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Resumo

A dissertacao analisa uma amostra de anuncios de cervejas brasileiras e portuguesas, com os
seguintes objetivos: identificar os meios persuasivos presentes nas imagens de andncios
publicitarios de cervejas portuguesas e brasileiras; comparar os meios persuasivos presentes
nas imagens de anuncios publicitarios de diferentes marcas de cerveja; comparar, em relacao
a Portugal e Brasil, os meios persuasivos presentes nas imagens de andncios publicitarios de
cerveja. A amostra analisada foi constituida por 68 anlncios, de quatro marcas de cerveja,
duas portuguesas, Super Bock e Sagres, e duas brasileiras, Skol e Itaipava, sendo 17 imagens
de cada marca. As imagens foram coletadas das redes sociais das marcas nos anos de 2015 a
2017. A metodologia escolhida para essa pesquisa foi quantitativa, por meio de uma analise
de contelido de acordo com Bardin (2009) e Moraes (1999). Essa analise mostra que, em sua
mensagem plastica, 69,1% das imagens dos anlncios de cerveja analisados apresentam uma
moldura restrita, 83,8% delas apresentam um enquadramento fechado, 72,1% utilizam a focal
curta, e 41,2% apresentam o produto ao centro. O argumento mais frequente é por analogia
(57,4%), seguido pelo argumento sobre causas (27,9%). As figuras retoricas mais utilizadas sao
a alusdao e a metafora, ambas com 26,5%, logo seguidas da comparacao, com 23,5%. Em
termos comparativos, as principais conclusdoes do estudo realizado é que as imagens dos
anuncios de cerveja dos dois paises tém mensagens plasticas similares, pois buscam
elementos que atraiam a atencdo do consumidor. No entanto, as marcas portuguesas
priorizam a utilizacdo do argumento por analogia e as figuras retéricas da alusdo e da
metafora, enquanto as marcas brasileiras recorrem mais a argumentos sobre causas e a figura

retdrica da comparacao.

Palavras-chave

Retorica visual, publicidade, cerveja, Brasil, Portugal.

iii



Abstract

The dissertation examines a sample of pictures of Brazilian and Portuguese beers, with the
following objectives: identify the persuasive media present in images of advertisements of
Portuguese and Brazilian beers; compare the persuasive media present in images of
advertisements for different brands of beer; compare, in relation to Portugal and Brazil, the
persuasive media present in images of beer commercials. The sample analyzed consisted of
68 advertisements, four brands of beer, two Portuguese, Super Bock and Sagres, and two in
Brazil, Skol and Itaipava, being 17 images of each brand.The images were collected from the
social networks of the brands in the years 2015 to 2017. The methodology chosen for this
research was by means of a quantitative content analysis according to Bardin (2009) and
Moraes (1999). This analysis shows that the beer ads have the majority of its images a plastic
message, a restricted frame (69,1%), 83.8% of them have a close framing, 72.1% use short
focal, and 41.2% have the product in the center. The most frequent argument is by analogy
(57,4%), followed by the argument about causes (27,9%), the rhetorical figures most used are
allusion and metaphor (both with 26,5%), followed by comparison (23.5%). In comparative
terms, the main conclusion of the study is that the beer images of the two countries have
similar plastic, because they look for elements that attract the consumer's
attention.However, the Portuguese brands prioritize the use of argument by analogy and the
rhetorical figures of allusions and metaphors, while the Brazilian brands use more arguments

about causes and rhetorical figure of the comparison.
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Introducao

A retorica visual esta presente no dia-a-dia de cada usuario das redes sociais, pois
para mostrar onde esta, com quem esta, como esta e objetivando “vender” uma imagem de
pessoa feliz e realizada tira-se uma “selfie”, mas nao basta apenas tirar a fotografia e postar,
0 usuario das redes sociais busca aprovacao de seus amigos ou seguidores por meio de “like”
ou “share” e fica lisonjeado quando ainda recebe comentarios em sua publicacdo. A imagem
ultimamente tem sido muito valorizada tanto para a promocao pessoal como para a
comercial, pois nao basta circular pelos meios sociais, ela tem que ser aprovada e provocar
inquietagdes em quem a visualiza. Uma foto transmite mensagens, idéias, intencdes e tem a
finalidade de comunicar com o publico, sendo essa foto pessoal ou comercial. O que esta
presente na imagem nem sempre €, em sua totalidade, real, mas busca atingir o publico com

essa mistura de idéias.

Os elementos retéricos de construcao do discurso mesclam o ficcional e o real, pois, com base
na realidade dos sujeitos-comunicantes e sujeitos-interpretantes, podemos observar quais
efeitos de ficcdo e quais efeitos de real foram escolhidos como estratégias do objeto da
publicidade.(Rocha, 2014, p.202)

Dessa forma, percebe-se a importancia das imagens na publicidade, principalmente
no momento em que a comunicacdo estad majoritariamente vinculada a redes como o
Facebook e o Instagram. Contudo, nao se trata de imagens que apenas comunicam a
existéncia de um produto e suas utilizacées, mas de imagens que procuram provocar o
consumidor, que o incentivam a consumir um produto, por exemplo uma certa marca de
cerveja.

Dada esta importancia da retdrica da imagem na publicidade, nesta dissertacdo
busca-se compreender como os andncios de cerveja sao capazes de influenciar o consumo por

suas imagens, mesmo se o consumidor sabe dos maleficios das bebidas alcoodlicas.

Seguindo um modelo que se encontra estabelecido, esta dissertacao é constituida por duas

partes: a primeira é dedicada a revisdo da literatura; a segunda, a investigacao empirica.

A primeira parte, o enquadramento teorico, dividiu-se em dois capitulos, o primeiro

intitulado “Retodrica visual”, o segundo “Retorica e publicidade: a publicidade da cerveja”.

O primeiro capitulo esta subdividido em trés partes. A primeira, “Da retorica verbal a retérica
visual”, ird abordar conceitos importantes sobre a persuasao por meio de imagens. A segunda
parte, intitulada “A retérica da imagem na publicidade”, apresenta alguns dos principais
autores que teorizaram a persuasao visual em meios publicitarios, como é o caso de Roland

Barthes, Jacques Durand e Martine Joly. Por fim, a terceira parte, “Os argumentos visuais”,



tomando como ponto de partida a visao de Weston (1996), procura analisar a forma como as
imagens argumentam e sao capazes de persuadir.

0 segundo capitulo esta subdividido em quatro partes. A primeira, “A natureza retérica da
publicidade”, trata da capacidade da publicidade, enquanto aplicacdo da retérica, utilizar
signos para convencer o consumidor, procurando suscitar nele a adesdao a marca. A segunda e
a terceira partes, “A publicidade de cerveja” e “Marcas de cerveja”, irao abordar o modo
como as marcas utilizam elementos atrativos e de identificacdo com o consumidor para atrai-
lo, como sejam apelos sexuais, emocionais ou racionais, mesmo sabendo dos maleficios do
consumo do produto. Além disso, serdao apresentadas as historias das quatro marcas - Super
Bock, Sagres, Skol e Itaipava- objeto do estudo empirico. Finaliza-se o capitulo apresentando
o perfil do consumidor, em “Consumo e consumidores de cerveja”, embasado em Kotler &
Keller (2006), enfatizando-se a importancia da cultura e do meio social para tracar esse perfil

de consumidor de cerveja.

A segunda parte dessa dissertacdo apresenta o estudo empirico, encontrando-se dividida nos
seguintes capitulos: “Metodologia e desenho da investigacdo” (capitulo 1), em que se
apresenta o tema e o problema da investigacdo, os objetivos e hipoteses, os métodos e
técnicas de investigacdo e a amostra que serviram de base ao estudo; “As categorias de
analise presentes nos anuncios” (capitulo 2), no qual se delimitam e exemplificam as
categorias de analise (elementos de retodrica visual) presentes na amostra de 68 anlncios
selecionada para estudo; “Analise e comparacdao por marcas e por paises” (capitulo 3), no
qual se estabelece uma comparacao entre os elementos de retorica visual presentes em cada
um das quatro marcas de cerveja escolhidas (Superbock, Sagres, Itapaiva e Skol) e nas marcas
de cerveja dos dois paises, Portugal e Brasil.
A dissertacao termina com uma “Conclusdao”, em que se confrontam os resultados globais
obtidos com as perguntas de investigacao e as hipoteses formuladas a partir delas.
Como indica o seu proprio titulo, o tema desta dissertacao é o seguinte: “Retorica visual em
anuncios publicitarios de cervejas portuguesas e brasileiras.”
O problema a ser investigado pode ser formulado do seguinte modo: Quais os meios
persuasivos presentes nas imagens de anuncios publicitarios de cervejas portuguesas e
brasileiras?
Consideramos que a resposta ao problema central de investigacao implicaria a resposta as
seguintes questoes especificas:

Q1. Quais as caracteristicas das mensagens plasticas dos anuncios de cervejas
portuguesas e brasileiras?

Q2. Quais os argumentos visuais presentes nas imagens dos anuncios de cervejas
portuguesas e brasileiras?

Q3. Quais as figuras retoricas presentes nas imagens dos anlncios de cervejas

portuguesas e brasileiras?



Q4. Existem diferencas, entre Portugal e Brasil, quanto aos meios persuasivos

presentes nas imagens dos anlncios de cervejas? Se sim, quais?

Com base na revisao da literatura e na nossa propria observacdo, destas perguntas inferimos
as seguintes hipoteses:

H1. A mensagem plastica possui um mesmo padrao, independente da marca ou pais do
anuncio da cerveja.

H2. Os anuncios de cerveja utilizam prioritariamente o argumento por analogia.

H3. A metonimia é a figura retorica mais presente nas imagens dos anuncios de
cerveja.

H4. As marcas portuguesas e as brasileiras utilizam meios persuasivos diferentes.

Para testarmos estas hipoteses selecionamos uma amostra composta por 68 anlncios de
quatro marcas diferentes de cervejas, duas portuguesas, Sagres e Super Bock, e duas
brasileiras, Skol e Itaipava - 17 imagens de cada marca, coletadas nas respectivas midias

sociais, como Facebook e Instagram, entre os anos de 2015 e 2017).

0 método utilizado foi essencialmente de carater quantitativo, sendo a técnica escolhida a
analise de contetdo (Bardin, 2009; Moraes, 1999), definindo-se as cateorias de analise em
funcao das teorizacoes de Joly (1994), Weston (1996) e Durand (1972).



PARTE I. ENQUADRAMENTO TEORICO



Capitulo 1. A retoérica visual

“Uma imagem vale mais que mil palavras”

Frase atribuida a Conflcio

Este capitulo esta dividido em trés partes. A primeira, intitulada “Da retorica verbal a
retorica visual”, apresenta como ocorre o processo persuasivo por meio de imagens. Sabendo
que persuasao € a capacidade de influenciar alguém ao ponto de suas atitudes, crencas e
comportamentos serem modificados, percebe-se o quanto é importante uma capacidade de
argumentar e persuadir com imagens que possuam premissas aceitas como verdadeiras e que
gerem conclusdes. Dessa forma, ao se referir a capacidade persuasiva de uma imagem ou de
uma mensagem visual, esta a se tratar da retorica visual, componente principal dos anlncios
publicitarios, os quais tém intencionalidade persuasiva, buscam identificacdo com o publico

alvo, e usam elementos influenciadores do inconsciente como cores, personagens e cenarios.

A segunda parte do capitulo, denominada “A retérica da imagem na publicidade: as figuras
retoricas”, delineia o percurso de trés autores que analisaram quais os elementos que estao
presentes nas imagens publicitarias com a finalidade de persuadir, estimular e aproximar o
consumidor com o intuito de aquisicao do produto divulgado. Esses autores sao Roland Barthes
(1990), que em 1964 inicia a teorizacao da retoérica da imagem ao analisar a marca das massas
Panzani, Martine Joly (1994) e os seus estudos sobre as roupas da marca Malboro Classics, e

Jacques Durand (1972), que identifica as figuras retéricas em imagens publicitarias.

O capitulo finaliza com uma parte intitulada “Os argumentos visuais”, a qual expde os cinco
tipos de argumentos propostos por Weston (1996): pelo exemplo, por analogia, de autoridade,

sobre causas e dedutivos.

1.1 Da retorica verbal a retérica visual

Persuasdo é a capacidade que temos de modificar as atitudes, as crencas ou a conduta de
uma pessoa a partir do que falamos ou apresentamos visualmente: nao implica simplesmente
influenciar, mas deixar essa pessoa ter a liberdade de escolha perante a pressao da influéncia

e, mesmo assim, modificar sua atitude ao nosso favor.

O que parece ser um ingrediente necessario da persuasdo como causa da mudanca de
comportamento é que a pessoa que é persuadida da o seu assentimento ao vetor de influéncia.
A pessoa da o seu assentimento conscientemente, e isso implica que ele ou ela é livre para
resistir as influéncias causais. (Blair, 2004, p. 43) '

! “What seems to be a necessary ingredient in persuasion as a kind of cause of behavior change is that the person
persuaded assents to the pressure of the vector of influence. The person consciously assents, and that implies that he
or she is free to resist the causal influences.” (A traducdo desta e das outras citacdes de textos em lingua nédo
portuguesa é da nossa responsabilidade).



Argumentar é partir de uma ou mais premissas que sejam capazes de gerar uma conclusao.
Argumentar visualmente é procurar exercer essa capacidadeusandoimagens ou imagens
acompamhadas de um texto. Contudo, deve-se levar em conta que, quando analisada
isoladamente, sem o suporte do texto, a imagem pode ser ambigua ou vaga, da mesma forma
que acontece com as palavras. Sendo assim, ao se utilizar um argumento visual ou
visual/verbal, ele deve possuir coeréncia, razdes para comunicar e de fato comunicar,
proporcionando uma conclusao; nesse caso, o argumento visual € um tipo de persuasao visual:
“As imagens visuais podem, certamente, ser vagas e ambiguas. Mas isso, por si s6, nao as
distingue das palavras e frases, que também podem ser vagas e ambiguas” (Birdsell &
Groarke, 1996, p. 2).

A evolucao dos meios de comunicacao, principalmente os digitais, os quais tornam a nossa
sociedade mais visual, proporcionam a presenca de imagens por todos os lados: na televisao,
nas redes sociais ou nas publicidades impressas, as quais veiculam uma grande parte das
imagens de que somos alvo todos os dias e que modificam nossas crencas, modos de agir, e

até de pensar.

