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AS TRANSFORMACOES NA PRODUCAO DISCURSIVA DE ANUNCIOS
PUBLICITARIOS DE CERVEJA VEICULADOS NA PANDEMIA DA COVID-19

Erika Cecilia Teles de Andrade’
Tania Maria Augusto Pereira™

RESUMO

Neste artigo, investigamos as transformagdes na produgao discursiva de anuncios
publicitarios de cerveja produzidos no contexto pandémico da Covid-19. A proporgéo
que as sociedades passam por mudangas significativas, a publicidade se adequa as
modificacdes socioculturais, a fim de transmitir ao consumidor uma mensagem
assertiva e condizente com o contexto. Definimos como principais objetivos deste
trabalho identificar as mudangas que aconteceram na publicidade de cerveja em
virtude da pandemia da Covid-19 e investigar, a luz dos conceitos memaria discursiva
e efeitos de sentido, a construcdo de discursos produzidos por trés anuncios
publicitarios. Para tanto, tivemos o embasamento tedrico de Courtine (2009) Pécheux
(2015), Orlandi (2015) Bigal (1999), Carvalho (2007), Vestergaard & Schr@der (2004),
entre outros. Com relagcédo a natureza desse estudo, pode-se afirmar que possui uma
abordagem de pesquisa bibliografica, por compreender que o estudo bibliografico
consiste em pesquisas realizadas através de leituras de jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias e assim por diante. O método escolhido é o qualitativo, que
tem um carater exploratério. Verificamos que a publicidade de cerveja passou por
mudangas expressivas no modo de anunciar, uma vez que os discursos anteriores a
pandemia estimulavam os consumidores a partilharem momentos com amigos e hoje,
por causa das recomendagdes da Organizagdo Mundial de Saude, a produgao
discursiva publicitaria incentiva, por meio de um discurso educativo, que os cuidados
preventivos ao contagio fagam parte da rotina de cada pessoa.

Palavras-chave: Discurso publicitario. Memaria discursiva. Pandemia da Covid-19.

A DISCOURSE ANALYSIS INTO ADVERTISMENT CAMPAIGNS OF BEER
PUBLICIZED DURING THE COVID-19 PANDEMIC

ABSTRACT

This abstract look into the impact of the Covid-19 pandemic in the discursive production
of the advertising campaigns of beer. The proportion that societies go through to
signficant change the advertising communication feels the neccessity to adapt to socio-
cultural modifications, to the main objective of transmit to the customer a assertive
message and consistent with the context of the production of publicity. We define as
main objective of this work identify the changes that happened in the publicity of the
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beer because of the pandemic of the Covid-19 and investigate, to the light of the
concepts discursive memory, the construction of the produced discourse based into
three advertising campaigns conveyed in this pandemic context. For this purpose, we
had the theorical ground of Courtine (2009) Pécheux (2015), Orlandi (2015) Bigal
(1999), Carvalho (2007), Vestergaard & Schrdder (2004), among others. Regarding
this nature of this work, it can be stated that we can say that has a aprroach based on
a bibliographic research, to understand that the bibliographic study consists into
research done through readings of publications, news, magazines, books, research,
monographs and so on (LAKATOS, MARCONI, 2005). The chosen method is the
qualitative, which has a exploratory nature. We finish with the study that the publicity
of the beer has passed through expressive changes in the way of announcing, since
the previous discourses related to the pandemic stimulated the costumers to share
moments with his friends. Today, beccause of the recommendations of World Health
Organization, the advertising communication encourages, through of educational
discourse, that the preventive care to the contagion are part of everyone’s routine.

Keywords: Discourse. Discourse Memory. Covid-19 Pandemic.
1 Introducéo

Para compreender o cenario atual, é necessario entender as mudancas que
aconteceram no mundo, apds o surgimento, no final de dezembro de 2019, em
Wuhan, na China, da doenca provocada pelo virus, o qual tem alto indice de
transmissao entre a populacdo. A pandemia da Covid-19 trouxe profundas mudancas
em nossa forma de consumo. Grande parte dos paises adotaram, em maior ou menor
grau, medidas de distanciamento social, provocando o fechamento de escolas,
comercio e servigos “nao essenciais”.

Em 11 de marco de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) anunciou o
avanco global de infecgcbes pelo virus SARS-COV-2, conhecido como o “novo
coronavirus”, que havia escapado das fronteiras chinesas para alcancar centenas de
paises ao redor do mundo. Estdvamos vivendo uma pandemia: o novo virus ja havia
atingido todos os continentes. Naquela data, se contabilizava cerca de 100 mil
infectados e pouco mais de 4 mil mortos — no Brasil, ainda ndo havia registro de
mortalidade.!

Em decorréncia desse acontecimento, a recomendacdo do Ministério da
Saude, no que tange a prevencdo a Covid-19, € de que as pessoas evitem
proximidade e também o contato fisico — abracar amigos e familiares — para que a
propagacdo do virus nao aconteca entre a populacdo. Como resultado dessa
mudanca, as relacfes interpessoais passaram por mudancas expressivas nas
interagbes sociais. Antes da pandemia, as confraterniza¢cées aconteciam de modo
presencial, com proximidade entre as pessoas. Hoje, a comunicacdo é estabelecida
por intermédio dos aparatos tecnologicos — reunides on-line, mensagens instantaneas
e ligacdes telefbnicas.

A pandemia revelou que as sociedades se adaptam a novos modos de viver
quando tal é necessario e sentido como correspondendo ao bem comum. Esta
situacao tornou-se propicia a se pensar em alternativas ao modo de viver, de produzir,
de consumir e de conviver nestes primeiros anos do século XXI.

1 Disponivel em: https://saude.abril.com.br/medicina/oms-decreta-pandemia-do-novo-coronavirus-
saiba-0-que-isso-significa/
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Observar a nova realidade social € um exercicio de reflexdo e ponderacao
sobre as fronteiras que emergem a partir das novas etiquetas sociais. Elas s&o
impostas pelo distanciamento social de prevencédo da propagacdo e contaminacgao
pelo coronavirus.

Neste artigo, iremos evidenciar o género publicitario, que precisou reinventar o
modo de anunciar os produtos com vistas a transmitir a mensagem pretendida ao
consumidor. Especificamente, os anuncios publicitarios veiculados pelas marcas de
cervejas ltaipava, Petra e Skol, que transformaram sua producéo discursiva, a fim de
adequar-se a situacdo atual, jA que ndo € mais possivel produzir discursos que
incentivam aglomeracdes de pessoas em bares, praias ou quaisquer outros lugares,
como antes era realizado. Agora, percebe-se um discurso que respeita a
recomendacao da OMS, que ressalta a importancia do isolamento social para que o
virus ndo se propague, mas, em contrapartida, salienta a necessidade de promover
momentos de felicidade ao saborear uma cerveja, ainda que iSso aconteca apenas
com as pessoas que moram na mesma residéncia.

Por conter uma linguagem persuasiva, o texto publicitario objetiva instigar o
comportamento consumidor em possiveis compradores de produtos ou servicos.
Conforme Gomes (2001), a publicidade manipula a linguagem para que as vantagens
em adquirir o produto que esta a venda sejam percebidas pelo publico enderecado, a
fim de despertar o desejo de possuir o bem de consumo anunciado.

As campanhas publicitarias — conjunto de andncios e pecas — sao textos
estratégicos que seguem um planejamento prévio ao momento da criacdo, uma vez
gue tém a finalidade de transmitir uma mensagem especifica. Muito mais que tornar
visiveis produtos, a publicidade possibilita a empresa firmar um posicionamento ao
comunicar-se de maneira assertiva com o publico-alvo, levando em consideracdo o
social e ideoldgico, bem como o cenério atual da sociedade brasileira.

