componentes esses que
ndo sdo emitidos pelo participante-Meta 1, mas ou por um narrador (ou cantor) ou estao
disponibilizados na tela, esses componentes sdo encontrados nos excertos 08-C2 e 09-
C2.

O excerto 09-C2 representa um componente verbal exposto no final do
comercial ndo somente através do recurso imagético como também do recurso oral, ou
seja, 0 excerto 09-C2 também é o jingle do comercial. Aqui, temos a transicdo do
elemento Novo, apresentado no excerto 08-C2 como Novo, para Dado, uma vez que ele
ja é considerado um elemento conhecido do observador-ouvinte. Assim, temos o
elemento Dado representado pela utilizagdo da marca da cerveja ‘Brahma’. Ja o
elemento Novo é demonstrado pela sensagdo em potencial que a bebida pode vir a

proporcionar ao seu consumidor, como vemos a seguir no excerto 09-C2:

Brahma. .. refresca até pensamento.

09-C2 Dado Novo

Assim, por ja ter sido apresentado, o vocabulo ‘Brahma’ torna-se o0 elemento Portador

do Processo Relacional Atributivo no excerto 09-C2:

09— C2 | Brahma... refresca até pensamento.

Portador P. Relacional Atributivo Atributo

J& a composicdo ‘até pensamento’, tem a funcdo de Atributo. Por representar um
Atributo temos a figuracdo do resultado que o consumo desta bebida provocara no
consumidor em potencial.

A tilizacdo do verbo ‘refresca’ implica dizer que o corpo experimentara uma
sensacdo refrescante, que aliviara o calor, desde que a bebida seja ingerida. Todavia, a

combinacdo desse vocabulo com o advérbio ‘até’ concede ao excerto 09-C2 uma
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caracteristica de surrealismo: a cerveja vai refrescar ndo somente o corpo mas também o
pensamento. A ligacdo entre o excerto 09-C2 e o contexto do comercial torna-se
evidente através do componente ndo-verbal, apresentado ao observador-ouvinte atraves
de um baldo que enuncia a idéia de pensamento através das bolinhas que partem da
logomarca ‘Brahma’. De acordo com 0 senso comum, 0 corpo configura-se em oposicdo
a mente, uma vez que 0 corpo representaria 0 concreto e a mente o abstrato. Contudo,
esse recurso imagético leva a interpretacdo de que o consumidor da cerveja Brahma®
também tem seu pensamento refrescado através da ingestdo do produto.

O ultimo componente verbal do C2 é apresentado também no quadro em que
pode-se visualizar tanto a logomarca da cerveja quanto os excerto 09-C2 e 10-C2. O
excerto 10-C2 é apresentado ao observador-ouvinte na margem inferior direita e contém

a seguinte informagao:

Aprecie com moderagao.

10-C2 Dado Novo

Em 10-C2 temos o elemento Dado apresentado em mais uma forma imperativa, quando
da utilizagdo do verbo ‘Aprecie’. E um elemento Dado por implicar dizer que quando
um(a) consumidor(a) em potencial degusta uma bebida, ele(a) o faz por aprecia-la.
Além disso, o anunciante utiliza-se de um verbo com conotacdo positiva como
‘apreciar’ para sugerir que o produto tem qualidade para ser consumido. Corroborando
essa informacdo tem-se a apresentacdo do elemento Novo como uma qualidade
conferida a forma como o produto deve ser consumido — ‘com moderagdo’, COMo

podemos observar em 10-C2:

10-C2 | [Vocé] Aprecie com moderacao.

Sentidor P. Mental Fenbmeno

A apresentacdo do excerto 10-C2 vem obedecer a uma medida legal, imposta pelo
governo brasileiro, que compele os anunciantes de bebidas alcoolicas a informarem, da
maneira que lhes for mais conveniente, seus consumidores da necessidade de um
consumo reduzido do alcool. Segundo a lei 19294, artigo 4°, paragrafo 2° “os rotulos
das embalagens de bebidas alcodlicas conterdo adverténcia nos seguintes termos: ‘Evite
o Consumo Excessivo de Alco6l’”. Contudo, ¢ facultada, através da lei, a modificagdo
da sentenca a ser utilizada no comercial, logo, os anunciantes se reservam o direito de
empregar a sentenca que for mais conveniente para o produto. Assim, como had uma

necessidade de mostrar sensagdo, algo que envolva a consciéncia do usuario em
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potencial do produto, algo que esse possa vir a experimentar quando vier a consumir o
produto, hé a utilizacdo do Processo Mental. Apesar disso, é uma sentenca que faz uso
do modo imperativo, uma forma verbal que, a priori, exprime uma ordem. Ao utilizar-se
do verbo ‘aprecie’, implica a sugestdo de que o observador-ouvinte — e consumidor em
potencial — vai de fato desfrutar da bebida, pois a bebida é apreciavel. Desta forma, o
consumidor ¢é informado cautelosamente dos perigos do excesso de consumo da bebida
e, também, convidado a apreciar a bebida.

Os excertos 09-C2 e 10-C2, por sua vez, estdo conectados, intersentencialmente,
através do emprego da palavra ‘Brahma’, e, contextualmente, através da
disponibilizacdo visual da logomarca no Gltimo quadro do anincio, o que também faz
uma conexao entre a abertura do comercial — quando o participante-Meta pede ‘Me da
uma Brahma’ — e 0 fechamento com a visualizagio da logomarca. E importante ressaltar
gue em momento nenhum outro vocabulo é utilizado para fazer referéncia a palavra
‘cerveja’, a ndo ser a utilizacdo da marca — Brahma®.

Os comerciais C2 e C3 possuem um elemento que os assemelha: a presenga de
apenas um participante falante, um F1. Sendo que o participante do C2 representa dois
papéis, o de Ator e 0 de Meta, e a participante do C3 o papel de Ator.

No primeiro excerto — 11-C3 — proferido pela participante-Ator do C3 temos a
apresentacdo do elemento Novo na posicéo inicial da unidade de informagdo, como se

observa abaixo:

For the finest in micro brewed beers
11 - C3 | A mais refinada dentre as micro-cervejarias,
Novo Dado

O elemento Novo configura o engrandecimento da qualidade da cerveja, isto €, ‘a mais
refinada’ das cervejas produzidas em pequenas cervejarias. Nota-se também que a
participante-Ator acrescenta énfase, através do recurso fonoldgico, ao adjetivo
‘refinada’, atraindo aten¢do para esta qualidade da cerveja. Além disso, 0 uso do
adjetivo ‘refinada’ também pode remeter ao componente nao-verbal, uma vez que a
participante- Ator apresenta-se como uma pessoa ‘refinada’, de modo cortés. O elemento
Dado é apresentado na segunda posi¢do uma vez que ndo representa uma informacéo
relevante para a venda da cerveja, ao indicar que o produtor da cerveja pertence a um
grupo pequeno de cervejarias.

O excerto 11-C3 apresenta um Processo Relacional Identificador:
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For the finest in micro brewed beers
11 - C3 | A mais refinada | dentre as cervejas | fermentadas em pequenas
fabricas,
Identificado Identificador P. Re. Identificador | Complemento

Nesse excerto, em decorréncia da traducdo, as posicdes dos elementos Identificador e
Complemento ndo correspondem a posicdo dos elementos nos originais em lingua
inglesa. No entanto, para efeito de analise, somente a versao traduzida sera utilizada. A
utilizacdo do Processo Relacional Identificador propicia a um destaque da cerveja de
marca Troegs® dentre as demais, uma vez que o0 anunciante considera-a mais fina de
todas, isso é evidenciado pelo emprego do superlativo relativo em ‘a mais refinada’. E o
emprego do superlativo relativo que confere destaque a marca, pois o observador-
ouvinte é levado a crer que esta cerveja é a de maior destaque, e, logo, deve obté-la.
Além disso, é um excerto, como afirmado anteriormente, proferido por uma participante
feminina, que o faz utilizando-se de uma qualidade sonora sensual, em uma tentativa de
seduzir o observador-ouvinte a adquirir a bebida. Note que o papel da participante- Ator
nesse momento do comercial é convencer o observador-ouvinte da qualidade da cerveja,
ndo somente através do componente verbal mas também através de outros recursos
como: énfase fonolégica aplicada a determinados vocébulos, como citado
anteriormente, e 0 uso da linguagem corporal, como sera abordado em detalhes neste
Capitulo, na secéo 1.3, quando o componente ndo-verbal é analisado em detalhes.

O papel desempenhado pela participante-Ator, enquanto instrumento de
persuasdo no que concerne o0 consumo potencial da bebida, fica ainda mais evidente em
12-Ca3:

(You) try Troegs specialty beers

12 - C3 | (Vocé) experimente Trdegs cervejas especiais

Dado Novo

Por estar implicito no excerto 12-C3, o uso do pronome ‘Vocé’ é categorizado como
elemento Dado, uma vez que o comercial é direcionado ao observador-ouvinte. Ja a
utilizacdo do modo imperativo acrescenta um dado Novo, apresentado na posicao
secundéria da frase, onde é introduzido o nome da cerveja — Troegs® —, quando a
participante- Ator propGe com veeméncia ao observador-ouvinte: ‘experimente Troegs’.
Tal fato insta ao observador-ouvinte que conheca a cerveja por ela anunciada. Ha
também um destaque em particular para a apresentacdo de outro dado Novo ao destacar

a cerveja como parte integrante de um grupo de ‘cervejas especiais’. O uso do adjetivo é
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mais um elemento léxico que fortalece para o observador-ouvinte os atributos da
cerveja, além também de promover a coesdo intersentencial entre o excerto 11-C3 e o
12-C3, uma vez que se Troegs® faz parte de um grupo de ‘cervejas especiais’ s6 cabe a
esta cerveja ser ‘refinada’, como destacado no 11-C3.

O excerto 12-C3 demonstra uma conversdo de papéis, onde a participante- Ator
vira um instrumento de comunicacdo da informacdo, e o papel de participante-Ator é
conferido ao observador-ouvinte, representado pela utilizacdo implicita do pronome
‘vocé’, como afirmado anteriormente. Nesse excerto também ocorre interacdo entre a
participante e o observador-ouvinte através de um Processo Material, uma vez que

requisita do observador-ouvinte, e agora Ator do processo, que ‘experimente Troegs’:

[You] try Troegs specialty beers
12 - C3 | [Vocé] experimente TrOegs cervejas especiais
Ator P. Material Meta

J4 a funcdo de Meta desse convite € depositada na marca da cerveja e sua caracteristica
de cerveja especial. Mais uma vez, nesse comercial, a mulher desempenha o papel de
convidar o observador-ouvinte, através do uso do modo imperativo a experimentar a
cerveja.

A personagem feminina tem um papel fundamental nesta fase do comercial uma
vez que é ela que tem a funcdo de despertar interesse no observador-ouvinte, e essa
caracteristica é depositada na utilizacdo do verbo ‘experimente’. Ela também se utiliza
de outros recursos associados ao componente ndo-verbal, como a exposicdo do seu
corpo, analisados neste Capitulo, na se¢do 1.3.2., que corroboram a caracteristica
persuasiva do convite. Para Moi (1999, p. 63 apud MONTEIRO, 2005, p. 164), que
segue os ensinamentos de Simone de Beauvoir, “o corpo ¢ uma situagdo, mas um tipo
fundamental de situacdo, no sentido de que edifica a minha experiéncia de mim e do
mundo”. Combase na afirmagdo de Moi, julga-se que a exposi¢cdo do corpo e das acdes
realizadas pela participante do C3, compdem um apelo ao “ser”, um ‘“ser” sem
preocupacdes com o que a sociedade pode vir a dizer, um “ser” que ¢ o indicio de
situacOes naturais que qualquer ser humano, independetemente de sua raca, idade,
credo, etc, pode experimentar.

O que caracteriza a marca Troegs® como produtora de cervejas especiais é

acentuado no excerto 13-C3. A marca da cerveja aparece na posicdo inicial,
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representando o elemento Dado e a informacdo Nova é apresentada na segunda posicao

da sentenga, como vemos abaixo:

[Tréegs] brewed in small batches in Harrisburg, Pennsylvania.
[Troegs] fermentada em pequenos barris em Harrisburg, Pennsylvania.
13-C3 Dado Novo

A apresentacéo desse elemento Novo permite ao observador-ouvinte ter o conhecimento
sobre a circunstancia e o local em que a cerveja é produzida, o que confere a idéia de
credibilidade ao fabricante da bebida.

Assim, temos no fato da fermentagdo ocorrer ‘em pequenos barris’, a condi¢ao
que traz credibilidade a cerveja Troegs®, pois passa a no¢do de que € uma cerveja
produzida com exclusividade. O excerto 13-C3 também apresenta a ocorréncia de mais

um Processo Material, com duas Metas, como vemos em 13-C3:

[Tréegs] | brewed in small batches in Harrisburg, Pennsylvania.

13— C3 [[Troegs] | fermentada | em pequenos barris | em Harrisburg, Pennsylvania.

Ator P. Material Meta 1 Meta 2

E um excerto em que a funcdo de Ator estd implicita e representada pela enunciacéo da
marca de cerveja — Troegs®. Sendo a Meta 1 a circunstancia atraves da qual a cerveja é
fermentada e a Meta 2 a localidade de producéo da cerveja. Note que ao determinar que
Troegs® ¢ ‘fermentada em pequenos barris’, em decorréncia do uso do grupo nominal
‘pequenos barris’, obtém-se a no¢do de que a cerveja € produzida artesanalmente, em
pequena escala e, conseqlentemente, confere o conceito de exclusividade, como
afirmado anteriormente. A exibicdo dos locais de producdo — Harrisburg, Pennsylvania
— também confere & marca o conceito de credibilidade, uma vez que o observador-
ouvinte, e potencial consumidor, ttm conhecimento sobre o local de procedéncia da
bebida.

O excerto 14-C3 traz dois elementos Novos na primeira posicdo sentencial, ao
exemplificar outros produtos da marca Troegs®. Como elemento Dado o excerto 14-C3
traz, mais uma vez, uma exaltacdo ao carater de popularidade da cerveja Troegs®
quando a denominam ‘a cerveja mais popular’. Ha também a divulgacdo de mais um
tipo de bebida da marca — Trail Ale Tréegs® — no elemento Dado, como observamos a

seguir:
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Hopback, Troegenator, | and our most popular beer, <burp> Trail Ale Troegs,

Hopback, Troegenator, | e nossa cerveja mais popular, <arroto> Trail Ale Troegs,

14-C3 Novo Dado

O excerto 14-C3 apresenta um Processo Relacional Identificador, determinando
trés outros produtos da mesma marca, dois através do Identificador — Hopback e

Troegenator — e um através do Identificado — Trail Ale Tréegs —, como nota-se abaixo:

Hopback, Tréegenator, and our most popular beer, | Trail Ale Troegs,

<burp>

14 — C3 | Hopback, Tréegenator, | e nossa cerveja mais | Trail Ale Troegs,

popular, <arroto>

Identificador Complemento Identificado

O excerto 14-C3 também apresenta coesdo com 0s demais excertos, principalmente com
0 excerto 11-C3, quando também se utiliza do elemento linglistico do superlativo
relativo para identificar a cerverja ‘Trail Ale Troegs’ dentre os demais produtos
fabricados pela marca como a ‘mais popular’. Note a relevancia da utilizagdo de
elementos léxico-gramaticais flexionados no grau superlativo relativo: a cerveja ndo é
somente popular mas a ‘mais popular’, ela distingue-se dentre as outras cervejas, e,
provavelmente, a cerveja mais requisitada dentre seus provaveis consumidores. Mais
uma vez, destaca-se o recurso do superlativo relativo como elemento de persuasdo,
trabalhando assim na esfera cognitiva da interpretacdo ao avivar as caracteristicas do
produto. Logo, o observador-ouvinte é levado a compra do produto em decorréncia das
suas caracteristicas especiais: uma cerveja ‘mais refinada’ ¢ ‘mais popular’.

E também no excerto 14-C3 que a participante-Ator chama, para si, mais
atencdo ao emitir um ato de eructagdo, ou seja, ao emitir um arroto. A presenca desse
elemento, que somente é percebido através do recurso auditivo do comercial, causa, a
principio, uma sensacdo de estranhamento no observador-ouvinte, afinal, temos uma
participante-Ator possuidora de uma compleicdo sensual, vestindo um biquini e, de
stbito, ela emite um som correspondente a um arroto, como se tivesse acabado de
consumir a bebida.

O arroto, no contexto do consumo de cerveja, pode remeter a0 comportamento
masculino, & forma pela qual alguns homens podem proceder ap6s ingerir bebidas
gasosas. Assim, ao arrotar ela estd equiparando o comportamento feminino ao
masculino, est4 se colocando na mesma esfera de conduta comportamental. De acordo

com a definicdo do vocabulo belch, em inglés ‘arroto’, 0 ato de arrotar pode ainda ser
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compreendido de duas maneiras: como uma forma de demonstrar saude ou como
auséncia de civilidade, polidez ou cortesia. Em alguns paises como a China e a Arabia
Saudita, é educado arrotar a mesa, ou apos a ingestdo de alimentos ou bebidas, uma vez
que demonstra satisfacio com o alimento ingerido’. J& nos paises do Ocidente, arrotar
sonoramente € considerado um ato indiscreto e indelicado com os individuos que
presenciam o evento.

Destarte, o papel da representante feminina, nesta fase do comercial, tem um
carater antagbnico: o arroto pode ser um elemento positivo para a apresentacdo do
comercial caso seja transmitido ou assistido por membros de paises do Oriente, como
China ou Arabia Saudita, e um elemento negativo, caso seja transmitido ou assistido em
paises do Ocidente.

No excerto 15-C3, o elemento Dado é representado pelo uso implicito do
pronome ‘Vocé’, articulado diretamente para o observador-ouvinte. J4 0 elemento Novo
aparece na segunda posicdo da sentenca, e promove continuidade ao comportamento da
participante-Ator no que concerne a esfera do comportamento social: a emissdo de gases

flatulentos por parte da mesma, como vemos a seguir:

[You] try one today <fart>

15— C3 | [Vocé] experimente uma hoje <flatuléncia>

Dado Novo

Nesse mesmo excerto o uso do imperativo e do Processo Material s&o novamente
aplicados, conferindo ao observador-ouvinte implicito o papel de Ator e a cerveja o
papel de Meta através da utilizagdo do pronome indefinido ‘uma’, que aqui encerra o

significado de ‘uma cerveja’, como podemos notar a segulir:

(You) try one today <fart>
15-C3 | (Vocé) experimente uma hoje <flatuléncia>
Ator P. Material Meta Complemento

Note ainda que o uso do imperativo pode ser associado ao emprego do advérbio
de tempo ‘hoje’, implicando dizer que o observador-ouvinte deve adquirir o produto
quando do término do comercial, e, portanto, aumentando o enfoque na a¢do potencial
do observador-ouvinte.

Ao estimular o observador-ouvinte a ‘experimentar hoje’ o produto, a

participante-Ator faz uso de uma premissa comum ao campo da propaganda em que nao

" Belch.
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deve haver perda de tempo logo apds o produto ser anunciado, isto €, quanto mais cedo
o produto for adquirido mais rdpido o observador-ouvinte terd acesso ao produto e
sentira seus potenciais efeitos.

E, em se tratando de surpresa, temos mais um elemento de surpresa nesse
momento do comercial, quando a participante-Ator promove a expulsdo de gases
através do flato, acontecimento esse que somente pode ser percebido através do recurso
sonoro do comercial. Novamente, ha a representacdo, atraves da mulher, de mais uma
acdo comum a alguns membros do sexo masculino quando da ingestdo de bebidas
gasosas ou outros alimentos.

Deste modo, podemos interpretar esse ato de duas formas: em um primeiro
plano, ao beber a cerveja Troegs® a mulher pode ter suas aces equiparadas as acoes
dos homens; em um segundo plano, a aceitacdo da bebida entre o pdblico feminino pode
ndo ser muito positiva, afinal, de acordo com as regras de etiqueta no mundo ocidental,
ndo é aceitavel emitir tais gases em publico. Neste caso, a representacdo da imagem
feminina é ora colocada como uma mulher desafiadora que provoca tanto o publico
feminino — a experimentar a cerveja e desfrutar da beleza da liberdade ao sentir-se bem
com as reacgOes naturais do corpo humano —, quanto o publico masculino — a entender
que a mulher pode ter suas acOes equiparadas a de um homem sem qualquer
preconceito.

Montero (2007, p. 17) fala em “mulheres capazes de sobrepor-se a mais penosa
circunstancia: mulheres criadoras (...), aventureiras (...), que tiveram a habilidade e a
coragem de escapar”. E essa imagem de uma mulher aventureira e corajosa,
desconstrutora do conceito de perfeicdo que é elaborada neste comercial, quando ela
emite arrotos e flatos.

Todavia, com o objetivo de reduzir ou até mesmo eliminar qualquer
possibilidade de critica com relacdo a sua ultima acdo, a participante-Ator profere o
excerto 16-C3:

What (isit) ?

16 - C3 [0 qué ©)?

Novo Dado

Em 16-C3, temos a inversdo no posicionamento dos elementos Dado e Novo. O
elemento Novo é representado pelo uso do emprego do grupo nominal ‘O qué’ com a

fungdo de interjeicdo e que também é uma novidade, afinal ndo esperamos que a
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participante- Ator va contestar a sua propria acdo. Ja na posi¢do secundaria e ocupando a
funcao de elemento Dado temos o verbo ‘ser’ flexionado em ‘¢’.

Em 16-C3 tem-se um Processo Existencial expresso pela flexdo do verbo ser:

What (isit) ?
16-C3 [0 qué (é)?
Existente P. Existencial

Esse excerto apresenta coesdo com 0 momento em que a participante-Ator emite
o flato e também com o proximo excerto — 17-C3 — no qual ela promove uma

justificativa para seu ato:

It 's natural!

17-C3 [ |ss0 é natural!

Dado Novo

O elemento Dado é representado pelo emprego do pronome demonstrativo ‘isso’, 0 que
liga 0 excerto 17-C3 de forma coesa a a¢do da mulher, onde ‘isso’ é uma referéncia
anaférica ao flato. O elemento Novo ¢ apresentado pela atribuicdo ‘natural’ que a
participante- Ator confere ao acontecimento.