Transmitimos mensagens a todos os momentos por meio dos nossos gestos, fala e, inclusive,
pelas atitudes corporais que tomamos. Nosso corpo € o primeiro meio de comunicacéo visual
que utilizamos para fazer transparecer uma idéia. Existem expressoes faciais e corporais que
nao ha palavras que sejam capazes de descrevé-las, como uma sensacao de prazer, de amor,
de tristeza, etc.: “Sem duvida que as imagens podem ser influentes a afetar atitudes e
crencas. Uma Unica imagem visual pode, provavelmente, ser mais poderosa que uma Unica

assercédo verbal.” (Blair, 1996, p. 23).°

Aristoteles definiu retérica, na Grécia antiga, como “a capacidade de descobrir o que é
adequado a cada caso a fim de persuadir.” (2007, p. 95). E, para persuadir, € necessario
argumentar, tentar influenciar o outro pelas suas palavras, por um discurso que comova os
ouvintes a partir de uma linguagem comum. Ora, sera possivel essa argumentacao ser visual?
Pode-se persuadir pela imagem? Como afirma Mateus (2016), “averiguar até que ponto as
imagens podem, ou nao, desempenhar um papel substancial na argumentacao, assumindo

uma funcao semelhante as palavras, € a tarefa empreendida pela Retdrica Visual.” (p.2).

A visao é um dos nossos cinco sentidos, somos todos os dias bombardeados por imagens que
nos causam emocodes, e nos impulsionam a tomar certas atitudes. Quando temos um discurso
persuasivo combinado com uma imagem comovente ou que esteja vinculada ao nosso meio

cultural, falamos de uma retorica visual. De acordo com Barthes (1990), a retérica da imagem

2 «visual images can, of course, be vague and ambiguous. But alone does not distinguish them from words and
sentences, which can also be vague and ambiguous.”

3 “There is no doubt that images can be influential in affecting attitudes and beliefs. A single visual image can
probably be more powerful than a single verbal assertion.”



esta submetida as condicoes fisicas da visdo. Dessa forma, falar em retoérica nao é apenas
falar de discurso, é sim falar de um processo complexo de persuasao que também esta

vinculado a imagens. Como diz Barthes:

A lingua da imagem néo é apenas o conjunto das palavras emitidas (a nivel do combinador de
signos ou criador da mensagem, por exemplo), € tambem o conjunto das imagens recebidas: a

lingua deve incluir a surpresa do sentido. (Barthes, 1990, p. 43)*

Dessa forma, estudar apenas a capacidade retoérica do discurso seria ndo ter em conta um dos
processos comunicativos com que estamos todos os dias a conviver, principalmente com os
anuncios publicitarios, os quais sdo criados com a consciéncia da capacidade argumentativa e
com a intencionalidade da persuasao. Personificar reacdes e relacées do mundo real por meio
de imagens e causar identificacdo com o publico “é um ingrediente central da resposta que os
andncios visuais normalmente objetivam em todos nos, tanto velhos como jovens”, pelo que
“uma das principais razoes para usar imagens em anuncios € obter essa resposta” (Messaris,
1996, p. 6).> Ainda de acordo com o mesmo autor, as imagens podem assumir trés grandes

papéis em um andncio:

Elas podem provocar emocgdes simulando a aparéncia de uma pessoa ou objeto real; elas
podem servir como prova fotografica de que algo realmente aconteceu; elas podem
estabelecer uma ligacdo implicita entre a coisa que estd sendo vendida e alguma outra

imagem. (Messaris, 1996, p. vii)®

As imagens possuem elementos que podem nos persuadir inconscientemente, como, por
exemplo, a escolha das cores em anuncios publicitarios. Sabemos o porqué dessas cores?
Estamos cientes que elas também estdo a nos influenciar, a direcionar nossa atencao? A este

proposito, diz Blair:

As cores invocam sentimentos de calor (vermelhos, laranjas) ou frio (azuis, verdes); as
fotografias de animais jovens (cachorrinhos, gatinhos, criancas) evocam ternura; as fotografias
de adultos em diferentes roupagens ou uniformes (médico, policia, adolescente) evocam
respostas padronizadas de acordo com estereotipos; e certos cenarios (o deserto aberto, as
montanhas, a praia, colinas e florestas) evocam sentimentos de liberdade e escape nos que as
véem. (Blair, 1996, p. 25)’

4 “La lengua de la imagen no es solo el conjunto de las palabras emitidas (a nivel del combinador de signos o creador
del mensaje, por ejemplo). es tambien el conjunto de las imagenes recibidas: la lengua debe incluir las sorpresas del
sentido.”

> “[...] it is a central ingredient of the response that visual ads typically aim for in all of us, old and young alike. A
major reason for using images in ads is to elicit this response.”

¢ “They can elicit emotions by simulating the appearance of a real person or object; they can serve as photographic
proof that something really did happen; and they can establish an implicit link between the thing that is being sold
and some other image(s).”

7 “Colors invoke feelings of warmth (reds, oranges) or coolness (blues, greens); photographs of young animals
(puppies kittens, children) evoke tender-heartedness; photographs of adults in different garb or uniform (physician,
police officer, teenager) evoke standard responses according to stereo- types; and certain scenery (the open
desert, the mountains, the seashore, hills and forests) evoke feelings of freedom and escape in their viewers.”



1.2 A retérica da imagem na publicidade

Uma imagem carrega consigo mensagens que, muitas vezes, nao sao identificaveis ao primeiro
olhar. Uma imagem publicitaria possui intencionalidade em cada item ali colocado, em cada
cor, em cada palavra. O objetivo das imagens publicitarias é criar uma relacdao entre o
consumidor e o produto, bem como uma identificacao social, tornando o consumidor inserido

no contexto.

Normalmente combinando a imagem com o texto, a publicidade tem carater hibrido. A
imagem possui funcoées duplas, o “mostrar” do autor e o “ver” do leitor, sendo que a atitude
do leitor ndo esta desvinculada da interpretacdo e compreensao, “nao existe qualquer receita
milagrosa para arrebanhar o consumidor, cujos comportamentos ressaltam ainda das

vicissitudes do empirismo” (Joly, 1994, p. 80).

A utilizacdao de imagens na publicidade possui a intencao de estimular o consumidor a
estabelecer uma associacao com a personagem, o ambiente ou a situacao apresentada no
anuncio, causando inconscientemente o desejo de aquisicdo do produto. A combinacdo de
realismo, cores certas, representacdo de situacoes agradaveis, algo que atraia a atencéo,
instigante, chocante e todos esses itens em harmonia visual visam proporcionar a seducao do

receptor.

Em publicidade, a significacdo da imagem é, certamente, intencional: sao certos atributos do
produto que formam a priori os significados da mensagem publicitaria, e estes significados
devem ser transmitidos tao claramente quanto possivel; se a imagem contém signos, teremos
certeza que, em publicidade, esses signos sao plenos, formados com vistas a uma melhor

leitura: a mensagem publicitaria é franca, ou pelo menos enfatica. (Barthes, 1990, p. 28)

Para aprofundar esta questdo, iremos apresentar o modo de pensar de trés autores que

analisaram imagens publicitarias de diferentes formas.
1.2.1 Roland Barthes

Barthes foi discipulo de Saussure e um dos pioneiros a analisar os signos e os significados das
imagens publicitarias, apresentando um método Unico de analise (Barthes, 1990). Para isso
elege a imagem do anlncio impresso das massas Panzani, a qual é composta por diferentes
signos (lingiisticos, iconicos e plasticos) que, em conjunto, formam um significado global, a

italianidade, expressa tanto na lingua como nas cores e no estilo de cozinha tradicional.



PATES - SAUCE . PARMESAN
A UITALIENNE DE LUXF

Figura 1. Anuncio das massas Panzani
Fonte: Barthes, 1990, p. 28

Tendo em conta as diversas componentes textuais e imagéticas do andncio, o autor aponta

trés mensagens: linglistica, iconica codificada e iconica nao-codificada.

Barthes inicia pela descricdo dos aspectos visuais do anuncio: as embalagens de massa, uma
caixa, um saco, tomate, cebolas, pimentos, um cogumelo, tudo isto saindo de uma saca de
rede semi-aberta, em tonalidades de amarelo e verde sobre fundo vermelho. Nao faz
referéncia a parte escrita no canto inferior direito, mas transforma a mensagem visual em
verbal, aspecto fundamental para iniciar o processo analitico. O autor enfatiza a importancia
da interpretacao da imagem por diferentes pessoas, pois essa transformacao do sentido
percebido para o sentido nomeado revela aspetos culturais e a maneira de percecao do

mundo de cada individuo.

A primeira mensagem transmitida € a linglistica que, de acordo com o autor, pode ter duas
funcdes, a de ancora (legenda da imagem) ou a de substituicao (complementa a imagem). No
anuncio das massas Panzani a mensagem liguistica é representada pela legenda e as etiquetas
em francés; além disso, o autor enfatiza o nome da marca Panzani, que nao so representa a
firma, mas, pela sua prondncia, a italianidade, sendo dessa forma a mensagem lingiiistica

definida como dupla, pois é denotada e conotada.

Desenvolvem-se assim em todas as sociedades técnicas diversas destinadas a fixar a cadeia
flutuante dos significados, de modo a combater o terror dos signos incertos: a mensagem
lingliistica € uma dessas técnicas. Ao nivel da mensagem literal, a palavra responde, de
maneira mais ou menos direta, mais ou menos parcial, a pergunta: o que é? (Barthes, 1990, p.
32)

Barthes identifica, a seguir, quatro mensagens iconicas codificadas, as quais estao
diretamente relacionadas com a conotacao transmitida pela imagem. O primeiro ponto a ser
referido € a impressao que a imagem passa de retorno do mercado e de frescura dos

produtos, bem como de uma refeicao caseira, transmitida pela sacola entreaberta e os



produtos caidos na mesa. Em segundo lugar, o autor refere as cores vermelhas do tomate e do
pimentdo, que remetem a italianidade, a qual esta em relacdo com a mensagem conotada
lingliistica. Em terceiro lugar, temos a ideia de que a Panzani fornece ingredientes para uma
receita completa, com qualidade equiparada a dos ingredientes frescos. Por fim, Barthes faz
alusao a representacdo dos alimentos como natureza morta, que exige um certo saber

cultural relativo a pintura.

A mensagem iconica ndo codificada € o sentido da imagem transmitido pela denotacéo. Ela
decorre do uso de uma fotografia que, ao contrario de um desenho ou pintura, transmite uma
sensacao de naturalidade, de “estar aqui”, como se a natureza tivesse sozinha produzido

aquela cena.

Assim, a forma como Barthes analisou e fez sua leitura das mensagens publicitarias mostra
que, para ele, a mensagem visual vai muito além do que se percebe a primeira vista, passa da
denotacao para a conotacdo, do verbal para o nao verbal, envolvendo os diferentes codigos

presentes na imagem, os quais tém a funcdo de comunicar.

1.2.2 Jacques Durand

A partir do artigo de Barthes de 1964 sobre a retérica da imagem, e explorando uma
indicacao desse mesmo artigo, Jacques Durand inicia o estudo das figuras retdricas presentes
na publicidade. Apos a analise de mil andncios diferentes, Durand considera que puderam ser
identificadas todas as figuras retoricas postas em ac¢do pelos anuncios publicitarios. Como

sublinha o autor:

E este inventario permitiu voltar a encontrar na imagem publicitaria, ndo algumas, mas todas
as figuras classicas da retorica. E, no sentido inverso, observou-se que a maior parte das “ideias
criativas” que se encontram na base dos melhores anlncios pode interpretar-se como a
transposicao (consciente ou ndo) das figuras classicas. (Durand, 1972, p. 20)®

O autor nota que a retorica antiga trata de dois niveis de linguagem, a propria e a figurada,
sendo que a figura é uma operacdo que permite supor que o que se disse em modo figurado
poderia ser dito de modo mais direto e neutro. Esta passagem se da em dois momentos, o da
criacao e o da recepcao.

Toda a figura retérica é, para Durand (1972), uma possibilidade de transgressao da norma
lingliistica, sendo que nas imagens as normas se referem a toda a realidade fisica “tal como a
transmite a representacao fotografica”, acrescentando o autor que “A imagem retorizada, na

sua leitura imediata, aparenta-se ao fantastico, ao sonho, as alucinacbes: a metafora

8 «“Y este inventario permitié volver a encontrar en la imagen publicitaria, no algunas, sino todas las figuras clasicas
de la retorica. Y, en sentido inverso, se observo que la mayor parte de las "ideas creativas" que se encuentran en la
base de los mejores avisos pueden interpretarse como la transposicion (consciente o no) de las figuras clasicas.”

10



converte-se em metamorfose, a repeticio em desdobramento, a hipérbole em gigantismo, a

elipse em levitacdo, etc.” (Durand, 1972, p. 22).°

Seguindo a concecdo de Barthes, Durand classifica as figuras retdricas em duas grandes
familias: as metabolas e as parataxes. As metabolas jogam com a substituicio de um
significante por outro, tal como acontece na metafora e na metonimia, e situam-se ao nivel
do paradigma. As parataxes modificam as relacées normalmente existentes entre signos
sucessivos, em figuras como a anafora, a elipse, a suspensdo, o anacoluto, etc., e situam-se

ao nivel do sintagma.

Contudo, o autor define figura retérica como uma operacdo que parte de uma proposicao
simples e modifica certos elementos dessa proposicao. Isto permite classificar as figuras
retoricas em funcao de duas dimensdes: A) A natureza dessa operagdo, a qual esta vinculada
com os significantes, a forma da expressao; B) A natureza da relacdo que une os elementos
variaveis, que se vincula com os significados, a forma do conteldo. Analisamos, a seguir,

estas operacoes e relacoes.
A) Quanto as operacdes retoricas, elas sdo categorias que reduzem a um pequeno numero de
operacoes fundamentais as diversas figuras retdricas. Elas podem ser classificadas da seguinte

forma:

Tabela 1. Operacgdes retoricas

Figuras de Diccao 1. Repeticaio de um mesmo som (rima,
(relacionadas ao som) assonancia); 2. Adjuncdo de um som
(protese, paragoge); 3. Supressdao de um som
(aférese); 4. Substituicio de um som por
outro (diérese); 5. Interversdao de dois sons

(metatese).

Figuras de Construcao (relacionadas as 1. Repeticdio de uma mesma palavra

palavras) (anafora); 2. Adjuncdo de uma palavra
(pleonasmo); 3. Supressao de uma palavra
(

elipse), etc.

Fonte: Elaboracao propria, com base em Durand, 1972, p. 23.
Em ultima analise, temos duas operacdes fundamentais e duas operacdes derivadas. As

operacoes fundamentais sao:

9 “(..) tal como la transmite la representacion fotografica. La imagen retorizada, en su lectura inmediata, se
emparenta con lo fantastico, el suefio, las alucinaciones: la metafora se convierte en metamorfosis, la repeticion en
desdoblamiento, la hipérbole en gigantismo, la elipsis en levitacion, etc.”.
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i) A adjuncdo: junta-se um ou mais elementos fundamentais a proposicdao (compreende, como
caso particular, a adjuncao de elementos idénticos).

ii) A supressao: tira-se um ou mais elementos da proposicao.

As duas operacoes derivadas sao:

i) A substituicdo: € uma supressdao seguida de uma adjuncao; tira-se um elemento para
substitui-lo por outro.

ii) A troca: compreende duas substituicdes reciprocas, ou seja, permutam-se dois elementos

da proposicao.

B) No que se refere as relacoes, duas proposicoes podem ser ligadas por quatro relacoes:

identidade, similaridade, oposicao e diferenca.