Antes, a producéao discursiva de cerveja optava por cenas gravadas ao ar livre,
em ambientes praianos e ensolarados, bem como promoviam discursos que
enfatizavam a felicidade de partilhar momentos entre amigos e familiares. Hoje, por
causa do Corona Virus Disease (Covid-19), a experiéncia vivenciada no momento do
consumo da cerveja mudou, as relagdes interpessoais passaram por alteragdes no
modo de estabelecer interacao.

Para compreender as mudancgas que aconteceram na producéo discursiva de
anuncios de cerveja, utilizamos as contribuicbes da Analise do Discurso, de vertente
francesa, especificamente o conceito de Memoaria Discursiva, postulado por Pécheux
(2015). A memodria constitui o discurso enquanto fato social, uma vez que todos os
enunciados se inserem em uma rede de memoéria que |he confere sentido e
legitimidade. Nesta perspectiva, podemos afirmar que a pandemia € um
acontecimento discursivo, historico e social, o qual ressignifica e desestabiliza os
discursos anteriores concebidos no ambito da publicidade de cerveja, conferindo-lhe
novos significados.

O objetivo de nossa pesquisa € analisar o impacto causado na producdo
discursiva de anuncios de cerveja, veiculados durante a pandemia da Covid-19. Para
tanto, selecionamos trés anuncios publicitarios que circularam durante a pandemia:
#DiasMelhoresVerao, Lar Doce Bar e CHURRAAAAAASCO, das marcas Itaipava,
Petra e Skol, respectivamente.

Esse trabalho é relevante para os estudos discursivos e as praticas sociais, por
analisar as transformacgdes na producgao discursiva produzida pela publicidade de
cerveja durante a pandemia da Covid-19, a qual sugere o distanciamento social, mas
também instiga o publico-alvo a promover momentos de diversdo nas residéncias



particulares, com o proposito de estimular o lazer, mas, principalmente, de vender o
produto anunciado. Além disso, esta pesquisa tem relevancia no meio académico por
abordar uma perspectiva discursiva inovadora da publicidade de cervejas neste
momento pandémico.

O discurso publicitario € aqui concebido como os demais discursos que se
movem na sociedade, isto €, aquele que emerge nos entremeios do sujeito, da
ideologia e do socio histérico, que ndo se encontra estanque em seus aspectos
formais, mas se encontra aberto para o possivel e para novas possibilidades de
significar. Desse modo, esse trabalho lancou um novo olhar para uma nova
configuracéo do discurso publicitério de cervejas, de uma maneira que ainda néo foi
abordada em pesquisas anteriores.

Estruturalmente, dividimos este artigo em quatro tépicos. No primeiro,
apresentamos 0 género publicitario, compreendido como a arte de despertar o
comportamento consumidor no publico-alvo, instigando-o a comprar o produto
anunciado (BIGAL, 1999). No segundo topico, situamos o impacto da pandemia da
Covid-19 nos anuncios publicitarios de cerveja. No terceiro tdpico, tecemos algumas
consideracdes e reflexdes acerca do conceito de memoria discursiva, formulado por
Pécheux (2015), compreendendo que os ditos e ndo ditos presentes nos anuncios de
cerveja se inserem em redes de memdéria que estabelecem um permanente dialogo
interdiscursivo, através de representacdes, simbolos e imagens constituintes do
imaginario social, utilizados ora para fixar, ora para desconstruir identidades.

No quarto topico, analisamos os anuncios publicitarios. Observamos que, com
0 surgimento da crise pandémica, as marcas de cervejas tentaram adaptar-se a nova
realidade através da realizagdo de anuncios relacionados ao tema. Os trés anuncios
possuem regularidades enunciativas, tais como 0s sentimentos que tentam provocar
no consumidor: sentimentos de nostalgia e de solidariedade. Antes da pandemia, 0s
discursos reverberavam as condutas que promoviam a necessidade de estar com
pessoas, impondo, ainda que de forma implicita, o modo de ser e agir na sociedade.
Depois da pandemia, os discursos sao diferentes, reverberam o cuidado de si e dos
outros, o distanciamento, embora ainda incentivem o lazer e a descontracdo, agora
com os cuidados necessarios em prol da saude.

2 Sobre 0 género publicitario

O texto, escrito ou oral, materializado em praticas comunicativas, €
compreendido como género textual (MARCUSCHI, 2008). Por fazer parte da
comunicacao e interacdo dos seres humanos, é possivel encontrar uma diversidade
de géneros que circulam na esfera social: panfletos, andncios, mensagens
instantaneas, lista de compras e assim por diante.

A proporcdo que a sociedade passa por mudancas significativas, os textos
também se transformam e se adequam ao meio no qual estdo inseridos. Em virtude
dessas modificagcdes socioculturais, durante um processo evolutivo de tempo, as
cartas escritas a mao cederam espaco ao correio eletrénico — ou simplesmente e-mail.
Para tornar viavel as novas demandas da contemporaneidade, hoje, muitas vezes, as
reunides e interacdes sociais sdo concebidas por intermédio de aparelhos eletrénicos,
pois, em uma sociedade cada vez mais digitalizada, os aparatos tecnoldgicos séo
responsaveis por inserir 0s sujeitos em praticas socioculturais e comunicativas.

Pertencente ao cotidiano da populacéo, o género publicitario busca transmitir
uma mensagem especifica ao publico enderecado, instigando-o a realizacdo da
compra do produto ou servigo anunciado (PITANGA, 2017). Para isso, a publicidade



utiliza-se de meios de comunicacado, geralmente programas televisivos em canal
aberto e outdoors distribuidos pela cidade, os quais veiculam a mensagem a um
namero expressivo de pessoas, para que o produto anunciado seja percebido.

Entretanto, bem mais que anunciar um determinado produto ou servico, o texto
publicitario utiliza-se de uma linguagem persuasiva que “almeja, no emaranhado de
informagdes, posicionar determinado produto na mente do consumidor, garantindo,
assim, a efetivacdo de compra e a possivel fidelidade da marca” (BARRETO NETA,
2010, p. 18). Em suma, a publicidade busca a adeséo do leitor & aquisi¢cdo do bem de
consumo, instigando-o a adentrar no mercado consumista, ja que, para as empresas,
€ necessario a efetuacdo da compra ndo apenas uma vez, mas Vvarias.

Sobre isso, Bauman (2008, p. 71) considera que a sociedade consumista
“representa o tipo de sociedade que promove, encoraja ou refor¢ca a escolha de um
estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as opcdes
culturais alternativas”. No mercado de consumo, ha sempre algum langcamento de
produto, com designer diferenciado e cores modernas. Em decorréncia disso, os
sujeitos, para pertencerem a determinado grupo, adquirem constantemente
mercadorias, o ultimo modelo lancado, aquele que lhes confere status.

Além disto, a publicidade, munida de criatividade e tecnologia, utiliza
campanhas ou anuncios que possibilitam a marca anunciante tornar-se Unica no
imaginario social, de modo que uma se sobressaia em relagdo a outra de mesmo
segmento. Para convencer o leitor-consumidor a adquirir o produto anunciado, a
linguagem publicitaria transfere o valor monetario do produto para o social, isto é,
propicia experiéncias sensoriais, a fim de que os consumidores se conectem a
empresa. Como resultado, a marca constréi uma imagem de que o que realmente
importa ndo € lucro advindo da venda, mas, sim, as experiéncias Unicas e memoraveis
propiciadas a quem adquire os bens.