O excerto 17-C3 representa um Processo Relacional Identificador, como vemos

a seguir:
It 'S natural!
17-C3 [Tsso é naturall
Identificado P. Relacional Identificador Identificado

De fato, sabe-se que o ato de expelir gases é deveras natural e faz parte de todos 0s seres
humanos ou animais, no entanto, ndo faz parte do cddigo de etiqueta social o
testemunho de tal acdo. Assim, ao identificar sua acdo como sendo ‘natural’, a
participante-Ator também se isenta de qualquer critica que possa ser apresentada em
decorréncia das suas acoes.

O ukimo componente verbal desse comercial é apresentado na metade do
comercial, quando ha a disposi¢cdo dos componentes ndo-verbais representados no copo
de cerveja e na garrafa. O excerto 18-C3 é um componente verbal que aparece na Figura

38-C3 e fornece mais informacOes sobre a producédo da bebida como vemos a seguir:

[Troegs] Hand-crafted by two all-natural brothers.

18 - C3 | [Troegs] Feita & mdo por dois irmaos totalmente naturais.

Dado Novo
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Mais uma vez ha a utilizagdo da marca Troegs®, de forma implicita, como elemento
Dado. No caso da informagdo Nova, esta é apresentada na segunda posicao da sentenca
e também apresentada no lado direito da Figura 38-C3, o que corrobora a regra de
ordenacéo de elemento Dado e Novo.

No excerto 18-C3 temos um Processo Material, como podemos notar a seguir:

[Tréegs] Hand-crafted by two all-natural brothers.
18 - C3 | [Troegs] Feita a mao por dois irmdos totalmente naturais.
Meta P. Material Ator

A flexdo do verbo ‘fazer & mao’ poder ser interpretada como um produto que é feito
artesanalmente, o que confere um carater de zelo, dedicacéo, além de mostrar que é um
produto que dispde de exclusividade na sua elaboracdo e também representa 0 Processo
Material.

O C4 apresenta diversos falantes e uma participante-Ator que, na verdade, ndo
profere frase alguma durante todo o comercial, tendo somente suas acdes como
destaque do seu papel no comercial. A primeira frase é proferida pelo narrador e expGe
0 elemento Novo na posigdo secundaria da frase quando apresenta a ‘Musa do Verdo

2006’ em 19-C4:

[Essa é a] Musa do Verdo 2006.

19-C4 Dado Novo

O elemento Dado esta no uso implicito do substantivo feminino ‘essa’, associado ao
verbo ser flexionado em ‘¢’ e o artigo definido ‘a’. E um extrato que identifica a
protagonista do comercial através da situacdo social como sendo a ‘Musa do Verdo’ do
ano de 2006.

O excerto 19- C4 é¢ um Processo Relacional Identificador como vemos a seguir:

19— C4 | [Essa é a] Musa do Verao 2006.

Identificador | P. Relacional Identificador Identificado

Ao identificar a representante do sexo feminino na tela como ‘musa’, 0 anunciante
remete ao conceito da mitologia classica em que as Musas estariam sempre relacionadas
a musica ou a presenca dela, inspirando poesia, danca e as artes liberais; as musas
também seriam retratadas como sendo mulheres jovens e virgens (TRESSIDER, 2005,
p. 330). Assim temos na escolha lexical do substantivo ‘musa’ a identificacdo da
participante-Ator com o papel das musas da mitologia classica, que, por sua vez,

representavam elementos de inspiracdo para os artistas servindo-os com conhecimento
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no momento em que necessitavam. Destarte, a ‘Musa do Verao 2006 do C4 representa
a fonte de inspiracdo para a cervejaria Skol® anunciar seu produto.

Pode-se entender que a utilizacdo da imagem de uma jovem atriz, sensualmente
vestida em um biquini, seria também a potencial materializacdo de uma musa para o
obeservador-ouvinte. Desta forma, a imagem da representante feminina nesse comercial
tem seu papel de musa estendendo-se como também musa do observador-ouvinte.

O conceito de ‘musa’ ¢ acentuado pelo excerto 20-C4:

[Vocés, batam] Palmas pra ela!!!

20-C4 Dado Novo

Nesse momento do comercial o narrador pede ao publico que assiste ao desfile, e,
conseqlientemente, ao observador-ouvinte do comercial, que por sua vez é o elemento
Dado implicito, que a aplauda, representado no excerto 20-C4 pelo elemento Novo.

Ao solicitar do publico aplausos para a musa hd a ocorréncia de um Processo
Material onde o publico desempenha o papel de Ator e as palmas representam a Meta

desse Ator, como se observa em 20-C4:

20— C4 | [Vocés, Batam] Palmas pra ela!!!

Ator P. Material Meta

A escolha lexical de ‘palmas pra ela!!!” é o elemento que exerce a cOnexao
intersentencial entre esse excerto e o excerto 19-C4, onde é inicialmente revelada a
gualidade de musa da personagem. Ao aplaudirmos um individuo estamos conferindo a
esse a condicdo de triunfo, receptividade, ou até mesmo adoracdo (lbid., p. 222), assim,
a condicdo de musa da participante-Ator é reforcada através dos aplausos realizados
pela platéia.

O excerto 21-C4 ¢ proferido por um participante masculino que interage com o
observador-ouvinte, o qual se denominara F1. Em 21-C4 temos um dado Novo expresso

através da apresentacdo de uma possibilidade:

Se o0 cara que inventou essa Skol tivesse inventado a musa do verao,

21-C4 Dado Novo

F1 questiona a acessibilidade da platéia em relacdo a musa, uma vez que esta é cercada
de segurancas 0s quais impossibilitam a aproximacéo de qualquer individuo.

O excerto 21-C4 apresenta um Processo Relacional Atributivo uma vez que
atribui ao inventor da cerveja Skol® a possibilidade de ter inventado a musa, como

nota-se abaixo:
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Se o cara que inventou essa Skol | tivesse inventado a musa do verdo,

21 - C4 | Condutor P. Rel. Atributivo Atributo

Aqui, a escolha lexical do substantivo ‘cara’ evidencia o carater popular do comercial,
jaque se utiliza de uma giria brasileira trivial para designar individuo ou sujeito. Cabe a
esse individuo, aqui determinado como ‘o cara’, o papel de condutor do processo de
‘inventar a musa do verdo’. Esse atributo, por sua vez, recai em uma interpretacdo
antagbnica: ora, sabe-se que as musas da mitologia classica foram inventadas, logo a
combinacgdo léxico-gramatical entre os vocabulos ‘inventado’ ¢ ‘musa’ ¢ compreensivel,
uma vez que podemos inventar as musas. Contudo, sabe-se também que a ‘musa’ do
comercial nada mais é do que uma mulher que ganhou um concurso de beleza, neste
caso, o concurso de ‘Musa do Verdao 2006°, e que mulheres ndo podem ser ‘inventadas’.
Entdo ao atribuir a tarefa de ‘inventar a musa do verdo’ tem-Se, por conseguinte, uma
reafirmacdo da condicdo abstrata ¢ imaginaria de ‘musa’ da personagem feminina.
Outrossim, o vocdbulo ‘musa’ ¢ o elemento lexical que estabelece conexdo entre os
excertos anteriores — ‘musa’ no excerto 19-C4 e ‘ela’ no excerto 20-C4.

No excerto 22-C4, F1 apresenta mais um elemento Novo na segunda posicao:

Ela nao seria assim ...

22 - C4 Dado Novo

Todavia, esse componente verbal sé pode ser perfeitamente compreendido se associado
ao componente ndo-verbal, neste caso associado a Figura 46-C4, uma vez que € nessa
Figura emque a forma pela qual a musa desempenha suas agdes é visualizada, ou seja, a
mulher-musa € vista como inacessivel aos individuos comuns.

Em 22-C4 temos mais um Processo Relacional Atributivo:

22 -C4 | Ela nao seria assim ...

Condutor P. Relacional Atributivo Atributo

onde cabe a participante-Ator o papel de condutor e ao advérbio ‘assim’ o papel de
atributo. O emprego do pronome pessoal feminino da 3* pessoa, ‘cla’, representa o
elemento lexical de ligacdo entre 0s excertos anteriores, uma vez que esses referem-se a
participante- Ator. Ja o uso do advérbio ‘assim’ na fungdo de atributo implica dizer que
os demais participantes do comercial ndo tém direito ao acesso a participante-Ator, uma
vez que a mesma encontra-se cercada por segurancas e inacessivel a multiddo que a

cerca.
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O carater de inacessibilidade da participante é igualmente evidenciado no
excerto 23-C4:

[Vocé] Né&o toca, ndo toca!!!

23—-C4 Dado Novo

O elemento Dado é representado pelo uso implicito do pronome ‘vocé’, dirigindo-se ao
mesmo tempo tanto a multiddo que cerca a participante-Ator quanto ao observador-
ouvinte. O elemento Novo é apresentado pela forma imperativa, e também assertiva, por
parte do seguranca que cerca a participante-Ator, ao solicitar, repetidamente, que ndo a
toquem.

Por empregar o verbo ‘tocar’, temos a ocorréncia de um Processo Material em
23-CA4:

23— C4 | [Vocé] Na&o toca, ndo toca!!! [na Musa do Verao 2006]

Ator P. Material Meta

onde o papel do Ator cabe ao observador-ouvinte, que estd implicito na sentenca, e a
Meta ¢ a “‘Musa do Verdo 2006°, esta, por seu turno, ndo pode ser tocada. Mais uma vez,
temos a participante-Ator tratada com reveréncia, como uma celebridade, ou como uma
musa deve ser tratada.

O excerto 24-C4 apresenta outro componente verbal que estd atrelado ao
componente ndo-verbal para que sua compreensdo seja atingida. E nesse momento que
F1 oferece a informacdo de como deveria ser a musa do verdo se tivesse sido inventada

pelo mesmo inventor da cerveja Skol, como observamos abaixo:

Ela seria assim ...

24— C4 Dado Novo

A utilizagdo do advérbio ‘assim’ no excerto 24-C4, por sua vez, ndo remete mais a
qualidade de inacessivel, pelo contrario, € nesse momento do comercial que a
participante-Ator € disposta em uma espécie de tubo de ensaio para que seja duplicada.

Logo, temos um Processo Relacional Atributivo em 24-C4:

24— C4 | Ela Seria assim ...

Condutor P. Relacional Atributivo Atributo

O papel de condutor é expresso pelo pronome ‘Ela’, sendo esta a participante-Ator, € 0
atributo representado pelo advérbio ‘assim’.

No excerto 25-C4 temos a utilizacdo de um narrador com sua voz distorcida,
para que se assemelhe a voz de uma maquina. Nesse excerto o elemento Dado é

representado pelo verbo ‘Iniciar’, uma vez que o observador-ouvinte pode visualizar
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através do componente ndo-verbal — Figura 49-C4 — que um processo devera ser
iniciado a qualquer momento. JA o elemento Novo é representado pelo vocébulo

‘clonagem’, como vemos em 25-C4:

Iniciar clonagem.
25-C4 Dado Novo
Nesse mesmo excerto temos um Processo Material, como se observa a seguir:
25— C4 | Iniciar [processo de] clonagem.
P. Material Ator Meta

representado pelo verbo ‘Iniciar’, apresentado na posigao inicial da sentenca, temos um
Ator implicito, figurado pelo ‘processo de’ e a Meta coube ao vocabulo ‘clonagem’. E
também um componente verbal que necessita do componente ndo-verbal, presente na
Figura 49-C4, uma vez que é nesse momento em que ocorrem as duplicacbes da
participante-Ator. E um excerto que ndo possui conexdo intersentencial com os excertos
anteriores.

N&o obstante, € a partir do excerto 25-C4 que é estabelecida, de forma coesa, a

conexdo entre 0s demais excertos, como podemos observar no excerto 26-C4:

[Essa €] A sua musa do ver&o.
26— C4 Dado Novo

O elemento Novo apresentado por ‘A sua musa do verdo’ tem o apoio grafico do
componente ndo-verbal, pois é nesta parte do comercialem que um entregador passa as
maos do novo dono uma ‘musa clonada’. Através do pronome possessivo flexionado no
feminino ‘sua’, fica claro que aquela musa que estd sendo entregue pertence aquele
dono especifico, desmistificando, desta forma, a caracteristica anterior de
inacessibilidade da musa. A musa, antes elevada a categoria de divindidade, é agora
distribuida democraticamente para quem a desejar, ela pode ser duplicada e
transformada em mercadoria, um produto como qualquer outro.

Segundo Engels (apud MONTERO, 2008, p. 10), a condicdo de mulher-objeto,
aquela pertencente ao homem, pode ter surgido quando os seres humanos comegaram a
deixar a vida nbmade. Nesta época, era preciso estabelecer posses e dominios, dai o
surgimento da necessidade de garantir “o que ¢ seu” e por essa razio surgia o “controle
da mulher” pelo homem.

Além disso, o excerto 26-C4 configura um Processo Relacional Identificador,

pois indica com precisdo através do verbo ser, flexionado no presente do indicativo e na
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3% pessoa do singular, que aquela musa durante aquele procedimento possui um dono,

para quem o entregador dirige-se ao proferir a sentenca, como fica evidente em 26-C4:

26 — C4 | [Essa é] A sua musa do verao.

Identificador P. Relacional Identificador Identificado

O grupo nominal ‘A sua musa do verdo’ também estabelece relagdo com o excerto 25-
C4, uma vez que é durante esse excerto que a musa € clonada, entdo agora no excerto
26-C4 um participante recebe um exemplar da musa somente para si. Esse fato também
tem uma carga de persuasdo frente a interpretacdo do comercial. Se a ‘musa’ ¢é
comparada a bebida ‘cerveja’ entdo agora cada comprador de Skol® terd também uma
‘musa’, ou ainda, se temos na comparagdo da ‘musa’ ao elemento ‘cerveja’ enquanto
uma bebida agradavel, jovem, neste caso, fresca, e que confere prazer ao consumidor,
entdo o observador-ouvinte, e potencial consumidor, vai desejar adquirir uma Skol®
para também ter acesso a uma ‘musa’.

Em outro momento, no excerto 27-C4, temos o elemento Novo representado por

um grupo verbal ‘Pediu musa?’ como vemos em 27-C4:

[Vocé] Pediu musa?

27— C4 Dado Novo

E classificado como elemento Novo uma vez que o observador-ouvinte ndo espera ouvir
dos entregadores a pergunta ‘Pediu musa?’, uma vez que os mesmos estdo entregando
uma mulher. O elemento Dado é mais uma vez apresentado na forma implicita do
pronome ‘Vocé’ direcionado a um participante do comercial, como pode ser observado
na Figura 52-C4.

E também um Processo Material representado através do verbo ‘pedir’, como

vemos em 27-C4:

27— C4 | [Vocé] Pediu musa?

Ator P. Material Meta

Aqui o Ator é desempenhado pelo papel implicito do observador-ouvinte e a Meta é a
musa a ser entregue para mais um participante. E interessante notar que esse excerto
remete a forma habitual experienciada em restaurantes, bares, e até mesmo outros
ambientes em que ocorre um processo transacional, ou seja, de compra e venda. E por
intermédio da pergunta ‘Pediu ...?” que garcons e ou atendentes se fazem valer quando
sentem necessidade de confirmar o pedido feito pelos ocupantes da mesa ou clientes.

Assim, ao proferir ‘Pediu musa?’, o entregador nivela a participante-Ator, representada

80



A Representacdo Femininaem Comerciais de Cerweja:
Uma Perspectiva Lingiistica
Jamy lle Rebougas Ouverney

por uma mulher, a condicdo de produto, mercadoria, umbem comerciavel, que pode ser
requisitado a qualquer tempo.

No excerto 28-C4, com o auxilio do componente ndo-verbal, representado pela
Figura 53-C4, sabemos que mais uma musa esta sendo entregue. Desta vez, um dos
participantes do comercial que a recebe admira-a de maneira ligeiramente incrédula,
talvez por estar diante de uma mulher bastante sensual e com uma compleicdo fisica

suficientemente agradavel, e ele profere o elemento Novo como exposto em 28-C4:

(Qualquer um) Pode tocar?

28-C4 Dado Novo

querendo saber se tem autorizacdo para tocéd-la. O elemento Dado é representado no
excerto 28-C4 pela expressdo implicita ‘Qualquer um’, indicando a duvida do falante
comrelagdo a acessibilidade.

Assim, por meio do verbo ‘tocar’ temos um Processo Material, onde a fungéo de

Ator no excerto 28-C4 ¢ estabelecida pela expressdo ‘Qualquer um’, a seguir em 28-C4:

28 — C4 | (Qualquer um) Pode tocar (nela)?

Ator P. Material Meta

O uso desta expressdo também sugere a idéia de inclusdo, isto ¢, se ‘Qualquer um’,
qualguer individuo tem acesso a participante-Ator, entdo ele também. Desta forma, ao
perguntar se qualquer um pode toca-la, ele, na verdade, deseja saber se o proprio pode
toca-la. A pergunta proferida pelo falante estabelece uma conexdo intersentencial com
excertos 19-C4, 20-C4, 21-C4, 22-C4 através do vocabulo aqui inserido ‘nela’. A
coesdo também é estabelecida através da interpretacdo da pergunta ‘Pode tocar?’. Ao
proferi-la, o falante eleva a participante-Ator mais uma vez a categoria de musa,
elemento divino, que ndo sabe se pode ou néo tocar.

O excerto 29-C4 € mais uma representacdo da distribuicdo da participante- Ator
como mercadoria. Nesse momento do comercial, varios entregadores distribuem-na

dentro de umbar, quando umdeles profere a sentenca a seguir:

Olha a musa do verao para todo mundo.

29-C4 Dado Novo

Como exposto no inicio do comercial, temos o elemento Dado expresso pela funcdo da
participante- Ator enquanto ‘musa do verdo’. Note que a informacdo Nova € composta
do grupo nominal ‘para todo mundo.’. Entende-se aqui que h4 uma popularizacdo da

‘musa’. E também um Processo Relacional Identificador, como se observa em 29-C4:
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29 - C4 | Olha a musa do verdo para todo mundo.

P. Relacional Identificador Identificador Identificado

Aqui, o observador-ouvinte é convidado, juntamente com os demais atores da cena, a
voltar sua atencdo para as musas que estdo sendo distribuidas. Isso é feito por
intermédio do verbo ‘olhar’, que aparece em posi¢cdo de destaque na sentenga, ou seja,
na posicao inicial, o identificador ¢ ‘a musa do verdo’ e o identificado ‘para todo
mundo’, assim, a ‘musa’ é distribuida para todos, ela representa agora um produto que
esta na ordem usual das coisas. Este fato é corroborado pelo componente ndo-verbal
apresentado na Figura 57-C4 com a distribuicao de varios exemplares de ‘musa’. NO
excerto 29-C4, ocorre também uma retomada do conceito estabelecido no excerto 26-
C4, em que ha a distribuicdo de uma ‘musa’ para cada participante, mais uma vez
persuadindo o observador-ouvinte a adquirir sua ‘musa’. A escolha lexical do verbo
‘olhar’ também remete a forma popular que as pessoas se utilizam quando desejam
atrair a atencdo, ou fazer comque o publico ao redor repare no que esta sendo exibido.
No excerto 30-C4 temos a apresentacdo de mais um elemento Novo na segunda
posicdo, corroborado pelo componente ndo-verbal, Figura 59-C4, também apresentado

na posicéo direita da imagem, como observamos a seguir:

Po, mas justo a minha veio com defeito?

30-C4 Dado Novo

Como elemento Dado temos 0 uso da interjeicdo popular exprimindo o aborrecimento
do falante emrelacdo ao recebimento da sua musa.

Nesse instante do comercial € exposta uma ‘musa’ ‘com defeito’, ou seja, sua
complei¢do diverge quando comparada as outras ‘musas’, esta musa da Figura 59-C4,
apresenta pélos sobre seus labios superiores, isto é, bigode. Assim, a escolha do grupo
nominal ‘com defeito’, presente no elemento Novo, na verdade implica dizer que a
‘musa’ apresenta bigode. Devido a escolha do verbo ‘vir’, que aqui significa dizer

‘apresentar-se’, temos um Processo Relacional Atributivo, como vemos em 30-C4:

30-C4 | PG, mas justo a minha | veio com defeito?

Complemento | Condutor P. Rel. Atributivo Atributo

onde a fungdo de Condutor é expresso pelo grupo nominal ‘mas justo a minha’ e o
Atributo expresso por ‘com defeito?’. A abertura da sentenga com a interjei¢ao ‘Po’ ja
perfaz um indicativo da insatisfacdo do falante, uma vez que, esta expressao tem um

sentido de descontentamento. Também indica a presenca de informalidade no discurso,
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j& que € uma enunciacao destituida de formalidade. O uso do adjetivo ‘justo’, denotando
a idéia de precisamente, quando combinado a ‘a minha’ também fortalece o conceito de
desagrado do participante. Importa observar que esse falante é obeso e também possui
bigode, logo, a musa que coube a ele compartilha de uma semelhanca fisica com seu
dono: o bigode. Observe que o bigode no falante ndo configura deformidade, pelo
menos ndo ha indicagdo, por parte do falante, de desconforto. Contudo, o bigode é
adotado como imperfeicdo quando disposto na participante-Ator.

Nos momentos que antecedem o final do comercial temos a visualizacdo de
componentes verbais na tela. Esses sdo aqui transcritos pelos excertos 31-C4 e 32-C4.
No excerto 31-C4, o elemento Dado traz a marca da cerveja, j& apresentada
anteriormente. Ja a apresentacdo do elemento Novo ¢ feita através da caracterizacdo do

verdo tornando-se ‘redondo’:

Com Skol o verao fica redondo.

31-C4 Dado Novo

E umexcerto que apresenta um Processo Relacional Atributivo, uma vez que € atribuido

ao verdo a qualidade de redondo:

31 - C4 | Com Skol 0 verao fica redondo.