A partir desta analise das operacdes e das relacoes, Durand propde o seguinte quadro de

classificacao das figuras retéricas:

Tabela 2. Classificacao das figuras retoricas

RELACAO ENTRE OPERACAO RETORICA

ELEMENTOS

VARIANTES A B ¢ D
Adjuncao Supressao Substituicao Troca

1. Identidade Repeticao Elipse Hipérbole Inversao

2. Similaridade

o de forma Rima Circunlocucao Alusao Hendiadis

» de contetudo Comparacao Metafora Homologia

3. Diferenca Acumulacgao Suspensao Metonimia Assindeto

4. Oposicao

* de forma Emparelhamento Dubitacao Perifrase Anacoluto

¢ de conteldo Antitese Reticéncia Eufemismo Quiasmo

5, Falsas homologias

« duplo sentido Antanaclase Tautologia Trocadilho Antimetabole

» paradoxo Paradoxo Pretericao Antifrase Antilogia

Fonte: Elaboracédo propria, com base em Durand, 1972, p. 27.

Apresentamos, em seguida, uma breve explicacao e ilustracdes de cada uma destas figuras:
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A) Figuras de Adjuncao

Repeticao: pode ser analisada numa dupla relacao de identidade, de forma ou de conteldo;
pode ser, por exemplo, a repeticdo de varias fotos idénticas ou diferentes, com a intencao de
enfatizar o que quer ser transmitido.

CONTINUOUS QUALITY
IS QUALITY YOU TRU

Figura 2. Anuncio Coca-Cola - Qualidade

Fonte: cocacolaoldads.blogspot.com.br

Rima: possui uma similaridade de forma, a qual pode ser entre personagens, entre objetos ou

a presenca da mesma personagem em varios anincios da marca.

WE'RE SEEING SOMETHING MAGNIFICENT OFF THE WEST COAST OF AFRICA.
)

Figura 3. Anuncio Vanco Energy Company

Fonte: Pinterest.com

Comparacao: ha similaridade de conteldo entre os objetos presentes na imagem. Estes

podem apresentar uma semelhanca, uma relacado ou um confronto.

i AT s L
joizs . 243

Figura 4. Anuncio Dior J’adore

Fonte: pintrest.com
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Acumulagao: quando se juntam em uma imagem elementos diferentes, remetendo ao

significado de quantidade e de desordem.

A natureza nao é reciclavel.

Figura 5. Anuncio WWF- Reciclagem

Fonte: panda.org/romania

Emparelhamento: uma oposicdo ao nivel de forma; uma semelhanca entre os objetos é

destacada pela diferenca de forma entre eles.

Figura 6. Anuncio Exxon Mobil Colémbia

Fonte: Coloribus.com

Antitese: uma oposicdo ao nivel de conteldo, de idéias. Apresenta uma similaridade entre os

pontos que estao a ser confrontados, como no exemplo do sexo e da SIDA.
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AGAINST|

AIDS

THERE Is STILL
NO CURE FOR AZOS.

B . OROTECT YOURSELF.

Figura 7. Anincio Campanha de prevencao da SIDA

Fonte: www.varcity.co.ke/

Antanaclase: repeticdo de uma palavra ou imagem com outro sentido; imagens idénticas com

significados diferentes.

It all starts with a NESCAFE

Figura 8. Anuncio Nescafé ao unificar slogan.

Fonte: https://www.merca20.com

Paradoxo: um dilema ou uma falsa alternativa para que a marca vem trazer a solucao

miraculosa.

Figura 9. Anuncio do produto de limpeza Mr. Musculo.

Fonte: Virgula.com.br
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B) Figuras de Supressao
Sao figuras menos presentes na publicidade devido ao seu carater de suprimir um ou mais
elementos, de diminuir, ndo enfatizar e ainda levar ao receptor a percepcao de uma auséncia
a ser reconstruida.

C) Figuras de Substituicao

Hipérbole: quando ha o exagero na representacdo, seja na imagem seja no texto.

Figura 10. Anuncio Chanel - Chance Eau Tendre

Fonte: perfumemoda-bobpires.blogspot.com.br/2010/07

Alusdo: semelhanca na forma; lembra um objeto, mas é outro.

No one grows Ketchup like Heinz.

Figura 11. Anuncio Heinz
Fonte:https://gastronomiacontemporanea.wordpress.com/2011/06/29/the-

america%E2%80%99s-favorite-ketchup-heinz/

Metéafora: semelhanga no conteldo; substituicdo de uma palavra ou imagem por outra quando

existe uma semelhanca entre elas.
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Figura 12. Anuncio do salgado Ruffles, a batata da onda.

Fonte: http://paradiseschoolbr.blogspot.com.br

Metonimia: substituicdo da causa pelo efeito, do objeto pelo destino, do todo pela parte, do

autor pela obra.

oBoticano @

Deixe seus cabelos
soltos por ai!

Figura 13. Anuncio Boticario linha para cabelos

Fonte: http://claudinhastoco.com

Perifrase: oposicdo de forma, substituicdo de uma palavra ou imagem por outra que a

represente.

Figura 14. Anuncio refrigerante Fanta sabor uva

Fonte: pintrest.com
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Eufemismo: oposicao de conteldo, bem e mal: implica atenuar uma situacdo ou expressao

ruim seja pelo texto seja pela postura das personagens.

€
NA MACANETA DA PORTA

Figura 15. Andncio Campanha contra agressao a mulher

Fonte: apav.pt

Trocadilho: forma idéntica e conteldo oposto; um objeto com a mesma forma, mas com

sentido diferente.

Figura 16. Anuncio Dr. Scholls

Fonte: youtube.com

Antifrase: forma oposta e conteldo idéntico, tendo a intencdo de apresentar uma idéia com a

utilizacao de objetos que sejam contrarios.

Figura 17. Anuncio Colgate Plax

Fonte: http://www.bandfmcampinas.com/noticias/o-fim-mau-halito-matinal/
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D) Figuras de Troca

Inversao: sao modificadas as ordens de elementos idénticos, por exemplo, sdo invertidos,

deformados.

Figura 18. Anuncio de marca desconhecida

Fonte: Pinterest.com

Hendiadis: similaridade, de forma gramatical, entre dois elementos diferentes ou um objeto

concreto e um conceito abstrato.

Figura 19. Anuncio Mercedes Benz

Fonte: Pinterest.com

Homologia: o mesmo conteldo se apresenta varias vezes de forma diferente.

Figura 20. Anuncio embalagens Coca-Cola

Fonte: http://www.ig-global.com/what-is-packaging-for
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Assindeto: uma desconstrucao da imagem, com o recortar e o deslocar das suas partes.

Figura 21. Anuncio McDonald’s Quebra-Cabeca.

Fonte: muitoalemdobanner.wordpress.com/tag/publicidade-interativa/

Anacoluto: a troca dos elementos gera uma oposicao ao nivel formal; € a criacdo de uma

imagem impossivel.

Figura 22. Anuncio New Cabstar- Kangaroo

Fonte: cerebrocriativo.blogspot.com.br/2006/02/kangaroo.html

Quiasmo: formacao de uma antitese ou um paralelo entre as imagens ou palavras, repeticao

ou inversao dos termos sem alteragoes.

Figura 23. Anuncio empresa aérea Azul

Fonte: voeazul.com.br
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Antimetabole: figura de duplo sentido, a mesma personagem apresenta duas situacoes

distintas.

A | A

Figura 24. Anuncio Bic lamina de barbear
Fonte: http://rebrn.com/re/bic-uses-the-same-photo-to-advertise-their-pens-and-razors-
960934/

Antilogia: unir numa mesma imagem elementos contraditorios.

Figura 25. Anuncio Toyota - Prado
Fonte: http://abduzeedo.com/node/21763

Apods a explicacdo sucinta das figuras retdricas, as quais estardo presentes na analise dos
andncios que faremos noutra parte desta dissertacdo, € possivel afirmar que as figuras
presentes nos anuncios publicitarios constituem parte de toda a campanha e da mensagem
global que essa campanha pretende transmitir. De acordo com Durand (1972), os passos para
uma campanha ter eficacia sdo: analisar o conjunto de relacées de similaridades e de
diferencas entre os anlncios; estudar experimentalmente como varia a percepcdo de uma
amostra ao entrar em contato com os anuncios, ao longo do tempo; avaliar como se
distribuirda os anuncios; e, por fim, avaliar o grau de percepcao de cada significado

transmitido pela campanha no conjunto da populacao.
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1.2.3 Martine Joly

Objetivando analisar a imagem e encontrar as causas do sucesso ou insucesso da mensagem
visual transmitida, Joly (1994) propdée um método inverso do de Barthes (1990): se o método
de Barthes consistia em “partir dos significados para encontrar os significantes, e portanto os
signos, que compdéem a imagem” (p. 55), Joly iafirma que “podemos arrolar sistematicamente
os diferentes tipos de significantes co-presentes na mensagem visual em analise e fazer-lhes

corresponder os significados que evocam, por convencao ou pelo uso” (1994, p. 56).

Um dos anuncios analisados pela autora é um anuncio da marca de roupas Marlboro Classics,
publicado na revista Nouvel Observateur em outubro de 1991. A sua proposta de analise
divide-se em varias fases: a descricao da imagem, a reproducao do texto e a divisao e analise

de trés tipos de mensagens, plastica, iconica e lingiistica.

2
:
:
5

Figura 26. Anuncio Marlboro Classics
Fonte: Joly, 1994, p. 106-107

Iniciando pela descricdo das duas paginas do anuncio, enumera o que ha em cada pagina,
como a cor do fundo, as roupas da personagem, sua posicao corporal e todos os elementos
adjuntos em ambas as paginas, como arvores, céu, sela; além disso, a autora se refere
também ao tamanho das imagens, sendo que a da esquerda completa a pagina e a da direita
possui apenas 8X10 cm. A descricao é seguida pela referéncia aos textos do slogan, enderecos

de lojas e restante material textual presente.
Para chegar a mensagem implicita a autora faz a divisao e analise de trés tipos de mensagens:

plastica, iconica e lingliistica. A mensagem plastica é a que revela a maior parte dos

significados visuais.
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A distincdo tedrica entre signos plasticos e signos iconicos remonta aos anos 80, quando o
Grupo U, muito em especial, conseguiu demonstrar que os elementos plasticos das imagens
(cores, formas, composicao, textura) eram signos plenos e integrais e nao a simples matéria de
expressao dos signos iconicos (figurativos). (Joly, 1994, p. 104)

A autora divide a mensagem plastica em:

Suporte: onde a imagem esta sendo publicado, papel jornal, revista, meio virtual.

Moldura: limites da imagem, no caso do anincio da Malboro Classics definidos pelo fundo
branco e pela finalizacao da perna do personagem.

Enquadramento: dimensdes da imagem, podendo ser aberto e mostrar um distanciamento ou,
como no mesmo anuncio, fechado, dando a impressao de proximidade.

Angulo do ponto de vista e escolha da objetiva: o primeiro define o quéo real é a impressao
que o leitor terda da imagem, sendo apoiado pela escolha da objetiva que se responsabiliza
pela profundidade.

Composicao: orienta a leitura da imagem, direcionando o olhar para os pontos principais e
seguindo uma ordem de leitura para sua interpretacao.

Cores, textura, e iluminacao: auxiliam na interpretacdo da imagem, mesmo estando
diretamente relacionadas com aspetos psicofisiologicos do leitor, pois podem estimular

sensacOes do subconsciente.
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Significantes
Plasticos

1. Moldura

2. Enquadramento

3. Angulo do ponto

de vista

4 Escolha da
Objetrva

5. Composigio

6. Formasz

7. Dimenades
8. Cores

9. Tluminagio

10. Textura

Significados™®
(Pagina da esquerda)

Anszente, fora de campo:
Imaginario

Fechade: proximidads
Ligeiro contra-picado:
altura, forca do modelo

Foca longa:
desfocado/nitido,
profiundidade de campo:
Jocalizacdo, generalizacio

Obliqua ascendente
Para a direta: dinamismo

Masza: moleza suavidade
Verticas: rigidezr

Grande
Dominante: guente
Difusa, falta de

referéneias: generalizagdo

Grio: il

(* oz significados estdo em italico)

Significados®
(Pagina da direita)

Presente, sem
moldura: concreta

Asnpla: distincia
Ligeiramente picado:
dominio do
especiador

Focal curta: picado,

sem profundidade de
CAMPO: e5pacs, Fgor

Vertical descendente:
egquilibrio

Trago, inhas: fineza

Paquena
Dominante: fria
Difusa, falta de
referéneias:
peneralizagdo

Liza: visual

Figura 27. Resumo da andlise plastica

Fonte: Joly, 1994, p. 120

A seguir a analise plastica, a autora trata da mensagem iconica ou figurativa, em relacdo a

qual analisa o motivo e a pose do modelo, e que se da por meio da conotacao e dos saberes

do espectador.
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Significantes
Icdnicos

1. mancha e frente de
um bhusio

2 topo da sela

3. pélos de animal

4. cabedal macio

3. Luva de cabedal,
méo, punho maledvel

6. topo da sela, duro,
vertical, forrado
(entrancadc)

7. rédeas

§. paisagem sob a

neve
9, curral

10. curral vazio

Significados de
primeiro nivel

Blusdn
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Figura 28. Resumo da analise icénica (Joly, 1994)

Acerca da analise da mensagem iconica, diz Joly:

Fonte: Joly, 1994, p. 122

A analise da mensagem iconica torna bem evidente que a interpretacao dos motivos se joga por
intermédio do processo da conotacdo, ele proprio sustentado por conotadores de diversas
ordens: usos socioculturais dos objetos, dos lugares ou das posturas; citacao e auto-referéncia
(o cowboy); figuras de retorica (o oximoro, a elipse). Vemos que esta interpretacdo, que
depende do saber do espectador e que pode variar e orientar-se para significacdes mais ou
menos diferentes, se distingue do reconhecimento puro e simples dos motivos que corresponde

a descricao verbal da imagem. (Joly, 1994, p. 126)

Para finalizar a analise a autora foca a mensagem lingiiistica, incluindo a legenda, uma lista
de moradas e a marca com uma precisao do publico alvo. Nesse processo a imagem da
palavra é considerada quanto a sua cor, grafia, disposicao na pagina e, claro, o contelido

lingiiistico do andncio.

Conclui-se que, para este método de analise de Martine Joly, é necessario unir todas as

interpretacoes retiradas de cada tipo de mensagem, levando em conta que essas

interpretacdes vém ao encontro dos saberes culturais e sociais do espectador e exigem muito

trabalho mental.
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1.3. Os argumentos visuais

Uma ferramenta necessaria para a construcdo de um processo retorico é o argumento. De
acordo com Weston (1996), “argumentar quer dizer oferecer um conjunto de razoes a favor
de uma conclusao ou oferecer dados favoraveis a uma conclusao” (p.5).