Na leitura de um texto publicitario, em um primeiro momento, o consumidor é
seduzido pelo imagético (POLIDORIO, 2002). Por essa raz&do, é importante que a
composicdo do ambiente locado para que ocorram as gravacdes de anuncios
publicitarios seja assertiva. Seguidamente, o leitor € persuadido pelo texto verbal que,
muitas vezes, utiliza mecanismos linguisticos que prendem a atencdo do consumidor,
uma vez que a mensagem publicitaria, geralmente, possui uma carga emotiva,
estando atrelada as experiéncias e sensacdes vivenciadas ou, até mesmo, desejadas.

Ainda mais, para tornar os produtos mais atrativos, o publicitario, no momento
em que elabora um anuncio, utiliza recursos linguisticos, como a presenca de frases
curtas e impactantes, de facil memorizacéo. E importante destacar que a publicidade,
por intermédio de recursos audiovisuais € mensagens com teor emotivo, ao anunciar
um produto, o faz através da incorporacdo de sentimentos positivos aos anuncios
publicitarios. O publico-alvo, ao ser seduzido pelo texto publicitario, muitas vezes,
imagina que, durante a utilizacdo do bem de consumo, experimentard momentos de
felicidade plena e realizacdo, material e imaterial.

Nesse sentido, Pitanga (2017, p. 29) assevera que “a publicidade, sob a dtica
estrita da mensagem, € construida por um conjunto de imagens e enunciados que
corroboram para a associacdo entre um determinado produto ou servico a uma
necessidade ou a um estilo de vida”. Dessa maneira, os anuncios publicitarios
veiculam mensagens que valorizam as qualidades e usos do produto anunciado, para
gue se torne um desejo que deve ser suprido, ainda que de forma inconsciente.

Vestergaard & Schrdder (2004, p. 129) consideram que a publicidade “constroi
um universo imaginario em gue o leitor consegue materializar os desejos insatisfeitos
da sua vida diaria”. Quer dizer, o texto publicitario possibilita ao leitor imaginar um
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mundo paralelo, no qual ndo ha sofrimento, mas apenas felicidade e prazer. E comum,
em anuncios de eletrodomésticos, mostrar pessoas felizes ao realizar tarefas
domésticas: dancando ao lavar roupas na nova lavadora, por exemplo. Embora, na
vida real, esses momentos geralmente sejam diferentes, uma vez que 0 ritmo
acelerado da vida moderna induz as pessoas a viverem apressadamente.

Além disso, o0s anuncios sdo capazes de, através de um discurso
argumentativo, incorporado a criatividade de quem produz os textos publicitarios,
proporcionar experiéncias memoraveis ao consumidor, de modo que os desejos sejam
materializados — status, juventude, riqueza e assim por diante.

Conforme Vestergaard & Schr@dder (2004, p.241) enfatizam que

hoje, porém, o valor simbodlico de um produto é criado em
campanhas planejadas e transferido as pessoas que adquirem
e consomem 0 anuncio e o transmite ao consumidor através da
mercadoria, que assim se reveste de poderes magicos,
deixando o consumidor inativo.

Quem compra um produto, o faz ndo apenas por causa da aquisicao material,
mas, sobretudo, pelo valor simbdlico e imaterial que € vinculado a mercadoria. A
publicidade tem como fim seduzir e tornar publico, levando o consumidor a compra de
determinado produto ou servico. Como tem um teor comercial, a publicidade é paga
pelo fabricante ou distribuidor e em Ultima instancia pelo consumidor final do produto,
proporcionalmente ao seu consumo.

3 A producdao discursiva audiovisual de cervejas no contexto da pandemia

Momentos de instabilidade sdo suscetiveis aos sujeitos e, consequentemente,
as sociedades, haja vista que ambos sao indissociaveis. Conforme cenarios sociais
passam por mudancas expressivas, 0 homem reconfigura ndo somente condutas,
mas também valores, em prol do bem comum de todos. Além disso, quando
necessario, o sujeito social muda o modus operanti, para que acdes e contexto sécio-
histérico-cultural estejam em consonancia.

Na sociedade contemporanea, mudancas socioculturais acontecem de maneira
cada vez mais abrupta, trazendo momentos de instabilidade. Em 2020, no primeiro
trimestre, surgiu a crise sanitaria advinda da pandemia da Covid-19, de modo que
tanto o aspecto social quanto o econémico foram impactados, uma vez que foi
necessario instaurar ado¢ao de novos habitos de higiene, bem como alterar regras de
convivéncia social.

Neste contexto de instabilidade, Silva, Santos e Soares (2020) asseveram que
o homem foi impactado por mudancgas abruptas — comportamentais e sociais — haja
vista que ndo houve um momento de estagio adaptativo. Deste modo, para conter a
propagacao do virus, encontros presenciais com amigos e familiares tiveram que ser
renunciados em prol da saude, uma vez que surgiu a necessidade social de exercer
a empatia através de condutas adequadas as recomendac¢des de saude.

No entanto, adaptar-se as novas regras estabelecidas impactou, direta ou
indiretamente, as relagdes interpessoais e, consequentemente, as diversas formas de
estabelecer comunicacdo entre os sujeitos. Como resultado, na conjuntura atual,
interacdo e comunicagdo sdo reconfiguradas, adequando-se as novas demandas
sociais.
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A proporcéo que as sociedades passam por mudancas e 0s espacos sociais se
modificam, o género publicitario também necessita reinventar a producéo discursiva,
para que a mensagem veiculada adeque-se as novas necessidades sociais.

Neste contexto pandémico, o A&mbito publicitario, de forma rapida e &gil, teve
gque compreender os impactos sociais advindos dessa crise sanitaria, a fim de
maximizar o grau de entendimento da situacdo. Para manusear a linguagem
adequadamente, é necessario ler as mudancas sociais e agir rapido, uma vez que as
circunstancias exigem que o publicitario tenha capacidade de encontrar solucdes
rapidas e viaveis, ou seja, entendimento e acdo devem acontecer simultaneamente,
ja que é necessario estabelecer uma comunicacao assertiva com o consumidor.

Além disso, um olhar sensivel diante da realidade permite a marca gerar valor,
tornando-a admirada e respeitada. Sob 0 mesmo ponto de vista, Pompeu e Sato
(2021) asseveram que, neste momento, a comunicacdo tem como principal desafio
“compreender o0 novo arranjo simbdlico que passa a definir a forma como o publico
enxerga a vida e oferecer a esse publico, por meio da linguagem, esses valores
ressignificados pela pandemia. ”

E imprescindivel, para produzir uma mensagem responsavel com o momento
atual, estabelecer uma boa comunicag&o com o publico, por meio de uma mensagem
educacional em que os consumidores séo levados ao entendimento da situacdo atual
e instruidos ao cuidado diario de si e do outro. Além disso, construir uma mensagem
consciente acerca do “novo coronavirus” impacta positivamente o ambito publicitario
cujas estratégias discursivas preocupam-se em “tocar’ o consumidor.