Condutorl | Condutor2 | P. Rel. Atributivo Atributo

Nesse processo temos dois condutores, sendo o primeiro desempenhado por ‘Com Skol’
e o segundo por ‘o verdo’, ¢ o atributo que é ‘redondo’. A utilizacdo do adjetivo
redondo pode constituir varios significados, mas serdo expostos somente 0s que se
aplicam ao contexto observado. A forma redonda podem ser imputadas duas
interpretacfes: a primeira, figurativa, referente a obesidade, a segunda, referente a uma
forma esférica perfeita. De acordo com a lenda do Rei Arthur, seus cavaleiros reuniam-
se em uma tavola redonda, pois esta imprimia o conceito de unidade, isto €, na tdvola
todos eram iguais e tinham os mesmos direitos (TRESSIDER, 2005, p. 52). Assim, se
tomamos esse conceito de unidade e transferimo-lo para a esfera da ingestdo de cerveja,
temos que ao beber a cerveja Skol® ocorre uma absorcéo positiva do sabor por parte do
consumidor e o verdo torna-se homogéneo, com uma forma perfeita, logo, por analogia,
0 verdo torna-se perfeito.

Obedecendo a lei brasileira (lei 19294), que regula a exploracdo comercial de

bebidas em anudncios, como j& explanado anteriormente na andlise do componente
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verbal do C2, temos também no excerto 32-C4, o exemplo de recomendacdo de

prudéncia quando a bebida for consumida:

Se (vocé) beber nao dirija.

32-C4 Dado Novo

A informacdo nova é depositada no elemento Novo ‘ndo dirija’. Aqui, devido a lei
19294, ja mencionada na analise do C2, o anunciante faz recomendacdes ao consumidor
que ndo conduza veiculos quando tiver ingerido a bebida, conferindo ao verbo ‘beber’ a

caracteristica de Processo Material:

32 - C4 | Se (vocé) beber nao dirija.

Ator P. Material Meta

Neste caso, a recomendacgdo esta atualizada com a nova lei de transito, lei 11705 de 19
de junho de 2008. A lei 11705 estabelece no primeiro artigo alcoolemia zero, isto €, a
lei pde em pratica a chamada ‘tolerancia zero’ para o consumo de acool. Tal informagao
¢ enfatizada na aplicagcdo do imperativo ‘ndo dirija’.

Por fim, o excerto 33-C4, é proferido por mais um falante, que também recebe

emsua casa uma ‘musa’:

(Ela) E importada?

33-C4 Dado Novo

O pronome implicito ‘Ela’ ¢ apresentado na func¢do do elemento Dado, uma vez que o
observador-ouvinte ja foi apresentado a participante-Ator. No caso do elemento Novo,
temos a utilizagdo do adjetivo ‘importada’, esse, por sua vez, ao referir-se a ‘musa’,
simboliza mais uma forma de reafirmar a presenca feminina no comercial como
produto. Contudo, aqui o ‘consumidor desta musa’, representando pelo falante mais
idoso, ndo consegue discernir se 0 produto é nacional ou importado. No excerto 33-C4,

temos um Processo Relacional Identificador:

33-C4 | (Eld) E importada?

Identificador | P. Relacional Identificador Identificado

A ‘musa’ € o elemento identificador e o adjetivo ‘importada’ o elemento identificado.
Talvez, esse novo consumidor ndo esteja acostumado com ‘produtos’ de tamanha
qualidade, e, por qualidade aqui se tem como referéncia a compleicdo fisica da
participante-Ator, dai o seu questionamento sobre a origem da ‘musa’ ser ou nio
importada. Observa-se entdo, que em todo o comercial o papel da representante
feminina estd centrado na exposicdo da sua forma fisica em troca da obtencdo de uma
sensacdo de agrado por parte do receptor. Ou seja, a mulher do comercial somente
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agrada aos demais participantes, e também consumidores da cerveja, por ter uma
compleicdo fisica sensual, livre de imperfeicOes, diante da opinido daquele grupo de
consumidores.

1.2. Apreciacdes Sobre a Analise Verbal

Diferentemente do C1, o C2 apresenta um equilibrio na disposicdo da estrutura
da informacédo. Destarte, enquanto o C1 apresenta, estatisticamnte, 80% dos elementos
Dados em primeira posicdo — lado direito — somente 20% contradizem a regra. Ao
apresentar o elemento Dado na segunda posicdo, o C2, por sua vez, apresenta 100% dos
elementos Dados na posicdo inicial da sentenca. Tal qual o C1, o C3 também apresenta
80% dos elementos Dados em primeira posi¢cdo e somente 20% dos elementos Novos na
posicdo inicial. Também em conformidade com o C2, o C4 apresenta 100% dos
elementos Dados apresentados na posicdo inicial da sentenca comprovando a regra do
sistema da informacao.

Em se tratando dos processos analisados através do sistema da Transitividade, 0s
Quadros 21, 22, 23 e 24, a seguir, estabelecem uma descricdo resumida acerca das
ocorréncias dos processos nas sentencas que foram articuladas por falantes dos
comerciais — homens e mulheres —, além também de outros elementos verbais como

jingles ou mensagens dispostas nos quadros a seguir:

Tipo de Processo Quem A quemé Funcgédo no
executa direcionado comercial
Material (01-C1) Mulher Homem Sugerir
Relacional Identificador (02-C1) Homem Mulher Executar
Material (03-C1) Homem Homem Motivar
(jingle)
Relacional Identificador (04-C1) Homem Mulher Exibir/Mostrar
Existencial (05-C1) Homem Mulher Consolar
Material (06-C1) Homem Observador-Ouvinte Atribuir
(narrador) caracteristica
Material (07-C1) Homem Observador-Ouvinte Sugerir
(narrador)

Quadro 21 — Resumo das Ocorréncias dos Processos nos Excertos do C1
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Tipo de Processo Quem A quemé Fungéo no
executa direcionado comercial
Material (08-C2) Homem Gargcom Demandar
Relacional Atributivo (09-C2) Homem Observador-Ouvinte Informar
(narrador)
Mental (10-C2) Homem Observador-Ouvinte Aconselhar
(narrador)
Quadro 22 — Resumo das Ocorréncias dos Processos nos Excertos do C2
Tipo de Processo Quem A quemé Funcé&o no
executa direcionado comercial
Relacional Identificador (11-C3) Mulher Observador-Ouvinte Elogiar
Material (12-C3) Mulher Observador-Ouvinte Estimular
Material (13-C3) Mulher Observador-Ouvinte Descrever
Relacional Identificador (14-C3) Mulher Observador-Ouvinte Exemplificar
Material (15-C3) Mulher Observador-Ouvinte Motivar
Existencial (16-C3) Mulher Observador-Ouvinte Questionar
Relacional Identificador (17-C3) Mulher Observador-Ouvinte Justificar
Material (18-C3) Mulher Observador-Ouvinte lHustrar
Quadro 23 — Resumo das Ocorréncias dos Processos nos Excertos do C3
Tipo de Processo Quem A quemé Funcé&o no
executa direcionado comercial
Relacional Identificador (19-C4) Homem Observador-Ouvinte Apresentar
(narrador)
Material (20-C4) Homem Platéia & Requisitar acao
(narrador) | Observador-Ouvinte
Relacional Atributivo (21-C4) Homem Observador-Ouvinte Explicar
Relacional Atributivo (22-C4) Homem Observador-Ouvinte Explicar
Material (23-C4) Homem Platéia Ordenar
Relacional Atributivo (24-C4) Homem Observador-Ouvinte Explicar
Material (25-C4) Homem Observador-Ouvinte Executar
(narrador)
Relacional Identificador (26-C4) Homem Homem Apresentar
Material (27-C4) Homem Homem Certificar-se
Material (28-C4) Homem Homem Questionar
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Relacional Identificador (29-C4) Homem Homens Atrair atencdo

Relacional Atributivo (30-C4) Homem Observador-Ouvinte Reclamar

Relacional Atributivo (31-C4) Homem Observador-Ouvinte Atribuir
(narrador) qualidade

Material (32-C4) Homem Observador-Ouvinte Aconselhar
(narrador)

Relacional Identificador (34-C4) Homem Homem Questionar

Quadro 24 — Resumo das Ocorréncias dos Processos nos Excertos do C4

No gue concerne ao sistema da Transitividade, o C1 apresenta, por sua vez, um
emprego maior de Processos Materiais (3), dois Relacionais Identificadores e um
Processo Existencial.

Ja o C2 tem uma mescla de processos: um Processo Material, um Processo
Relacional Atributivo e um Processo Mental. Esse nimero reduzido de processos ocorre
em decorréncia de dois motivos: a limitacdo de recursos linguisticos, ou seja, existem
apenas trés sentencas destacadas de todo o comercial, dentre elas somente uma €
proferida pelo participante-Ator, as outras duas sdo parte do jingle, e a abundancia de
componentes ndo-verbais, visto que as imagens apresentadas no decorrer do comercial
sdo decisivas no que concerne a concretizagdo dos movimentos do participante-Ator.
Observamos ainda que o C2 faz utilizagdo recorrente da marca ‘Brahma’ sempre
fazendo referéncia ao produto ‘cerveja’.

O C3, mesmo exibindo somente uma participante-Ator, apresenta uma variedade
de processos, mesmo porque ndo ha nada mais que exerga atracdo sobre o observador-
ouvinte a ndo ser as frases proferidas pela participante e o seu visual, uma vez que nao
existe nenhum cenario para apoiar o efeito do comercial. Entdo, temos uma incidéncia
maior de Processos Materiais (4), logo em seguida trés (3) Processos Relacionais
Identificadores e apenas um (1) Processo Existencial.

Ja 0 C4 possui um equilibrio na ocorréncia dos processos. Contudo, ainda ha
uma intensidade maior na ocorréncia de Processos Materiais (6), seguidos de Processos
Relacionais Atributivos (5) e, por ultimo, Relacionais Identificadores (4).

Note que a incidéncia de Processos Materiais € recorrente no C1, mas a sentenca
que efetivamente confere poder ao comercial é a primeira proferida pela falante
feminina. Diz-se ser uma sentenca com poder, pois € através da mesma que o falante
masculino é persuadido a executar a acdo que ela Ihe atribuiu. Ao passo que as demais

sentencas que expressam Processos Materiais articulados pelo falante masculino vém a
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propdsito de ilustrar, ora somente no plano verbal, ora no plano ndo-verbal, o objeto que
a participante havia sugerido anteriormente. A Unica ocorréncia do Processo Existencial
tem a funcdo de consolar a participante apds o incidente que € seguida por um Processo
Relacional Atributivo, esse, por sua vez, confere uma caracteristica da bebida.

No caso do C2, apesar de a Unica frase proferida no comercial, ser executada
pelo participante-Ator do sexo masculino, temos ainda os dois componentes verbais
expressos na voz do narrador e também no elemento apresentado no quadro final do
comercial. Mas é a sentenca, excerto 08-C2, expressa pelo participante-Ator que se
apresenta como um dos elementos persuasivos no comercial, pois ela instiga o
observador-ouvinte a também adquirir uma cerveja, quando o participante a pede
empregando o modo imperativo. E possivel ainda inferir que a presenca feminina nesse
comercial serve como recurso visual — para o publico — e sensorial — para o participante-
Ator, uma vez que ela transmite a sensacdo de que sentiu um calafrio em decorréncia do
assopro da mulher, recurso esse que perfaz o segundo elemento persuasivo do
comercial, uma vez que o observador-ouvinte tem sua interpretacdo instigada ao fazé-lo
desejar a sensacao refrescante de apreciar a cerveja e sentir o assopro de uma mulher
em seu ouvido. Logo, podemos interpretar, através dos componentes verbais e ndo-
verbais do C2 que, ao adquirir a cerveja Brahma®, o observador-ouvinte, e potencial
consumidor, sera submetido aos prazeres que a bebida oferece e também a companhia,
mesmo que breve, de uma mulher.

No C3, por haver uma auséncia de cenario, hd& uma necessidade maior de
manifestar concretude, ja que o observador-ouvinte precisa, a0 menos, ter uma idéia
sobre o produto. Dai a ocorréncia de Processos Materiais, que conferem uma qualidade
solida ou pelo menos exprimem tal idéia. Os Processos Relacionais Identificadores, ora
servem para determinar as caracteristicas do produto anunciado, tambem facilitando a
interpretacdo por parte do observador-ouvinte, devido a auséncia de cenario e outros
componentes verbais, a ndo ser a presenca da participante, de um copo de cerveja e da
garrafa; ora servem para justificar as acGes contestaveis da participante. Por fim, o
Processo Existencial advém da antecipacdo da participante em relacdo as manifestaces
naturais do seu corpo, ou seja, buscando ndo ser questionada quanto as manifestacdes,
ela promove o questionamento sobre as mesmas por parte do observador-ouvinte. E
interessante notar também que todo o comercial é voltado para o observador-ouvinte,

isto é, o didlogo € estabelecido, virtualmente, entre participante-Ator e observador-
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ouvinte. Isto fica evidente ndo s6 pela utilizagdo do pronome ‘vocé’, muitas vezes
implicito na oragdo, mas também no foco do olhar direcionado para a cdmera, neste
caso, 0 observador-ouvinte. Os elementos persuasivos aplicados ao comercial dividem-
se na utilizacdo do superlativo relativo, enquanto componente verbal, e na exposicéo da
imagem feminina, enquanto componente ndo-verbal, ao procurar convencer o
observador-ouvinte a obter a cerveja Troegs®.

Os Processos Materiais presentes no C4 conferem harmonia entre 0s
componentes verbais e ndo-verbais apresentados no comercial. Através dos Processos
Materiais, 0 observador-ouvinte ora tem uma explanacdo sobre o que ocorre no
componente ndo-verbal, ora 0 componente ndo-verbal serve para ilustrar o que foi dito
no verbal. Tal ilustracdo também € executada pelos Processos Atributivos e pelos
Identificadores. Os elementos persuasivos também se dividem entre componentes
verbais e ndo-verbais, sendo os primeiros representados pelas instancias em que o
observador-ouvinte ¢ levado a acreditar que cada ser humano tem direito a uma ‘musa’
guando da compra da cerveja; ja os segundos com a exibicdo multipla de varias
participantes durante todo o comercial.

Note que a escolha do elemento Dado é fundamental para o desenvolvimento da
narrativa nos comerciais e ha uma presenca recorrente da utilizacdo de pronomes como
‘eu’, ‘me’ e ‘vocé’, compondo uma marca linglistica dos participantes do comercial. A
utilizacdo do pronome ‘vocé€’, mesmo quando implicito, também funciona como um
artificio empregado para aproximar o comercial do observador-ouvinte, chamando
assim, a atencdo dele para o que estd ocorrendo dentro da narrativa, convidando-o a
participar da acéo.

Outro traco distintivo da investigacdo mostra que a recorréncia de Processos
Materiais também faz com que o observador-ouvinte desenvolva uma interagdo maior
com 0 processo narrativo que ocorre no comercial. Por outro lado, a utilizacdo dos
outros processos, como 0 Mental e o Relacional, atrai o observador-ouvinte para uma
relacdo mental entre 0 que é descrito e 0 que ele pode efetivamente sentir, quando da
compra do produto.

As escolhas léxico-gramaticais presentes nos comerciais tém os seguintes
desdobramentos: no C1 o excerto 01-C1 é uma interrogativa que funciona como um
convite e ndo requer, necessariamente, uma resposta; ja no C2, o excerto 08-C2 lanca

mao do modo imperativo e funciona como a demanda de um produto, coincidindo com
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C1 ao ndo deixar, necessariamente, um espaco de resposta do demandado. O C3 tem no
uso do superlativo, caso dos excertos 11-C3 e 14-C3, seu sustentaculo no que concerne
ao elemento persuasivo ao enaltecer as qualidades do produto. Finalmente, o0 C4 tem
nos excertos 26-C4 e 29-C4, uma escolha léxico-gramatical cujo objetivo é direcionar
0s componentes verbais ndo somente ao interlocutor presente no comercial mas também
ao observador-ouvinte, por intermédio do pronome possessivo ‘sua’ e também com o
uso de ‘para todo mundo’.

O uso do modo interrogativo no C1 denota um comportamento mais polido ao
exercer a fungdo de um convite para o observador-ouvinte participar no comercial. Esta
caracteristica promove interacdo entre atores e observadores-ouvintes. Todavia, 0 USO
do modo imperativo no C2 e no C3, denota uma forma mais objetiva ao direcionar-se a
outros participantes dos comerciais, fazendo com que o observador-ouvinte desempenhe
um papel de observador externo e ndo interativo. J4 a forma descritiva usada no C4
confere uma exposi¢cdo maior dos componentes verbais e ndo-verbais.

Outra diferenca entre 0s comerciais é o fato de que C1 apresenta uma situacédo
dialogica entre o casal — F1 e F2. No C2 ndo h4 uma resposta verbal entre F1 e 0
garcom, fazendo com que seja apresentada somente em uma via textual de comunicagéo
(F1 = gargcom). O mesmo ocorre no C3, sendo que nesse ndo had nenhum outro
participante no comercial; neste caso o didlogo é virtual entre F1 e o observador-
ouvinte. O C4 apresenta ora situacfes dialdgicas virtuais entre F1 e o observador-
ouvinte, ora situagdes dialogicas entre os falantes do comercial. Em contrapartida, ha
uma presenca de um narrador ou situacdes narrativas, como adverténcias no C2 e no C4
e ndo no C1 ou no C3.

Diante do exposto e atraves da andlise dos componentes verbais, tem-se na
escolha vocabular de termos como ‘este fogo’ (01-C1) e ‘lenhas para este fogo’ (04-
C1), a associacdo de uma imagem de uma mulher sensual, que desperta sensacdes e
provoca o fogo da paix&o.

Note que apesar de ndo ter excertos proferidos pela representante feminina do
comercial, temos uma referéncia direta a imagem feminina no excerto 09-C2. Assim, se
as expressdes do C1, acima citadas, forem contrapostas a expressdo ‘refresca até
pensamento’ (09-C2), que, embora faca referéncia a marca da cerveja, a expressao
presente em 09-C2 também pode ser compreendida como referindo-s a imagem

feminina que aparece no comercial — ver Figura 30-C2. Assim, temos agora a
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representacdo de uma mulher que renova as sensacdes, trazendo mais energia. Uma
mulher que transcende a fronteira entre 0 espaco fisico e o abstrato, uma mulher que,
através da sua sensualidade, consegue atingir o plano mental, refrescando-o.

J& 0 uso de expressdo ‘musa do verdo’ (19-C4), gera o conceito de uma mulher,
a principio idolatrada, cultuada como simbolo de inspiracdo, e também de desejo.
Porém, seu posto de musa é desfeito ao anunciarem ‘a sua musa do verdo’ (26-C4) e
‘musa do verdo para todo mundo’ (29-C4), em que fica claro para o observador-ouvinte
a popularizacdo da mulher-musa. Agora, todos tém acesso e poderdo desfrutar da sua
companhia, seja esta perfeita ou com algumas alteracdes.

Apesar de 0 C3 ndo possuir excerto que faca mencdo direta a imagem feminina,
a representacdo da mesma € feita através do componente ndo-verbal, que sera

apresentada na secéo 1.3., a seguir.

1.3. Analisando os Componentes Nao-Verbais

A analise dos componentes ndo-verbais € tripartite: a primeira parte trata da
investigagcdo dos componentes considerando a metafuncdo ideacional, a segunda parte,
por sua vez, leva em consideracdo a metafuncdo interpessoal, e, por fim, na terceira e

ultima parte é utilizada a metafungao textual.

1.3.1. Metafuncéo Ideacional

Como visto no Capitulo 11, secdo 3.1.1, a Metafuncdo Ideacional serve de base
para a analise de como eventos da natureza sdo construidos, levando em consideragéo os
objetos e participantes de tais eventos.

No que concerne a Metafuncdo Ideacional, ambos os comerciais — C1 e C2 —
tém em seu vetor narrativo caracteristicas
transacionais. Todos o0s participantes
envolvidos nos comerciais ora estdo
olhando uns para os outros, observe o
vetor que ilustra o olhar representado pelas

setas brancas na Figura 14-C1, em que 0

Figura14 -C1 homem é o participante-Ator e a mulher o
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participante-Meta; ou olhando diretamente para a camera, observe 0s vetores que

ilustram os olhares dos participantes representados pelas setas azuis nas Figuras 22-C2,
34-C3 e 54-C4.

Figura 34 - C3

Em se tratando do C2, temos uma
dualidade de processos ao longo do
comercial. A principio, o participante-
Ator é desempenhado pelo fregués e o

participante-Meta é desempenhado pelo

Figura 54— C4 garcom, configurando um processo
transacional, mais precisamente a compra e venda do produto anunciado: cerveja.

A Figura 23-C2 é o Unico quadro
em que esse primeiro participante-Meta
aparece, apesar de estar de costas para o
publico. Todavia, nos quadros seguintes

temos a ocorréncia de um processo nao-

transacional, pois somente podemos

Fiqura 23 - C2 visualizar o participante-Ator, como por

exemplo, nas Figuras 27-C2, 28-C2 e 29-C2.
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Figura 27 - C2

Figura29-C2 Figura 30 - C2
Contudo, a cena final de retomada do comercial demarca a volta de uma

estrutura transacional. Na Figura 30-C2, o homem, antes participante-Ator, torna-se o
participante-Meta do processo, e a mulher que surge a partir do lado direito torna-se o
participante-Ator na estrutura final, como mostra a seta vermelha que representa a Meta
e a seta verde que representa o Ator. Essa mudanga constitui um processo de conversao

em que o participante-Ator troca de papel com o participante-Meta, ou seja, 0 homem

era 0 participante-Ator e  virou
participante-Meta quando a mulher entra
em cena e transforma-se em participante-
Ator.

