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Introducéo

Este artigo tem por objetivo analisar anuncios, publicados em revistas de
circulagdo nacional como Veja, Istoé e Vip, nos anos de 2001 e 2002, visando
reconhecer os procedimentos retoricos nos aspectos referentes a argumentagdo e a
persuasdo, presentes no discurso de uma das grandes marcas nacionais de cerveja.

A escolha do tema deu-se em fungcdo da disputa acirrada entre as grandes
fébricas de cervgla pelo mercado brasileiro e do apelo que algumas das propagandas
dessas marcas criam na busca por um maior nimero de consumidores e na fixacéo de
suas marcas como as melhores ou as preferidas.

Portanto, se ha a questéo “qual a melhor cervgja?’, ha um fato retérico a partir
dessa questdo retérica. Nosso proposito € verificar como uma dessas marcas de cerveja
elabora sua argumentacdo a fim de persuadir seu publico-alvo.

A freguente publicidade das marcas de cervgla, veiculadas principalmente na
televisdo, entre outros motivos, pode ser justificada pelo crescimento do préprio
mercado de cervejas. Em breve pesquisa realizada no site da AmBev, no link Historia,
podemos constatar que entre os anos 90 e 2000 a indUstria cresceu consideravelmente
em relacdo atodo o periodo de sua existéncia. Em 2001, o mercado brasileiro de cerveja
movimentou 8,45 bilhdes de litros, com um consumo per capita anual de 47 litros.

Esse fato ndo se deu apenas em numero de vendas ou consumidores, mas
principalmente em nimero de opgdes e variedades de cada uma das marcas de cervejas
gue fazem parte da AmBev.

Entre essas marcas, hd uma — Bohemia — que, a primeira vista, foge dos padrbes
apelativos das outras propagandas para fixar-se como a marca de maior tradicdo. O que
nos chamou a atencéo foi o fato de a marca ndo ter insercbes em midias como a
televisdo ou o radio, mas sim estar bastante presente em anuncios de revistas. Por isso,
foram analisados cinco anlincios da marca de cerveja Bohemia — que se afirma como a

primeira cerveja do Brasil.
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Como afirma CITELLI (1985, p.6), “0 elemento persuasivo esta colado ao
discurso como a pele ao corpo”, nesse sentido, a andise da linguagem persuasiva da
publicidade comprovanos que ndo existe comunicagdo neutra, ou sga toda
comunicagdo visa convencer o interlocutor sobre algo. Dessa forma, como também
afirma MOSCA (1997, p.23), todo discurso € uma construgdo retérica, na medida em
gue procura conduzir seu destinaté&rio na direcdo de uma determinada perspectiva do
assunto, projetando-lhe o seu préprio ponto de vista, para o qual pretende obter adesdo.

Vae lembrar que, dentre os diversos conceitos que a retérica recebeu, ao longo
da histéria, encontra-se em primeiro lugar 0 que a considerava como técnica de
persuasdo, levando-nos a questdo da adesdo, ou seja, aresposta do auditorio.

A retérica fundamenta-se nas causas que se quer defender ou nas teses que se
guer sustentar e sempre esteve apoiada numa estrutura em que a relagdo do eu (ethos) e
0 outro (pathos) esteve intermediada pelalinguagem (10gos).

O orador (ou retor) é simbolizado pelo ethos — sua credibilidade assenta na
confianga que nele se deposita; o auditorio € representado pelo pathos. Para convencé-lo
€ preciso impressiona-lo, seduzi-lo, apoiar-se em suas paix0es para suscitar sua adesao;
o0 logos é o discurso, que pode ser ornamental, literéario ou argumentativo, dependendo
da questdo posta (MEYER, 1994, p. 47).