Diante dessas mudancas sociais ha publicidade, a Forebrain realizou o estudo
neurocientifico Brain Report — Special Covid-19, com o propdsito de analisar 92 filmes
publicitarios que foram veiculados durante o terceiro trimestre de 2020. Nesse estudo,
180 pessoas foram monitoradas via plataforma Brain?. Com base nisso, para Billy
Nascimento, CEO da Forebrain, os consumidores tém preferéncia por marcas que
adotam uma postura consciente no que tange as circunstancias atuais, vinculando
aos anuncios mensagens com teor emotivo e empatico. Ainda sobre isso, ele
considera que, para as marcas, € “preciso se concentrar em alcangar conexao com o
seu publico, trazendo reflexos positivos para construgdo de marca a longo prazo”.2

Embora o contexto de producao seja negativo, narrativas bem fundamentadas,
que contam com uma mensagem responsavel acerca do contexto fatidico vivenciado
por todas sociedades, conseguem aproximar o consumidor da marca. Ainda que
realizado em tempo reduzido, o enredo de anuncios publicitarios veiculados durante
a pandemia trouxe as pessoas uma mensagem otimista, de esperanca.

Para Ricardo Queiroz, “determinados setores mostraram sua resiliéncia no pior
momento da crise, sempre fortalecidos pela influéncia digital, enquanto outras areas
se ressentiram, especialmente aquelas cuja experiéncia presencial do consumidor é
fundamental” 4. Inclusive, o setor da producéo discursiva de cerveja também precisou
adaptar-se as mudancas advindas da pandemia, assumindo uma postura diferente da

2 A plataforma Brain, que se baseia em indicadores neurocientificos, € um estudo comparativo da
eficacia de comercias. Através do neuromarketing, o Brain consegue trazer informagbes precisas
acerca do impacto dos comerciais no consumidor a partir da analise de reacdes emocionais e nédo
conscientes.

3 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/10/28/forebrain-
cenario-atual-nao-impede-a-criatividade.html

4 Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-10/pandemia-acelerou-
transformacao-digital-no-setor-de-entretenimento



https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/10/28/forebrain-cenario-atual-nao-impede-a-criatividade.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/10/28/forebrain-cenario-atual-nao-impede-a-criatividade.html
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-10/pandemia-acelerou-transformacao-digital-no-setor-de-entretenimento
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-10/pandemia-acelerou-transformacao-digital-no-setor-de-entretenimento
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qual era presente nesse ambito publicitario, uma vez que utilizar uma linguagem
empatica em relagdo ao momento atual impacta positivamente a imagem das marcas,
fazendo-as passar pelo crivo social.

Conforme Cristiane Forja, presidente da Associagao Brasileira de Bebidas, 61%
das bebidas eram vendidas em bares e/ou restaurantes, mas, em decorréncia da
instauracdo da pandemia da Covid-19, as vendas nesses estabelecimentos tiveram
uma reducdo de 70% ainda no primeiro trimestre da pandemia, em 2020.> Com o
proposito de continuar vendendo bebidas alcodlicas, as marcas precisaram adaptar-
se as mudancas sociais. Para isso, como alternativa de divulgacdo dos produtos,
recorreram as midias digitais: lives no Instagram, divulgacdo de pecas publicitarias
em redes sociais e canal no you tube.

Em tempo recorde, por necessidade social, os sujeitos mudaram o habito de
consumo, ja que as compras efetuadas através das modalidades delivery e sites on-
line comecaram a ganhar mais espagco. Com vistas a mitigar os danos advindos da
pandemia da Covid-19, a producao discursiva de cerveja, por meio da criatividade e
manipulacdo assertiva da linguagem, comecou a produzir anancios enderecados ao
consumidor desse contexto atual, isto €, um sujeito circunscrito em um momento
pandémico, que necessita adotar uma postura diferente da qual era presente em
situacdes anteriores a pandemia.

Nesse interim, marcas comecaram a readaptar cenas de anuncios com vistas
a propagar uma mensagem com teor educativo e nostalgico. Com o propésito de
instigar o consumidor a comprar cerveja durante a pandemia, o anuncio publicitario
da marca Petra Origem, criado pela Y&R Brasil, que tem como titulo “Lar doce Bar”,
apresentou a proposta de transformar a residéncia do consumidor em um pequeno
boteco, estimulando-o a recriar momentos vivenciados em bares — um ambiente
festivo, de felicidade.

A marca ltaipava lancou o anuncio “#DiasMelhoresVerao”, que propde uma
abordagem reflexiva acerca do contexto pandémico. Com uma linguagem emotiva, o
anuncio traz flashes de cenas que reportam aos momentos anteriores a pandemia e
ao pos-pandemia. Inicialmente aparecem cenas de praias vazias e quiosques
desertos; em seguida, surgem momentos de diversdo entre amigos. Ao final, faz-se
um discurso apelativo, no qual conscientiza-se as pessoas sobre a importancia de
continuar se cuidando, para que os momentos iguais ao pré-pandemia retornem o
mais rapido possivel.

O anuncio de cerveja Skol Puro Malte, assinado pela GUT, veiculado em TV
aberta e nas plataformas digitais, apresenta o famoso churrasco na laje. A ideia da
marca foi mostrar que a cerveja € mais leve e, portanto, ideal para acompanhar os
momentos de diversdo dos consumidores, ainda que seja no contexto pandémico, no
qgual as pessoas precisam evitar sairem para os bares, e podem beber e se divertir
fazendo um churrasco na laje.

Em suma, os discursos promovidos pelos trés anuncios publicitarios ressaltam
a importancia de os consumidores permanecerem cuidando-se para que 0 virus nao
se propague. Além disso, a producao discursiva atual enfatiza a necessidade das
recomendacfes da OMS acerca da prevencédo a Covid-19 serem seguidas.

4 Discurso, efeito de sentidos e memaoéria discursiva

5 Reportagem publicada no site Meio e Mensagem. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2021/08/05/0s-desafios-de-comunicacao-e-de-
negocios-da-industria-de-bebidas.html



https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2021/08/05/os-desafios-de-comunicacao-e-de-negocios-da-industria-de-bebidas.html
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Na Franca, em meados de 1960, o filésofo Michel Pécheux (1938-1983)
postulou a teoria da Andlise do Discurso, que compreende a linguagem materializada
na ideologia, ja que, na concepc¢do pecheuxtiana, sujeito, lingua e histéria tém relagédo
direta (ORLANDI, 2005).

Os procedimentos analiticos da Andlise do Discurso (AD) de orientagéo
francesa séo propostos a partir de um tripé epistemolégico composto pela Linguistica
(saussuriana); pelo Materialismo Histérico (Marx/Althusser); e pela Psicanélise
(lacaniana). O primeiro compreende que a lingua/linguagem ndo € opaca e
heterogénea, mas, sim, multifacetada, repleta de ndo-ditos, de implicitos, os quais se
revelam no ato de dizer; o segundo vem estruturar o conceito de ideologia; o terceiro
permite tragar uma relagao entre linguagem, inconsciente e ideologia.

Para Orlandi (2005, p. 11), discurso ¢é definido “como sendo efeito de sentidos
entre locutores, um objeto sdcio-histérico em que o linguistico esta pressuposto”.
Nesta concepcdo, o discurso ndo diz respeito apenas a estrutura frasal, centrada nas
escolhas lexicais e na organizacdo de natureza sintatica. Sujeito, acontecimento e
histéria constituem o dizer, uma vez que restringir-se a estrutura € desconsiderar o
implicito — o ndo dito. Ainda sobre o discurso, Gregolin (2008, p. 4) o compreende
como “producdo de sentidos, realizada por sujeitos, por meio da materialidade da
linguagem, por isso temos a necessidade de articular teorias da linguagem, do suijeito,
do histérico-social.”