O C3, por ter apenas um

participante, ndo representa fisicamente a

Figura 34— C3 Meta para 0 observador-ouvinte. No
entanto, fica implicito que o proprio
observador-ouvinte representa o papel de participante-Meta, uma vez que € para ele que

a participante-Ator dirige seu olhar, como podemos verificar na Figura 34-C3.
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Ja o C4 apresenta um participante-
Ator, representado pela atriz Barbara
Borges, que no comercial veste roupa de
banho amarela. Existe ainda uma grande
diversidade de participantes-Metas que
mudam a cada cena. Isto pode ser observado
na Figura 43-C4, onde a participante-Meta é
representada pelo pdblico posicionado
abaixo e ao redor da participante-Ator, e que
a observa desfilar na passarela. Ja na Figura
50-C4 temos um grupo de cientistas
posicionados de frente para a participante-
Ator, do lado direito da imagem, que
representam os participantes-Meta.

Contudo, na Figura 52-C4, temos
representando a Meta o0 participante
posicionado do lado direito da imagem para
0 qual a atriz estd sendo entregue (indicado
pela seta wvermelha). Nesta figura o0s
entregadores  dividem o  papel de

participantes-Ator com a atriz Barbara

Borges.

Todos os quadros extraidos dos comerciais demonstram imagens classificatorias

abertas, isto é, sdo imagens que elaboram uma demonstragdo concreta do produto — ver

Figura 17-C1 e Figura 25-C2. Na Figura 17-C1, observa-se a apresentacdo da garrafa

com o rétulo da marca anunciada, em um ambiente que indica ser o balcdo da cozinha

do apartamento do participante-Ator.
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Figura17-C1 Figura 25 -C2

Na Figura 25-C2, observa-se a exposicdo da garrafa e do contedo em um copo,
onde também vemos claramente o rotulo da cerveja anunciada. Podemos observar
ainda, na Figura 38-C3, em uma imagem que se assemelha a imagem da Figura 25-C2,
a também exposicdo do copo contendo o produto anunciado, isto &, cerveja, ao lado da
garrafa que, por sua vez, expde o rotulo
com a marca na Figura 38-C3. A Unica
diferenca entre as Figuras 38-C3 e 25-C2 é
que na Ultima a garrafa é disponibilizada do

sWALL-NATUR

IBROTHERS. lado direito acompanhada do copo, sobre o

qual podemos visualizar a mao do

participante-Ator, ja na primeira, ndo vemos
Figura38-C3 a interferéncia visual da participante-Ator,
mas a disponibilizacdo da garrafa e do copo aparece do lado esquerdo e ao seu lado uma
informacé&o textual.

No que diz respeito a representacdo do produto anunciado, o C4 também

apresenta seu produto na forma como o
consumidor pode ter acesso na vida real.
Podemos  observar um  participante
demonstrando uma das formas de

embalagem do produto, isto &, cerveja

disponibilizada em lata, na Figura 48-CA4.

Figura 48 — C4 Em outro momento, existem outros
participantes degustando o produto, que é disponibilizado em outra forma de
embalagem, desta vez em garrafa, como se pode observar na Figura 58-C4. Por fim, a

ultima cena do comercial utiliza-se de uma imagem semelhante as Figuras 25-C2 e 38-
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C3, esta ultima também representa uma cena de consolidacéo, isto €, uma cena final do
comercial, ao disponibilizar um copo repleto do contetdo anunciado e uma garrafa
expondo o rotulo do produto, na mesma posicdo da Figura 25-C2 (garrafa do lado

direito e copo localizado em uma posicdo semi-central).

Figura58 - C4 Figura 61— C4

Ao mostrar o produto efetivamente como ele € encontrado no mercado, e como
demonstrado no comercial C4, até nas diversas formas como o produto é veiculado para
o comércio, fica evidente uma imagem classificatoria aberta. O produto permanece
visivel aos olhos do publico alvo e é a imagem do produto que, caso o publico tenha
interesse em comprar, serd encontrada a venda. Além disso, as a¢des dos participantes
concorrem para evidenciar a veracidade do anuncio, isto €, eles bebem a cerveja — no

caso do C2 e C4 — ou tentam bebé-la — no caso do C1.

1.3.2. Metafuncéo Interpessoal

Conforme abordado no Capitulo Il, secdo 3.1.2, a Metafuncdo Interpessoal
permite analisar a interacdo entre o que € disposto nas imagens e observadores-ouvintes,
quer seja interagdo entre falante/ouvinte, escritor/leitor ou visualizador/visualizado.
Aqui sera adotada a relacdo entre falante/ouvinte, sendo o primeiro representado ora
pelo participante-Ator ora pelo participante-Meta, e 0 segundo pelo observador-ouvinte.

No que concerne a troca de olhares
entre participantes (Ator e Meta) e
observador-ouvinte, ndo ha ocorréncia
desta troca no C1, mas somente no C2 e

no C3. Assim, podemos afirmar que o

participante-Ator do C2 e o participante-

Figura 14 -C1
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Ator do C3 expressam uma relacdo interpessoal de demanda com o observador-ouvinte,
isto &, ha o direcionamento do olhar para o observador-ouvinte. No caso do C1, os
participantes-Atores ndo direcionam seus olhares diretamente para o observador-
ouvinte, mas sim trocam olhares entre si, como é ilustrado pelo vetor representativo do
olhar reproduzido pelas setas brancas na Figura 14-C1.

Na Figura 22-C2, ao iniciar o processo de requisicdo do produto o participante-
Ator olha para o participante-Meta, representado aqui pelo garcom, que ndo aparece na
Figura 22-C2 somente na seguinte, observe o garcom de costas do lado direito da Figura
23-C2.

Figura22 - C2 Figura 23 -C2
Contudo, esse olhar da Figura 22-C2 concede a impressdo de que o participante-
Ator, na verdade, direciona seu olhar para o observador-ouvinte, como podemos

observar na seta verde, que representa o vetor da troca de olhar.

Da mesma forma, a Figura 34-C3
demonstra uma troca de olhares entre a
participante-Ator e o observador-ouvinte,
quando esta olha fixamente para a camera,

o0 vetor do olhar € ilustrado pela seta verde.

No C4, contudo, hd uma variedade

de troca de olhares, isto é, existem dois
Figura34 -C3

momentos que ilustram uma troca de olhar

entre participantes Atores e observador-
ouvinte, e outros momentos em que a
participante- Ator e protagonista -
representada pela atriz Barbara Borges — e

0os demais participantes do comercial

Figura48-C4
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produzem trocas de olhares entre si, 0 que é mais freqiente. Na Figura 48-C4, por
exemplo, um dos participantes secundarios dirige-se ao observador-ouvinte enguanto
mostra a lata de cerveja e discute sobre as caracteristicas da “Musa do Verdo”, como
pode ser observado pelo vetor do olhar representado pela seta verde.

Em outro momento do mesmo comercial, outro participante secundario também
dirige seu olhar para o observador-ouvinte, Figura 59-C4, ao fazer uma reclamagéo
sobre a complei¢do da sua “Musa do
Verdao”. Observe que ele direciona seu
olhar para o observador-ouvinte, o0 vetor
do olhar do participante é ilustrado pela

seta verde, enguanto a participante-Ator

direciona seu olhar para ele, o vetor do

Figura 59 — C4 olhar da participante é ilustrado pela seta
vermelha. Nesta mesma Figura, ainda temos a presenca da participante-Ator — e também
protagonista do comercial — no lado direito da imagem, devido ao efeito de
congelamento. Nesse momento ela também direciona seu olhar para o outro participante
que a carrega.

A troca de olhares entre participante-Ator e participante-Meta pode ser
observada na Figura 45-C4, em que a participante-Ator direciona seu olhar para o

publico, que se encontra diante dela. Devido a troca de olhares, o pUblico desempenha o

‘,
4!
-
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-

Figura45-C4 Figura52 - C4

papel de participante-Meta. Na Figura 52-C4, onde a participante-Ator direciona seu
olhar para um outro participante-Meta, representado na Figura 52-C4 pelo homem
vestindo camisa salmao e bermuda caqui, e para quem ela esta sendo entregue, indicado
pela seta verde. Também, nesta mesma Figura, os demais participantes — 0s

entregadores — também tém seu olhar direcionado para o participante-Meta, observe as
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setas vermelhas que partem do lado esquerdo em direcdo ao lado direito, onde o
participante-Meta encontra-se.

Em outro momento do comercial, o participante-Ator do C2 também direciona
seu olhar para outros focos dentro do
comercial, como é o caso da Figura 24-
C2, em que sua atencdo € voltada para o
produto, pois ele olha-o fixamente.

Consequentemente, o observador-ouvinte

desempenha o papel de observador
Figura 24 - C2 onisciente. Assim, devido a essa auséncia
de troca de olhar entre participante-Ator e observador-ouvinte, essa imagem expressa
uma oferta. A maneira pela qual o participante-Ator interage com o produto anunciado
demonstra uma idéia de que ele esta oferecendo o produto ao observador-ouvinte. Esse
mecanismo que expressa oferta ocorre atraves da demonstracdo do produto, ao mostra-
lo explicitamente para o observador-ouvinte, ou seja, o publico-alvo do comercial.

Esse mecanismo de oferta também
ocorre no C1 na Figura 19-C1, em que 0
participante- Ator esta claramente
exibindo as garrafas de cerveja e, devido
ao efeito de fotografia da filmagem, o

participante-Ator parece oferecer ao

observador-ouvinte as bebidas. Desta
Figura19-Cl1 forma, ao expor o produto ou direcionar
seu olhar para o produto, o participante-Ator tem a atencdo do observador-ouvinte
focada no produto.

Da mesma forma, existem Figuras do C3 e do C4 que demonstram oferta do
produto por parte dos participantes-Ator, como podemos notar na Figura 36-C3, bem
como durante todo o comercial. Na Figura 58-C4, os participantes secundarios erguem
seus copos, completos com cerveja, garrafas e latas, também de cerveja da marca

Skol®, como se estivessem brindando com o observador-ouvinte.
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Figura 36 -C3 Figura58 - C4

No que diz respeito a angulacdo da filmagem, em dois dos comerciais temos a
predominancia de angulos frontais, como é o caso do C2 e do C3.

No primeiro, a angulagdo limita-se a mostrar o participante-Ator, e tambem
demais participantes (-Meta e -Ator, 0 gargom e a mulher, respectivamente), da cintura
para cima, como pode ser visualizado na Figura 23-C2. Ao passo que no C3, a
angulacdo permite visualizar, em alguns momentos, o corpo inteiro da participante Ator,

como pode ser visualizado na Figura 35-C3.

asssssss
S—
|

Figura 23 -C2 Figura35-C3

Como afirmado anteriormente no Capitulo I, secdo 3.1.2, esse tipo de &ngulo
reforca a sugestdo de que o observador-ouvinte participa nas cenas, mas sem estar
conectado aos participantes (-Ator ou -Meta), somente ponderando sobre as a¢des dos
mesmos e participando dos eventos como um observador-ouvinte onisciente. Pode-se
afirmar ainda que, no C2 o plano utilizado é o plano fechado, uma vez que restringe a
visualizacdo do cenario, por parte que quem o observa, ou seja, 0 observador-ouvinte
somente tem acesso as imagens gque se extendem da cintura para cima dos participantes
(-Ator e -Meta), além de parte das laterais. J& no C3, pode-se dizer que o plano é aberto,
apesar de ndo existir um cenario propriamente dito para ser visualizado, o observador-

ouvinte tem acesso ao corpo da participante-Ator na totalidade.
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O C1 e 0 C4 mostram uma variedade de angulos de filmagem, como os angulos
perpendiculares, a alternancia de &ngulos que vém de baixo com os que vém de cima,
como se pode observar nas figuras que se seguem. Na Figura 15-C1, o angulo obliquo
alto faz com que o observador-ouvinte examine a cena com certo poder sobre o0 que esta
acontecendo, alemde visualizar todo o ambiente em que a cena ocorre. Ao passo que na
Figura 16-C1, o angulo perpendicular de baixo para cima, promove uma agdo oposta a
figura anterior, isto é, essa angulacdo faz com que o participante-Ator exerca poder
sobre o0 observador-ouvinte, pois é o participante-Ator que olha o observador-ouvinte do
alto. Mesmo com a alternancia de angulos no C1, como se observa nas Figuras 15-C1 e
16-C1, o angulo predominante é o frontal, que oferece um plano aberto, pois o

observador-ouvinte é capaz de ver tudo ao redor dos participantes, -Ator e -Meta.

Figura15-C1 Figura 16 - C1

Essa variacdo dos angulos ndo é diferente no C4, como podemos observar nas
Figuras 46-C4 e 47-C4. Na Figura 46-C4, temos uma angulacdo inferior, isto é, que
vem de baixo para cima, mas que, no entanto, ndo permite ao observador-ouvinte acesso
ao corpo inteiro da participante-Ator, somente a uma parte do torso visto de lado. O
mesmo ocorre na Figura 47-C4, em que ha uma angulacdo superior, isto €, que vem de
cima para baixo, mas que ndo nos permite, mais uma vez, a visualizacdo de todo o

corpo da participante-Ator, somente suas costas, das panturrilhas até a altura dos bracos.

Figura 46 — C4 Figura 47 - C4
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Semelhante ao C1, no que concerne a variedade de filmagem dos angulos e
também a apresentacdo do plano aberto, 0 C4 permite ao observador-ouvinte uma visao
panoramica de toda a situacdo apresentada no decorrer do comercial, corroborando
assim para que ele, o observador-ouvinte, sinta-se convidado a participar de forma
onisciente do comercial.

Assim, observamos que a diversidade de angulos interfere na forma como a
mensagem € transmitida ao observador-ouvinte, ou seja, ao publico, pois ela serve para
descrever graficamente a situacdo envolvida e a imagem a partir de diversas
perspectivas. Além disso, essa diversidade permite ao observador-ouvinte a
possibilidade de examinar em detalhes o que esta ocorrendo como um todo e também
como um participante externo, muitas vezes dando acesso somente ao que interessa ser
visualizado, como é o caso do C1 e do C4. No caso do C4, existem momentos em que a
imagem recortada pelos angulos compde apenas partes do corpo da participante-Ator.

Em relacdo ao C2 e ao C3, a angulacdo frontal permite ao observador-ouvinte
sentir-se de forma igualitaria durante todo o comercial, devido a esse tipo de filmagem
ser direcionado ao angulo do olhar. As cenas no C2 aproximam os participantes -Ator e
-Meta do observador-ouvinte. Assim, como observador-ouvinte, é possivel perceber e
antecipar o que o participante-Ator vai sentir ou esta sentindo através da angulacéo da
filmagem e também do posicionamento da camera em relagdo ao participante-Ator, isto
é, da cintura para cima. Ja as cenas no C3 permitem uma visualizagdo completa de todo
0 corpo da participante-Ator.

A confiabilidade das imagens nas Figuras 20-C1, 25-C2, 35-C3, 37-C3, 43-C4 e
61-C4, possibilita afirmar que hd uma alta modalidade, no que concerne a exposicao de
cores, isto é, as imagens apresentadas nos comerciais se aproximam da realidade. Nota-
se ainda, uma atengdo especial para mostrar a cor amarela em todos os comerciais, uma

vez gue € a cor de representacdo do produto anunciado.

Figura20-C1 Figura25-C2
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Na Figura 20-C1, quando o participante-Ator derrama cerveja sobre a
participante-Meta, a coloracdo amarela destaca-se em meio ao ambiente noturno no qual
se passa 0 comercial. J& na Figura 25-C2, quando o participante-Ator langa mao do copo
de cerveja a cor amarela do contetdo do copo, quer dizer, cerveja, também recebe um
destaque especial em contraste com o fundo cinza da camisa do participante-Ator, a

espuma branca da prépria bebida e garrafa de cor marromdo lado direito.

Figura35-C3 Figura37-C3

Ja na Figura 35-C3, a participante-Ator veste um biquini amarelo, sandalias de
salto alto brancas e nada mais. A coloragdo amarela do seu cabelo e do biquini utilizado
por ela remete a coloracdo amarela da cerveja, como pode ser observado na Figura 37-

C3 do mesmo comercial, mesmo ndo sendo umamarelo tdo intenso quanto o do biquini.

No C4, temos mais uma ocorréncia
da utilizacdo do biquini amarelo, que
também veste a participante-Ator, além
também do painel de fundo na abertura do
comercial, onde diz “Musa do verdo 20067,

e, na Figura 43-C4, notamos que outras

participantes secundarias que seguem a

protagonista também  vestem  biquinis
amarelos. Ainda no final do comercial, na
Figura 61-C4, onde ocorre a retomada da
marca, percebemos que ha uma forte

influéncia da cor amarela em todo o quadro

final: os grupos nominais e verbais,

Figura6l-C4
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respectivamente, “com Skol”, “fica redondo” ¢ “se beber nao dirija” estdo grafados em
cor amarelo vibrante, e j4 o grupo nominal “o verdo” esta escrito em cor laranja.
Segundo Cirlot, Sage e Read (1993, p. 54), a cor laranja, bem como a cor vermelha,
pode simbolizar a presenca do elemento fogo. Sendo o elemento fogo também
associado ao sol (Ibid., p. 110), pode-se entdo dizer que a grafia da palavra ‘verdo’ na
cor laranja é um reforco no simbolismo da associacao entre a presenca do sol na estacao
Verao.

Também na Figura 61-C4, o copo de cerveja tem uma coloragdo amarela que
contrasta com a espuma branca no topo do copo, mais uma vez ressaltando o amarelo,
que estabelece uma conexdo fisica com a cor amarela da bebida cerveja.

Guimaraes (2001, p. 28) afirma que a cor amarela é uma cor que cria volume em
uma imagem e que permite a idéia de concretismo. Assim, ao apresentar os copos de
cerveja repletos de um contetdo amarelo, como visualizamos nas Figuras 25-C2, 37-C3
e 61-C4, o anunciante faz com que esse copo tenha uma intensidade maior sobre os
outros componentes ndo-verbais dentro da imagem. Em relacdo ao concretismo, a
utilizagdo dos copos também confere a imagem uma caracteristica mais realista, isto &,
gue tem proximidade com a realidade. Uma vez que o observador-ouvinte tem o
conhecimento prévio de que a cerveja apresenta a cor amarela, ao visualizar a cerveja
no copo ocorre também um apelo a dois sentidos: visual, pois recupera na memaria do
observador-ouvinte como € a apresentacdo da imagem na vida real, e gustativo, ao
ativar no observador-ouvinte a vontade potencial de degustar a bebida.

Além disso, o amarelo é uma cor mais luminosa (lbid., p. 90), positiva, que
remete a alegria, ao ouro, ao calor, ao fruto maduro e tropicalidade (lbid., p.118). Todas
essas Ultimas caracteristicas ficam visiveis em varios momentos da aplicacdo da cor
amarela nos comerciais: o amarelo nos copos com cerveja, atraindo a atencdo do
observador-ouvinte; a cor amarela nos biquinis utilizados pelas representantes do sexo
feminino e que, por sua vez, estdo sempre sorrindo e desfrutando de um momento de
satisfacdo e contentamento, que também faz alusdo a alegria. A utilizacdo do biquini
também estd associada ao calor e ao verdo, época positiva, e 0 verdo, por sua vez,
remete a tropicalidade, zona de clima quente. Ja a associacdo entre a cor amarela e o
conceito de fruto maduro também atribui uma idéia de consumo imediato do produto.

Observamos que em todos os momentos de demonstracdo da cerveja dentro do

copo existem marcas de gotas de agua escorrendo pela parte externa do mesmo,
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elaborando visualmente o conceito de que a bebida estd resfriada, portanto, deve ser
consumida em breve.

A mesma representacdo de fruto maduro pode ser conferida a mulher, uma vez
gue esta veste um biquini de cor amarela, logo, também esta sendo comparada a uma
fruta madura, pronta para ser degustada. A imagem da mulher nesse momento do
comercial funciona como uma imagem anunciada para 0 consumo.

Apesar do cenario no C1 tornar evidente que o tempo € noite, como se observa
na Figura 14-C1, as cores estdo visiveis
para 0 observador-ouvinte. Tanto o
homem quanto a mulher vestem roupas
escuras, a despeito da decoracdo do

ambiente revelar diversas cores e

estampas: almofadas com estampas de

Figura 14 — C1 zebras, mesas de centro de cor marrom
claro e o chdo de cor bege, sdo alguns exemplos. Ao mostrar cores escuras em um
ambiente noturno, o comercial transmite a sensa¢do de intimidade entre os participantes
(-Ator e -Meta), indicando também uma atmosfera que denota a sensualidade,
aconchego, além de indicar um ambiente doméstico.

Essas caracteristicas também séo elementos que corroboram o dado informativo
da pesquisa do Instituo Gallup, j& mencionado anteriormente no Capitulo I, se¢do 1
desta pesquisa, que informa que o Norte-Americano consumidor de cerveja aprecia 0
consumo da bebida quando se encontra em seu lar durante o periodo das 14has 20h, ou
seja, no periodo que indica o inicio da tarde e a chegada da noite.

Por outro lado, os cenérios do C2 e
do C4 incluem cores extremamente claras
especialmente justificando o horario em que
as cenas se passam: durante o dia. No C2,
por exemplo, na Figura 28-C2, aparecem

cores como cinza, na camisa do participante-

Figura 28 - C2 Ator, azul, no céu que aparece ao fundo da
filmagem, verde, nas palmeiras que cercam o participante- Ator por um breve momento,
bege, que pode ser areia ou terra no chdo ao fundo do cenario, marrom, na garrafa da

cerveja, além da espuma da cerveja, do branco do copo de vidro, e o conteudo amarelo
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da cerveja dentro do copo. Tais cores, luminosas e intensas, remetem ao conceito de

tropicalidade, de clima alegre e quente.

E importante observar que o C4
apresenta uma variedade de cendrios, mas
todos eles ttm em comum a iluminagédo
intensa das cenas, ora através da luz do sol,
ora através de iluminacdo artificial. Assim,
algumas Figuras como a 43-C4 e a 58-C4

sdo representativas dessas escolhas. Na
Figura43-C4 Figura 43-C4, temos o cenério que ilustra
uma passarela e o que parece ser um desfile para a escolha da “Musa do verdo 2006,
informac&o verbal retirada da faixa ao fundo da Figura 43-C4. A cena se passa durante o
dia e ao ar livre, com o céu azul e limpido ao fundo, manifestando o conceito de
tropicalidade e um clima quente. A presenca do publico que assiste ao desfile também
indica uma impressdo de alegria e participacdo ao torcerem efusivamente pelas
candidatas a ‘Musa do Verio’.

