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Resumo

O presente trabaho se propde a fazer uma andlise comparativa da retorica de
duas pecas publicitarias, 0 anincio do automével A4 da marca Audi AG e do Space
Fox da marca Volkswagen, fazendo uma andise dos dementos que compdem as
pecas, e como diversos signos semidticos sfo utilizados nas narrativas, com o objetivo
de trangmitir uma mensagem publicit&ia persuasva, possibilitando a compreensdo do
ethos, pathos e logos.
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I ntroducéo

Andisar a retérica das pecas publicitérias aqui, implica a andise dos argumentos
persuasivos contidos no discurso, que trazem consigo a intencdo de causar no publico
mudangas de comportamento.

Arigtételes e Patdo foram aguns dos primeiros clésscos gregos a andisarem o

contetido dos discursos, com 0 objetivo de descobrir 0 que os tornava persuasivo ou
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ndo. A patir dai, conseguiam diginguir claramente uma “bod’ e uma “m&’ retdrica,
chegando a estabelecer regras para se fazer uma “bod’ retérica.

O discurso publicitaio utiliza ementos smbdlicos e técnicas argumentativas
gue tem tornado a sua linguagem cada vez mais hibrida, adequando-se a0 atud cenério
da publicidade, onde o principd intuito é convencer e seduzir o publico a qua a
mensagem se destina.

A utilizacdo na publicidade dos signos iconicos para a transmissio da mensagem
da uma impressio de semelhanca com a redidade, assim como o0s sgnos plasticos
referentes a parte estéica da propaganda (cor, forma e composicdo). Os dois se
complementam para que hga um entendimento globa da mensagem. Martine Joly

reforca arelevancia dos signos plésticos:

[...] adistingdo tedrica entre os signos plésticos e signos icdnicos remonta
aos anos de 1980, quando o Grupo Um, em particular, conseguiu
demonstrar que os elementos pléasticos da imagem — cores, formas,
composicao, textura — eram signos plenos e inteiros e ndo sSmples
materia de expressdo dos signos iconicos (figurativos). (JOLY, 1996,
p.92.)

A imagem utilizada em uma propaganda pode representar um discurso poderoso,
tornando-se fundamental no processo de uma comunicacdo. Os Sgnos que compdem a
mensagem visud usada na publicidade podem ser distinguidos como figurativos, pois
dd0 umaimpressio de semelhanca com arealidade. ©

Nossa andlise concerne ao contexto dos discursos, a andise da linguagem visud
das pegas, as circunstancias socio-histéricas da recepgdo, o Ethos que se refere a
argumentacdo persuasiva do discurso, o Pathos, que corresponde ao apelo as paixdes do
publico, a fim de convencer pelo lado emociona, e 0 Logos que sGo 0s argumentos
|6gicos das propagandas, os elementos racionais das pecas. Esse estudo se faz

necessario para que hgja uma compreensdo da efetividade da comunicacéo.

6 JOLY. Martine. Introduco & Andlise da Imagem. S&o Paulo, Papirus Editora. 1996, pg 75.
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Contexto do Discurso: Circunstancias socio-historicas da recepcao.

O anincio da Audi foi veiculado no més de marco do ano de 2006, periodo em
gue o mercado de veiculos de luxo no Brasil cresceu condderavedmente, juntamente
com a clase A, representando um aumento de 7,3%’. Apesar desse crescimento, O
nimero de consumidores que podem adquirir um caro de luxo no pais anda é muito
restrito devido a0 baixo poder aguisitivo da maioria da populacdo, o que faz com que
esse pequeno publico sga disputado acirradamente pela indlstria de carros de luxo. Ja o
anincio do Space Fox, também veiculado no ano de 2006, nos principais veiculos de
comunicacd0 do pais, edtava direcionado para classe AB, para consumidores que
buscam espaco interno, dém de beleza e sofigticagéo.

Como a argumentacdo visa obter a adesdo daqueles a quem se dirige ela é por
inteira relativa a0 auditério que procura influendiar. ® Dessa forma, as duas pecas em
guestdo tém um tipo de publico especifico, por isso sdo criadas para atingi-10s.