Pensar na constituicdo de sentido no discurso €, antes de tudo, pensar que 0s
sentidos das palavras, expressfes e proposicées, ndo possuem literalidade, néo
significam em si mesmas e ndo sdo homogéneas. (PECHEUX, 2014, p. 146). O autor
aponta para a relacdo de dependéncia entre sentido e ideologia. Segundo ele, “o
sentido de uma palavra, de uma expressao, de uma proposicao etc, ndo existe em si
mesmo”, mas € movido conforme as posigdes ideoldgicas nas quais as palavras e 0s
sentidos séo produzidos.

Quando o sujeito enuncia, ele o faz ndo apenas com a inten¢cao de estabelecer
comunicacao, mas, sobretudo, de se colocar ante a vida, de posicionar-se em relacdo
aos acontecimentos. Ora, se discurso abrange histéria/sujeito/lingua, ele ndo constitui
apenas a pratica de representar o mundo, mas simboliza-o, o constréi em sentido,
pois quem enuncia é interpelado por ideologias que emergem em seu dizer.

De certo, a ideologia presente em cada sujeito é imprescindivel para constituir
os discursos, ja que “discurso ndo é a lingua e nem a fala, mas, como uma
exterioridade, implica-as para a sua existéncia material; realiza-se, entao, por meio de
uma materialidade linguistica [...]” (FERNANDES, 2005, p.15). Em outras palavras,
discurso nao diz respeito a capacidade humana de linguagem, mas compreende o
sujeito inscrito em préticas sociais e ideologicas. A lingua/linguagem €, portanto, um
meio pelo qual os sujeitos simbolizam o mundo, colocam-se ante acontecimentos
sociais e historicos.

Fernandes (2005) considera que os discursos nao sao estaveis, uma vez que
podem constantemente sofrer transformacdes sociais. A materialidade linguistica so
€ capaz de adquirir sentido no momento em que esta inscrita em contexto sécio-
historico. A depender do contexto de producao, a palavra pode mudar de significagao
e adquirir outros sentidos cujo teor € compativel com o momento em que o enunciado
€ produzido.

Os sentidos ndo sdo compreendidos apenas por meio do reconhecimento de
palavras de uma dada lingua. Sobre isso, Fernandes (2005) assevera que
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Quando nos referimos a producao de sentidos, dizemos que no
discurso os sentidos das palavras nédo sédo fixos, ndo sao
imanentes, conforme, geralmente, atestam os dicionarios. Os
sentidos s&o produzidos face aos lugares ocupados pelos
sujeitos em interlocucdo. Assim, uma mesma palavra pode ter
diferentes sentidos em conformidade com o lugar
socioideolégico daqueles que a empregam. (FERNANDES,
2005, p. 14)

A producéo de sentidos ndo é determinada pelo locutor nem pelo interlocutor,
ja que, para que sentidos sejam efetivados, € necessario compreender os discursos,
que sao de ordem social e ideoldgica. Em suma, os efeitos de sentido sdo concebidos
por meio de interlocutores que utilizam a lingua em condi¢cdes sociais, ou seja, nao
diz respeito a individualidade de cada sujeito.

Um outro conceito integralizado nos estudos pecheuxtianos € a memoéria
discursiva, que diz respeito a recorréncia de dizeres que emergem a partir de
condi¢cBes de producao especificas, como um acontecimento histérico. Essa memoria
pode manter-se no imaginario social, ser atualizada, ou, até mesmo, esquecida.

Para Pécheux (2015, p. 50), “memaria deve ser entendida aqui ndo no sentido
diretamente psicologista da ‘memodria individual’, mas nos sentidos entrecruzados da
memaoria mitica, da memoaria social inscrita em praticas, e da memoéria construida do
historiador”. A memoria € concebida na esfera social e inscrita numa historia, por isso
€ algo que fala sempre antes, em outro lugar, ndo possuindo relacdo com a ‘memoria
individual’ de cada sujeito. De acordo com o autor, a meméria discursiva é

[...] aquilo que, face a um texto que surge como acontecimento
a ler, vem restabelecer os ‘implicitos’ (quer dizer, mais
tecnicamente, o0s pré-construidos, elementos citados e
relatados, discursos-transversos, etc.) de que sua prépria leitura
necessita: a condicdo do legivel em relacdo ao préprio legivel
(PECHEUX, 2015, p. 52),

E a memoria que constitui o discurso enquanto fato social, uma vez que todos
enunciados se inserem em uma rede de memoéria que |Ihes confere sentido e
legitimidade. Diante disso, a pandemia da Covid-19 se inscreve como um
acontecimento discursivo, o0 qual ressignifica e desestabiliza, por meio de novos
enunciados, o que é dito na producao discursiva publicitaria de cerveja, conferindo-
lhe novos sentidos.

Orlandi (2015, p. 28) afirma que “os sentidos n&o estdo s6 nas palavras, nos
textos, mas na relagdo com a exterioridade”, de forma que os sentidos que sao
ativados na memoria do dizer movem-se independentemente do que € dito naquela
instancia, mas que a partir da formacao discursiva mobilizada, desmembra sentidos
“‘que afetam o modo como o sujeito significa em uma situagao discursiva dada”.

A materialidade linguistica adquire significacdes diferentes dentro do contexto
de producéo do enunciado. Logo, no momento da enunciagdo, uma unica expressao
pode receber significagdes distintas, uma vez que as palavras trazem consigo lacunas
gue sao preenchidas no ato de dizer.

Na memodria discursiva, varios discursos séo articulados em um, isto €, séo 0s
ja ditos que constituem o discurso, pois cada sujeito, N0 momento em que enuncia, 0
faz através de outros discursos incorporados ao seu dizer, de modo que um discurso
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se entrelaca a outro para produzir sentido, conferindo-lhe uma nova materialidade
linguistica.

Pereira, Sousa e Silva (2016) fizeram uma incurséo pelo conceito de memaria
discursiva e afirmaram que Courtine (2009) considera a memoéria discursiva em trés
niveis de relacdes entre enunciados, quais sejam: dominio de memaria, dominio de
atualidade e dominio de antecipacdo. O dominio de memdria diz respeito as
sequéncias discursivas pré-existentes, as formulacfes ja enunciadas. O dominio de
atualidade ao conjunto de sequéncias discursivas que coexistem em dado momento
historico, irrompendo na conjuntura do presente, reatualizando acontecimento
passado. Por fim, o dominio de antecipacao refere-se as sequéncias discursivas ou
formulacdes relacionadas no nivel intradiscursivo, como efeito de antecipacéao.

Neste trabalho, consideramos os anuncios publicitarios de cerveja como
acontecimentos discursivos (FOUCAULT, 2008). Esta produtiva nocéo teotrica diz
respeito a acontecimentos completamente diferentes daqueles da historia tradicional
gue se legitimavam pelo que era conhecido e visivel e cujas causas e sentidos eram
buscados pelo historiador. A luz dessa reformulagéo do acontecimento, ha, portanto,
tipos diversos de acontecimentos, “uns sao visiveis, imediatamente conhecidos até
pelos contemporaneos, e em seguida, debaixo desses acontecimentos que séo de
qualquer forma a espuma da historia, ha outros acontecimentos invisiveis,
imperceptiveis para os contemporaneos” (FOUCAULT, 2008, p.291).

Em estudos mais recentes, Courtine (2008) concebe a memaoria como lacunar,
saturada, com eclipse, por ser produzida na ordem do discurso, que divide em
fagulhas as lembrancas dos eventos histéricos, preenchidos na memaria coletiva de
certos enunciados, organizando a recorréncia de uns e consagrando a anulagao ou
gueda de outros. Para o linguista, a no¢do de memoéria é de grande alcance, “tanto no
que concerne as palavras quanto as imagens: seu funcionamento no estado liquido
se fundamenta na volatilidade, na efemeridade, na descontinuidade e no
esquecimento” (COURTINE, 2008, p. 17), o que evidencia a necessidade da
manutencdo de um quadro de reflexdo histérica, pois, segundo o autor, ndo ha
memoaria sem historia.