Em outro momento do comercial, na Figura 58-C4, observamos o cenario de um

bar, com iluminacéo resplandecente, onde
seus freqlentadores wvestem roupas de
cores vibrantes e luminosas, rosa, salmao,
branco, xadrez, vermelho, e dentre estas

cores, também encontramos mais uma

ocorréncia da cor amarela em dois dos
Figura 58 - C4 participantes freqUentadores.

Na Figura 30-C2, temos ainda a cor vermelha aplicada ao biquini da mulher.
Guimaraes afirma que a cor vermelha
pode ser associada ao fogo, ao sangue, e é
uma cor que provoca excitacdo em quem
a visualiza, pois é a cor do erotismo, do
pecado, do amor carnal, da paixdo e da
atracdo (2001, p. 118). Ele ainda afirma

que o vermelho é também “a cor da

Figura30-C2 provocacdo nas touradas e em lutas de
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boxe” — nas luvas dos lutadores — (Ibid., pp. 120-121). Segundo Chevalier e Gheerbrant
(1996, p. 794), o vermelho também pode representar a cor da dialética entre 0 Céue o
Terra, ou seja, o fogo do Sol e o fogo do Inferno. De acordo com a forma que a
participante-Ator adentra o cenario, pode-se entender que seu papel é tido como o papel
do fogo terreno, mesmo estando ela em um plano imagético, isto €, mesmo que ela nao
tenha formas fisicas, ja que ao procura-la o participante-Meta nao encontra-a.

Assim, observamos a entrada subita da participante, agora Ator, que veste um
biquini na cor vermelha, cor que atrai a visdo e a atencdo do observador-ouvinte, ndo do
atual participante-Meta, pois esse desconhece a presenca da participante-Ator ao seu
lado. Ao adentrar a cena e assoprar no ouvido do participante-Meta, a participante-Ator
provoca uma sensacao que o refresca, 0 seu sopro temo efeito que a cerveja deveria té-
lo proporcionado, ou seja, mulher e cerveja nesse momento fundem-se em um sé
elemento para provocar uma sensagao refrescante no participante-Meta.

Além disso, em todas as Figuras do C2, o ambiente ao redor e dentro do bar é
iluminado pela luz do sol que vem de fora. A utilizacdo da iluminagdo do dia transmite
a representacdo visual de claridade, exposicdo, relaxamento, despreocupacao e,
logicamente, tropicalidade, ao representar um clima quente de alguma cidade do Brasil.

Entdo, com base nas Figuras 25-C2, 28-C2, 30-C2, 35-C3, 37-C3, 43-C4, 58-C4
e 61-C4 podemos afirmar que hd uma média saturacdo de cores nos comerciais C2, C3 e
C4, uma vez que nenhum desses comerciais exagera na apresentacdo das cores e nem
deixa de mostra-las. A diferenciacdo na exposicdo das cores também é bem variada,
conferindo cores reais aos participantes (-Ator e -Meta) e também aos produtos
anunciados. A modulacdo apresentada também tem nuances de cores, mas nenhuma
delas afeta o carater real da imagem.

Por apresentarem panos de fundo, os trés comerciais possuem contextualizagéo
ideal, pois o observador-ouvinte pode identificar o contexto em que 0s comerciais sao
situados, ora de noite como no C1, ora de dia como no C2 e no C4. E a representagéo de
ambientes, ou seja, pano de fundo, participantes, -Ator e —Meta, e produtos anunciados
também obtém resultados que conferem uma representacdo pictdrica real. Assim, em
decorréncia do equilibrio, ao expor 0os componentes ndo-verbais, 0s comerciais ttm em
sua confiabilidade de imagens uma alta modalidade, isto é, aproximam-se das imagens

que séo vistas no mundo real.
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Contudo, o C3, por apresentar uma auséncia de cenario, possui uma baixa
saturacdo de cores, uma vez que o pano de fundo é totalmente branco, direcionando a
atencdo do observador-ouvinte para a participante-Ator, evitando que qualquer outro
elemento visual cause distracdo. O Unico elemento extra é a garrafa de cerveja que ela
segura durante sua performance. A modulacdo das cores utilizadas na definicdo da
imagem da participante-Ator, do copo de cerveja e da garrafa confere o carater real a
todas as imagens apresentadas, possuindo assim uma alta modalidade. A
contextualizagdo ndo é ideal, pois ndo ha representacdo de ambiente, o observador-
ouvinte fica impossibilitado de estabelecer alguma noc¢éo de tempo ou espaco nesse

comercial.

1.3.3. Metafuncdo Textual

De acordo com a informacdo disposta no Capitulo I, secdo 3.1.3, a Metafuncéo
Textual possibilita a investigacdo dos elementos anunciados, quer sejam componentes
verbais ou ndo-verbais, e a forma como eles estdo inseridos em uma determinada
imagem, como um todo significativo, isto é, a composicdo dos elementos anunciados e
a formacéo de signifcado.

No que diz respeito as informagdes nova (new) e dada (given) (HALLIDAY,
1994, p. 298), quando pensamos nos comerciais como um filme inteiro, torna-se
impossivel determinar se existem predominantemente informagGes novas ou dadas nas
cenas obedecendo a regra padréo. Isso ocorre devido a velocidade em que a cenas sdo
transmitidas para o observador-ouvinte. No entanto, ao isolarmos as cenas e as
transformarmos em quadros, torna-se acessivel evidenciar a existéncia de tais
elementos.

No C1 Figura 17, quando o
participante-Ator lanca mao da cerveja
disposta no balcdo da cozinha, a garrafa da
cerveja esta localizada do lado esquerdo do

video, note a seta vermelha que indica a

posicdo da garrafa. Esse posicionamento

i contradiz a regra para a apresentacdo da
Figura 17 -C1

informacdo Nova, esta deveria aparecer no lado direito do video. Via de regra, a
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informacdo Nova é apresentada no lado direito da imagem (lbid., p. 298), mas na Figura
17-C1 ela aparece do lado esquerdo, isso implica dizer que ha uma necessidade maior
de chamar atencédo para esse objeto.

Nesse mesmo comercial, a informacdo Nova aparece momentos depois no lado
direito da imagem, na proxima Figura 20-C1, quando o participante-Ator derrama

cerveja sobre a participante-Meta. Observe

que agora a cerveja é disposta do lado
direito da imagem, note a seta verde
indicando a garrafa de cerveja na posicao
direita da imagem. Também nesse quadro,

ha outra informacdo nova: o fato de o

homem derramar cerveja sobre a mulher, o
Figura20-C1 que e deveras inesperado, evento indicado
pela seta vermelha. Esse acontecimento também é apresentado do lado direito do video,
alinhado a imagem da garrafa de cerveja. Sendo assim, temos dois elementos Novos
apresentados do lado direito da imagem, atraindo a atencdo do observador-ouvinte. E
importante salientar que, ao promover o direcionamento da atencdo do observador-
ouvinte para o derramamento de cerveja sobre a mulher, o observador-ouvinte vai notar
a imagem da garrafa de cerveja na parte inferior da Figura 20-C1 o que também atrai a
atencdo para o produto.

No C2, a apresentagdo da

informacdo Nova é exibida sempre do

BE Do

lado direito da tela. O primeiro momento

e

que ilustra essa circunstancia ocorre
quando a cerveja é apresentada ao

observador-ouvinte, como  podemos

observar na Figura 25-C2. Nesta Figura,
a garrafa apresenta o rétulo coma marca
do produto e é disposta no lado direito do
video, note a seta verde indicando o
posicionamento da garrafa. Em outro
momento, do mesmo comercial, na

Figura 30-C2, a mulher surge, também do

-

Figura30-C2
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lado direito do video, para realizar o que fora mencionado anteriormente: a inversao dos

papéis, isto é, a mulher torna-se ndo s6 a participante-Ator, mas também a informacao

Nova, note a seta verde indicando a posicao da participante no lado direito.

Figura36 -C3

O C3, de forma semelhante ao C1,
apresenta ora uma inversdao da regra de
visualizagdo da imagem nova, ora uma
ilustracdo da regra. Observamos, na Figura
36-C3, que a aparicdo da participante-Ator
ocorre do lado direito da tela, note a seta
verde indicando a posicdo da participante-

Ator, corroborando assim a regra de

elemento Novo apresentado na lateral direita. Contudo, o produto em si, ou seja, a

cerveja, € exposto do lado esquerdo da imagem, em sua mao esquerda, 0 que esta em

oposicdo a regra, note a seta vermelha indicando a posicao da garrafa.

Figura 37 -C3

Figura38-C3

Em outro momento do C3, também
ha a ocorréncia do elemento Novo
localizado do lado esquerdo da tela, como
pode ser visualizado na Figura 37-C3. Nesta
Figura, o copo de vidro transparente
preenchido com cerveja aparece do lado

esquerdo, note a seta vermelha indicando a

posicdo. Na sequéncia desta cena, na Figura
38-C3, temos a apresentacdo simultanea de
dois elementos Novos: a garrafa de cerveja
e a informacdo verbal. A primeira aparece
em uma posicao central da Figura, trazendo

para si uma parte da atencdo do observador-

ouvinte, note a seta vermelha indicando a

garrafa, a outra parte da atencdo recai na informacdo verbal que esta apresentada no

lado direito, note a seta verde indicando o componente verbal, que corrobora a regra

sobre elemento Novo. Como ja fora apresentado anteriormente, isto €, na Figura 37-C3,

0 copo de vidro com cerveja tem a funcdo de elemento Dado.
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O C4 apresenta, bem como o C1, uma variagdo na disposicdo dos elementos
Novos. Por exemplo, na Figura 43-C4, em que a participante-Ator aparece na posicao
central da Figura, note a seta vermelha, indicando a posicdo da participante-Ator. Nota-
se também, através do efeito do zum um
enfoque maior nos membros superiores da
participante-Ator, o que destaca sua forma
fisica.

Em algumas das cenas seguintes, isto
é, nas Figuras 44-C3, 47-C3, 49-C3, 52-C3 e

Figura 43— C4 53-C3, a participante-Ator também aparece

na posicédo central da imagem, note a seta vermelha indicando sua localizacdo.

¥ ‘}1:’1 -

"

d

Figura49-C4 Figura52 - C4

O posicionamento da participante-Ator em uma posicao central, como na Figura
44-C4, é também uma forma de destaca-la dentre os outros figurantes do comercial.
Vale ressaltar que a localizagdo central € uma oportunidade para salientar a forma fisica
da participante-Ator, como ja havia ocorrido na Figura 43-C4. Por exemplo, o enfoque
na Figura 47-C4 é para a regido das costas, mais precisamente a regido glutea e suas
pernas até boa a metade da panturrilha. Na Figura 49-C4, tem-se outra oportunidade de

destaque de parte do corpo da participante-Ator, desta vez da sua cintura para cima,
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ressaltando sua forma longilinea. Na Figura 52-C4, ao transportar a participante-Ator
em um carrinho para transporte de engradados de bebidas, temos uma visdo completa de
toda a compleicdo da mesma. Assim como na Figura anterior, 52-C4, na Figura 53-C4
temos mais uma vez um realce visual para
a forma fisica da participante, dando
destaque para sua regido glutea e pernas,
quando esta € transportada no colo do
carregador.

Assim  temos nas  Figuras

Figura 53 — C4 anteriormente apresentadas (43-C4, 44-C4,
47-C4, 49-C4, 52-C4 e 53-C4) um apelo na esfera da sensualidade para a constituicdo
fisica da participante-Ator, fazendo valer-se do foco de atencéo para as partes do corpo
que despertam o conceito de sex appeal, um encanto fisico que provoca o desejo sexual
no participante-Ator.

Em outros momentos do comercial, temos a disposicdo da imagem da
participante-Ator, que tem a funcdo de elemento Novo, no lado direito da tela, isto é

ilustrado com as Figuras 54-C4 e 60-C4:

Flgura 54 - C4 Figura 60— C4

Podemos observar que nas duas figuras somente a parte do torso da participante é
salientada. Note ainda que, na Figura 54-C4, é atraves do espaco situado entre o brago
da participante-Ator e a lateral do seu corpo que podemos visualizar o outro participante
do comercial, que tema funcdo de Meta nesta Figura e € também interlocutor da cena,
indicado pela seta verde. Esse participante-Meta tem uma feicdo mesmerizada diante da
exposicdo do corpo da participante-Ator, expressa pelo seu olhar fascinado e sua boca
aberta. A mesma expressdo é percebida no olhar do, também, participante-Meta da

Figura 60-C4, estando esse localizado no centro da Figura, note a seta verde.
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Em dois momentos do C4, outros elementos Novos sdo aduzidos para o
observador-ouvinte. Na Figura 50-C4 ¢é a presenca dos cientistas da empresa ficticia
“Clone Corp.”, note a seta verde indicando o posicionamento no lado direito da tela, o

que comprova a regra de elaboracéo de elemento Novo.

Figura50-C4 Figura 61 - C4

Na Figura 61-C4, temos a disposi¢do de uma garrafa, que exibe o rotulo com a
marca anunciada e um copo repleto da bebida, ambos localizados na margem direita da
tela, note a seta vermelha indicando-os.

Observa-se, de um modo geral, que mesmo quando o produto anunciado é
visualizado do lado direito ou esquerdo da tela, ao ocorrer a sobreposicdo de imagens,
ou seja, a passagem de uma cena para a outra, 0 produto é arrastado mais para o centro
da tela. Ao mostrar o produto na lateral esquerda, contradizendo a regra, como dito
anteriormente, ndo ha impedimento que a mensagem seja transmitida com sucesso. Ao
mostrar o produto em uma posicdo central, no entanto, ha um direcionamento maior do
foco de atencdo para o produto, isto €, para 0 componente ndo-verbal.

O wvalor da informacdo, no que
concerne ao posicionamento dos produtos
anunciados na margem superior ou inferior,
evidencia a demonstracdo de uma imagem

real, como se observa na Figura 17-C1, em

que a garrafa de cerveja, apesar de ocupar

Figura 17— C1 um lado inteiro da tela, tem seu logotipo
posicionado na margem inferior do video. Além disso, a disposicdo de outros elementos
graficos, como o queijo e o pimentdo, do lado direito da imagem proporciona um
oferececimento de mais detalhes para o observador-ouvinte, conferindo ainda mais

veracidade ao produto.
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Em outra cena do C1, como
ilustrado na Figura 20-C1l, hd um
fortalecimento do aspecto real do produto
quando esse é explosivamente derramado
sobre a participante-Meta. Ao derramar o
produto sobre a participante-Meta, o
anunciante mostra que o conteldo da
garrafa é real.

Ja 0 C2 apresenta dois tipos de
referéncia quanto a disposicdo imagética
no decorrer do comercial. Similar ao C1,
0 comercial brasileiro da Brahma®,
também tem uma Figura em que hd a
disponibilizacdo de uma demonstracdo

real do produto anunciado, isto pode ser

verificado na Figura 25-C2. Nesta Figura, observamos a garrafa e o copo de cerveja

situados na margem inferior da tela, estando ambos 0s objetos depositados no balcdo do

bar, note a seta vermelha indicando o posicionamento dos objetos. A visualizacdo da

cerveja dentro do copo permite que essa imagem torne-se ainda mais concreta, pois € a

retratacdo do que normalmente vemos no mundo real.

No momento final do comercial, contudo, € apresentada uma imagem idealizada

S
BRAHMA

Refresca até pensamento

APRECIE COM MODERACAD.

Figura 32 -C2

do produto, como vemos na Figura 32-C2.
Aqui, observa-se uma informacdo extra
sobre os resultados possiveis do produto,
expressa ndo somente pelo jingle® mas
também pela exposicdo localizada
exatamente abaixo da logomarca do
Extrato 01-C2:

Refresca até pensamento.

Extrato 01 - C2

® De acordo com o Dicionario Aurélio Século XXI (1999): [Ingl.] s.m, comum. Curta mensagem
musicada de propaganda. Assim, um jingle é uma cancdo que acompanha ou serve de trilha sonoraemum

comercial.
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O emprego do Extrato 01-C2, na posicao inferior a logomarca comunica a idéia
do valor real do produto, isto é, a cerveja Brahma® ndo sé refresca o corpo do
consumidor em potencial como também sua mente. Deste modo, temos a cerveja
desempenhando um papel de bem-estar, pois ela relaxa, ajuda a abrandar, ou até mesmo
eliminar, o estresse. A cerveja é equiparada a uma atividade de lazer, a um momento de
diversdo. Além disso, ha ainda a utilizacdo de um baldo, indicando pensamento e um
Processo Mental, simultaneamente, isto é, esse processo ressalta a no¢do de que 0s
pensamentos que ndo foram verbalizados foram mantidos no plano mental e também
estdo acessiveis ao olhar do observador-ouvinte. Esse baldo é preenchido com a cor
amarela, alegoricamente demostrando ser preenchido com cerveja e denotando,
também, a idéia de que é esse contetdo que refresca a mente, o que também representa
simbolicamente o jingle. E, como demonstrado anteriormente, a cor amarela expressa
uma concepcdo de concretismo, segundo Guimaraes (2001, p. 28), o que faz com que o
observador-ouvinte ative sua memdria cognitiva para a forma, borbulhante, e a cor,
amarela, da cerveja.

O posicionamento do baldo logo acima da logomarca também enfatiza a regra
em gue a informacéo disponibilizada na parte superior do comercial indica a promessa
do produto, uma idealizagdo. Assim, observamos que na Figura 32-C2 temos um
antagonismo entre a relagdo corpo e pensamento, elementos que normalmente sdo
dipostos em campos opostos, mas aqui, nesta Figura, ttmos o nivelamento dos mesmos
através do conceito que estabelece que a cerveja “Brahma refresca até pensamento”. O
Extrato 01-C2, enquanto componente verbal, em associacdo a imagem do baldo,
enquanto componente ndo-verbal proporciona a compreensdo de que é a cerveja que
iguala corpo e pensamento.

Ainda na Figura 32-C2, observamos também, no campo inferior da imagem, o

segundo componente verbal, Extrato 02-C2:

Aprecie com moderacao.

Extrato 02 - C2
O Extrato 02-C2 indica uma preocupacdo com o modo pelo qual a bebida deve ser
consumida, implicando dizer que, se consumida em excesso, pode causar efeitos
negativos em seus consumidores em potencial. Apesar da informagdo presente no
Extrato 02-C2 também funcionar como um aviso ao observador-ouvinte (neste caso, o

publico) sobre eventuais efeitos colaterais ao exceder o consumo da bebida, é uma
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informac&o antagdnica em relacdo as cenas iniciais do comercial em que o participante-
Ator bebe a cerveja sem interrupcdo, fato que é evidenciado pelas Figuras 27-C2, 28-
C2,29-C2e 30-C2.

!

Figura 27 -C2

Figura 29 - C2 Figura 30 - C2
Essa contradicdo entre a mensagem final do comercial e as imagens que a

precedem, traz implicagdes no que concerne ao consumo da bebida, como foi dito
acima. Por essa razdo, os idealizadores do comercial utilizam esse excerto, 02-C2, em
decorréncia da lei 19294, citada na se¢do 1.1.1. deste mesmo Capitulo. A lei 19294
exige a publicacdo de uma sentenca que promova o consumo de bebida com parcimdnia
quando da conclusdo de comerciais de bebidas, o que, idealmente, funcionaria como
uma restricdo na forma em que bebida deva ser consumida. Destarte, 0 Extrato 02-C2
“Aprecie com moderagao” € o que se aproxima desta medida legal.

O C3, semelhante ao C2, também
tem sua exposicdo imagética, comrelagéo ao
valor da informacdo, baseada na disposicdo
do produto real. Esse fato é evidenciado pela
Figura 38-C3, onde vemos um copo de

cerveja repleto da mesma ao lado da garrafa

Figura38-C3
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colocados no lado direito da imagem. Ambos, copo e garrafa, ttm rétulos indicativos
com o nome da marca — Tréegs® — expostos de forma destacada na imagem. Em
virtude da utilizacdo do efeito do zum, a disposi¢cdo do copo e da garrafa perfaz uma
ocupacédo de quase toda a tela do lado esquerdo, 0 que vai de encontro a regra acerca do
elemento Novo e Dado. Sendo assim, temos o elemento Novo apresentado do lado
esquerdo da imagem. No centro temos uma segmentacdo da atencdo do observador-
ouvinte, que pode ser voltada para a garrafa, note a seta verde, ou para a informagéo
verbal, note a seta vermelha. Por estarem ambos 0s componentes ndo- verbais dispostos
na margem inferior da tela dizemos que esta composicdo tem valor real, aléem disso, o
componente verbal apresenta informagdes extras sobre o produto, auxiliando igualmente
a producdo de uma imagem real.

O C4, por sua vez, reproduz a regra entre elemento Dado e Novo. Na Figura 61-
C4 temos a apresentacdo de dois elementos
Novos na posicdo direita da imagem: a
garrafa de cerveja e 0 copo com cerveja
dentro, note a seta vermelha indicando os

elementos. Ja4 o lado esquerdo da imagem

apresenta-se desprovido de componentes
Figura 61— C4 nao-verbais, apresentando somente
componentes verbais. Com respeito a disposicdo do elemento real e ideal, temos este
ultimo sendo apresentado na parte superior da imagem através do componente verbal
“Com Skol o verdo fica redondo”, conferindo assim um efeito ideal para aqueles que
consumirem a cerveja durante o periodo do verdo. Ja na porcao inferior da composicao
temos a disposi¢ao do elemento real através de outro componente verbal “Se beber, ndo
dirija.”, em que mais uma vez temos a obediéncia a lei 19294, que estabelece a insergéo
de uma mensagem que induza a um consumo parcimonioso da bebida no final do
comercial.