O discurso persuasivo, aquele destinado a agir sobre os outros através do 1ogos
(palavra), envolve a disposicdo que os ouvintes conferem aos que falam (ethos) e a
reacd0 a ser desencadeada nos que ouvem (pathos). Nele, mobilizam-se todos os
recursos retéricos para produzir os efeitos de sentidos para um determinado fim,
havendo, assim, um certo cardter manipulador em seu funcionamento (MOSCA, 1997,
p. 22).

Partindo da classificagdo de Aristételes para os géneros oratérios, e segundo 0s
seus objetivos e o contexto, o retor ira utilizar um dos géneros de discurso. Esses
géneros estariam associados a cada uma das grandes problematicas — o Util, o justo e 0
belo. Para Aristoteles, eram trés os tipos de discurso: o deliberativo, que tratava do que
seria Gtil ou ndo a vida em sociedade; o judici&rio, que tratava do gque seria justo ou

injusto; e o epiditico, que se preocupava em elogiar ou vituperar 0 que quer que fosse.
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Analise das propagandas

Parainiciar essa andlise, utilizamos o roteiro de um modelo preliminar de andlise
retorica apresentado por TRINGALI (1988, p. 53). Posteriormente, verificamos os
procedimentos retdricos presentes no discurso da marca Bohemia

O primeiro dos anuncios analisados apresenta 0 novo rétulo da cerveja Bohemig;
seria 0 primeiro de uma série da nova campanha em que se busca, conforme as palavras
do diretor da campanha, “ agregar umavalor mais forte a marca Bohemia’. Nele hAuma
foto em preto e branco que remete a época do Império com a seguinte legenda: De 1853
para c4, s mudou o rétulo.

O segundo andncio traz a foto de D. Pedro I e um pegueno texto em que se
afirma que ele trouxe a receita da cerveja, uma de suas duas grandes paixdes. A outra
eraafotografia

Nos dois casos, ha uma figura de comunhdo, a alusdo. Essas figuras buscam
confirmar a comunhdo entre o retor e seu auditério por meio de referéncias a uma
cultura, uma tradi¢cdo ou um passado comuns.

A ausdo cumpre bem esse papel, principamente quando se refere a
acontecimentos do passado ou fatos culturais aos quais se atribui uma afetividade
particular, pois s as lembrancas e o orgulho de uma comunidade. Ao usar a aluséo, o
retor tem seu prestigio aumentado. No caso da cerveja Bohemia, ter sua receita genuina
trazida ao Brasil pelo Imperador demonstra ndo so a tradicdo, mas também certa riqueza
cultural.

No texto do segundo anuncio ha a presenca de outras figuras. Uma delas é a
perifrase — Primeira cervgja do Brasil. A perifrase, segundo PERELMAN (1996, p.
196), € uma figura de escolha, ou sgja, ela impde ou sugere uma escolha por meio de
uma definicdo que ndo nos da o sentido de uma palavra, mas sim de uma definicdo que
destaca aspectos de uma realidade, que poderiam passar despercebidos, valorizando
algo.

Na frase Foi muita Bohemia mesmo temos a antonomasia, também uma figura
de escolha. A antonomasia € uma espécie de sinédoque, ela ocorre quando tomamos um
nome proprio no lugar de um nome comum - no caso, cerveja foi tomada por Bohemia—
com aintencdo de qualificar.

Nos outros anuincios analisados, na maior parte deles, dispostos em duas paginas
de revista, ndo ha tantas informacGes como nos dois primeiros. O que se vé sdo

pequenas frases e 0 uso da retérica na imagem. As informagdes histéricas citadas no
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inicio da campanha seréo recuperadas com a epigrafe: “Desde 1853, amelhor cerveja’ e
“O mesmo prazer desde 1853.” Na péagina oposta ao texto, uma garrafa de cervea
Bohemia, acompanhada de uma taga, ocupa todo 0 espago da pagina, num exagero
guanto ao tamanho dos objetos — a garrafa e ataga . A imagem da cerveja fala por ela
mesma por intermédio de uma idéia hiperbdlica. Reboul (2001, p. 85), a respeito da
retérica da imagem, afirma que “se é impropria para produzir argumentacdo, a imagem
€ porém notavel para amplificar o ethos e o pathos’, sendo esses sugeridos pelas
conotacdes que aimagem possibilita.