Ora, como sublinham Birdsell e Groarke (1996), se existem uma premissa e uma conclusao
que possam ser extraidas de uma imagem, entdo estamos a falar de um argumento visual. No

mesmo sentido, observa J. Anthony Blair:

Assim, a questdao de saber se pode haver argumentos visuais € estabelecida de forma
desinteressante declarando simplesmente que qualquer instancia de persuasdo visual € um
argumento. E muito mais interessante verificar que, apesar da sua associacao histc')rical com a
linguagem, os argumentos no sentido tradicional podem ser tanto visuais como verbais. E muito
mais interessante poder mostrar-se que as comunicacoes visuais podem ser uma ferramenta
legitima de persuasdo racional. (Blair, 2012b, p. 45)"°

E possivel identificar nas imagens uma capacidade de transposicio da mensagem visual em
mensagem verbal e, dessa forma, elas estao a comunicar idéias, a expor argumentos de forma

visual.

1.3.1 Tipos de Argumentos

Apods a conclusdao de que as imagens também podem ser argumentos, que a partir de uma
imagem é possivel identificar signos e significantes que possuem uma funcdo persuasiva,
passa-se para a classificacao dos tipos de argumentos. Foram escolhidos os tipos de
argumentos propostos por Weston (1996), devido a sua clareza na definicdo desses tipos de
argumentos, bem como a sua importancia, como autor, no contexto dos estudos da
argumentacao.

De acordo com Weston,

Os argumentos sao tentativas de sustentar certos pontos de vista com razdes. [...] Um bom
argumento nao se limita a repetir as conclusdes. Em vez disso, oferece razdes e dados
suficientes para que as outras pessoas possam formar a sua propria opinido. E assim que
convencera as outras pessoas. (Weston, 1996, p. 5)

Segundo o mesmo autor, podemos distinguir cinco tipos de argumentos: com base em
exemplos, por analogia, de autoridade, sobre causas e dedutivos, incluindo estes Ultimos
ainda varios subtipos. Caracterizamos em seguida, de forma breve e com recurso a exemplos,
cada um desses tipos de argumentos, que podem estar presentes em anlncios publicitarios

com a finalidade de persuadir.

10 «5o the issue of whether there can be visual arguments is uninterestingly settled by simply declaring any instance
of visual persuasion to be an argument. It is much more interesting if it turns out that, in spite of their historical
association with language, arguments in the traditional sense can be visual as well as verbal. It is much more
interesting if it can be shown that visual communications can be a legitimate tool of rational persuasion.”
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Argumentos com base em exemplos

Para a utilizacdo desse tipo de argumentos € preciso buscar casos semelhantes, mais de um
exemplo, que sirvam para sustentar aquilo que se afirma. Devemos levar em conta que os
exemplos apresentados devem ser significativos, e muitas vezes serem necessarios contra
exemplos para confirmar a tese que se quer provar. A figura 29 apresenta exemplos que

apoiam a generalizacdo de que a mulher €, a exemplo da cerveja, um produto de consumo.

Figura 29. Campanha Itaipava - Fa¢a sua escolha
Fonte: https://super.abril.com.br/sociedade/o0s-10-comerciais-de-cerveja-mais-machistas-

dos-ultimos-tempos/
Argumentos por analogia

Nesse argumento parte-se de um caso ou exemplo que possua para 0 comparar com outro
caso com muitos aspectos semelhantes ao anterior ou semelhante em um aspecto especifico.
Esse ou esses aspectos devem ser relevantes e possuir uma relacao de comparacao percebida
pelo uso do conectivo “como”. Assim, de acordo com o andncio seguinte, a cerveja € como as

castanhas, frescas e boas.

SCAS
- FREE BOAS.

Figura 30. Anuncio Sagres - Fresca e boa como castanhas.

Fonte: Facebook.com/sagres.cerveja
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Argumentos de autoridade

Se existir uma pessoa ou instituicao dotada de autoridade, por exemplo cientifica, que ja
tenha confirmado que uma premissa é valida, ela pode ser usada como base de um
argumento. E necessaria a referenciacdo da fonte, sendo que uma comparacio entre fontes
intensifica o argumento. Esse tipo de argumento se utiliza principalmente quando nao
podemos sozinhos descobrir um fato e temos entao alguém para nos apoiarmos. A figura 31
apresenta Ricardo Araljo Pereira, comediante que apoia a selecdo e aparece no anuncio para

mobilizar mais torcedores.

SOMOS PORTUGAL

PARABENS!

b E§‘,

5A0S A0S
SOMOSE

Figura 31. Anuncio Sagres - Somos Portugal

Fonte: Facebook.com/sagres.cerveja
Argumentos sobre causas

Esse argumento apresenta uma causa que conduz a um efeito, nao se limitando a apresentar o
efeito, mas explicando como ela o causou. Muitos acontecimentos possuem diversas causas,
dessa forma, se se escolher esse argumento é necessario apontar que a causa € a mais
provavel dentro das alternativas. Um copo de cerveja vazio leva o consumidor a pedir a

segunda, bem como apo6s o domingo vem a segunda, um acontecimento leva a outro.

Bem-vinda, segunda

Figura 32. Anuncio Super Bock - Segunda

Fonte: Facebook.com/SuperBock
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Argumentos dedutivos

Os argumentos por deducao necessitam que as premissas sejam verdadeiras para que as
conclusdes também sejam verdadeiras. O autor apresenta 6 formas de utilizarmos os

argumentos dedutivos:

e Modus Ponens: o modo de por: ponha p, fique com g. Se p, entéo g. p. Logo, q.

e Modus tollens: o modo de tirar: tire q, tire p. Se p, entao q. Nao-q. Logo, nao-p.

e Silogismo hipotético: Se p, entao q. Se q, entao r. Logo, se p, entdor.

¢ Silogismo disjuntivo: p ou q. Nao-p. Logo, q.

e Dilema: pou g. Se p, entaor. Se q, entao s. Logo, r ou s.

¢ Reductio ad absurdum: reducao ao absurdo. A demonstrar: p. Assuma-se: nao-p (isto
€, que p é falso). Da assuncao derive-se: q. Demonstre-se: q é falso (contraditorio

absurdo). Conclua-se: p.

Como exemplo de silogismo hipotético, a figura 33 apresenta o seguinte:

Se for dia dos pais, entdo o presente é gravata. Se o presente € uma gravata, entao se da
“gravata” de cerveja.

Logo se o presente é gravata, entdo se da uma gravata de cerveja.

Se e, entao a. Se a, entao p. Logo, se e, entao p.

Figura 33. Anuncio Sagres - Dia dos pais

Fonte: Facebook.com/sagres.cerveja

A argumentacdo faz-se presente em todos os processos comunicativos, sendo possivel
perceber seus diferentes tipos, os quais serao representados nas diferentes imagens
publicitarias que serdo analisadas a seguir, e em relacdo as quais analisaremos também as

figuras retoricas e o efeito do conjunto desses elementos para o processo persuasivo final.
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Capitulo 2. Retédrica e publicidade: a publicidade
da cerveja

Para introduzir esse capitulo, a seccao “A natureza retdrica da publicidade” ira tratar do
carater persuasivo da publicidade em relacdo a marca - ja que a busca por cativar, impactar,
atrair e seduzir o auditorio, levando-o a identificacdo com a marca, é sempre o objetivo
principal. Sabe-se, no entanto, que impacto sera sempre maior ou menor de acordo com o

olhar pessoal do consumidor e as suas experiéncias prévias.

A seguir, a seccao “A publicidade de cerveja” tratara do poder das publicidades - neste caso,
de cerveja - para gerar maior adesdo dos consumidores, criando um sujeito desejavel e causar
identificacdo com o auditorio, sendo capazes de transformar um mero consumidor do produto

em um consumidor da marca.

A terceira secdo, “Marcas de cerveja”, ira abordar um pouco das historias das quatro marcas
de cerveja que serdo objeto do nosso estudo empirico - as portugueas Super Bock e Sagres e
as brasileiras Skol e Itaipava -, com a intencao de apresentar a sua trajetéria, o seu conceito

e a forma como evoluiu o marketing de cada uma.

Para finalizar o capitulo, a seccdo “Consumo e consumidores de cerveja” apresenta o
consumidor de cerveja e aborda conceitos de Kotler & Keller (2006) sobre como o perfil do

consumidor é fundamental para se compreender o seu consumo.

2.1 A natureza retoérica da publicidade

Uma certa versao da retorica que renasce no século XX admite a possibilidade de argumentar
a partir de uma imagem e, principalmente, das imagens vinculadas a publicidade. A este

respeito, diz Roland Barthes:

Em publicidade, a significacdo da imagem é, certamente, intencional: sao certos atributos do
produto que formam a priori os significados da mensagem publicitaria, e estes significados
devem ser transmitidos tao claramente quanto possivel; se a imagem contém signos, teremos
certeza que, em publicidade, esses signos sao plenos, formados com vistas a uma melhor
leitura: a mensagem publicitaria é franca, ou pelo menos enfatica. (Barthes, 1990, p. 28)

Como ja referimos atras, a imagem esta presente de maneira exaustiva ao nosso redor: seja
nos meios de comunicacao de massa, seja nas redes sociais, seja pelas ruas em forma de
outdoors, estamos o tempo todo sendo “bombardeados” por imagens. No mundo
contemporaneo, em que a conectividade faz parte da rotina, a imagem representa mesmo a
maneira dominante de comunicacao, tornando-se uma peca fundamental inclusive para a
construcao da individualidade, pois dependemos da aprovacao do outro, somos aquilo que o

outro vé.

30



Dessa forma, a publicidade, que busca uma identificacdo do produto com o consumidor
funciona como ratificadora dessa cultura da imagem, pois objetiva nao apenas o consumo do
produto, mas as idéias transmitidas pelas imagens. Como afirma Klein (2007), “a publicidade,
na medida em que permeia a visao social humana, cobrindo todo espectro de classes, grupos
e faixas etarias, apresenta-se como um territorio privilegiado de onde brotam nossas relacoes
com as imagens” (p.82). Se uma imagem atrai, seduz e leva ao consumo, tal é devido a seu

poder retorico ou persuasivo.

Cada tipo de imagem publicitaria ira causar um tipo de impacto no publico consumidor, mas
todos os andncios buscam uma maneira de persuadir a aquisicdo de um certo produto, e nao
apenas do produto, mas do valor que ele transmite, ou seja, busca-se num anuncio ndo

apenas a venda, mas a concretizacao de uma identidade com a marca.

A publicidade tem a intencdo de transmitir confianca a seu publico, pois, como afirma
Aristoteles (2007), “persuade-se pelo carater quando o discurso é proferido de tal maneira
que deixa a impressdo de o orador ser digno de fé” (p.96). Chega-se a um momento em que
os proprios consumidores estdo “vendendo” a marca para outros, pois eles podem néao
necessitar daquele produto, mas possuem um sentimento de fidelidade para com aquela

marca que os leva a fazer propaganda dela. Como diz Douglas Kellner,

A propaganda vende produtos e visbes de mundo por meio de imagens, retoérica e slogans
justapostos em andncios nos quais sao postos em acao tremendos recursos artisticos,
psicologicos e mercadologicos. Tais an(ncios expressam e reforcam imagens dominantes de
sexo, pondo homens e mulheres em posicoes de sujeitos bem especificas. (Kellner, 2001, p.
322)

A mensagem que a imagem transmite ira impactar e influenciar (ou nao) o consumidor que a
vé a partir de suas experiéncias pessoais e suas preferéncias; logo, uma imagem pode
influenciar um publico e ndo outro. O pUblico ou auditério, de acordo com Perelman (1998),
sdo todos aqueles que o orador, neste caso o autor do anlncio, quer influenciar pela sua
argumentacao, sendo essa expressa em muitos casos pela imagem, pois, como afirma Samuel

Mateus,

[...] nem todas as imagens contém uma forma argumentativa. Algumas imagens de anUncios
publicitarios poderao assentar, sobretudo, num dispositivo persuasivo. Porém, algumas imagens
visuais - como o cartoon examinado - poderdao conter essa indole argumentativa onde se
oferecem razbes (premissas) (Mateus, 2016, n.p.)

O objetivo da retédrica usada pela publicidade, seja ela discursiva ou visual, é o de persuadir o
consumidor a comprar um produto, independentemente das suas necessidades. Fidalgo cita, a

proposito desse imenso poder da retérica, o dito atribuido a Gorgias por Platao:
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O alcance e a abrangéncia desse poder é enorme, como transparece nas palavras de Gorgias
com que remata a definicdo da retérica como capacidade de persuadir o interlocutor: “Com
este poder faras teus escravos o médico, o professor de ginastica, e até o grande financeiro
chegara a conclusdo de que arranjou dinheiro nao para ele, mas para ti, que sabes falar e que
persuades a multidao”. (Fidalgo, 2008, n.p.)

Ha, assim, uma relacao essencial entre retdrica e publicidade, pois “tanto a retdrica quanto a
publicidade se utilizam da palavra e/ou dos diversos signos através dos quais se exprimem,
com um fim pragmatico: convencer o ouvinte, obter um consenso emotivo que se traduzira na
adesao do recetor as suas propostas” (Campos, 1987, citado em Franco, 2015, p. 72); e, no

conjunto desses signos, podemos considerar as imagens.

2.2 A publicidade de cerveja

A cerveja esta entre as principais bebidas consumidas no mundo, sendo a bebida mais
consumida no Brasil e merecendo também grande aceitacdo pela populacdo portuguesa. Muito
do consumo da cerveja esta associado ao estimulo dado pelas campanhas publicitarias, ja que
um bom anuncio é capaz de atrair a atencao do publico por comover ou relacionar o produto

com situacdes prazerosas.

Do ponto de vista operativo, as estratégias de propaganda sao bem-sucedidas nao apenas por
associarem de forma direta o consumo de seu produto com uma série de imagens agradaveis,
tornando a mensagem alegre, bonita, erotica ou engracada, mas porque essa correlacdo esta
voltada a criacdo de memorias afetivas positivas, ou “ancoras”, fundamentais em qualquer
processo de tomada de decisées. (Pinsky & Jundi, 2008, p. 363)

As estratégias publicitarias, ao determinarem as imagens a serem utilizadas, estdo focadas
em persuadir o consumidor, pois isso € fundamental para a sua tomada de decisdao de
consumir ou nao aquele produto. A imagem deve provocar a identificacdo ou sugerir um

status desejavel.

Mesmo com os maleficios conhecidos e comprovados resultantes do consumo excessivo de
bebidas alcodlicas, o incentivo ao seu consumo esta implicito nas campanhas publicitarias de
cerveja. Um anuncio que faz a relacdo entre cerveja e prazer esta persuadindo o publico por
meio dessa associacao, levando o consumidor a crer que ao consumir a bebida tera o prazer
anunciado. No momento em que uma publicidade atinge o auditério pelo viés emocional,
como por exemplo, representando amigos felizes bebendo uma cerveja, cria um sujeito
desejavel e proporciona ao receptor o desejo de alcancar aquele status “prometido” pelo
produto. Um produto “magico” que, quando consumido, ira trazer prazer e auxiliar nas

relacoes interpessoais.
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Os anuncios de cerveja que estao circulando nas midias brasileiras e portuguesas nao possuem
apenas a intencao de comunicar ao publico seu produto, mas tém também o intuito de tornar

esse produto desejavel, atraindo assim mais consumidores fiéis a sua marca.