Os quatro comerciais compartilham dos mesmos elementos salientes: homens e
mulheres, nos comerciais C1, C2 e C4, e apenas a mulher no C3. Homens e mulheres
que estdo centralizados e ativamente caracterizados nos seus papéis, papéis esses que
envolvem o ato de beber a cerveja ou demonstra-la. Por serem protagonistas, eles estdo
dispostos no centro do video, e é a partir das suas acbes e performances, que a

informacéo almejada pelo comercial temorigem.
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Os elementos salientes do C1 sdo o homem e a mulher, isto é, o participante-
Ator e a participante-Meta, que chamam a atencdo do observador-ouvinte a partir do
primeiro momento do comercial, como
pode ser observado na Figura 14-C1,
devido a relacdo de intimidade que eles
aparentam querer desenvolver.

Outro elemento saliente do C1 ¢

apresentado na utilizacdo de um casal de

atores afro-americanos. Vale ressaltar que
Figura14-C1 Lucena (2005, p. 301) destaca a forma
pela qual o discurso propagandistico traz a beleza feminina da mulher negra: como uma
mulher “que ¢ vista como objeto de consumo”, cujo sucesso centra-Se
fundamentalmente em “ser bela, atraente e de silhueta perfeita para agradar aos olhos
masculinos e da sociedade”. Corroborando parte dessa informacéo provida por Lucena
(2005) tem-se na imagem da participante feminina do C1, uma mulher bela e atraente.
Contudo, a mulher do C1 ndo é uma mulher sem acdo, pelo contréario, € uma mulher de
coragem e ciente do seu poder de seducdo, pois € ela quem faz o convite para desfrutar
de uma bebida que atenue o “fogo” da situacao.

Os elementos salientes do C2 tém
dois desdobramentos: em um primeiro
momento, eles s&o indicados pela
presenca do homem, ilustrado pela Figura
22-C2, 0 que perdura durante uma uma

grande parte do comercial, e, no momento

final, a mulher torna-se o elemento

saliente, como pode ser ilustrado pela
Figura 30-C2. Na Figura 30-C2, a presenca
feminina atrai a atencdo do observador-
ouvinte devido a sua aparéncia de destaque
e também por ser um elemento inesperado.

O observador-ouvinte ndo espera a

) aparicdo de uma mulher em momento
Fiqura 30 -C2
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nenhum do comercial e por ela estar Ia esse fato causa surpresa. Logo em seguida, ela
assopra gentilmente no ouvido direito do participante-Ator — que agora se converteu em
participante-Meta — e o faz tremer em calafrios. Por esta informacdo estar atrelada a
imagem em movimento, podemos apenas visualizar na Figura 30-C2 0 momento em
que ela assopra em seu ouvido. Outra surpresa, para 0 observador-ouvinte, é o fato de
ela estar vestindo um biquini vermelho e o ambiente externo ndo representar a
atmosfera ideal para tal vestimenta, que seria a de um ambiente de praia ou piscina.
Assim, como afirmado na se¢do 1.1.1. deste mesmo Capitulo, a disposicdo imagética da
mulher vestindo o biquini faz com que esta desempenhe uma funcdo sensual, que
surpreende ambos participante-Meta e observador-ouvinte.

O C3, por somente apresentar uma

participante- Ator, ou seja, uma

6

a
¥ \ representante do sexo ferminino, tem nesta
"f participante-Ator seu principal elemento
saliente, como podermos notar na Figura

33-C3. Ela aparece sempre em posicdo de

Figura 33 - C3 destaque, ora com seu corpo todo exposto,
ora da cintura para cima, sempre vestindo um biquini amarelo. Consoante ao que fora
dito na sec¢do anterior, a cor amarela remete ao conceito de tropicalidade, verdo, além
também de, por analogia, aludir a cor da bebida.

O C4, por sua vez, apresenta diversos figurantes que participam ativamente e
promovem interagdo com outros figurantes, mas dentre as disposi¢des desses figurantes
é a imagem da mulher, participante-Ator e protagonista do comercial, que pde-se em
relevo durante todo o comercial. Isto é evidenciado pelas Figuras 47-C4, 48-C4, 58-C4
e 60-C4.

Figura47-C4 Figura48-C4
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Figura 58 — C4 Figura 60 — C4
Nestas Figuras, observa-se que os figurantes tém sempre sua atencdo voltada

para a participante-Ator quando esta aparece na cena. Na Figura 47-C4, por exemplo,
ela esta no palco e o publico contempla a imagem tendo seu olhar voltado para o campo
superior, onde ela estd. J& na Figura 48-C4, o atual participante-Ator da cena, que se
dirige ao observador-ouvinte, € o Unico que ndo observa a protagonista. Todos 0s
demais figurantes estdo de costas para a filmagem. Na Figura 58-C4, quando a
participante-Meta adentra o bar, note parte do seu brago no recorte da Figura, todos os
freqlentadores tém sua atencdo totalmente voltada para ela. E, por fim, na Figura 60-C4
0 participante-Ator, indicado pela seta vermelha, que recebe a participante-Meta,
indicada pela seta verde, também tem seu olhar dirigido para a mesma.

Outro detalhe referente aos elementos salientes nos comerciais C1, C2, C3 e C4
¢ 0 posicionamento desses sempre na frente e em destaque, além do tamanho que 0s
mesmos ocupam, por representar sempre um tamanho real em relacdo ao cenario.
Porém, no que concerne as cores, observamos que no C1 ndo ha destaque de cores para
0s participantes, ao passo que no C2 ha um forte contraste de cores no participante que
vira Ator — a mulher — por ela estar vestindo um biquini vermelho, como ¢ ilustrado na
Figura 30-C2, sobressaindo frente a vestimenta do participante-Meta.

O mesmo ocorre no C3 e no C4, em que as representantes do sexo feminino
vestem apenas biquinis amarelos e pares de sandalias altas, mais uma vez atraindo a
atencdo para seu corpo. A utilizacdo do biquini vermelho e do biquini amarelo como
vestimenta tem um efeito que atrai a atencdo do observador-ouvinte para a acdo do
participante-Ator, devido a coloracdo vibrante do vermelho e da relacéo entre 0 amarelo
do biquini e o amarelo da cerveja. Uma interpretacdo para a utilizacdo do biquini
amarelo também pode estar centrada na questdo de que o corpo da mulher funciona
como um anuncio comercial para a cerveja, remetendo alegoricamente a coloracéo

amarela da cerveja, como afirmado anteriormente. Assim, pode-se estabelecer uma
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relacdo entre o corpo da mulher que vende a cerveja e a mulher que vende seu corpo
para o observador-ouvinte, atraves do componente ndo-verbal.

Butler (1993, p. xi) afirma que “o corpo se constitui dentro de limites de
produgdo de certos esquemas de regulamentacdo altamente generalizados”. Em
contrapartida, Monteiro (2005, p. 161) assegura que, na verdade, 0 que gira em torno da
elaboracéo e demonstragdo do corpo € a construgdo do sexo, a autora assevera ainda que
o “poder constréi o corpo’(Ibid., p. 161). Foucault (apud RABINOV, 1991, p. 83)
consolida que “O corpo ¢ uma superficie inscrita por eventos (tragcados pela linguagem e
dissolvidos pelas idéias)”. Desta forma, apesar de termos a apresentacdo do corpo
feminino, muitas vezes, sem qualquer mencdo ao sexo, é no plano das ideias do
observador-ouvinte que esse desejo sexual serd despertado. Desse modo, a exibi¢do do
corpo feminina, a colocacdo das formas fisicas da mulher voluptuosa em evidéncia é
nada mais do que uma instigacdo a busca do prazer no observador-ouvinte.

Contudo, podemos questionar a recep¢do desta atencdo em relacdo a diferentes
grupos de observadores-ouvintes, isto &, quando pensamos em homens e mulheres
observando e interpretando o comercial. Pode-se supor que, para um observador-ouvinte
do sexo masculino, a utilizacdo de um biquini tem o efeito que desperta a sensualidade,
atrai pelo contexto visual, mostrando o0 corpo exuberante da participante-Ator e,
eventualmente, levando esse observador-ouvinte e consumidor em potencial a absorver
0 produto, tanto na esfera da compra como na esfera da degustacdo. Ao passo que, para
um observador-ouvinte do sexo feminino, a interpretacdo pode ser oposta, uma vez que
a observadora-ouvinte pode entender que o consumo desta bebida € apropriado em
ambientes de temperaturas altas, ambientes praianos ou em que a vestimenta biquini
seja aplicada. A observadora-ouvinte pode ainda compreender que o consumo da bebida
alcoolica em nada afeta sua compleicéo, isto €, ndo ha acréscimo de gordura ou aumento
de peso, ja que as participantes tém corpos que revelam uma forma fisica saudavel e
livre de gordura, afinal, em perfeita forma. Por fim, em uma esfera mais radical, a
observadora-ouvinte pode entender que esta € uma bebida somente degustada por
pessoas de constituicdes fisicas livres de qualquer excesso de gordura aparente, e,
conseqlientemente, esta Ultima interpretacdo pode ter efeitos negativos para o
anunciante caso a observadora-ouvinte julgue-se ndo fazer parte desse grupo de

individuos.
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O enquadramento nos quatro comerciais pode ser entendido como fraco, pois
tanto os participantes-Atores quanto 0s participantes-Metas estdo conectados, isto €, ndo
existem linhas divisérias e nem molduras no decorrer dos comerciais. Nos comerciais
analisados hd uma sobreposicdo de imagens e cenas em que o observador-ouvinte
distingue homens, mulheres, garrafas e copos de cerveja, todos esses elementos

demarcando a unidade do “beber cerveja”.

Figura 20 -C1 Figura 21 -C1
Ainda considerando elementos salientes, existe no C1 o que podemos denominar

de uma polarizacdo do logotipo anunciado, como vemos na Figura 21-C1l. Esta
polarizacdo ocorre logo depois do momento em que a tampa explode, em que um dos
efeitos televisivos da filmagem, neste caso o efeito de zum, permite que a imagem se
aproxime da tela e, portanto, do observador-ouvinte. Assim, o logotipo encontra-se
centralizado na tela, salientando o nome da marca da cerveja. Essa explosédo pode ser
igualmente compreendida como uma representacdo simbdlica e icdnica de um momento
no comercial emque ha uma explosdo de cerveja sobre a mulher, como é visualizado na
Figura 20-C1. O derramar de cerveja sobre o corpo da participante feminina também
pode ser apresentador como uma analogia visual ao &pice do ato sexual, uma
representacdo visual e analogica da ejaculagdo. Lima (2006, p. 96) afirma que “o
homem, em virtude do seu pénis, pode almejar uma posicdo de poder e controle”, como
é evidente na imagem da Figura 20-C1: coube ao participante homem todo o poder de
derramar a cerveja sobre a participante feminina. Destarte, como a participante feminina
ndo apresentou nenhum tipo de reacdo, a ndo ser permanecer conformada e imével
enquanto o homem utiliza um secador para secar seus cabelos na cena seguinte, ela
corrobora a afirmacdo feita por Lima ao dizer que “a mulher ocupa um lugar
estritamente relacional, em fungdo do homem” (Ibid., p. 96), enfim, a mulher enquanto
ser participante da vida do homem deve proporcionar-lhe algum prazer, nem que este

prazer esteja na esfera comica, como foiapresentado no comercial.
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No caso do C2, a polarizacdo do logotipo ocorre na cena inicial do comercial
guando, também através do recurso cinematografico do zum, a imagem aproxima-se do
observador-ouvinte N0 momento em que o participante-Ator pega a cerveja no balcéo,
ilustrado pela Figura 25-C2. Nesta Figura,
observa-se o elemento Novo localizado
exatamente a direita do video, isto é, a
garrafa da cerveja com a logomarca e
também o copo com cerveja com sua

localizacdo centralizada no video. A

Figura 25 - C2 apresentacdo desses dois elementos nesta
Figura 25-C2, promove uma convergéncia da atencdo, fazendo com que o observador-
ouvinte atente também para detalhes como o largo colarinho® e a temperatura gelada da
bebida. Tais particularidades imagéticas ndo ficariam perceptiveis sem o auxilio desse
recurso visual. Tanto o colarinho como a aparéncia gelada da garrafa induzem o
observador-ouvinte, consumidor em potencial de cerveja, a desejar o produto para si.

No C3 ndo ha ocorréncia de uma polarizacdo de componentes ndo-verbais, esses
sempre aparecem localizados ou na margem direita ou na margem esquerda da tela,
como podemos observar, por exemplo, na Figura 33-C3 em que a participante-Ator
aparece mais estabelecida na margem esquerda da imagem. Mesmo quando ha um
maior nimero de componentes na imagem, como no caso da Figura 38-C3, ndo ha uma
polarizacdo de um componente sobre o outro, mas sim um equilibrio. Como pode ser
observado na Figura 38-C3, em que o0 elemento ocupando o centro da imagem é a
garrafa de cerveja, esse a0 mesmo tempo tem seu foco de atencdo compartilhado com o

copo, a sua esquerda, e 0 componente verbal, a sua direita.

a”.,')
x

Figura33-C3 Figura 38 -C3

° De acordo com o Dicionario Aurélio Século XXI (1999): s.m. 3. Bras. Gir. A espuma num copo de
cerveja ou chope.
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Ja no C4 temos a polarizacdo da imagem da participante-Ator em Varios
momentos do comercial. Como, por exemplo, nas Figuras 43-C4, 45-C4, 49-C4, 52-C4,

53-C4 e 59-C4, que podem ser observadas a seguir na seqiéncia respectiva:

Figura 53 — C4 Figura 59 — C4
Note que, na Figura 43-C4, a participante-Ator ocupa a posi¢do central e

polarizada do comercial ao desfilar na passarela frente a um pdblico. Mais uma vez, em
virtude da utilizacdo do zum, a imagem desse desfile é ampliada, e na Figura 45-C4 a
imagem da participante-Ator é ainda mais polarizada, expondo o momento em que ela
salda o publico diante de si. A polarizacdo da Figura 49-C4, por sua vez, deve-se ao
fato do destaque estar voltado para a ocasido em que a participante-Ator encontra-se
inserida em uma espécie de tubo de ensaio, momentos antes de ser clonada e,

conseqlentemente, multiplicada. A polarizacdo da Figura 52-C4 tem como objetivo
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destacar a imagem do corpo inteiro da participante-Ator no momento em que ela é
deslocada do ambiente onde foi clonada para seu ambiente destino. Na Figura 52-C4,
observa-se a situacdo exata em que a participante-Meta, aqui representada como
mercadoria, é entregue ao seu proprietario. Ocorréncia semelhante realiza-se na Figura
53-C4, em que a participante-Meta também é visualizada sendo transportada no colo
por um carregador, mais uma vez retratada como mercadoria. Ainda nesta Figura,
praticamente todo o seu corpo é alvo da imagem, dando énfase a sua forma fisica
através do foco da representacdo grafica. Por fim, em mais uma ocorréncia do efeito de
polarizacdo, temos a Figura 59-C4. Nesta Figura, a imagem tem maior foco de atencdo
devido a apresentacdo de uma variacdo da participante-Meta: aqui ela aparece dotada de
um bigode, o que causa descontentamento em seu novo proprietario. E interessante
observar que essa nova imagem da participante-Meta em muito se assemelha ao seu
proprietario, e também ao participante-Ator, no que concernemas caracteristicas faciais,

uma vez que esse também possui barba e bigode.

1.4. ApreciagOes Sobre a Anélise Nao-Verbal

As imagens moventes, isto é os comerciais televisivos, apresentam diversas
caracteristicas que por vezes ndo estardo presentes em imagens imoveis — propagandas,
outdoors, entre outros, como afirmado anteriormente no Capitulo Il, secdo 1. N&o
obstante, as imagens moventes podem combinar diversos atributos dos estudos da
gramatica do design visual, como a presenca das metafuncdes, mudanca de angulos, etc.
Por esta razdo, essas imagens, enquanto componentes ndo- verbais, podem ser analisadas
a luz dessa teoria. Contudo, alguns atributos particulares a imagens moventes — como o
efeito do zum, a sobreposicdo de imagens e a forma de colorir os componentes ndo-
verbais — devem ser contemplados como dispositivos que podem somente ser
considerados quando as imagens sao transformadas em quadros, para a anélise.

A seguir, observa-se nos Quadros 25, 26 e 27 resumos da andlise dos
componentes nao-verbais no que concerne as metafunc@es, ideacional, interpessoal e

textual, respectivamente:
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Comercial » C1 C2 C3 c4
Metafuncéo 3
Ideacional Transacional Transacional (1° | Transacional Transacional

Participantes

Imagens

Homem — Ator
Mulher — Meta

Classificatoria

aberta

momento)
Homem — Ator
Garcom — Meta
N&o-Transacional
(2° momento)
Homem — Meta
Mulher — Ator
Classificatdria

aberta

(sempre)
Mulher — Ator

Classificatoria

aberta

Nao-Transacional
Mulher — Ator
Homens — Metas

Classificatéria

aberta

Quadro 25: Ideacional — Resumo da Analise dos Componentes N&o-verbais nos comerciais C1, C2, C3 e C4.

Comercial » C1 C2 C3 C4
Metafun(;ég‘v
Interpessoal | Observador - | Observador - | Observador - | Observador >
oferta demanda e oferta | oferta oferta
Angulo  de | Visdo frontal — | Frontal prevalece | Visédo frontal > | visdo frontal ->
filmagem predominante plano fechado constante prevalece
Vérios  angulos: outros angulos:
baixo, alto, nivel baixo, alto
do olhar
Modalidade | Alta Alta Alta Alta
Cenario Noturno com | Diurno com pano | Ausente  com | Diurno com pano
pano de fundo de fundo pano de fundo | de fundo
branco
Cores Escuras Claras Amarelo Claras

Quadro 26: Interpessoal — Resumo da Analise dos Componentes N&o-verbais nos comerciais C1, C2, C3 e C4.
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Comercial » C1 C2 C3 c4
Metafungég‘v
Textual
Dado/ Novo Lados opostos — | Colocacdo segue | 1° momento: | Segue a regra —
contradiza regra | a regra segue aregra; mulher + copo +
Novo: garrafa de | Novo: copo, | 2° momento: | garrafa — lado
cerveja. — lado | garrafa de cerveja | inversdo da | direito
direito e mulher — lado | regra (copo do
esquerdo lado direito)
Real / Ideal Real — mostra a| Ideal — Brahma | Real — mostra a | Real — mostra a
bebida refresca até | bebida bebida
pensamento Ideal — Com Skol
Real — mostra a o verdo fica
bebida redondo
Saliéncia Homem e mulher | Homem, gargom | Mulher Mulher como
e mulher mercadoria
Enquadra Polarizagdo  do | Polarizagdo  do | Fraco — ndo ha | Fraco — ndo ha
me nto logotipo logotipo polarizacao polarizacdo
Fraco Fraco

Quadro 27: Textual — Resumo da Andlise dos Componentes Nao-verbais nos comerciais C1, C2, C3 e C4.

Os comerciais analisados provaram combinar os atributos, listados nos Quadros

25, 26 e 27, da GDV. Como observado, os comerciais podem mesclar processos
transacionais e ndo-transacionais, mas no fim, a caracteristica mais dominante é a
transacional, uma vez que é atraves desse processo que ha uma troca de produtos entre
os participantes do comercial, isto é, acdo e reacao.

Os comerciais, enquanto imagens moventes, se utilizam de diversos angulos de
filmagem para revelar detalhes que o observador-ouvinte ndo seria capaz de visualizar
se estas imagens fossem imagens estaticas.

Como j& mencionado anteriormente, no Capitulo Il, secdo 1, as imagens
moventes suscitam as regras pré-estabelecidas, que preveém o elemento Novo no lado
direito e 0 elemento Dado no lado esquerdo. Assim, através da modificagdo na posicao
dos elementos, os comerciais divulgam seus objetivos de uma forma inovadora,
trazendo o elemento surpresa para o observador-ouvinte. Esse elemento que causa
surpresa direciona a atencdo do observador-ouvinte e desloca a atengdo para o produto

anunciado.
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A disponibilizacdo do produto enquanto imagem real nos comerciais, ou melhor,
enquanto uma imagem que se aproxima da imagem que o observador-ouvinte tem o
costume de ver no mundo real, também confere veracidade aos andncios, aproximando-
os da realidade. O elemento ideal aparece somente como forma de tragar caracteristicas
que possam eventualmente atrair mais consumidores, o que € o caso do C2.

N&o obstante, em todos os comerciais analisados, a mulher é o elemento saliente
pois ela aparece em uma posicéo central se comparada ao produto anunciado, a cerveja.
De acordo com os componentes ndo-verbais disponibilizados a partir da transformacéo
dos videos em quadros, ela é o elemento central que induz 0 homem a executar as agoes,
como trazer uma cerveja, por exemplo, ou induz o observador-ouvinte a executar
alguma acdo, como comprar uma cerveja.

No C1, a companhia da mulher é um elemento de provocacdo, que, de acordo
como contexto incitado pelo comercial, aumenta “a temperatura” do ambiente, o que 0s
faz necessitar de algo para amenizar o calor.

No C2, a mulher é o elemento que refresca 0 homem ao assoprar em seu ouvido,
fazendo com que seja indicado atraves da imagem um nivel mais aparente de sentido, o
que seria o efeito provocado pela cerveja e ndo por ela. Neste caso, ela tem uma agéo
contraria a da mulher do C1.

No C3, a imagem da mulher é o elo de ligacdo entre anunciante e publico
observador-ouvinte. Através da sua imagem o observador-ouvinte é estimulado a
comprar e, eventualmente, beber a cerveja.

No C4, as diversas distribuicdes da mulher representada enquanto mercadoria
sdo os elementos de destagque no comercial uma vez que a imagem da mesma atriz é
reproduzida inUmeras vezes, chegando, por vezes, a ser vista em duplicata ou triplicata
em um mesmo quadro. E essa “mulher-mercadoria” que é responsavel pela divulgacio
do produto cerveja.

O engquadramento e a filmagem também compdem elementos fundamentais para
que a mensagem contida tenha sucesso, ou seja, para que o ato de “beber cerveja” esteja
relacionado a presenca de uma mulher e isso é visualizado nos comerciais dos diferentes
paises retratados. Mas por que razio o ato de ‘“beber cerveja” é exposto sempre
intrinsecamente a presenca de uma mulher? Talvez porque, de um modo geral, o ato de

“beber cerveja” esteja relacionado a um ato social, beber cerveja, na sociedade atual, é,
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muitas vezes, uma forma de sociabilizar, assim, hd uma sociabilizacdo entre sexos,
feminino e masculino, quando da associa¢do da imagemda mulher a cerveja.