As frases dispostas nesses anlincios sdo assertivas, aparentemente coordenadas,
mas que possuem uma subordinagdo implicita. N& h& o uso de conjungdes, 0 que
parece ndo querer impor nenhum ponto de vista. O auditério é guem deve restabelecer o
elo entre as frases, 0 que o torna cimplice do orador. Nas frases: As outras cervejas tém
cervejeiros. Bohemia tem um mestre e Quem manda na Bohemia n&o é o presidente. E o
mestre cervegeiro, a presenca de uma conjuncdo adversativa esta implicita. Ao concluir
o raciocinio e inferir a oposi¢do, 0 auditorio reconhecera a oposicdo entre a Bohemia e
as outras marcas. as outras tém cervejeiro, mas Bohemia tem um mestre. Pela carga de
significacdo da palavra mestre, podemos concluir que Bohemia tem qualidade, mas,
talvez, as outras ndo tanto quanto ela.

Em um andincio na contracapa de uma revista, o texto afirma que “A pressa é
inimiga da Bohemia ”, o que faz com que o leitor crie um raciocinio apoiado no
provérbio “ A pressa € inimiga da perfeicdo”, portanto Bohemia é perfeico. Tidos
CoOmoO uma maxima curta, os provérbios sugerem uma norma, eles nos fazem ver
claramente o papel dos valores aceitos.

O tema (ou referéncia) de que se quer tratar em todos 0s anuncios analisados € a
qualidade da cerveja Bohemia. A questdo central apresentada nos textos € a de que a
tradicdo significa superioridade e, portanto, qualidade. A qualidade estaria acima de
gualquer outra questéo.

O discurso procura mostrar o lugar da tradicdo e consequente qualidade por
meio de uma defini¢do que utiliza termos como desde 1853, receita genuina, D. Pedro
I1, receita guardada a sete chaves, segredo de familia, a primeira cerveja. Se pudermos
resumir essa idéa numa sentenca, ela seria Se existe desde 1853 é porque tem

qualidade. O género desse tipo de discurso € o epiditico, que:

‘tem por objetivo aumentar a intensidade de adesdo ao valores comuns do auditério e do orador
(...) acomunh&o em torno de valores é uma finalidade que se persegue, independentemente das
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circunstancias precisas em que tal comunh&o serd posta a prova.” (PERELMAN, 1996, p. 58-
59).

O que define 0 uso de um dos géneros do discurso retérico € a problematicidade
da questéo. No género epiditico, a problematicidade é pequena e a questdo, na verdade,
jaestaresolvida, ela ndo é verdadeira ou radicalmente problematica. A resposta ja esta
dada, oferecida, a disposicdo. O auditdrio a que se destina esse discurso ndo € um juiz,
mas sim um espectador. O que se quer dele ndo € uma decisdo ou um juizo, mas sim sua
adesdo. O género epiditico se propbe a aumentar a adesdo a certos valores sobre os
guais ndo ha duvidas e trata de temas que ndo sdo objeto de controvérsia, mas sim
reafirma val ores reconhecidos pela sociedade.

O discurso publicitario pertence claramente ao género epiditico no sentido em
gue mostra, aponta, anuncia, exibe, centrando-se no apelo que incide sobre as
caracteristicas e o comportamento (ethos) de algo (produto). Ndo tem por funcéo
informar o publico, pretende ssim exibir o seu objeto.