No momento em que se tem uma publicidade persuasiva que torna o objeto desejavel, nao ha
s6 a conhecimento da marca, mas também a criacdo de um vinculo emotivo com ela; o
objetivo ndao € apenas consumir cerveja, é consumir a marca. As imagens publicitarias sao,

em grande medida, responsaveis por esses efeitos de tomada de decisao do consumidor.

Para Theo Rocha, diretor de criacao da F/Nazca Saatchi & Saatchi, “projetos que unem
tecnologia, musica e criatividade, sao aliados poderosos na hora de amplificar o conceito de

uma marca” (Rocha, citado em Alisson, 2016, p.1).

A retorica visual faz parte dos anlncios de cerveja desde as primeiras campanhas, passando
estas por uma nitida evolucao desde o excesso de palavras até ao ideal de uma imagem que
fale por si s6. A pretensdo de prender a atencdo do publico esta presente na escolha das
cores, do layout, da grafia e da imagem com suas armas retoricas. A utilizacdo correta desses
elementos, pensando no auditorio que os recebe, deixa os anlncios mais interessantes e

consumiveis.
2.2.1 Tipos de publicidades de cerveja

De acordo com o codigo da publicidade de 1990, Considera-se publicidade qualquer forma
de comunicacéo feita no ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal
com o objetivo de promover o fornecimento de bens ou servicos, incluindo direitos e
obrigacdes. Considera-se também qualquer forma de comunicacao que vise promover idéias,
principios, iniciativas ou instituicoes. (Cddigo da Publicidade, 1990, Artigo 3.°, ponto 1)

A publicidade ira influenciar um certo tipo de consumidor, pois a imagem que a marca passar
atraira pessoas com personalidade similar, dessa forma, a escolha pelo tipo de publicidade é
fundamental. Kotler & Keller (2006) a esse respeito, afirma que muitas vezes, o consumidor
escolhe e usa marcas com personalidade coerente com a sua auto-imagem real, embora em
alguns casos a personalidade possa corresponder a sua auto-imagem ideal, ou mesmo a sua

auto-imagem de acordo com os outros.

A partir da leitura de alguns autores (Kellner (2001). A cultura da midia: estudos culturais:
identidade e politica entre o moderno e o pds-moderno; Kotle & Keller (2006). Administracéo
de marketing; Klein (2007). Cultura da visibilidade: entre a profundidade das imagens e a
superficie dos corpos.) decidiu-se, nesse trabalho, abordar e dividir os tipos de publicidade de

cerveja em trés grandes categorias: sexuais, emocionais e racionais.

33



Na Publicidade Sexual, normalmente com o foco na mulher, tem-se uma mulher nao
consumidora, mas objeto de consumo e desejavel. Esta € uma categoria muito frequente na
publicidade de cerveja devido a o seu pUblico majoritario ser do género masculino. A
personagem, normalmente, vem com trajes de banho ou associados ao verao (short, blusa
sem manga), seu corpo estda a mostra e com intencdao de ser destaque, os olhares do
consumidor sao para a personagem, logo ela se torna parte do produto, podendo muitas vezes
ser referéncia da marca. As mensagens textuais também apelam para o erotismo,
normalmente causando uma dualidade de interpretacbes e deixando mensagens

subentendidas, sendo o objetivo estimular o consumo pelo erotismo.

Esse tipo de abordagem esta cada dia mais em desuso, devido a criacdo de um estereotipo
feminino, ao machismo muitas vezes presente e, claro, a forma de mostrar apenas mulheres

como objetos e nao como consumidoras.

No anuncio da marca Antarctica (figura 34) apresenta-se uma atriz brasileira, que representa
a marca, deitada sobre o trigo. A posicao do seu corpo, bem como o traje de banho vestido
pela atriz sdo sensuais, seu corpo esta a mostra. A mensagem do texto coloca a personagem
em comparacao com a cerveja, como se ela fizesse parte dos ingredientes, ambos foram
selecionados para a boa qualidade. Além disso, o termo “boa” que se lé no rétulo do copo,
tem duplo sentido, ja que pode referir-se quer ao sabor da bebida, quer as qualidades fisicas

da atriz.

Figura 34. Exemplo de publicidade do tipo sexual - Cerveja Antarctica
Fonte: AlmapBBDO

A Publicidade Emocional procura causar uma emocao do consumidor ao se defrontar com uma
situacao; normalmente, nas campanhas de cerveja o apelo é pela amizade, fazendo sentir o
quanto estar com os amigos é importante, o quanto aquele momento é Unico. Esse tipo de

publicidade ocorre geralmente num cenario do bar, com varias pessoas, nao havendo apenas
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uma personagem. Existe, na busca pela empatia, a apresentacdo de varias personagens
diferentes, com perfis diferentes, em situacées com que o consumidor possa se identificar ou

idealizar.

Um exemplo é o anlncio da Super Bock (figura 35) em que se apresentam amigos felizes,
aparentemente num show, cantando, gritando e se divertindo como amigos devem fazer
quando estdo juntos. E a mensagem que a marca traz é, justamente, a importancia da

amizade, que ela leva a sério.

Figura 35. Exemplo de publicidade do tipo emocional- Cerveja Super Bock

Fonte: http://www.cafecomgalo.com.br/o-que-se-passa-com-a-amizade/

A Publicidade Racional apela para os direitos humanos, abordando temas como a igualdade de
género, racial, cultural, etc.. Esse tipo de campanha busca um consumidor que tem valores e
principios a respeitar e que deixaria de consumir um produto dependendo da postura que a
marca apresenta diante de algumas situacoes. Nas campanhas de cerveja, normalmente o
mote é a mulher, dessa forma, uma mulher pode deixar de consumir uma marca ou passar a
consumir outra se ela se identifica com as campanhas, se ela percebe que a marca também
esta a pensar nela como consumidora. Tal acontece na campanha recente da Skol (figura 36),
que recriou campanhas que tratavam a mulher como objeto, mostrando que pode se obter

bom resultado de marketing sem denegrir a imagem de ninguém.

35



|

Figura 36. Exemplo de publicidade do tipo racional - Cerveja Skol

Fonte: http://agenciapatriciagalvao.org.br/mulher-e-midia/
2.3 Marcas de cerveja

Busca-se apresentar, em seguida, quatro marcas que estao entre as mais consumidas e
lembradas tanto em Portugal quanto no Brasil, bem como presentes nas redes sociais com

postagens publicitarias: Super Bock, Sagres, Skol e Itaipava.
2.3.1 Super Bock'"

Registrada em 1927 na cidade do Porto (Portugal), de cor intensa, densidade aveludada e
sabor amargo equilibrado, a cerveja de “sabor auténtico” se chama Super Bock, pertencendo
ao grupo Unicer - Bebidas de Portugal, SA. Desde os primérdios foi conquistando o publico

portugués, ocupando desde 1992 a lideranca no mercado.

A marca sempre associou seu conceito ao que de melhor a vida tem a oferecer “e cada
momento que se escolhe Super Bock lembram-se as coisas simples e verdadeiras, tao
caracteristicas da nossa cultura.” Com esse conceito em foco, em 1995 é criado o Festival
Super Bock Super Rock, trazendo cantores internacionais ao pais, em 1996 apoia-se o
Woodstock portugués, e em 1998 a marca assume-se como cerveja oficial da Expo98, a

semelhanca do que aconteceu com muitos outros eventos ocorridos nesses 90 anos de marca.

O primeiro anuncio publicitario (figura 37) da marca surge em 1967 com o slogan: “Super
Bock. A cerveja que supera a sua exigéncia”; um slogan com que, entre 1969 e 1971, mantém

nas suas publicidades a justificativa para o preco mais elevado - para quem o custo nao conta.

" Seguimos aqui de perto o texto Unicer (2002), de que sdo também extraidas as citacdes.
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Ao expandir seu mercado para o resto do pais, a Super Bock lanca a “loira mais desejada” e o

slogan “Super Bock. A cerveja feita de desejos.” (figura 38).

DE LOIRAS,
SABEMOS NOS|

Super bock...
com certeza ‘

W y Pot e o8 ccobecedares bebein
SUPER BOCK |
A CERVEJA GUE SUPERA A SUA EXIGENCIA

Figura 37. Anuncio Super Bock 1967 Figura 38. Anuncio Super Bock 1972

Fonte: https://www.pinterest.com Fonte: https://www.pinterest.com

Nas décadas de setenta e oitenta a marca expande sua publicidade para os anuncios
televisivos, criando o conceito Momentos Super Bock, os quais seriam bons momentos vividos,
cheios de significado como a cerveja. Nessa altura, a marca modifica sua assinatura de
Cerveja Sabor para Sabor Auténtico. Contudo, foi s6 ao fim do ano de 1992 que o fundo
vermelho, hoje elemento de identificacdo da marca, veio a ser usado nos anuncios. (figura
39).

93 vai ser mais fino.

SUPER BOCK
SABOR AUTENTICO

Figura 39. Anuncio Super Bock 1992

Fonte: http://designgrafico12q.blogspot.com.br
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Em 2002, a Super Bock comemorou os seus 75 anos lancando uma cerveja especial de
aniversario. Em 2017, em homenagem aos seus 90 anos, lanca uma nova campanha de
publicidade com a assinatura “90 anos a fazer Amigos” e uma cerveja comemorativa, a qual é
uma réplica da da década de 60, com a assinatura “Sabor Auténtico” gravada na garrafa'. A
marca continua sendo a mais lembrada pelos portugueses e a marcar presenca na vida das

pessoas, sempre inovando e mantendo seus valores. Por isso tem um mercado estavel.

2.3.2 Sagres™?

A marca, pertencente ao grupo empresarial Sociedade Central das Cervejas (SCC), surge em
1940, na Exposicao do Mundo Portugués, que celebrava a consolidacao do Estado Novo. Ao
longo da sua historia, expressou sempre o objetivo de representar a portugalidade e o sabor

portugués.

As primeiras campanhas publicitarias surgem em 1963, quando o poeta José Ary dos Santos
cria o seguinte slogan: "Cerveja Sagres, a sede que se deseja”. Em 1972 a criacdo da mini

traz um novo slogan: “mini que é mini é Sagres".

SEEmini, § &

1

ESAGRES. € & 4

) DESOE 1972
»
t
:
3

Seja responsivel. Beb com moderagho

Figura 40. Anuncio Sagres 2010
Fonte:http://vendicerve.blogspot.com.br/2010/05/pauleta-e-cara-da-sagres-em-s-

miguel.html

O maior patrocinio e presenca da marca se vé na selecao portuguesa de futebol, de que é
patrocinadora oficial desde 1993; contudo, apesar de discreta, encontra-se a presenca da

Sagres em eventos culturais como o Rock in Rio Lisboa, de 2004, que patrocinou.

Um feito a ser destacado é que, em 2008, a Sagres alcancou a lideranca do setor cervejeiro

nacional, uma vitoria historica ao fim de cerca de 20 anos.

Em 2011 foi para o ar a nova campanha publicitaria da cerveja Sagres, com uma nova
assinatura “SAGRES Somos Nos” (figura 41), mantendo seu simbolo de portugalidade e

tradicao e se fazendo presente na vida de muitos portugueses.

'2 Seguimos aqui Marques (2017).
13 Central Cervejas e Bebidas. Consultado em http://www.centralcervejas.pt/pt/sobre-nos/historia.aspx, em 30 de
marco de 2017.
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Figura 41. Anuncio Sagres Somos Nés 2011
Fonte:http://www.meiosepublicidade.pt/2011/03/tres-milhoes-para-dizer-sagres-somos-nos-

com-video/

Entre 1940 e 2012 a marca modificou sua imagem (Restos de Coleccao, 2012), mas mantém a
origem, podendo em 2015 comemorar seus 75 anos com o lancamento de uma garrafa
comemorativa, a qual é desenhada por um jovem artista portugués, com nome nao divulgado,

com diversos momentos importantes da historia da Sagres.

Figura 42. Garrafas Sagres 1940 e 2007

Fonte: http://ministeriodacerveja.blogspot.com.br

2.3.3 Skol

A Skol chega ao Brasil em 1967, de origem européia e com significado, em sueco, “a sua
saude”, mantendo-se como a marca mais lembrada por brasileiros ha 15 anos consecutivos
(Soraggi, 2016). A trajetoria dessa cerveja comeca pela sua embalagem: em 1971 lanca a lata
feita em folha de flandres, para em 1989 criar as primeiras latas de aluminio com intencao de
preservar o frescor da bebida, tendo sido em 1993 que chegou ao consumidor o famoso Latao

Skol.™

“ Ambev. Consultado em http://www.ambev.com.br/marcas/cervejas/skol/skol/, em 28 de marco de 2017.
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Figura 43. Latao Skol 1993 e 2017

Fonte: mercadolivre.com.br/ noglobo.com

O conceito da marca foi criado em 1997 junto com o famoso slogan: “A cerveja que desce
redondo”. Para o lancamento desse slogan, que iria fazer parte do vocabulario brasileiro e ser
icone de identificacdo da marca, foi feito o primeiro filme televisivo a explora-lo com
intensidade, recorrendo a representacoes grafica e sonora da cerveja que desce redondo, a

Skol, em contraponto a uma que desce quadrado.

458}

Figura 44. Comercial Skol 1997

Fonte: youtube.com

A cerveja Skol é patrocinadora e criadora de diversos eventos de mdsica, associando a marca
a juventude e a bons momentos. O ano de 2000 foi muito importante para a marca, pois foi o
verdo mais redondo do planeta, ao langar o festival de mUsica eletronica SKOL BEATS (Mundo
das Marcas, 2006). Em 2009 realizou-se o SKOL SENSATION, arrastando em sua Ultima edicao
em 2013 mais de 40.000 pessoas. Além desses festivais, a Skol é patrocinadora oficial do
Festival Lollapalooza, dos Jogos Olimpicos 2016, do Carnaval do Rio de Janeiro e do de

Salvador, bem como de diversos festivais de verao pelo Brasil fora.

Apesar da massiva campanha publicitaria e da sua presenca na vida dos jovens em meio aos
festivais de musica, foi s6 no ano de 2002 que a SKOL atingiu o posto de cerveja mais
consumida do Brasil, principalmente pelo lancamento da Skol Beats, “A cerveja que desce
rodopiando” - com design diferenciado, valorizando a silhueta do “S” da Skol e ainda com

sabor menos amargo (F/Nazca Saatchi & Saatchi, 2003).
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VOCE BEBE E RODOPIA.
ELA BEBE E RODOPIA.
PRONTO: VOCES

SE ENROSCARAM.