Courtine (2008, p. 17) afirma que “[...] € impensavel que pretendamos ainda
hoje separa-las [as palavras] das imagens — imagens fixas e imagens em movimento
— e que ndo consagremos ao funcionamento das imagens e a sua relacdo com o
discurso a mesma atencado que dispensamos aos enunciados verbais.” As imagens
estdo interligadas com outros elementos do texto para significarem e darem sentido a
comunicacao.

Para o autor, um dos aspectos da vida liquida dos discursos é que em vez dos
enunciados solidamente acumulados e empilhados na memaria, os discursos passam
a ter data de validade, sdo descartaveis, “de onde deriva sua volatilidade, sua
deterioracdo precoce, a aceleracdo de sua reciclagem, a transformacao rapida das
férmulas e dos programas, de ontem, em refugos, de hoje” (COURTINE, 2008, p. 15).

5 ANALISE E DISCUSSAO

A producéo discursiva publicitaria € uma das estratégias mais eficazes para
gue um produto se torne visivel no imaginario social, ou seja, o papel da publicidade
e divulgar os bens de consumo, por meio de discursos bem articulados, com o
propasito de instigar o anseio de consumo, da aquisi¢do do produto anunciado.

A propor¢do que as sociedades passam por mudancas e 0s sujeitos
reconfiguram condutas e comportamentos, o ambito publicitario reformula os



16

discursos, para que mensagem e contexto socio-historico figuem em consonancia. No
caso deste trabalho, o foco consiste na relacéo intrinseca entre contexto, historia e
producdo discursiva, uma vez que ambos sdo indissociaveis. Diante disso, faz-se
necessario compreender as transformac¢des na producdo discursiva no contexto
pandémico da Covid-19 na producéo discursiva, especificamente no segmento de
cerveja.

Na producéo discursiva publicitaria de cerveja, os discursos se inserem em
redes de memdria que estabelecem um permanente didlogo interdiscursivo, através
de representacdes, simbolos e imagens constituintes do imaginario social, utilizados
ora para fixar, ora para desconstruir identidades, ja que os discursos ndo sao
estaticos, mas, sim, mutaveis.

5.1 Anuncio #diasmelhoresverao

Com uma abordagem reflexiva acerca do contexto pandémico, o anuncio
#DiasMelhoresVerdo, da marca lItaipava, veiculada em junho de 2020, comunica
esperanca e otimismo. Naquele momento, no apice da pandemia, a OMS
recomendava que todos 0s bares e restaurantes ficassem inativos, por compreender
a necessidade do isolamento social para prevencdo a Covid-19, jA que o contagio
acontece atraves do contato direto com goticulas de saliva, espirros e contato préximo
com superficies contaminadas.

Esta publicidade, por meio de uma linguagem emotiva, primeiramente, traz
flashes de cenas que reportam a vida pés-pandemia com vistas a fazer o consumidor
refletir acerca do momento atual. Seguidamente, mostra-se cenas que reportam a
momentos anteriores a pandemia, instigando o sentimento nostalgico no publico
consumidor.

As memdrias pré-pandemia incorporadas ao anuncio sdo, na verdade, um
mecanismo estratégico com vistas a evidenciar a importancia do cuidado mutuo e da
responsabilidade coletiva atual para que os momentos anteriores a pandemia ganhem
espaco novamente.

Neste anuncio, ha quatro momentos que se diferem: o primeiro contextualiza o
momento atual; o segundo reporta aos momentos anteriores a pandemia; o terceiro
enfatiza a importancia do cuidado e da responsabilidade coletiva; o quarto comunica
uma ideia otimista e esperancosa. Os momentos do andncio apresentam
materialidades discursivas distintas.

Materialidades discursivas do anuncio #DiasMelhoresVerao

1° | Pra gente, praia vazia, quiosque deserto e ninguém no mar, ndo pode ser o
‘novo normal’.
2° | Normal é estar com os amigos, curtir o sol, a praia.

3° | Vamos continuar nos cuidando para que isso tudo passe e o0 nosso “normal de
verdade” volte logo.
4° | ltaipava, #DiasMelhoresVerao.
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Imagem 1 — Anuncio “DiasMelhoresVerao”

Fonte: Cerveja Itaipava (2020)
Disponivel em: http://www.cervejaitaipava.com.br/campanha/_dias_melhores_verao
Acesso em: 02 de outubro de 2020.

A imagem 1 faz parte do primeiro momento do Anuncio #DiasMelhoresVerao,
da marca Itaipava. Neste momento, a propor¢ao que surgem cenas de praias vazias,
quiosques desertos e auséncia de pessoas no mar, simultaneamente, como pano de
fundo, surge a materialidade discursiva: Pra gente, praia vazia, quiosque deserto e
ninguém no mar, nao pode ser 0 ‘novo normal’.

A relacéo intrinseca entre palavra e imagem produz um efeito de sentido que é
elaborado no cruzamento entre a imagem e o enunciado. A imagem, remonta o
acontecimento discursivo que emerge a partir da pandemia da covid-19, o enunciado
verbal desestabiliza a conceito propagado pela midia de ‘novo normal’ — padréao
estabelecido com vistas a garantir a sobrevivéncia da espécie humana devido a
instauracao da pandemia.

Para Gregolin (2011), sempre havera a possibilidade de um acontecimento ser
retomado, transformado, relido. A imagem apresenta-se como uma operadora de
simbolizacao, por isso ela aparece rodeada de elementos verbais. Essa relacéo entre
as materialidades verbal e imagética opera a memoéria. O texto dispde-se por meio
dessas relacfes de linguagens que o fazem acontecer e estabelecer uma inter-relacéo
de dizeres. Isso mostra que é importante perceber os detalhes na articulacdo das
imagens com as palavras, quando se pretende compreender os enunciados que
constroem o texto.

A conjuntura social atual compreende que o ‘normal’ corresponde a novas
formas de comprar, interagir, comunicar-se, ndo sendo necessario ir a bares para
saborear uma cerveja ou se deslocar até uma loja de departamento com o objetivo de
escolher alguma mercadoria. Embora néo seja facil, nesta era digitalizada, estar em
isolamento € uma possibilidade existente para alguns grupos sociais, principalmente
agueles que possuem mais recursos financeiros.

Além disso, a escolha da palavra ‘novo’ pressupde que ha algo anterior —
anacrbnico. O ‘novo’, no imaginario social, vem carregado de mudangas, de
necessidade de adaptagcdo, portanto, a palavra carrega consigo o sentimento de
inseguranca que é gerado pelo desconhecido. Por isso, a necessidade de refuta-la.
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Imagem 2 — Anuncio “#DiasMelhoresVerao”

Fonte: Cerveja Itaipava (2020)
Disponivel em: http://www.cervejaitaipava.com.br/campanha/_dias_melhores_verao
Acesso em: 02 de outubro de 2020.

A imagem 2 faz parte do segundo momento do anuncio. Nela, percebemos a
presenca de um discurso que reporta aos momentos anteriores a pandemia da Covid-
19: a presenca de trés (3) pessoas brindando com cerveja evidencia momentos de
diversdo entre amigos — o lazer atrelado ao consumo de cerveja. A composicao
imagética remete & uma memoaria histérica e coletiva, na qual as pessoas tinham a
possibilidade de sair para beber cerveja com os amigos em bares, quiosques e assim
por diante.