O discurso epiditico usa o tempo presente com a finaidade de e€ogiar e
intensificar certos valores sobre 0os quais ndo se procurard contestar quando tratados
isoladamente, mas que também poderiam ndo prevalecer contra outros que fossem
colocados em conflito. As provas do que se quer convencer sdo intrinsecas e légicas
porque estdo na proépria tradicdo da cerveja — receita genuina, segredo de familia,
fabricada desde 1853, a primeira cerveja do Brasil. Essas provas ligam-se ao ethos —
Bohemia significa tradicdo — e ligam-se ao auditério porque incitam uma paixao: a
confian¢a vem da tradicdo. Nesse aspecto, podemos afirmar que ha, de certa forma, a
presenca de um entimema. O entimema é uma deducdo que se utiliza de premissas
verossimeis ou admitidas. Parece um silogismo, mas ndo €, pois se mantém proximo ao
silogismo cientifico apenas no aspecto formal. O entimema criado seria: Tudo que tem
tradicéo € bom / Bohemiatem tradicéo/ logo Bohemia é bom.

Ao utilizar-se desse tipo de raciocinio, o discurso baseia-se no que REBOUL
(2001) chama de lugar, “um argumento pronto que o defensor coloca em determinado
momento”. Essa nogdo geral de que tradicdo significa qualidade demonstra uma técnica
essencial da argumentagdo quase-l0gica, que € a identificacdo de diversos elementos
gue sdo objeto do discurso. .

Os discursos podem apresentar lugares-comuns, a légica comum a todos os
discursos de uma mesma tradicdo cultural, e lugares proprios a cada um deles. No caso

da publicidade, sabemos que ela mesma cria seus lugares.
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Os esteredtipos veiculam a voz da coletividade e a légica da consciéncia social,
meio pelo qual a ideologia flui com facilidade. Ao confirmar o j& sabido, impede-se o
papel de descoberta e de reorganizacdo. A publicidade faz uso de idéias consensuais
para a coletividade e, inserindo-as na argumentagdo, alcanca os efeitos de espelhamento
e identificacdo desejados (MOSCA, 1997, p. 39) .

A forca persuasiva de que se utiliza o discurso dos andncios € estética e racional.
Estética porque € visivel a preocupacdo com a cor de fundo — que lembra a cor da
cerveja— afoto da garrafa suada ao lado de uma taga também suada, simbologia do que
despertaria 0 desgjo por uma cerveja gelada, a visao da espuma da cerveja. Racional por
tentar convencer a mente por meio de um raciocinio fechado, autoritério, chamado de

apodictico.

Concluséo

Os anuncios dirigem-se, tanto pelo aspecto estético como pelos procedimentos
retéricos, a um auditério que busca qualidade e ndo somente o que costuma estar
associado a0 consumo de cervejas boémia, festa, motivo, praia, bebida refrescante,
comemoragdes, entre outros. No entanto, esse aspecto ndo € incitado explicitamente em
nenhum dos andncios, apenas na embalagem da cerveja esta escrito “ela é indispensavel
no copo de quem entende de cerveja’.

Para conseguir a adesdo de seu auditério, o orador precisa defini-lo, a
preocupacdo com ele ndo esta somente nas condic¢des prévias da argumentacdo, mas em
todo 0 seu desenvolvimento.

O orador precisara ter presumido o seu auditério o mais préximo possivel da
realidade, caso contrario, a intencionalidade do discurso argumentativo encontrara
outras consequiéncias que ndo as previstas. Na verdade, € o auditério quem define a
qualidade e o comportamento do orador, pois este deve adaptar-se aquele.

Com os dois primeiros anuincios, langados no inicio da nova campanha em 2001,
a marca Bohemia procurou construir seu ethos a partir de informagdes que remetem a
sua tradicdo e qualidade. Construido o seu ethos, nos anincios seguintes, a marca o
recupera por intermédio da imagem da prépria garrafa de cerveja e de frases que
recuperam representaces construidas pelas informagdes ja transmitidas anteriormente.

Instaurando ndo somente o lugar da qualidade, mas também o lugar da

sobriedade e o da sofisticacdo, pelo fato de ndo veicular anincios na midia televisiva, a
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marca Bohemia define como seu um auditério que busca um “algo mais’ na escolha de

suacerveja.
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