Figura 45: Campanha de lancamento Skol Beats

Fonte:pinterest.com

Em 2005, a Skol inaugurou uma nova fase do posicionamento na campanha “Com Skol tudo
fica mais redondo”. Ja no ano 2009, as pecas de comunicacdo ganharam novo mote,
“Redondo é rir da vida”: a campanha explorou situacdes cotidianas, universais, que, ao serem
vistas por outra otica, poderiam gerar identificacdo com o consumidor. Quatro anos depois,
em 2013, a Skol estreou a campanha “A vida manda quadrado, vocé devolve redondo”, que
reforca e exalta a atitude positiva do jovem, capaz de transformar um momento dificil num
momento de pura diversiao (Meio e Mensagem, 2017). Porém, foi em 2001 que suas campanhas
tiveram grande destaque, pois foi a marca pioneira em publicidade de consumo responsavel
quando lancou, nesse ano, a campanha “motorista da rodada”.
OTORyy
=%

\\

% noot®°

Figura 46. Campanha Skol em 2001
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/skol-cerveja-que-desce-

redondo.html

Ja em 2017, duas campanhas tiveram grande impacto na midia: na chegada do verdo, uma
campanha incentivando a igualdade de direitos, intitulada “Redondo é sair do seu quadrado”;
e, no dia da mulher, a campanha “Redondo é Sair do seu Passado”, a qual convidou
ilustradoras para recriarem campanhas antigas e ditas machistas, ja que a marca nao

acredita, hoje, no conceito de que cerveja é restrita ao publico masculino.
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A ONDO E SAIR
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Flgura 47 Campanha Skol em 2017

Fonte: http://agenciataboo.com.
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2.3.4 ltaipava

Criada em 1994 pela cervejaria Petrépolis, na cidade de Petrépolis, Rio de Janeiro, a qual
tinha condicoes climaticas adequadas e agua de qualidade excepcional, a cerveja Itaipava
pertence ao grupo que é considerado um produtor 100% brasileiro, sendo a empresa de
bebidas que mais cresce no Brasil (dados de 2015) (Food Magazine, 2015). Os logotipos
tiveram variacdes no decorrer desses 23 anos de marca, tendo-se verificado em 2016 a sua
Ultima alteracao visual (Mundo das Marcas, 2009). O slogan marcante da Itaipava, “A Cerveja
Sem Comparacao”, que entrou em vigor em 2001, foi alterado somente em 2012 e o novo

slogan permanece até hoje, “A cerveja 100%.”

HAIPAVA mAIPA ‘rAPAVA

Figura 48. Logétipos Itaipava entre 1994 e 2016

Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com/2009/06/itaipava.html

A marca possui um conceito centrado em manter sempre o espirito do verao, reafirmando seu
slogan desde 2012, segundo o qual para Itaipava é verao 100% do ano.' Para divulgacio e
consolidacdo da marca, a ltaipava esteve presente no Stock Car, Férmula 3, Campeonato
Brasileiro de GT-3, Troféu Maserati, Formula Indy e Formula Truck. E sempre inovando, como
por exemplo em 2002, ao criar o selo higiénico, uma folha fina de aluminio que cobria a parte
superior da lata e que tinha que ser retirada para permitir a abertura, proporcionando higiene

€ seguranca.

A marca, durante muitos anos, privilegiava o uso da cor branca em seus anUncios. Contudo,
em 2010 lancou uma embalagem vermelha que lhe gerou um processo pela Brahma, alegando
que estavam com a intencao de confundir o consumidor; mas em 2015 a justica liberou o

vermelho para a Itaipava, surgindo a campanha “Verao é Nosso” (figura 49).

'S |taipava. Consultado em https://www.cervejaitaipava.com.br/, em 30 de marco de 2017.
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Figura 49. Campanha Itaipava 2015
Fonte: http://engarrafadormoderno.com.br/notas/itaipava-brinca-com-o-verao-em-nova-

campanha

Essa campanha comecou na justica e foi motivo de muitas polémicas durante muitos anos,
sendo acusada de machista por muitas mulheres devido ao duplo sentido da palavra “verao”:
a estacao mais quente do ano e a personagem Vera, interpretada por Aline Riscado. Ou
melhor, a Verdo. Nao s6 o nome mas cenas e frases nas imagens telvisivas como, por
exemplo, quando Vera é impedida de passar por um homem na praia, com a frase “nao deixe
o Verao passar”; ou em outra, em que a personagem leva e traz cervejas para os homens so

de biquini, enquanto eles olham para seu corpo e chamam “vem Verao, vai Verao”.

Apesar de todas as criticas ao tema verdo fazendo alusao a personagem Vera, isso nao foi
motivo para a empresa modificar a estratégia de marketing. O verdao continua sendo
prioridade e conceito da marca mesmo fora da estacao, pois verao é considerado um estado
de espirito pela Itaipava; dessa forma, as campanhas estdao mais divertidas e sem o enfoque

na mulher (Fernandes, 2016).

Percebe-se, principalmente no ano de 2016 e ainda em 2017, uma campanha intitulada
“Historias de verao” com temas mais atuais e sociais como vegetarianismo e feminismo,
tentando aos poucos deixar para tras o machismo de suas campanhas e focar no publico

jovem.

Figura 50. Campanha Itaipava veréo 2017
Fonte:https://www.promoview.com.br/live-mkt/-live-mkt-promocional-historias-de-verao-

valem-premios-com-a-itaipava-html.html
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2.4 Consumo e consumidores de cerveja

De acordo com Kotler & Keller (2006, p. 177), o consumo de qualquer produto, ndo so6 da
cerveja, é influenciado por diversos fatores, e sdo esses que irdao formar o perfil do nosso

consumidor.

Os fatores culturais e o que compoe cada cultura sao importantes para direcionar o
comportamento da compra. No caso da cerveja, temos principalmente a regidao geografica e
as condicoes climaticas dos paises: tanto Portugal como o Brasil possuem estacoes bem
definidas e um verao marcado por forte calor, o qual aumenta o consumo de cerveja pelas
pessoas. Além disso, temos dois paises com a cultura do futebol presente no cotidiano dos
cidadaos, por isso marcas importantes de cerveja patrocinam times e eventos vinculados ao
futebol, desenvolvem campanhas publicitarias de cervejas com o enfoque no futebol e num

consumidor fiel da sua “cervejinha” no dia que vai a bola.

Juntamente com o habito cultural de beber cerveja nos dias que assiste ou vai jogar futebol,
temos a forte influéncia dos fatores sociais. Os grupos de referéncia, familia e status,
também influem sobre o consumidor, ja que as pessoas sao influenciadas na escolha das
marcas e dos produtos por pessoas proximas ou até por grupos a que nao pertencem, mas a
que almejavam pertencer (Kotler & Keller, 2006, p. 177). O consumidor de cerveja busca um
status apresentado nas publicidades, a diversao com os amigos, uma mulher bela ao seu lado
ou a folga merecida na praia; dessa forma, Kotler & Keller (2006, p. 179) afirmam que “as
pessoas escolhem o produto que comunique seu papel e seu status real ou desejado na

sociedade.”

Para entao consumir um produto que coincida com a sua cultura e seus habitos pessoais, o
perfil do consumidor também sera moldado por fatores como sua idade e situagdo econémica.
Dessa forma, compreende-se como um produto determina e restringe o seu publico alvo e o
porqué de ndo conseguir atingir facilmente muitos consumidores. A cerveja é consumida por
aquele pulblico de faixa etaria jovem e que possui um poder econémico que lhe permite
consumir um produto que nao é de necessidade basica; €, normalmente, um consumidor que

gosta do calor, churrasco, praia, futebol, bar com amigos,que leva um certo estilo de vida.

O consumidor de cerveja possui um perfil composto majoritariamente por homens entre os 25
e 44 anos, de classe média ou média alta'®. Em Portugal, o consumo per capita é em torno de

45 litros (Silva, 2016), ja no Brasil € em torno dos 65 litros (Filgueiras e Ragazzi, 2017).

16 Marktest. Consultado em http://www.marktest.com/wap/, em 02 de abril de 2017.
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Capitulo 1. Metodologia e desenho da investigacao

1.1. Tema e Problema

O tema desse projeto é o seguinte: Retorica visual em anlncios publicitarios de cervejas
portuguesas e brasileiras.
O problema a ser investigado pode ser formulado do seguinte modo: Quais os meios
persuasivos presentes nas imagens de anuncios publicitarios de cervejas portuguesas e
brasileiras?
Tendo em conta a revisao da literatura feita na | parte, por “meios persuasivos” entendemos,
nesta dissertacdo, as caracteristicas das mensagens plasticas (Joly), os argumentos visuais
(com base em Weston) e as figuras retoricas (Durand).
Assim, a resposta ao problema central de investigacao implica a resposta as seguintes
questoes especificas:

Q1. Quais as caracteristicas das mensagens plasticas dos anlncios de cervejas
portuguesas e brasileiras?

Q2. Quais os argumentos visuais presentes nas imagens dos anlncios de cervejas
portuguesas e brasileiras?

Q3. Quais as figuras retoricas presentes nas imagens dos anlncios de cervejas
portuguesas e brasileiras?

Q4. Existem diferencas, entre Portugal e Brasil, quanto aos meios persuasivos

presentes nas imagens dos andncios de cervejas? Se sim, quais?

1.2 Objetivos e Hipéteses

Os objetivos desse projeto sao essencialmente trés:
1 - Identificar os meios persuasivos presentes nas imagens de anuncios publicitarios de
cervejas portuguesas e brasileiras;
2 - Comparar os meios persuasivos presentes nas imagens de anuncios publicitarios de
diferentes marcas de cerveja;
3 - Comparar, em relacao a Portugal e Brasil, os meios persuasivos presentes nas

imagens de anuncios publicitarios de cerveja.

A partir da revisao da literatura, pode-se inferir as seguintes hipoteses relativamente as
questoes Q1, Q2, Q3 e Q4:

H1. A mensagem plastica possui um mesmo padrédo, independente da marca ou pais do
anuncio da cerveja.

H2. Os anuncios de cerveja utilizam prioritariamente o argumento por analogia.
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H3. A metonimia é a figura retorica mais presente nas imagens dos andncios de
cerveja.

H4. As marcas portuguesas e as brasileiras utilizam meios persuasivos diferentes.

1.3 Métodos e técnicas de investigacao

Amostra

A amostra é composta por 68 anuncios de quatro marcas diferentes de cervejas, duas
portuguesas, Sagres e Super Bock, e duas brasileiras, Skol e Itaipava. Foram coletadas 17
imagens de cada marca nas respectivas midias sociais, como Facebook e Instagram, entre os
anos de 2015 e 2017. A amostra é uma amostra de conveniéncia, ja que a escolha das imagens
foi feita tendo em conta dois critérios complementares: a evidéncia de elementos persuasivos
a serem analisados; a associacao das imagens a algum acontecimento do momento. Refira-se,
ainda, que estes anuncios sao direcionados a um publico que acompanha e consome as
marcas, possuindo em sua maioria idade acima de 18 anos. A lista completa dos anuncios,
organizada por marcas, consta no Anexo 1. Por questdes praticas, para cada uma das marcas

adotamos, de 1 a 17, as seguintes siglas: Super Bock - Sb; Sagres - Sg; Skol - Sk; ltaipava - It.

Métodos e técnicas

0 método utilizado foi essencialmente de carater quantitativo, no sentido definido por Moraes
(1999, p. 27): “Quando se tratar de uma pesquisa numa abordagem quantitativa esta
descricdo envolvera a organizacdo de tabelas e quadros, apresentando ndo s6 as categorias
construidas no trabalho, como também computando-se freqiiéncias e percentuais referentes
as mesmas.”

A técnica utilizada foi a analise de conteldo, sobre a qual observa Moraes:

A matéria-prima da andlise de conteldo pode constituir-se de qualquer material
oriundo de comunicacao verbal ou nao-verbal, como cartas, cartazes, jornais, revistas,
informes, livros, relatos auto-biograficos, discos, gravacbes, entrevistas, diarios
pessoais, filmes, fotografias, videos, etc. Contudo os dados advindos dessas
diversificadas fontes chegam ao investigador em estado bruto, necessitando, entao ser
processados para, dessa maneira, facilitar o trabalho de compreensao, interpretacao e
inferéncia a que aspira a analise de conteldo. (Moraes,1999,p. 8)

Uma das exigéncias da analise de contelido, de acordo com Bardin (2009), é a definicdo de
categorias de analise de acordo com as quais a amostra sera interpretada. No caso deste
estudo empirico, as categorias de analise dos 68 anuncios que constituem a amostra foram
definidas em funcdo dos trés autores que embasam a pesquisa, Joly, Weston e

Durandconforme a grelha apresentada a seguir.
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Tabela 3. Categorias da analise e conteudo

ITEM A SER ANALISADO
MOLDURA Restringe, delimita a Sem moldura/ quebra limites
imagem.
ENQUADRAMENTO | Aberto (longe) Fechado (perto)
ANGULO e Focal Curta (nitida) Focal Grande (nitidez e desfocagem)
(J) OBJETIVA
L | COMPOSICAO Focalizada Axial (produto Profundidade Sequencial
% (olhar no centro) (produto em 1°
direciona plano em cenario)
para o
produto)
COR, TEXTURA E Quais as cores?
ILUMINACAO Textura lisa e fria? Ou com espessura?
Luz de inverno/verao, o que transmite?
W | ARGUMENTO Exemplo: Analogia: Autoridade: Causa: | Dedutivo:
E | VISUAL
S Prova uma Comparacao | Alguém Causa | Premissa
T generalizacao confirma a e verdadeira,
0 premissa Efeito | conclusao
N verdadeira.
OPERACAO Adjuncao: Substituicao: Troca e Supressao:
RETORICA
Repeticao Hipérbole Inversao
Rima Alusao Hendiadis
Comparacao Metafora Homologia
D Acumulacao Metonimia Assindeto
u Emparelhamento Perifrase Anacoluto
R Antitese Eufemismo Quiasmo
A Trocadilho Elipse
N Circunlocucéo
D Suspensao
Dubitacao
Reticéncia
Tautologia
Pretericao
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Capitulo 2. Categorias de analise presentes nos

anuncios

Este capitulo tem como objetivo delimitar e exemplificar as categorias de analise de
conteldo, apresentadas na Tabela 3, que estdo patentes nos 68 anuncios que constituem a
amostra. Com esse objetivo, em cada anuncio foram sucessivamente identificadas as
caracteristicas da mensagem plastica (Joly), os argumentos visuais dominantes (adaptando-se

a classificacdo de Weston) e as figuras retdricas dominantes (Durand).