No Capitulo IV é feita uma ponte entre os resultados obtidos a partir da analise
dos componentes verbal e ndo-verbal e 0 processo de ensino e aprendizagem, quer seja
ensino de lingua materna — lingua portuguesa — ou de lingua estrangeira — lingua
inglesa. E objetivo do Capitulo 1V indicar sugestdes para a aplicabilidade do corpus em
sala de aula, servindo ao ensino de lingua inglesa e portuguesa. As sugestdes expdem
aulas que abordam recursos linguisticos das referidas linguas, como apresentacdo de
estruturas gramaticais e sintaticas, e até mesmo discussdes sobre o contexto social em

que o comercial é apresentado para o observador-ouvinte.



A Representagdo Femininaem Comerciais de Cerveja: | 130
Uma Perspectiva Lingiistica
Jamy lle Rebougas Ouverney

CAPITULO IV

If I have ever made any valuable discoveries, it has been owing more to patient attention, than to any
other talent.

Isaac Newton, 1642-1727.

1. Sobre o Sistema Educacional Brasileiro

O sistema educacional Brasileiro sofreu, a partir do século XX, uma série de
transformacbes no que concerne uma modernizacdo na integracdo entre individuo e
sociedade. No principio, a instituicdo do ensino, de um modo geral, tinha, na figura do
professor, mestre ou tutor, o conceito de detentor exclusivo do conhecimento, fazendo
com que a aprendizagem tivesse um percurso unilateral: professor - aluno. Diante
desta abordagem, deveras conservadora para 0s nossos dias, ndo haveria, teoricamente,
a possibilidade de troca de conhecimento entre professor e aluno, uma vez que o aluno,
em hipotese alguma, estaria apto a ensinar seu professor.

Contudo, segundo Lombardi e Goergen, durante as décadas de 70 e 80 ocorreu
no pais uma reavaliacdo do sistema educacional e, a partir dos dados recolhidos sobre
esta avaliagdo, novas metas foram tragadas buscando solucionar problemas freqUentes
no sistema brasileiro de ensino publico: a repeténcia e a evasdo escolar (2005, pp. 26-7).

As décadas de 70 e 80 também foram marcadas por uma grande remodelacao
nas politicas entre paises. Foi nesta época que o mundo foi apresentado ao fendémeno
mundial da comunicacdo: a globalizagdo. Com o advento da globalizacdo, fez-se
necessario também promover a troca de conhecimento, ndo somente entre estados
dentro de um pais, mas também entre paises e diferentes sociedades do mundo.

Assim, esta reforma no sistema brasileiro de ensino e aprendizagem vinha para
fomentar uma flexibilizagdo, aléem também de uma uniformizagdo, em todo o territorio
nacional, nas praticas curriculares, quer seja no sistema publico ou privado de ensino.
Reforma esta que abriu as portas do sistema educacional brasileiro para 0 mundo e deu
origem a um novo modelo de educagdo que resultou na criacdo dos Parédmetros
Curriculares Nacionais (PCNSs).

Os PCNs tomam por base a escola como o ambiente que tem como preceito
fundamental a transformacdo do aprendiz em cidadao (lbid., p. 28). Mas como ocorre 0

desenvolvimento dos PCNs no sistema educacional brasileiro? Através da chamada
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abordagem transversal. Esta, por sua vez, promove temas relevantes para a formacao do
individuo enquanto ser critico da sociedade em que vive, abordando assuntos como:
educacdo sexual, educacéo ética, meio ambiente, os cuidados que o ser humano deve ter
para conserva-lo (Ibid., p. 28), e, mais recentemente, temas que tratam da diversidade
cultural e dos povos. Podemos definir a transversalidade como sendo uma abordagem
que

pressupde um tratamento integrado das areas e um compromisso das relagdes interpessoais e

sociais com as questdes envolvidas nos temas, a fim de que haja uma coeréncia entre os valores

experimentados na vivéncia que a escola propicia e o contato intelectual com tais valores.
(BRASIL, 1997, p. 45)

A proposta dos PCNs ndo € centrada somente na promocao desses temas em sala
de aula com debates isolados, pelo contrario, os PCNs propdem a quebra da barreira
entre as disiciplinas escolares como Geografia, Matematica, Historia, Fisica, Lingua
Estrangeira, Quimica e Etica, dentre outras, para que haja uma intertextualidade entre
elas, uma troca de experiéncias por intermédio de professores das disciplinas de areas
humanas e exatas, sociais e cientificas. Desta forma, abrem-se pontes no &mbito tais
disciplinas tornando o ensino e a aprendizagem mais interagente. Essa nova abordagem
também abre portas para a troca de conhecimento no convivio de professores e alunos,
fazendo com que o processo de ensino e aprendizagem torne-se bilateral, isto é, entre
professores e alunos, (professores €< -> alunos), o que, conseqientemente, conduz a
aula num caminho mais aprazivel.

Destarte, deposita-se no professor a tarefa de promover uma aula centrada nos
temas supracitados buscando facilitar a formacgdo do aluno enquanto cidaddo. Mas como
fazé-lo? Onde obter material? S&o varias as formas de abordagem para tratar assuntos
que dizem respeito a ética, sociedade, dentre entre outros temas associados aos temas
transversais. O professor tem ao seu alcance desde a apresentacdo de textos, por
exemplo, artigos jornalisticos ou discursos politicos, que servirdo de bases para debates
emsala de aula, a apresentacdo de recursos midiaticos, propagandas de revistas, jornais,
outdoors, e propagandas televisivas.

Tomemos as propagandas televisivas, objeto de estudo desta pesquisa, como
exemplos de uma abordagem transversal no ensino da lingua portuguesa ou da lingua
inglesa. As propagandas tém, muitas vezes, uma forma variada de utilizar a linguagem,
fazem uso de metéforas, hipérboles, recursos linglisticos de troca de turnos entre

falantes, e o fazem através de uma linguagem ludica, o que, por sua vez, tambeém

131



A Representacdo Femininaem Comerciais de Cerweja:
Uma Perspectiva Lingiistica
Jamy lle Rebougas Ouverney

representa um recurso que desperta a atencdo do aluno. As propagandas tambem
oferecem recursos de compreensdo que transcedem os niveis interpretativos literais,
uma vez que fazem uso, ora através dos componentes verbais, ora dos ndo-verbais, de
elementos que buscam convencer o ouvinte a executar uma agdo. A linguagem aplicada
na propaganda, seja ela impressa ou veiculada por radio, televisdo ou meios eletrénicos,
apresenta escolhas léxico-gramaticais que se distinguem das escolhas léxico-gramaticais
de artigos jornalisticos, por exemplo, por apresentarem novos significados.

Além disso, a presenca do discurso midiatico na vida do aluno é diaria, podendo
também configurar um elemento de motivacdo extrinseca, isto é, ao reconhecer ou
identificar-se com a propaganda, temos a possibilidade de uma participagdo maior por
parte do aluno no processo de reflexdo, discussdo e conclusdo acerca do tema debatido.
Outrossim, a opc¢do de trabalhar com uma propaganda especifica pode, também, ser
efeito da sugestdo de um aluno, o que eleva a participacdo desse enquanto elemento de
subsidio no processo de ensino e aprendizagem.

A despeito da participacdo do aluno quando da utilizacdo dos recursos
midiaticos, como a propaganda, em sala de aula, enquanto expediente de ensino, faz-se
necessario estabelecer instru¢fes no intuito de instalar um ambiente propicio para
debates, que possam vir a ocorrer como objetivo da aula. O aluno pode ser instruido,
pelo professor e orientador, a desprender-se do papel de consumidor, quando estiver
acompanhando visualmente uma propaganda. Caso o0 objetivo da aula seja analisar o
poder persuasivo da propaganda ou os elementos linglisticos presentes na mesma, 0
aluno pode ser questionado se compraria ou ndo, e as razoes que o levariam a fazé-lo. O
aluno, enquanto individuo atento ao meio social em que vive, pode, na escola, e talvez
também até fora dela, olhar a propaganda com um olhar diferenciado, um olhar critico,
atento as formas diversas com que a propaganda apresenta seu produto e a propria
linguagem utilizada na propaganda, caso o objetivo da aula seja desenvolver o senso
critico.

Além de promover a realizacdo do discurso critico em sala de aula, a utilizagdo
do comercial também contribui para dar impulso no processo criativo na construcdo de
textos. A partir de comerciais, pode-se pedir aos alunos que construam os textos para
comerciais que anunciem algum evento na escola, ou na cidade, promovendo assim o
gosto pela redacdo. As propagandas em revistas e jornais também sdo fontes de auxilio

no que concerne o processo de leitura, pois, jA que compreendem pequenos textos,
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facilitam a insercdo dos mesmos no processo de fomento da leitura. Os alunos séo
motivados a comegar com textos pequenos e evoluir, gradativamente, até atingirem
textos extensos.

A seguir, sdo apresentadas algumas sugestdes para utilizacdo dos comerciais
televisivos aqui analisados, com o objetivo de estabelecer uma ponte entre algumas

disciplinas no que tange varios aspectos do ensino e aprendizagem.

2. As Propagandas de Cerveja em Sala de Aula: da Linguagem a Reflexao

Cada um dos quatro comerciais pode ser abordado através de diferentes
perspectivas e em diferentes niveis de ensino. Nesta secdo, serdo apresentadas apenas
algumas sugestdes, cabendo ao professor avaliar a mais favoravel para seu grupo de

alunos, ou ainda, adapta- la, tornando-a ainda mais adequada para seu grupo-alvo.

2.1. Utilizando os Comerciais

Aarts e McMahon (2006, p. 186) afirmam que a lingua ndo é isomorfica, ou seja,
ela ndo apresenta caracteristicas fixas. Com base nesta afirmagdo, temos no Cl a
apresentacdo do discurso dialégico entre o personagem masculino e a personagem
feminina, discurso que possibilita ensinar uma caracteristica linglistica da lingua
inglesa: 0 uso da sentenca interrogativa em um formato que diverge da fungdo primaria
desta, isto €, a de questionar alguém sobre algo. Caracteristica que também pode ocorrer
em outras linguas, como a portuguesa, por exemplo. Contudo, o foco aqui seré a lingua
inglesa. Assim, “uma pergunta pode ser usada para significar, indiretamente, uma
sugestdo” (Ibid., p. 186). Esse recurso ocorre por intermédio da utilizacdo da estrutura
“Why don’t you ...?” (Por que vocé ndo...). Ao ouvir estas palavras o interlocutor
compreende como uma tarefa a ser executada por ele.

A sequir, apresentam-se esclarecimentos sobre o perfil da aula de lingua inglesa

que aborda este tema:

Nivel Intermediario (entre 3 e 4anos de aprendizagem da lingua)

Idade (aproximada) | a partir de 15/16 anos

Objetivo (s) apresentar a estrutura “Why don’t you...?”” enquanto recurso lingliistico

para sugestdo; promover a pratica da estrutura;
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Estagio (s) da aula 1. O professor pergunta aos alunos as maneiras com as quais se
(apresentacéo) pode fazer uma sugestdo na lingua inglesa, e, a medida que os
alunos respondem, o professor as anota no quadro;

(prética auditiva) 2. O professor avisa que os alunos vdo assistir a um pequeno
comercial e que deverdo extrair dele uma forma de sugestéo;
(confirmacgao) 3. ApbGs a apresentacdo do comercial, o professor pergunta aos
alunos sobre a forma de sugestdo, e, caso Seja Necessario,
reapresenta o comercial,

(prética oral) 4. Uma vez obtida a resposta, o professor anota no quadro e pede
que os alunos construam mais exemplos;

(personalizacéo) 5. O professor distribui cartdes™ onde sdo apresentadas situaces
em que os alunos, em pares, fardo sugestdes aos colegas de
classe;

(reflexao) 6. O professor pede aos alunos que reflitam, em pares, sobre a
situacdo proposta pelo comercial, questionando, por exemplo,
sobre o papel da mulher no comercial, e o papel da abordagem
ludica; depois promove uma discussdo com todo o grupo a fim
de escutar as consideracdes de todos os alunos, além de
promover uma troca de informacgdes entre eles.

Quadro 28: Procedimentos da Aulacom o C1

O nivel intermediario de conhecimento da lingua inglesa tem como objetivo
fazer com que o aluno apresente o conhecimento necessario para que compreenda o
comercial. Ja o nivel etério, a partir dos 16 anos, supde uma formacao social, por parte
do aluno, no que concerne as regras de relacionamento entre casais. Sendo assim, a
apresentacao do comercial ndo causara estranhamento para o publico-alvo. A Ultima
atividade, a de reflexdo, também promove a pratica da elocucdo, fazendo com que 0s
alunos se utilizem da lingua estrangeira para afirmar, concordar, discordar e estabelecer
Seus argumentos, e trazer suas proprias experiéncias para a sala de aula.

A abordagem dos modos verbais no ensino da lingua portuguesa &, por vezes,
enfadonha, pois ndo vem acrescida de contexto, ou seja, a apresentagdo das regras e
formatos de expressdes linguisticas é feita sem um encadeamento de idéias apropriadas.
Ao ler em uma gramatica, ou apostila, sobre 0 modo imperativo, o aluno pode ndo saber
visualizar o contexto e considerar o modo verbal como uma forma de expressar ordens.

N&o obstante, 0 C2 apresenta uma forma do modo imperativo onde esse, na verdade,

19 0s cartdes s&o apresentados no Apéndice I.
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representa a requisicdo de um servico. Assim, a utilizacdo do comercial vem para

ilustrar 0 que j& fora antes afirmado pelos PCNs quando eles propdem a utilizagdo de

‘Projetos’ que sdo entendidos como

situagdes em que as atividades de escuta, leitura e producdo de textos orais e escritos,

bem como as de anélise linglistica se interrelacionam de forma contextualizada, pois

quase sempre envolvem tarefas que articulam essas diferentes préaticas, nas quais faz

sentido, por exemplo, ler para escrever, escrever para ler, decorar para representar,

escrever para ndo esquecer, ler em voz alta, falar para analisar depois, etc (BRASIL,
1998, p. 87).

Com base no que foi proposto pelos PCNs, € possivel promover uma aula de

analise linglistica com foco no modo imperativo, modo que é caracteristico da

linguagem da propaganda, como observa-se abaixo:

Nivel

12 ou 22 série do ensino fundamental, ou qualquer outro estagio de

aprendizado onde se tem como objetivo apresentar ou revisar o topico

Idade (aproximada)

A partir de 12 anos

Objetivo (s)

Apresentar ou revisar o0 modo imperativo ao requisitar servigos

Estagio (s) da aula

(apresentacéo)

(préatica auditiva)

(confirmacgdo)

(prética oral)

(personalizagéo)

(apresentacéo)

(reflexao)

1. O professor pergunta aos alunos as maneiras com as quais se
pode fazer o pedido de um servigo, como os alunos fazem seus
pedidos quando precisam comprar algo, o professor anota as
respostas no quadro;

2. O professor avisa que os alunos vao assistir a um pequeno
comercial e que deverdo extrair dele um exemplo do modo
imperativo;

3. Apos assistirem, 0 professor pergunta aos alunos sobre a forma
do imperativo, €, caso seja necessario, reapresenta o comercial,

4. Uma vez obtida a resposta, o professor anota no quadro e pede
gue os alunos reflitam sobre a construgdo “Me da”, e pedindo
que 0s mesmos criem mais exemplos com outros verbos;

5. O professor redine os alunos em grupos de 2 ou 3 e pede a eles
que simulem, através de um esquete, a compra de um produto,
mas para isso eles precisardo escrever a mini-peca e estabelecer
os papéis de cada ‘ator’ ou ‘atriz’;

6. Os alunos apresentam o esquete e a turma assiste, criticando as
apresentacgdes;

7. Se o grupo de alunos tiver idade acima de 16 anos, o professor

pede aos alunos que reflitam, em pares, sobre a situagdo
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proposta pelo comercial, questionando, por exemplo, sobre o
papel da mulher no comercial, em seguida, o professor
promove uma discussdo com o grupo todo, a fim de escutar as
considerac@es de todos os alunos, aléem de promover uma troca
de informac0es entre eles.

Quadro 29: Procedimentos da aula com o C2

Esse comercial também permite uma abordagem sobre questdes de ética e

sociedade, ao apresentar o personagem principal degustando a bebida continuamente em

contraste com a ultima frase em que o publico ¢ recomendado a ‘Apreciar com

moderagdo’ a bebida. Além disso, 0 C2 pode ser utilizado em conjunto com professores

das disciplinas de Fisica, Biologia ou Quimica, em aspectos que tangem as

apresentacOes das diferentes formas de refrescar o corpo humano, e por qual

procedimento o corpo passa desde 0 momento em que € aquecido até ser resfriado.

O C3 também oferece uma ocasido para a apresentagdo do modo imperativo na

lingua inglesa, além disso, por possuir duas ocorréncias diferentes do uso do superlativo

relativo, € também uma oportunidade para abordar este tema, enquanto elementos

lexico-gramaticais. Abaixo um exemplo de uma aula abordando o superlativo:

Nivel

Pré-intermediario (entre 2 e 3 anos de estudo)

Idade (aproximada)

A partir de 12/13 anos

Objetivo (s)

Apresentar ou revisar o uso do superlativo relativo em inglés

Estagio (s) da aula

(apresentacéo)

(préatica auditiva)

(confirmacdo)

(elucidacao)

(personalizacéo)

1. O professor apresenta exemplos do superlativo relativo,
destacados nas sentencas, e questiona os alunos sobre o
significado;

2. O professor avisa que os alunos vao assistir a um pequeno
comercial e que deverdo completar as frases nos cartdes que
receberam'’;

3. Apbs assistirem, o professor pede que os alunos comparem
suas respostas, e, em seguida, reapresenta o comercial para que
as respostas sejam conferidas;

4. Uma vez obtidas as respostas, 0 professor as anota no quadro e
pede que os alunos reflitam sobre os dois exemplos,
ponderando sobre as diferencas estruturais entre eles;

5. O professor retne os alunos em grupos de 2 ou 3 e para cada

1 Os cartdes s&o apresentados no Apéndice J.
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(apresentacéo)

(reflexao)

6.

7.

grupo entrega a foto de uma fruta ou legume **, e pede ao grupo
gue planeje um comercial destacando as melhores
caracteristicas daquele alimento;

Os alunos apresentam o comercial para a turma; a turma vota
no melhor comercial, informando também se compraria ou ndo
0 produto, expondo a razéo para sua decisao;

Para um grupo de alunos com idade acima de 16 anos, 0
comercial também oferece 0 momento oportuno para discutir

etiqueta em diferentes sociedades.

Quadro 30: Procedimentos da aulacom o C3

Com o C4 pode ser feito um trabalho semelhante ao sugerido com o C2, em

conformidade com os PCNs (1998, p. 87), no que tange a utilizacdo de atividades de

escuta para contextualizar situagdes. Logo, esse comercial pode ser utilizado para

abordar ética e relacdes de moral na sociedade, como se observa abaixo:

Nivel

A partir da 12 série do Ensino Médio

Idade (aproximada)

A partir de 13/14 anos

Objetivo (s)

Discutir sobre a imagem da mulher na sociedade

Estagio (s) da aula
(apresentacéo)

(prética auditiva)

(discussao)

(personalizacéo)

1.

2.

3.

4.

O professor pede aos alunos que discutam, em pares ou grupos
de 3, sobre a forma como a mulher é vista na sociedade; em
seguida, pede que os alunos anotem suas impressdes em papéis
e os recolhe;

O professor avisa que os alunos véo assistir a um pequeno
comercial e que deverdo fazer anotagbes sobre as impressdes
deixadas pelo comercial;

ApbGs assistirem o professor pede que os alunos rediscutam
sobre 0 assunto e pergunta se eles tiveram a opinido
modificada; o professor promove uma discussdo com toda a
sala, questionando se eles ja foram testemunhas de algum
evento em que a imagem da mulher ndo Ihes fora agradavel;

O professor reorganiza os alunos em grupos de 4 e para cada
grupo Ihes apresenta um cartio com uma situacdo™®; ele entéo
pede aos grupos que montem um esquete mostrando como a

mulher deve ser tratada em diferentes situagOes; para iSSO 0s

12 As fotos também sdo apresentadas no Apéndice J.
13 As situagdes sdo apresentadas no Apéndice K.
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alunos terdo que escrever a peca e atribuir papéis a cada colega;
(apresentacéo) 5. Os alunos apresentam o esquete para a turma e a turma analisa
as apresentagdes, ponderando sobre questdes como certo e
errado;

(discussao) 6. O anlncio também oferece oportunidade para discutir a nova
lei sobre dirigir sob o efeito de bebidas alcéolicas, por
intermédio da recomendacao final do comercial.

Quadro 31: Procedimentos da aulacom o C4

3. Sobre 0 Uso dos Comerciais em Ambientes de Ensino

O discurso propagandistico, por intermédio dos componentes verbais e néo-
verbais, oferece novas perspectivas para o processo de ensino e aprendizagem. E
considerado um género textual e, como tal, deve ser utilizado em sala de aula, uma vez
que representa uma fonte rica e inesgotavel de informacGes. Informagbes estas que
podem vir na esfera sintatica ou semantica.

Além disso, a utilizacdo dos comerciais como recurso didatico, quer seja no
processo de ensino e aprendizagem de lingua estrangeira, como a lingua inglesa, ou da
lingua materna, como a portuguesa, oferece uma janela para a observacdo de
mecanismos sociais refletidos ndo sé através da linguagem, mas também da
performance dos atores nos comerciais.

Através dos comerciais, o professor pode chamar a atencdo do aluno para
diferentes formas de utilizacdo de entonagdo e ritmo de uma lingua que, muitas vezes,
ndo podem ser percebidas em livros. Os comerciais televisivos expdem uma forma de
apresentar a lingua em acéo, retratando situagdes cotidianas, e transformando-se em
ferramentas praticas de ensino.