Nesta cena, se tem como enunciado verbal: Normal é estar com os amigos,
curtir o sol, a praia. A ruptura com o conceito ‘novo normal’ desestabiliza os sentidos
gue emergiram a partir das mudancas sociais estabelecidas durante a pandemia. Na
medida em que se refuta a ‘normalidade’ vinculada ao contexto atual, a producédo
discursiva publicitaria substitui um modo de pensar estabilizado e, no lugar deste,
remonta outro, conferindo-lhe nova significacéo.

Imagem 3 — Anuncio “#DiasMelhoresVerao”
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Fonte: Cerveja Itaipava (2020)
Disponivel em:
http://www.cervejaitaipava.com.br/campanha/_dias_melhores_verao Acesso em:
02 de outubro de 2020.
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A imagem 3 chama atencéo pela composicdo do cenario, um bar ao ar livre
com a presenca de uma mulher, Aline Riscato, com um copo cheio de cerveja. Durante
este momento, surge a materialidade discursiva: Vamos continuar nos cuidando para
que isso tudo passe e 0 nosso ‘normal de verdade’ volte logo.

Com um discurso apelativo, essa materialidade comunica as pessoas sobre a
importancia da adocdo de medidas preventivas com vistas a mitigar o contagio e
danos advindos da pandemia. O dito corrobora com as recomendacfes de salude para
prevencdo a Covid-19, logo, é importante mensurar a relevancia de cada pessoa
continuar adotando medidas preventivas, a fim de que momentos iguais aos anteriores
a pandemia retornem.

Em um processo polifénico, o enunciado Dias melhores virdo, que carrega uma
mensagem esperancosa no que tange aos acontecimentos proximos, adquire uma
nova materialidade linguistica e incorpora uma outra forma — #DiasMelhoresVerao.
De certo, o saber da memdria discursiva contribui para que os enunciados mantenham
uma relacdo de sentido — uma conexao — ja que os sentidos ndo sao fixos, pois
possuem a capacidade de transitar, mudar e adquirir sentidos diferentes dos quais
possuia.

5.2 Anudncio lar doce bar

Em outubro de 2020, a cervejaria Petra produziu o andancio Lar Doce Bar, criada
pela Y&R Brasil. Inscrita em um cenério pandémico mais flexivel em que bares ja
haviam voltado a funcionar, ainda que com um namero reduzido de clientes. Todavia,
por causa do risco de contagio do virus, algumas pessoas optaram por ndo aderir ao
consumo nesses estabelecimentos.

Como alternativa para o consumo em casa, este anuncio apresentou a proposta
de estimular consumidores a recriarem momentos vivenciados em bares. Cassandre,
head de marketing de Petra, esclarece que o “primeiro momento do anuncio Lar Doce
Bar vai lembrar que € possivel transformar sua casa em um delicioso ambiente de bar,
afinal, se vocé tem uma Petra em casa, vocé tem seu proprio bar".®

Com uma mensagem genuina e educativa, esta narrativa consegue unir a
recomendacdo de medidas que mitigam o contagio da Covid-19 ao consumo
consciente de cerveja. Também consegue propor diferentes possibilidades de recriar
memaorias e momentos que fazem parte do imaginario social.

Neste anuncio, ha quatro materialidades discursivas: a primeira, por meio de
um questionamento retorico, propicia ao publico enderecado refletir acerca da
existéncia de um lugar ‘ideal’ para consumir cerveja Petra; a segunda pondera que
qualquer lugar pode tornar-se ‘ideal’; a terceira retoma a pergunta inicial e responde-
a; a quarta materialidade pondera que a cerveja Petra € para todos 0s momentos.

Materialidades discursivas do anuncio Lar doce bar

1° | Sera que existe um lugar ideal para se tomar uma Petra gelada ou sera que
com uma Petra qualquer lugar se torna especial?

2° | Uma coisa € certa, € a gente que faz o lugar, que cria 0 nosso proprio
momento.

6 Disponivel em: https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/cerveja-petra-leva-o-bar-para-dentro-
de-casa-em-campanha-lar-doce-bar/ Acesso em 10 de set. de 2021.



https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/cerveja-petra-leva-o-bar-para-dentro-de-casa-em-campanha-lar-doce-bar/
https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/cerveja-petra-leva-o-bar-para-dentro-de-casa-em-campanha-lar-doce-bar/
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3° | Porisso, lugar ideal para se tomar uma Petra existe sim, é exatamente onde
a gente ta, no nosso bar preferido ou na nossa prépria casa.

4° | Petra, a puro Malte para todos momentos.

Imagem 4 — Anuncio “Lar doce bar”
— -

Fonte: Anuncio Lar doce bar
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DvMnzvvGKkSI.

. Acesso em: 02 de outubro de 2020. .
A imagem 4 mostra um casal a mesa, enquanto o homem serve uma cerveja

gelada, a mulher encontra-se sentada e feliz, o que faz emergir no interlocutor a ideia
de que, ao saborear a cerveja Petra, é possivel desfrutar da emocéo alegria. Outro
ponto importante diz respeito a estética da cena: um ambiente doméstico, com méveis
coloridos que remetem a alegria. Ha, também, objetos decorativos e plantas,
simbolizando um lar aconchegante;

Nesse momento, como pano de fundo, surge o enunciado verbal: Sera que
existe um lugar ideal para se tomar uma Petra gelada ou serd que com uma Petra
qualquer lugar se torna especial? A presenca desse enunciado, simultaneo a imagem,
corrobora para a composi¢cao dos sentidos, pois, ainda que o texto verbal se apresente
na forma de uma indagacéo, a partir da disposicéo imagética, o interlocutor consegue
extrair a resposta, pois 0s simbolos utilizados corroboram para o entendimento de que
quaisquer lugares podem ser ‘ideais’.

A palavra ‘doce’ remete a algo prazeroso, agradavel, que traz leveza a vida,
logo, o termo Lar Doce Lar também €& dotado de simbologia positiva: remete ao
aconchego do lar, bem como ao convivio harmonioso de pessoas que se relacionam
no espaco casa. Sentimentos de carinho, afeto e amor fazem parte da memdria
discursiva constitutiva da expresséao Lar Doce Lar.

No entanto, agora, nesta producédo discursiva publicitaria, o termo adquire uma
nova materialidade linguistica: Lar Doce Bar. Compreendemos que a permanéncia do
primeiro léxico ‘lar’ e do segundo ‘doce’ se da com a finalidade de fixar e revisitar os
significados atrelados aos termos: Um lar aconchegante, harmonioso e feliz. Por sua
vez, a substituicdo da palavra — ‘lar’ por ‘bar’ — tem como finalidade permitir que o
interlocutor entrelace as memdérias de um lar harmonioso ao bar recriado em casa com
vistas a promover o lazer.


https://www.youtube.com/watch?v=DvMnzvvGkSI
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Imagem 5 — Anuncio “Lar doce bar”

Fonte: Anuncio Lar doce bar
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DvMnzvvGKkSlI.
Acesso em: 02 de outubro de 2020.

Na Imagem 5 percepemaos que 0 mesmo espaco sala ae jantar ganna uma outra
forma, j& que elementos que simbolizam o lar cedem espaco para simbolos que
remontam a ideia de um bar, mas, neste caso, um bar em casa. Neste momento,
destacamos a materialidade discursiva: Uma coisa € certa, € a gente que faz o lugar,
gue cria 0 nosso proprio momento. Por isso, lugar ideal para se tomar uma Petra existe
sim, € exatamente onde a gente ta, no nosso bar preferido ou na nossa propria casa.