2.1 Analise da mensagem plastica

Moldura

Para determinar se o anuncio possuia ou nao moldura, se observou se a imagem estava
delimitada ou restrita a um fundo ou paisagem. A primeira situacao acontece nas imagens Sg
1 e Sg 2, que possuem o fundo vermelho de painel. Contudo, os andncios Sg 3 e Sk 10 ja
possuem uma quebra dos limites, pois na Sg 3 nao se enxerga todo o copo devido a seu

enquadramento, como se o anlncio fosse pequeno para o objeto; enquanto no anincio Sk 10,

apesar de aproximar o produto, tem como fundo a paisagem da piscina, tornando-o infinito.
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Figura 51. Sk 10

Enquadramento

0 enquadramento é determinado pela aproximacdo ou afastamento da imagem. O
enquadramento aberto é percebido, por exemplo, nas imagens Sb 5 e It 14, devido ao
distanciamento do produto. Na imagem Sb 5 a visao é de cima, aberta, se vé o barco e demais
barcos, pois objetiva-se enxergar no barco um copo de cerveja. Na It 14 é possivel ver o
produto de lado e pequeno, pois se é apresentado todo um contexto, pessoas, piscina, um

enquadramento de todo o local, nao apenas do produto.
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0 enquadramento fechado esta presente, por exemplo, nas imagens It 6 e Sk 5, pois as
cervejas estao sempre representadas perto do campo de visao, mesmo que o produto esteja
na mao de uma personagem, essa personagem esta em primeiro plano, o produto vem a

frente no anuncio.

A0S QUE
REMAM PARA

)} O MESMO LADO

Figura 52. Sb 5

Angulo e Objetiva

Essas propriedades determinam qual a lente utilizada para a imagem: se for utilizada uma
focal curta, a fotografia apresenta total nitidez, como nas figuras Sb 6 e Sg 6; se for utilizada
uma focal grande, apresenta-se nitidez e desfocagem, exemplificadas pelas figuras It 4 e It 8,

em que o produto aprece em primeiro plano dentro de um cenario desfocado ao fundo.
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Figura 53. 1t 4

Composicao

Esta propriedade determina como faremos a leitura do anincio, podendo ser axial, em que o
produto se encontra ao centro, como nas imagens Sb 8 e It 13, ou focalizada, em que o olhar
¢é direcionado para o produto, como nos andncios Sk 13 e Sg 5, estando o centro da imagem
deslocado para direita e exsitido na imagem outros elementos que servem de contexto. O
produto pode também estar num cenario e aparecer em primeiro plano, dando muitas vezes a
impressao de ser maior do que de fato é, como nas imagens It 3 e Sg 16; ou pode apenas fazer
parte do cenario, mesmo que em primeiro plano, ndo sendo um destaque, como se percebe
na imagem It 15 Por ultimo, temos anincios em que a imagem condiciona uma leitura em

seqiiéncia, como nas imagens Sk1 e It 12.
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Figura 54. Sk 1
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Cor, textura e lluminagao

Verifica-se, nos anlncios, a presenca predominante das cores vermelha e amarela, com
alguns tracos de verde e azul, principalmente ao representar coisas como piscinas, mar ou
relva.

As imagens tém textura, podendo ver-se as texturas da pele, da agua, do gelado e do quente.
Poucas imagens, como a Sk 4, fazem uso de desenho em duas dimensdes, sendo que a maior

parte usa trés dimensdes.

Figura 55. Sk 4

2.2 Analise dos Argumentos

2.2.1 Argumentos com base em exemplos

Os argumentos com base em exemplos oferecem um ou mais exemplos especificos para apoiar

uma generalizacao.

Oanlcio da ltaipava apresenta uma personagem do sexo feminino como fazendo parte da
escolha a ser consumida, pois propoe uma escolha entre as quantidades em mililitros de
cerveja e o volume do seio da modelo, ou os destinos de férias associados a partes do corpo

da atriz.
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Figura 56. It 10

2.2.2 Argumentos por analogia

Os andncios que argumentam por analogia possuem imagens nas quais € possivel identificar
que, a partir de um exemplo especifico, se procura mostrar que outro caso é semelhante ao

primeiro num ou noutro aspecto.

Super Bock representa a cerveja como a sardinha, pois ambas ficam melhores se geladas. A
sardinha, para ser conservada, deve ser mantida a 5 graus; do mesmo modo, a cerveja, para

ser melhor apreciada, deve ser bebida gelada.

CONSERVAR

A 5 GRAUS
. AWdaéSuper

Figura 57. Sb 1

2.2.3 Argumentos de autoridade

Precisamos muitas vezes de apoiar-nos noutras pessoas para descobrirmos e para que nos
digam o que ndao podemos descobrir sozinhos. Nos anlncios das cervejas que analisamos, o
argumento por autoridade é representado por uma figura publica, imparcial, e que, como tal,

oferece condicdes de sabermos que o produto oferecido é de confianca.

“Somos Portugal”, diz Ricardo Araujo Pereira, com a intencao de mobilizar torcedores para

apoiar a selecao.
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Se Ricardo apoia a selecédo, se vocé apoia a selecdo e se demais torcedores apoiam a selecao,
a selecao tera mais incentivo e podera ganhar. Se Ricardo bebe Sagres, é porque a Sagres é
boa. Ricardo tem influéncia sobre as pessoas, € uma pessoa publica e dialoga com diferentes

publicos.

SOMOS PORTUGAL

PARABENS!

Figura 58. Sg 15

2.2.4 Argumentos sobre causas

Os anuncios utilizam o argumento sobre causas, de acordo com o qual “A” causa “B”,
afirmando-se que existe uma conexao entre a causa A e o efeito provocado B.

A cerveja Super Bock teve muitos “gosto”, alguns “adoro” e nenhum “ira”, como na rede
social Facebook. A cerveja com o copo cheio representa o “gosto”, ja a cerveja meio cheia,

s

sendo bebida, representa o “adoro” e o copo vazio é como “ira”. Os estados do copo de

cerveja causam reacoes como as dos posts do Facebook.

Figura 59. Sb 15
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2.2.5 Argumentos dedutivos

Os argumentos por deducao necessitam que as premissas sejam verdadeiras para que as

conclusdes também sejam verdadeiras.

Utiliza o silogismo hipotético. Se beber Itaipava, entdo o clima é sempre de verao, se o clima
é de verdo, entao sempre estara agradavel. Logo, se beber Itaipava, entdo sempre estara

agradavel.

Figura 60. It 14

2.3 Analise das Figuras Retoéricas

Analisamos, em seguida, as figuras retoricas presentes nos anincios - ou, mais precisamente,
aquelas que em cada um deles no parece sobressair. E dizemos “sobressair” porque
raramente numa imagem esta presente apenas uma figura, sendo frequente a coexisténcia de

varias figuras. A titulo de exemplo, veja-se a figura seguinte:

Figura 61. Anuncio da Skol

Nesta imagem sobressai, desde logo, a metafora que consiste em ver as cervejas (diferentes)
como as pessoas. No entanto, estas sao representadas pelas maos, constituindo uma
metonimia em que a parte é tomada pelo todo - tal como metonimica é a representacao das

pesssoas e das cervejas em geral por trés exemplares de cada um dos conjuntos.
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A) Figuras de Adjuncéo

Repeticdo

A repeticao das imagens, seja apenas das garrafas, seja num ambiente de verao ou até no
reflexo dos oculos tem a intencdo de enfatizar o quanto a cerveja estd a ser consumida,

apreciada ou desejada naquele momento.

Comparacdo .
parag Figura 62. Sk 9

Como exemplo, apresenta-se esse anlincio com a representacao das maos de um homem e de

uma mulher e de dois estilos diferentes de cerveja, lata e garrafa, faz-se entao, uma

comparacgao entre os casais homem e mulher e lata e garrafa, mostrando que sao perfeitos

para o Carnaval.

Antitese Figura 63. 1t 6

A figur retédrica da antitese apresenta duas idéias opostas. Como exemplo a campanha da Skol

a qual faz ferencia ao verao servde todos, nao importando o estilo, roupa, modo de ir a praia.
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NO VERAO,

SO SE ESCONDE Fl

QUEM QUISER A

FICAR DEBAIXO < »

DO GUARDA-SOL. ¥ \:
~

B) Figuras de Supressao

Tautologia

A tautologia estd presente quando a marca faz uma campanha apresentando apenas

visualmente o produto.

Figura 65. It 13

B) Figuras de Substituicado
Trocadilho
Essa envolve a representacao de uma forma identica, a garrafa molhada por estar gelada, e

um conteldo oposto, o suor representando o calor, residindo o trocadilho no facto de que o

“suar” da garrafa é devido ao frio e ndo ao calor.

Figura 66. Sk 5
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Metonimia

0 uso da Metonimia reside na substituicdo do autor pela obra, da cerveja pela personagem.

Figura 67. It 8

Aluséao

Nesse anunicio se faz presente a alusdo através da substituicdo de conteldo, em que a
similaridade se da no facto de uma pessoa solteira poder escolher a cada dia a sua
companhia, seja ela outra pessoa, seja ela uma cerveja.

SULTERO
1460 Ut RREH

Figura 68. Sk 3

Metafora

Figura 65: a metafora é utilizada para apresentar a similaridade entre os jogadores na

barreira e as cervejas arrumadas para serem consumidas na hora do jogo.

Figura 69. It 4
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Capitulo 3. Analise e comparacao por marcas e

paises

Este capitulo destina-se a analisar e comparar os resultados obtidos no que se refere, em
primeiro lugar, a cada uma das quatro marcas que foram objeto de analise (Super Bock,
Sagres, Skol e Itaipava) e, em seguida, a cada um dos paises a que as marcas pertencem

(Portugal e Brasil).

3.1 Analise e comparac¢ao por marcas

3.1.1 Super Bock

Na marca de cerveja Super Bock foi possivel identificar um padrdao nas suas imagens
publicitarias quanto ao critério da mensagem plastica. Em quinze das dezessete imagens
analisadas existe uma moldura que delimita a imagem, que delimita o campo de visao do
consumidor, essa moldura normalmente é vermelha, devido a cor da marca. Da mesma forma
tem-se o enquadramento, em que apenas em uma imagem foi identificado um
enquadramento aberto, nas demais imagens o produto é apresentado em grandes tamanhos e
a frente do anuncio. Em todas as imagens se utiliza a focal curta, dando nitidez a todas elas.
Em sua maioria o produto vem centralizado na imagem, nao precisando de grandes desvios do

olhar do leitor, o produto esta claro e bem exposto.
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Tabela 4. Mensagem plastica da Super Bock

MOLDURA Restringe, delimita a Sem moldura, quebra de limites
imagem
Sb1, Sb2, Sb3, Sb4, Sbé, Sb7, | Sb5, Sb16
Sb8, Sb9, Sb10, Sb11, Sb12,
Sb13, Sb14, Sb15, Sb17
ENQUADRAMENTO | Aberto (longe) Fechado (perto)
Sb5 Sb1, Sb2, Sb3, Sb4, Sbé, Sb7, Sb8, Sb9,
Sb10, Sb11, Sb12, Sb13, Sb14, Sb15, Sb16,
Sb17
ANGULO e Focal Curta (nitida) Focal Grande (nitidez e desfocagem)
OBJETIVA
Sb1, Sb2, Sb3, Sbh4, Sb5, Sbé,
Sb7, Sb8, Sb9, Sb10, Sb11,
Sb12, Sb13, Sb14, Sb15, Sb16
Sb17
COMPOSICAO Focalizada Axial (produto | Profundidade Seqiiencial

(olhar direciona | no centro)
para o produto)

(produto em
1° plano, em
cenario)

Sb1 Sb2, Sb3, Sb4,
Sb5, Sbé6, Sb8,

Sb10,Sb12,
Sb13,5b14,
Sb16, Sb17

Sb7, Sb9, Sb11, Sb15
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Em relacao aos argumentos presentes, a Super Bock utiliza sobretudo analogias (82,3%). Como

€ uma marca que esta sempre preocupada em se fazer presente em datas especiais, como

Pascoa, dia dos Pais, entre outras, ela busca uma relacdo entre essas datas e seu produto.

No que se refere a figuras retoricas, as mais presentes siao a metafora (41,1%) e a alusao

(35,2%), pois ambas envolvem uma substituicao por similaridade ou relacao com algo.

Tabela 5. Argumentos e figuras retéricas da Super Bock

w
E | ARGUMENTO Exemplo Analogia Autoridade Causa Dedutivo
S VISUAL
T
0 Sb1, Sb2, Sb3, Sb14,
N Sb4, Sb5, Sbé, Sb15,

Sb7, Sb8, Sb9, Sb16

Sb10, Sb11, Sb12,
Sb13, Sb17
D OPERACAO Adjuncéao Supressao Substituicao
U RETORICA
R Repeticio . Alusao
ﬁ Sb9, Sb16 Tautologia Sb1, Sb3, Sb4, Sb5, Sb6,5b17
D Comparacdo Metafora
Sb14, Sb15 Sb2, Sb7, Sb8, Sb10, Sb11, Sb12, Sb13
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3.1.2 Sagres

A marca Sagres utiliza molduras delimitadas (10 imagens) quase que na mesma freqiiéncia

que as nao delimitadas (7 imagens). A imagem n&o esta restrita a uma moldura quando, em

seu fundo vermelho, a marca aproxima o produto ou o representa num local, como, por

exemplo, um estadio de futebol. Contudo, todas as imagens sao enquadradas de uma forma

fechada, dando a impressao de que o produto esta perto, bem como nitido, com a utilizacao

da focal curta. Apenas em quatro imagens se identificou nitidez e desfocagem, e mesmo

assim esta desfocagem se da ao fundo, devido a intencao de representar o ambiente em que

se encontra o produto da marca. A composicao das imagens € diversa, porém prioriza uma

leitura de texto que direciona o olhar para o produto.