Conforme dito anteriormente, na introducdo deste Capitulo IV, se¢do 1, a
observacdo analitica da propaganda, televisivo ou ndo, oferece oportunidades para a
formacdo critica do individuo enquanto cidad&o.

O comercial configura, além disso, subsidio para promover as diversas
habilidades lingiisticas e cognitivas do aluno ao promover: a leitura, a pratica auditiva,
principalmente em se tratando de ensino de lingua estrangeira, a criatividade, a

apreciacdo critica, o carater lidico do conhecimento, novas formas de argumentagcdo
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léxico-gramatical e organizacao textual. Além de todas essas caracteristicas, 0 comercial
pode representar um estimulo para o processo de busca do conhecimento.

A respeito da selecdo dos comerciais para uso em sala de aula é de suma
importancia ressaltar que cabe ao professor selecionar o comercial que esteja
compreendido dentro de dois critérios que merecem considerac¢do: a linguagem utilizada
no comercial deve ser adequada ao grupo de alunos a que sera apresentada, ndo devendo
ser nem muito facil nem muito dificil, para que desperte interesse e curiosidade no
aluno; o tema versado pelo comercial deve respeitar as faixas etarias do alunado, ndo
apresentando temas densos para alunos muito jovens, e ndo configurando temas
simplérios para um grupo de idade mais avangada. Os temas devem ou despertar o
interesse dos alunos ou partir de conversas em que 0s alunos tenham sugerido os temas.

Conforme ja fora afirmado, as sugestdes aqui apresentadas representam apenas
uma pequena parcela do que pode ser aplicado ao género dos comerciais com o intuito
de otimizar ndo somente o processo de ensino e aprendizagem, mas também as
abordagens conceituais que podem vir a ser feitas em sala de aula.

No Capitulo V sdo apresentadas as consideracfes finais acerca do objeto de
estudo desta pesquisa, reunindo o sustentaculo tedrico apresentado e que serviu de base
para a analise dos componentes verbais e ndo-verbais, além da relevancia presente no
vinculo entre a utilizagdo do corpus e o processo de ensino e aprendizagem de lingua

materna e lingua inglesa.
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CAPITULO V

The shrewd guess, the fertile hypothesis, the courageous leap to a tentative conclusion—these are the
most valuable coins of the thinker at work.

Jerome S. Brunner, The Process of Education, 1915-1960. Psic6logo Americano.

1. Considerac0es Finais

A linguagem constroi sujeito, significado, sentimento e texto. A partir dessa
construcdo, o discurso social que permeia a vida € moldado, como foi argumentado no
Capitulo 1, secdo 1. E é com base na linguagem construida em um comercial que a
funcdo do mesmo ¢é atingida, isto €, quando o observador-ouvinte constrdi significado
ao assistir a um comercial televisivo ele se torna um consumidor potencial, podendo, ou
ndo, efetuar a compra do produto.

Contudo, um comercial ndo possui somente desdobramentos comerciais, mas
também sociais, esses, por sua vez, péem em foco o materialismo e o consumismo
(SCHUDSON, 1984, p. xix), dessa forma, o comercial pode ser visto como uma forma
de comunicacdo em massa. Assim, a analise e a investigacdo dos componentes verbais e
ndo-verbais em comerciais televisivos de cerveja revela os meios pelos quais podemos
tracar conexdes entre a funcao principal do comercial, ou seja, vender ou anunciar um
produto, e a representacdo do papel social feminino nesses comerciais.

Os componentes verbais e ndo-verbais sdo mecanismos essenciais na utilizacéo
da linguagem como dispositivo de transposicdo social através da midia, isto é, através
desses componentes € possivel observar a transmissao de varios conceitos sociais como
a integracdo entre jovens e adultos, por exemplo. A administracdo desses componentes
na producdo dos comerciais traduz como uma determinada sociedade se comporta ao
retratar sua representante feminina, no caso da investigagdo dos comerciais
apresentados nesta investigacdo cientifica.

Os anuncios aqui apresentados vao no sentido oposto ao conceito do Movimento
Feminista, que preza pela igualdade e justica da mulher na sociedade, valorizando a
imagem de uma mulher humana e cidadd (BRANDAO e BRINGEMER, 1994, p. 95).
Assim sendo, a mulher do comercial de cerveja deixa de ser humana quando € elevada a
categoria de mulher-musa, ou quando aparece em um plano semi-surreal de existéncia

de forma efémera e com o intuito de causar uma sensacéo fisica no seu companheiro de
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tela. A mulher humana e cidadd é a mulher que deseja igualdade e oportunidade em
partes iguais, € a mulher que deseja ter poder mas sem ser diferente, sem ter destaque
especial somente pelo fato de ser mulher.

Ocorre ainda a representagdo de uma mulher que deixa de ser cidadd, que tem
sua individualidade lesada quando ela é clonada por apresentar formas fisicas que
agradam ao publico masculino.

Por fim, a exposicdo, de uma mulher sedutora promove, na esfera social, a
construgcdo da representacdo feminina centrada no esteredtipo da mulher sempre
sedutora e sensual.

Elementos sociais sdo traduzidos na forma através da qual a imagem feminina é
apresentada, demonstrando a mulher em diferentes fungdes sociais: uma mulher
sedutora atraindo ou encantando o homem através de sensagdes, uma mulher que é
duplicada para que atenda a todos, e até uma mulher que afronta o observador-ouvinte
comagcdes fisiologicas que fogem as regras de etiqueta social.

As mulheres representadas nos comerciais tém papéis sociais estereotipados, de
acordo com os comerciais estudados: uma mulher sedutora, talvez a frente do seu
tempo, ao convidar, com sensualidade, seu companheiro para uma bebida, na
perspectiva do comercial norte-americano (C1). Uma mulher que tem sua forma fisica
exposta com o intuito de provocar uma sensagdo refrescante em um homem com o qual
ndo foi firmado nenhum vinculo, a0 menos de acordo com o que é exposto no comercial
brasileiro (C2). Uma mulher também atraente e sensual que se dirige com firmeza ao
seu publico em potencial e tem nas ‘gafes’ cometidas as solu¢bes, ou ndo, para que
outras mulheres também queiram ter acesso a bebida, como foi apresentado no segundo
comercial norte-americano (C3). E, por fim, uma mulher que apresenta umdilema:ela é
inacessivel ao publico comum, portanto, ela tem sua forma fisica clonada e distribuida
para qualquer individuo que a deseje, como ocorre no segundo comercial brasileiro
(C4). Este ultimo caracteriza-se pela representacdo da mulher transformada em
mercadoria, em commodity, um produto primario encontrado corriqueiramente no
mercado. Aqui se entende que a mulher original, exclusiva, quando for aprovada pela
sociedade deve ser distribuida, sociabilizada. Desta forma, a representacdo do papel
social da mulher na sociedade atual é banalizada. Tais estere6tipos reproduzidos nos
comerciais também podem servir de fonte de critica na forma como uma sociedade

pensa sobre a imagem da mulher, partindo da exposicdo desses conceitos através dos
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comerciais. Ou seja, a mulher passa a ser vista também como commodity, como um
produto, nas ruas, nas lojas, e, a partir dessa visdo, a mulher pode ser ofendida, ndo s6
moralmente como fisicamente por outros individuos.

No caso dos comerciais analisados para esta pesquisa, € possivel perceber as
nuances da representacao do papel social da mulher contidas em cada comercial, e como
estas se aproximam e constréem o conceito de uma mulher commodity. Segundo
Vestergaard e Schroeder (1985, p. 102), os anuncios direcionados ao publico masculino
tendema expor a imagem das mulheres de duas formas basicas: ou como uma prostituta
ou como uma serva, mesmo havendo a possibilidade de, em sonhos, os homens
reunirem as duas imagens em um s6 personagem. E, em decorréncia do papel da
prostituta configurar a troca de um produto por dinheiro, temos entdo o elemento social
implicito nos comerciais traduzindo o papel da mulher como representante de um
produto, ou seja, a imagem feminina retratada tema funcéo de um produto.

E importante salientar que em nenhum dos momentos nos comerciais a mulher é
retratada bebendo a cerveja, mesmo que ela quase tenha acesso a bebida, como no caso
do C1. Portanto, o papel da mulher nos comerciais é disposto na esfera da seducdo, do
fascinio que a imagem da mulher pode exercer, ou sobre os participantes do comercial,
quando ha a presenca dos mesmos, ou sobre o observador-ouvinte, isto é, as mulheres
sdo colocadas em cena para seduzir o homem.

Outro detalhe observado durante a investigacdo visual dos comerciais foi que
todas as mulheres apresentadas nos comerciais sao jovens, talvez indicando um modelo
de beleza feminina sempre jovem. A exibicdo da imagem de jovens mulheres pode ter
uma dupla interpretacdo: por um lado, pode apresentar um comercial que se destina
somente ao publico jovem; por outro, pode indicar que o consumidor de cerveja estara
sempre cercado de belas jovens mulheres.

Contudo, apesar da utilizacdo constante da imagem feminina em todos o0s
comerciais selecionados para esta pesquisa, pode-se também observar que dois deles —
Cle C3-dividem seupublico alvo: ou podem estar direcionados ao publico masculino
ou ao publico feminino. Mas por que utilizar as mulheres como alvo de um comercial
de cerveja? Talvez porque, na década de 70, houve uma mudanca na industria da
propaganda. As agéncias de propaganda perceberam que eram as mulheres, e ndo os

homens, que compunham sua audiéncia principal (SCHUDSON, 1984, p. 61). Por
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conseguinte, temos nessa mudanca de foco dos comerciais a possibilidade de aumento
no publico consumidor.

No C1, por exemplo, quando a mulher convida o homem para beber a cerveja,
ela demonstra através da sua performance que a mulher, em uma sociedade que hoje
transcende valores sociais e de etiqueta em relacionamentos, pode ter a iniciativa do
desejo de compartilhar uma cerveja. Desta forma, o comercial volta-se também para o
publico feminino, ressaltando o cardter sedutor da cerveja em um momento de
intimidade. Logicamente, toda a sedugdo construida pela mulher desaparece quando esta
é surpreendida por um banho de cerveja.

J& no C3, quando a mulher apresenta a cerveja e manifesta acGes de cunho
fisiologico diante da tela, ela também quer mostrar que o ato de beber cerveja é natural
como qualquer outra agdo, quer seja esta agdo uma demonstracao relativa as fun¢des do
corpo humano, ou ao ato de beber cerveja. Nesse comercial a mulher, enquanto
observadora-ouvinte do comercial, é convidada a experimentar a cerveja ndo somente
por ser uma bebida refinada, mas também por ser uma bebida natural. O ato de beber
cerveja é elevado a categoria de uma acdo natural permitida a qualquer individuo.

Diante do exposto neste Capitulo, pode-se perceber que 0s comerciais de cerveja
vendem ndo somente a cerveja, mas tambem a imagem estereotipada de uma mulher
frivola, que é reproduzida como sexy, provocativa, extremamente atraente, apresentando
uma compleicdo fisica livre de criticas, diante do padrdo moderno que estabelece a
magreza como modelo de beleza fisica. Uma mulher cuja meta centra-se na sedugdo do
homem para atingir seus objetivos, ou simplesmente o seduz, mesmo quando sua
aparicdo no comercial estd mais voltada para o plano surreal, como é o caso do C2.

Schudson (1984, p. 9) afirma que a propaganda serve como proposito de
persuadir as pessoas a comprar itens que ndo lhes sdo necessarios. Assim, 0s comerciais
aqui apresentados promovem no observador-ouvinte o desejo de adquirir cervejas. Esse
estimulo a compra de cerveja é realizado por intermédio da idealizacdo do produto
anunciado, além também da idealizacdo da imagem feminina, que funciona como o
elemento principal de persuasdo na compra da cerveja.

A imagem feminina representada no comercial propde uma transformacdo na
vida do observador-ouvinte, isto €, a compra da cerveja. Através dessa aquisi¢cdo o0
observador-ouvinte terd acesso a uma mulher sensual, bela e que lhe trara diferentes

formas de prazer: convidando-o para um momento maior de intimidade, refrescando seu
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corpo através da bebida, estimulando-o com suas formas voluptuosas, formas fisicas de
contorno esguio, ou ainda, dando-lhe a oportunidade de ter uma mulher-musa
inteiramente para si.

Apesar de ser retratada por intermédio desses esteredtipos, € importante
ponderar a respeito do fato de que a mulher é sempre um elemento novo e de poder nos
comerciais. A mulher do comercial de cerveja excerce poder ndo somente sobre o
homem do comercial, mas também sobre o homem observador-ouvinte do comercial, ou
seja, 0 telespectador, e, assim, atinge objetivos a medida que esse poder se realiza,
poder esse que pode ser traduzido como poder da persuasdo da imagem feminina nos
comerciais.

E importante ressaltar, ainda, a relevancia da discussio desse aspecto
estereotipado em sala de aula, visto que, diante das conquistas do Movimento
Feminista, e também do resultado da evolu¢do na forma do pensar da sociedade, ndo
deve haver qualquer tipo de diferenciagdo entre homens e mulheres, como difunde o
conceito de igualdade e justica entre os cidadaos.

Segundo Montero (2008, p. 12) a igualdade tdo requisitada por Wollstonecraft,
emsua obra A Vindication of the Rights of Woman (1792), ja mencionada no Capitulo I,
secdo 2 desta pesquisa, essa igualdade mencionada por Branddo e Bringemer (1994) foi
“sendo pouco a pouco conquistada, até chegar ao maximo de hoje, coisa que ndo estd
totalmente correta”.

Para tanto, ao serem levados para o contexto de ensino e aprendizagem, tais
comerciais poderdo servir a dois propositos principais: conscientizar o publico
estudantil, que, por sua vez, também é observador-ouvinte em potencial, ja que também
assiste televisdo, sobre questdes acerca do papel da mulher na sociedade; e conscientizar
esse mesmo publico de que a mulher ndo deve ser representada como bem de consumo
em comerciais, nem de cerveja e nem de qualquer outro produto, de maneira a nao
reforcar uma idéia que se procura combater na sociedade atual: a de que a figura
feminina é sinbnimo de objeto.

Além disso, os dispositivos tedricos aqui utilizados para a investigacdo dos
componentes verbais e ndo-verbais, presentes nos comerciais de cerveja, também
servem como mecanismos que podem promover a descoberta de elementos

preconceituosos e que estereotipam a imagem da mulher. Através desses dispositivos
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tais elementos podem ser explicitados no que concerne ao papel da mulher na sociedade
contemporanea.

Schmidt afirma que ao estudarmos a mulher na sociedade estamos promovendo
um “fazer intelectual com um compromentimento com o mundo real que [habitamos],
fora e além dos muros da academia” (2006, p. 31). Destarte, o estudo da representacao
feminina, ou seja, da mulher, nos comerciais de cerveja também promove, ou tenta
promover, em parte, uma transforma¢do no que diz respeito aos “cddigos de valor de
uma sociedade patriarcal e seus mecanismos de controle”(Ibid., pp. 30-1). Schmidt
define ainda tais mecanismos de controle como ferramentas que restringem “a atuacao,
os direitos e a cidadania do ser humano definido como mulher”(Ibid., p. 31).

A propria Constituicdo Brasileira em seu artigo 3°, inciso 1V, dispde que, dentre
0s principios fundamentais da Republica Federal Brasileira esta o de “promover 0 bem
de todos, sem preconceitos de origem, raca, sexo, cor, idade e quaisquer outras formas
de discrimina¢do”, 0 que deve ser respeitado e promovido através de atitudes

facilitadoras.
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Apéndice A — Congelamento das cenas do C1 e transformacédo em frames

Figural1l4-C1

Figural6 - C1

Figura 18 -C1
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Figura19-C1 Figura20-C1
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Figura2l1-C1
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Apéndice B — Congelamento das cenas do C2 e transformacao em frames

Figura 23-C2

Figura24 -C2 Figura 25-C2

Figura 27 - C2

Figura 28 - C2 Figura29 - C2



Figura 30 - C2

Figura32-C2
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Figura 31-C2
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Apéndice C — Congelamento das cenas do C3 e transformacdo em frames
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Apéndice D — Congelamento das cenas do C4 e transformacdo em frames

Figura43-C4 Figura44-C4
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Figura45-C4 Figura 46 — C4
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Figura 59 — C4 Figura 60 — C4

Figura61-C4
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Apéndice E — Transcri¢cdo do Comercial da Budlight®

A couple is sitting ona couch.

Actress: Why don’t you get us something to cool this fire down?

Actor: | got just the thing.

He goes into the kitchen and grabs a couple of beers and dances and shakes the bottles
celebrating the moment.

Jingle: Show me the money (twice).

Actor: | got two logs for that fire.

Then he opens the bottle and spills beer all over the woman.

Narrator: For the great taste that won’t fill you up and never let you down, make it a
Budlight.

Actor: That ... that’s not that bad.

As he is drying her hair.

Versdo em Portugués

Um casal esta sentado no sofa.

Atriz: Porque vocé ndo pega algo para diminuir este fogo?

Ator: Eutenho a coisa certa.

Ele se dirige a cozinha e pega duas cervejas, danca e sacode as cervejas ao celebrar o
momento.

Jingle: Me mostre o dinheiro (duas vezes).

Ator: Eutenho duas lenhas para essa fogueira.

Entdo ele abre a cerveja e derrama o liquido sobre a mulher.

Narrador: Para o grande sabor que ndo vai te encher e nem te deixar para baixo, tome
uma Budlight.

Ator: 1ss0 ... isso ndo é tdo ruim.

A medida em que ele tenta secar o cabelo da mulher.
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Apéndice F - Transcri¢cdo do Comercial da Brahma®

O ator chega todo suado no bar.

Ator: Me d& uma Brahma.

Narrativa: O garcom entrega a cerveja e o ator a bebe. A medida em que o ator bebe a
cerveja, diversas mudancas de temperarura ocorrem ao redor dele: um vento forte sopra
sobre ele; palmeiras 0 abanam; dois grandes ar-condicionados o cercam soprando
violentamente e fazendo com que granizo caia sobre ele; ele é cercado por um bloco de
gelo; e, finalmente, uma mulher — vestindo um pequeno biquini vermelho — chega e
assopra gentilmente em seu ouvido esquerdo, 0 que o faz sentir um calafrio.

Jingle: Brahma, refresca até pensamento.

Aviso: Aprecie com moderacao.
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Apéndice G — Transcricdo do Comercial da Troegs®

Actress: For the finest in micro brewed beers, try Troegs Specialty beers brewed in
small batches in Harrisburg, Pennsylvania. Hopback, Tréegenator, and our most popular

beer, <burp> Trail Ale Troegs, try one today <fart> What? It's natural!

Versdo em Portugués

Atriz. A mais refinada dentre as micro-cervejarias, experimente Troegs Cervejas
Especiais, fermentada em pequenos barris em Harrisburg, Pennsylvania. Hopback,
Troegenator, e nossa mais popular cerveja, <arroto> Trail Ale Troegs, experimente uma

hoje <flatuléncia> O qué? E natural!
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Apéndice H - Transcricdo do Comercial da Skol®

Vozes: Musa do Verdo 2006. Palmas pra ela!!!

Homem 1: Se o cara que inventou essa Skol tivesse inventado a musa do verdo, ela ndo
seria assim ...

Seguranga: N&o toca, ndo toca!!!

Homem 1: Ela seria assim ...

oz de maquina: Iniciar clonagem.

O entregador toca a campanhia de uma casa.

Entregador 1: A sua musa do verdo.

Musa: (manda um beijo)

Outro entregador chega com a musa no colo.

Entregador 2: Pediu musa?

Homem 2: Pode tocar?

Varios entregadores carregando diversos exemplares de musas em carrinhos de entrega
chegam em um bar.

Entregador 3: Olha a musa do verdo para todo mundo.

Pessoas no bar: Eeeeeh (emitem sons para celebrarema chegada das musas)

Homem 3: P, mas justo a minha veio com defeito?

Narrador: Com Skol o veréo fica redondo. Se beber ndo dirija.

Mais uma musa € entregue em uma casa para um senhor.

Homem 4: E importada?
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Apéndice | — Atividade do C1

Student A
Make suggestions to Student B based on the following statements. When you suggest
don’t forget to use Why don't you/we ...? You can agree or not with your partner but
when you do it justify your answer, i.e., say why, why not, you are (not) doing what is
suggested.

I. Youwantto go to the movies next weekend.

il. Your friend is good at Maths and you’re not. You need to study with him.

lii. It’s your boy/girlfriend’s birthday next week and you don’t know what to buy

but your friend is good with presents. Ask him/her to go with you.

Student B
Make suggestions to Student A based on the following statements. When you suggest
don’t forget to use Why don't you/we ...? You can agree or not with your partner but
when you do it justify your answer, i.e., say why, why not, you are (not) doing what is
suggested.

I. Youare hungry and you would like to have pizza after class.

il. You are thinking about buying a new mobile phone and your friend knows all

about this technology. Ask for his/her help.
li. It’s raining, your friend is your neighbor and s/he has a car. Ask for a ride home.
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Apéndice J — Atividade do C3

Activity 1 — Fill in the gaps with the words you hear:

For 1) (2) in micro brewed beers, try Troegs Specialty beers

brewed in small batches in Harrisburg, Pennsylvania. Hopback, Tréegenator, and our
(3) (4) beer, <burp> Trail Ale Troegs, try one today <fart>
What? It's natural!

Activity 2 — Prompts for the speaking activity
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Apéndice K — Atividade parao C4

Situagdo 1 — uma mulher gravida adentra um énibus que ndo possui acentos livres,

vocé ¢ um dos ocupantes do dnibus

Situacdo 2 — vocé esta no ponto de taxi quando uma mulher com a perna engessada
chega para pegar um taxi também

Situacdo 3 — uma mulher é flagrada estacionando em local proibido, vocé é o

guarda de transito responséavel

Situacdo 4 — vocé esta na padaria e na sua frente uma mulher vai ser atendida

quando um homem passa a frente da mesma
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Apéndice L — mini-DVD com os videos na integra



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas



http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1

Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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