Nele, percebemos a desestabilizacao dos discursos propagados na publicitaria
em momentos anteriores a pandemia da Covi-19, nos quais incentivavam as pessoas
a beberem em bares, quiosques, restaurantes e assim por diante, vinculando o
sentimento de felicidade a esses espacos simbdlicos. Hoje, a publicidade de cerveja,
com intuito de vender a mercadoria, ressignifica o espaco casa, dando-lhe outras
simbologias.

Por fim, a voz do enunciador diz: Petra, a puro Malte para todos momentos.
Enquanto o dito frisa que Petra € ‘para todos momentos’; o ndo dito permite que o
interlocutor infira que a bebida é ideal, inclusive, para os momentos de recluséo social,
uma vez que, independentemente das circunstancias, o lugar/momento ‘ideal’ é criado
por quem o faz.

5.3 Anincio CHURRAAAAAASCO

Em agosto de 2020, o anuncio de cerveja Skol Puro Malte, que tem como
caracteristica principal ser leve, assinada pela GUT, veiculada em TV aberta e nas
plataformas digitais, apresentou o famoso churrasco na laje. Devido ao contexto
pandémico, a estratégia da marca foi inspirar o publico a transformar momentos
corrigueiros em um clima divertido e Unico.

Pensando na leveza da cerveja, a Skol construiu uma narrativa em que 0s
consumidores sdo levados a transformar o famoso ‘churrasco na laje’ em um
CHURRAAAAAASCO, que, de acordo com as regras estabelecidas na comunicagao
digital — a netiqueta — a utilizacéo de letras em caixa alta corresponde a gritar.

Este anuncio apresenta trés momentos que se diferem: o primeiro refuta o tédio
com a proposta de um churrasco; o segundo dimensiona a relevancia da cerveja, cuja
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importancia se da por causa da marca Skol; o terceiro enfatiza o discurso que
entrelaga o consumo de cerveja a diversao.

Materialidades discursivas do anuncio CHURRAAAAAASCO

1° | Aff, que tédio! Bora fazer um churrasco sé nos aqui de casa?

2° |E! Mas com Skol ndo vai ser s6 um churrasco. Vai ser um
CHURRAAAAAAAAASCO.
3° | Com a Puro Malte mais leve a diversdo vai mais longe.

Imagem 6 — Antincio CHURRAAAAAASCO

~ y

Fonte: Anlncio CHURRAAAAAASCO
https://www.youtube.com/watch?v=YUNpgAoO9D8.
Acesso em: 02 de outubro de 2020.

O isolamento propiciou as pessoas momentos reclusos, com mudanca drastica
na rotina. A dificuldade enfrentada em ter que adaptar-se ao novo fez emergir o
sentimento de tédio, de ndo estar fazendo algo produtivo. A imagem 6 mostra uma
familia reunida na laje em uma situacao do cotidiano. Nela, as pessoas encontram-se
expostas ao sol, aproveitamento o momento em companhia dos familiares, porém sem
a presenca marcante da diverséo e alegria — caracteristicas vinculadas ao consumo
de cerveja.

O enunciado verbal: Aff, que tédio! Bora fazer um churrasco s6 nés aqui de
casa? remonta o sentimento de tédio enfrentado pelas pessoas devido a pandemia,
porém ele traz a possibilidade de fazer algo para atenuar o tédio: propde um churrasco
na laje com as pessoas gue residem na mesma casa.

O dito propde uma alternativa para mitigar o sentimento de tédio, mas o faz a
partir de um discurso que promove a importancia do isolamento social para que o
contagio pelo virus ndo aconteca.

Na sequéncia enunciativa, surge a imagem 7, que apresenta um discurso que
emerge a representatividade brasileira, por apresentar diferentes corpos, criando uma
ligagdo proxima com os consumidores.
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Imagem 7 — Anincio CHURRAAAAAASCO

Fonte: Antincio CHURRAAAAAASCO
https://www.youtube.com/watch?v=YUNpgAoO9D8.
Acesso em: 02 de outubro de 2020.

A materialidade discursiva E, mas com Skol ndo vai ser s6 um churrasco. Vai
ser um CHURRAAAAAAAAASCO, evidencia que um acontecimento cotidiano, como
um simples churrasco na laje, pode tornar-se algo extraordinario apenas com
presenca da cerveja Skol. Neste anuncio, a materialidade discursiva incorpora no ato
de saborear Skol a capacidade de transformar algo ‘comum’ em incrivel.

6 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer desse estudo dialogamos acerca da producédo discursiva
publicitaria de cerveja inscrita em um contexto pandémico. Ao passo que mudancas
foram instauradas em prol da saude, marcas de cerveja sentiram a necessidade de
reinventar os dizeres.

Discursos que incentivavam o lazer em ambientes festivos cederam espaco a
um discurso mais consciente acerca da importancia do cuidado preventivo ao contagio
como medida assertiva com vistas a mitigar os danos da pandemia na sociedade
brasileira, sobretudo no consumo de bebida alcodlica. Partindo de uma
responsabilidade social e coletiva, a producdo discursiva enfatizou, nos andncios
publicitarios, as recomendacdes solicitadas pela OMS.

Na publicidade de cerveja, em momentos anteriores a pandemia, os discursos
reverberavam condutas que enfatizavam a necessidade de estar junto a pessoas,
impondo, de certo modo, o modo de ser e agir ante a sociedade. Ainda mais, a
disposicéo imagética utilizava-se de locacdes ao ar livre, preferencialmente praias, em
dias ensolarados de verao. Hoje, em respeito a medidas de saude, bem como partindo
de uma responsabilidade coletiva, os discursos enfatizam a importancia do cuidado
muatuo com vistas a atenuar os danos da pandemia.

Neste contexto, a memoria discursiva da producdo discursiva publicitaria
adquire novos sentidos, ja que, por causa do acontecimento discursivo da pandemia,
os dizeres tiveram que ser reformulados, o que cedeu espaco a um discurso emotivo,
empético e solidario. Pécheux (2015, p.56) considera que a memoria “é
necessariamente um espaco movel de divisbes, de disjuncdes, de deslocamentos e
de retomadas, de conflitos de regularizagéo [...]. Um espago de desdobramentos,
réplicas, polémicas e contradiscursos”
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Como resultado, atualmente, a publicidade de cerveja veicula mensagens cujo
teor reflete na adocdo de medidas preventivas ao coronavirus. Assim, nesta
publicidade, tanto a disposicdo imagética quanto o texto verbal comunicam atitudes
que reverberam o cuidado matuo, partindo de uma responsabilidade socioambiental.
Agora, as marcas buscam orientar o consumidor acerca da importancia da prevencao
a Covid-19, ressaltando a relevancia de adotar medidas preventivas, bem como
enfatizam a importancia de estabelecer interacdo apenas com pessoas que residem
na mesma casa.

Com isso, concluimos que os discursos promovidos pelos trés anuncios
publicitarios — #DiasMelhoresVerao, Lar doce Bar e CHURRAAAAAASCO — ressaltam
a importancia de os consumidores permanecerem em isolamento social para que o
virus ndo se propague, o que enfatiza as recomendacdes realizadas pela OMS acerca
da prevencéao a Covid-19. Entretanto, por traz desse discurso educativo e empatico, o
que realmente esta em pauta € o estimulo para que as pessoas comprem a cerveja
anunciada, que recriem os ambientes de lazer e sejam felizes em quaisquer lugares.
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