Tabela 6. Mensagem plastica da Sagres

MOLDURA Restringe, delimita a Sem moldura, quebra de limites
imagem
Sg1, Sg2, Sg5, Sg8, Sg9, | Sg3 Sg4, Sg6, Sg7, Sg15, Sg16, Sg17
Sg10, Sg11, Sg12, Sg13,
Sg14
ENQUADRAMENTO | Aberto (longe) Fechado (perto)
Sg1, Sg2, Sg3, Sg4, Sg5, Sgb, Sg7, Sg8, Sg9,
Sg10, Sg11, Sg12, Sg13, Sg14, Sg15, Sg16, Sg17
ANGULO e Focal Curta (nitida) Focal Grande (nitidez e desfocagem)
OBJETIVA
Sg1, Sg2, Sg5, Sgé, Sg8, Sg3 Sg4, Sg7, Sg14
Sg9, Sg10, Sg11, Sg12,
Sg13, Sg15, Sg16, Sg17,
COMPOSICAO Focalizada (olhar | Axial Profundidade Seqiiencial
direciona para o | (produto (produto em 1°
produto) no centro) | plano, em
cenario)
Sg1, Sg2, Sg5, Sgb, | Sg4,  Sg7, | Sg3, Sg16, Sg17
Sg10, Sg11, Sg13, Sg8,  Sg9,
Sg14, Sg12, Sg15
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Quanto aos argumentos utilizados, a analogia (82,5%) é o mais presente, pois a marca busca

representar a Portugalidade ao relacionar a presenca de seu produto em diferentes momentos

valorizados pelo povo portugués. Por essa mesma razao, utiliza figuras retdricas de

substituicdo como a alusao (64,7%) para apresentar essa similaridade de contetdo ou de

forma.
Tabela 7. Argumentos e figuras retéricas da Sagres

w
E | ARGUMENTO Exemplo Analogia Autoridade Causa Dedutivo
S VISUAL
T
0 Sg1, Sg2, Sg15 Sg16, Sg17
N Sg3, Sg4,

Sgb, Sgb,

Sg7, Sg8,

Sg9, Sg10,

Sg11, Sg12,

Sg13, Sg14,

OPERACI\O Adjuncao Supressao Substituicao
D RETORICA
U Comparagéo Tautologia Alusao
R Sg17 Sg1, Sg2, Sg3, Sg4, Sg5, Sgb, Sg9, Sg11,
A Sg13, Sg14, Sg16
N
D Metafora
Sg7, Sg8, Sg10, Sg12
Metonimia
Sg15
3.1.3 Skol

Como se pode verificar na Tabela 8, predominam as imagens com moldura restrita e

enquadramento fechado. Sao imagens que se preocupam em focalizar a interpretacao do

consumidor, tendo o produto representado a frente, dentro de um cenario delimitado. A

utilizacdo da focal grande da-se apenas em cenarios, ao representar o produto em primeiro

plano num cenario que esta distante e desfocado. A marca utiliza muito a leitura de suas

imagens pela seqiiéncia, de acordo com a qual o leitor deve seguir um “caminho” visual para

compreender toda a mensagem transmitida.
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Tabela 8. Mensagem plastica da Skol

MOLDURA Restringe, delimita a Sem moldura, quebra de limites
imagem
Sk1, Sk2, Sk3, Sk4, Ské, | Sk5,Sk8, Sk9, Sk10, Sk16, Sk17
Sk7, Sk11, Sk12, Sk13
Sk14, Sk15
ENQUADRAMENTO | Aberto (longe) Fechado (perto)
Sk12, Sk13 Sk14, Sk15 Sk1, Sk2, Sk3, Sk4,Sk5 Ské, Sk7, Sk8, Sk9, Sk10
Sk11, Sk16, Sk17
ANGULO e Focal Curta (nitida) Focal Grande (nitidez e desfocagem)
OBJETIVA Sk1, Sk2, Sk4,Sk5 Ské6,Sk8,
Sk11, Sk12, Sk13 Sk14, | Sk3, Sk7, Sk9, Sk10
Sk15 Sk16, Sk17
COMPOSICAO Focalizada (olhar | Axial Profundidade Seqiiencial
direciona para o | (produto (produto em 1°
produto) no centro) | plano, em
cenario)
Sk12, Sk13 Sk5 Ské, Sk1, Sk2, Sk3,
Sk7, Sk16, Sk4,5k8, Sk9, Sk10
Sk17 Sk11, Sk14, Sk15
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Em relacdo aos argumentos utilizados, a presenca do argumento sobre causa (76,4%) é

destacada, com a intencdo de mostrar que o consumo do produto tera um bom efeito, seja

ele estar com os amigos, seja ele descansar do trabalho. Dessa forma, observa-se que sao

mais freqlientes figuras retoricas que apresentam uma comparacao ou uma oposicao (29,4%

de comparacao e 29,4% antitese).

Tabela 9. Argumentos e figuras retéricas da Skol

w
E | ARGUMENTO Exemplo Analogia Autoridade Causa Dedutivo
S VISUAL
T
0 Sk1, Sk2, Sk5 Ské, Sk7,
N Sk3, Sk4 Sk8, Sk9,
Sk10, Sk11,
Sk12, Sk13
Sk14, Sk15
Sk16, Sk17
OPERACAO Adjuncéo Supressao Substituicao
D | RETORICA
U Repeticao Alusao
i Sk8, Sk9, Sk10 | Tautologia Sk3
N Comparacéo Metafora
D Sk4, Sk6, Sk7, Sk1, Sk2
Sk16, Sk17
Trocadilho
Antitese Sk5
Sk11, Sk12, Sk13
Sk14, Sk15

3.1.4 ltaipava

A marca brasileira Itaipava gosta de diferenciar os seus anlncios, tendo sido possivel

identificar nessa marca um pouco de cada item plastico. Contudo, prevalecem imagens com

uma moldura restrita e enquadramento fechado. Diferentemente das marcas anteriores, ela

prioriza um cenario na maioria de suas publicidades, dessa forma trabalha muito com a

desfocagem ao fundo. Em relacdo a composicdo, ndo € possivel definir uma preferéncia da

marca, pois temos o produto representado ao centro e uma leitura em seqiiéncia, ambas em

destaque.
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Tabela 10. Mensagem plastica da Itaipava

MOLDURA Restringe, delimita a Sem moldura, quebra de limites
imagem
It1, 1t2, It5, It6, It7, It8, It3, It4, It8, It14, 1t15
1t9, It10, It11, 1t12, It13,
It16, 1t17
ENQUADRAMENTO Aberto (longe) Fechado (perto)
It1, 1t10, 1t11, It14, 1t15 | 1t2, 1t3, 1t4, It5, 1t6, It7, It8, 1t9, 1t2, 1t13, It16,
1t17
ANGULO e Focal Curta (nitida) Focal Grande (nitidez e desfocagem)
OBJETIVA
It1, 1t2, I1t9, 1t10, 1t13, It3, It4, It5, It6, It7, 1t8, 1t11, 1t12,It14, 1t15,
1t17 It16
COMPOSICAO Focalizada (olhar Axial Profundidade Seqiiencial
direciona para o (produto (produto em 1°
produto) no centro) plano, em
cenario)
It1, It2, It5 Ité, It7, It9, It3, It4, I1t8 1t10, 1t11, 1t12, 1t14,
It13, 1t16, It15
1t17

Uma marca que diversifica em seus anlncios quanto a mensagem plastica, mantém essa

diversidade na utilizacdo dos argumentos e figuras retoricas. A presenca dos argumentos por

analogia (41,1%) e dedutivos (29,4%) foi marcante, identificando um produto que busca uma

relacdo com o seu consumidor e que apresenta boas razdes para levar ao seu consumo. Para

isso utilizam também figuras como a comparacao (47,0%) ou a metafora (29,4%).
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Tabela 11. Argumentos e figuras retoricas da Itaipava

w

E | ARGUMENTO Exemplo Analogia Autoridade Causa Dedutivo

S VISUAL

T

0 It8 It9 1t13,1t14,

N 110, It11, 1t12 | It1, It2, It3, It15, I1t16,
It4, It5, 1t6, It17

It7

J OPERACAO Adjuncéo Supressao Substituicao

A | RETORICA

(Cl Comparacéo Tautologia Metafora

u It6, It7 It9, 1t10 1t13 It1, It2, I3, 1t4, It5

E It11, 1t12,1t14,

S It15 Metonimia

D It8, It16, It17

U

R

A

N

D
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3.2 Analise e comparac¢ao por paises

3.2.1 Portugal

Entre as duas marcas portuguesas encontram-se muitos pontos em comum. Assim, observam-

se semelhancas quanto a estrutura plastica das marcas, priorizam o vermelho, sdo andncios

simples, o produto vem sempre a frente da visao do consumidor e buscam a aproximacao

visual. Ambas utilizam sobretudo o argumento pela analogia (82,4%) e figuras retoricas de

substituicdo como a alusdo (50%) e a metafora (32,3%), que operam pela similaridade.

Tabela 12. Mensagem plastica das cervejas de Portugal

MOLDURA Restringe, delimita a Sem moldura, quebra de limites
imagem
24 10
ENQUADRAMENTO Aberto (longe) Fechado (perto)
1 33
ANGULO e Focal Curta (nitida) Focal Grande (nitidez e desfocagem)
OBJETIVA 4
30
Focalizada Axial Profundldadeo
R (produto em 1 S
(olhar direciona | (produto no plano, em Seqiiencial
COMPOSICko | Paraoproduto) | centro) cenario)
10 17 3 4
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Tabela 13. Argumentos e figuras retoricas das cervejas de Portugal

w
E Exemplo Analogia Autoridade Causa Dedutivo
S
T | ARGUMENTO
0 VISUAL 28 1 5
N
D Adjuncéo Supressao Substituicao
u
R Repeticao Alusao
A - 2 Tautologia 17
N ?225‘?)?5?2 Metafora
D Comparacio 11
3 Metonimia
1
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3.2.2 Brasil

As duas marcas possuem, de maneira geral, imagens delimitadas por uma moldura,

enquadramento fechado, utilizam uma focal curta apresentando imagens nitidas e uma

composicao sequencial. Sao marcas que procuram mostrar os prazeres envolvidos durante o

consumo do produto, ou em que o produto esta inserido em momentos prazerosos da vida,

dessa forma utilizam mais argumentos sobre causa (41,1%) e a figura retdrica da comparacao

(38,2%), ao relacionar os bons momentos e o consumo do produto.

Tabela 14. Mensagem plastica das cervejas do Brasil

Restringe, delimita a

Sem moldura, quebra de limites

imagem
MOLDURA 23 11
ENQUADRAMENTO Aberto (longe) Fechado (perto)
10 24
ANGULO e Focal Curta (nitida) Focal Grande (nitidez e desfocagem)
OBJETIVA
19 15
Focalizada Axial Profundidade Seqiiencial
(olhar direciona | (produto no | (produto em 1°
~ para o produto) | centro) plano, em
COMPOSICAO cenario)
5 11 3 15
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Tabela 15. Argumentos e figuras retoricas das cervejas do Brasil

w
E | ARGUMENTO Exemplo Analogia Autoridade Causa Dedutivo
S VISUAL
T
(o]
N 3 11 1 14 5
OPERACAO Adjuncao Supressao: Substituicao:
D RETORICA
U Repeticio Tautologia Alusao
R 3 1 1
A Metafora
N Comparacao 7
D 13 Metonimia
3
Antitese Trocadilho
5 1

3.3 Resultados globais

As tabelas 16 e 17 apresentam, respetivamente, os resultados referentes a mensagem pastica

e aos argumentos e figuras retdricas de forma global, isto é, para as quatro marcas e ambos

0s paises.
Tabela 16. Mensagem plastica (global)
MOLDURA Restringe, delimita a Sem moldura, quebra de limites
imagem
47 (69,1%) 21 (30,9%)
ENQUADRAMENTO | Aberto (longe) Fechado (perto)
11 (16,2%) 57 (83,8%)
ANGULO e Focal Curta (nitida) Focal Grande (nitidez e desfocagem)
OBJETIVA 49 (72,1%) 19 (27,9%)
COMPOSICAO Focalizada Axial Profundldadeo
NP (produto em 1 .
(olhar direciona | (produto no Sequencial
plano em
para o produto) centro) -
cenario)
15 (22,1%) 28 (41,2%) 6 (8,8%) 19 (27,9%)
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Tabela 17. Argumentos e figuras retoricas (global)

16 (23,5%)

Antitese
5 (7,4%)

18 (26,5%)

Metonimia
4 (5,9%)

Trocadilho
1 (1,4%)

w

E | ARGUMENTO Exemplo Analogia Autoridade Causa Dedutivo
S VISUAL

T

g 3 (4,4%) 39 (57,4%) 2 (2,9%) 19 (27,9%) | 5 (7,4%)
D | OPERACAO Adjuncéo: Supressio: Substituicio:

1] RETORICA

R Repeticao: . Alusao

A 5 (7,4%) Tautologia 18 (26,5%)

N 1 (1,4%)

D Comparacao: Metafora
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Conclusao

Relembramos, aqui, os parametros fundamentais da nossa investigacao.
O tema que escolhemos foi o seguinte: Retorica visual em anuncios publicitarios de cervejas
portuguesas e brasileiras.
O problema a ser investigado foi formulado do seguinte modo: Quais os meios persuasivos
presentes nas imagens de anuncios publicitarios de cervejas portuguesas e brasileiras?
Tendo em conta a revisao da literatura feita na | parte, por “meios persuasivos” entendemos,
nesta dissertacdo, as caracteristicas das mensagens plasticas (Joly), os argumentos visuais
(com base em Weston) e as figuras retoricas (Durand).
Definimos, ainda, que a resposta ao problema central de investigacao implicava a resposta as
seguintes questoes especificas:

Q1. Quais as caracteristicas das mensagens plasticas dos anuncios de cervejas
portuguesas e brasileiras?

Q2. Quais os argumentos visuais presentes nas imagens dos anuncios de cervejas
portuguesas e brasileiras?

Q3. Quais as figuras retoricas presentes nas imagens dos anuncios de cervejas
portuguesas e brasileiras?

Q4. Existem diferencas, entre Portugal e Brasil, quanto aos meios persuasivos
presentes nas imagens dos anlncios de cervejas? Se sim, quais?
Em relacao a estas questdes, colocaAmos as seguintes hipoteses:

H1. A mensagem plastica possui um mesmo padrao, independente da marca ou pais do
anudncio da cerveja.

H2. Os anuncios de cerveja utilizam prioritariamente o argumento por analogia.

H3. A metonimia é a figura retérica mais presente nas imagens dos anuncios de
cerveja.

H4. As marcas portuguesas e as brasileiras utilizam meios persuasivos diferentes.

A partir das respostas as questdes de pesquisa é possivel aferir da validacdo ou nao de cada

uma das quatro hopoteses que foram colocadas. Assim:

H1. A mensagem plastica possui um padrdo, independente da marca ou pais do anlUncio da
cerveja: esta hipotese confirma-se, ja que 69,1% das imagens possuem uma moldura restrita,
83,8% delas apresentam um enquadramento fechado, 72,1% utilizam a focal curta, e 41,2%
delas colocam o produto ao centro.

H2. Os anlncios de cerveja utilizam prioritariamente o argumento por analogia: esta hipotese
verifica-se, na medida em que 57,4% dos anlncios utilizam argumentos por analogia,

seguindo-se os argumentos sobre causas, com 27,9%.
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H3. A metonimia € a figura retdrica mais presente nas imagens dos anlncios de cerveja: esta
hipétese nao se confirma. De facto, as figuras retdricas mais utilizadas sao a alusdo e a
metafora, ambas com 26,5%, logo seguidas da comparacao, com 23,5% - o que é coerente com
o facto de os argumentos mais utilizados serem os por analogia, dado que para fazer uma
analogia é necessaria uma relacdo, encontrando-se essa na alusdo, na metafora ou na
comparacao.

H4. As marcas portuguesas e as brasileiras utilizam meios persuasivos diferentes: esta
hipotese verifica-se, mas apenas em parte. Assim, enquanto as marcas portuguesas priorizam
os argumentos por analogia e a utilizacdo de alusdes e metaforas, as marcas brasileiras
trabalham mais com argumentos sobre causas, estando, sobretudo presentes as figuras
retoricas de comparacao. Contudo, ndo se pode deixar de salientar a semelhanca nas marcas
por paises quanto a mensagem plastica. Apesar de as marcas portuguesas utilizarem mais a
cor vermelha e as brasileiras o amarelo, todas buscam cores que chamam a atencao e
valorizam a provocacao ao consumo. O uso destas duas diferentes cores podera ter a ver,
também, com o facto de serem cores integrantes das bandeiras nacionais de Portugal (o

vermelho) e do Brasil (o amarelo).
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