Canones Retoricos

Os cénones retdricos se dividem em duas ingéncias. a intdectiva e a afetiva. A
ingdncia intelectiva corresponde ao logos enquanto a dafetiva engloba o ethos e o
pathos. A andlise desses trés dementos é fundamental para a compreensdo da retérica
do discurso.

O logos é uma paavra grega que pode ser traduzida como “logica’. Congste em

um campo da retérica que examina como 0S argumentos logicos funcionam em um

discurso para convencer sobre a sua vaidade. °

Ou sga, tenta dingir o lado raciond
levando em consderacdo que as razbes de compra de uma parte dos consumidores
englobam as caracteristicas racionais do produto em relacdo as suas necessdades. Ha
consumidores que sfo persuadidos mas facilmente quando o seu lado emociond €
evidenciado, dessa forma o pathos tem argumentacéo forte pelo fato de mexer com as
paixbes dos interlocutores. Essa argumentacdo afetiva se vade de argumentos

emocionais para persuadir, levando em consderacdo que na persuasdo o individuo se

7 Dados do banco estadunidense MerrylLinch e a consultoria Capgemini.

8 PERELMAN. Chaim, TYTECA. Lucie. Tratado de Argumentaco. So Paulo, Martins Fontes 1996. p. 21.

9 LEACH. Joan. In: BAUER, Martin W e GASKELL, George. Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som. Rio de
Janeiro, Vozes, 2002 p. 302.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

contenta com razdes afetivas e pessoais. ° O ethos tem argumento suave, pois trabaha
com a benevoléncia do auditério para com quem transmite a mensagem (o orador). Ele
pode ser podtivo ou negativo, sendo postivo quando de fato ha a benevoléncia e
negativo quando esta ndo acontece.

Ja o contexto da retorica compreende a0 que 0s gregos classicos chamaram de
kairos e phoronesis. O primeiro diz repeito a exigéncia da dimensdo de tempo, e 0
Segundo a conveniéncia do discurso adequado ao perfil do publico avo.

Os céanones da retérica sempre influenciam uns aos outros, pois entre ees ha um
contrato intelectud. Sendo assm, em um Unico discurso hé a possibilidade da utilizacdo

das duas instancias.

Andlise Compar ativa das Propagandas

Audi A4

Figura 1l — Propagandado Audi A4

A rivadidade franco-germénica criada gpGs a guerra entre os dois paises no fim
do sculo XIX, quando a Franca teve que indenizar a Alemanha em cerca de cinco
bilhdes de marcos, gudou a incentivar 0 desenvolvimento dos veiculos demés no
inico do século XX. Enquanto isso, Henry Ford, nos Estados Unidos, ja produzia

automoveis em grande escda. Aproveitando o boom econémico peo qua a Alemanha

10 PERELMAN. Chaim, TYTECA. Ob. cit., p.30.
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estava passando, cinco empresas com origens digtintas \Wanderer, Horch, DKW, Audi e
NSU) direcionaram suas producles para veiculos automotivos. Anos mais tarde, das se
uniram paraformar a Audi AG (s80 0s € os representados no logotipo da empresa).

A higtdria da Audi no Brasil comeca em 18 de novembro de 1993, quando o
tricampedo mundid de Formula 1, Ayrton Senna, dficddiza em Ingoldadt, na
Alemanha, o acordo operaciond entre a Senna Import e a Audi AG, dando inicio, em
mar¢o do ano seguinte, aimportagdo e venda dos carros Audi no Brasl. Tratava-se de
um grande desafio, pois, apesar de responsvel por inlmeros avangos na histéria do
automovel, a Audi ainda era uma marca desconhecida no mercado brasileiro. No que se
refere as caracteriticas do A4, oferece dta performance com totad conforto, e é
apresentado em dois modelos, que se diferem na potencididade do motor, ambos com o

mesmo designer.
Ethos — Argumentacéo Persuasiva do Discur so

O argumento persuasivo do discurso da propaganda do Audi A4 € a lideranca da
marca. Os dementos verbais que a compdem trazem explicita a conquista do carro
como lider na sua categoria mais uma vez, 0 que agrega maior credibilidade pelo fato de
indicar que o produto ja é destaque pela sua dta qualidade.

A persondidade da marca, que se agpresenta como solidificada no mercado,
também € apresentada no discurso demonstrando que 0 que ela oferece é seguro, néo
condituindo qualquer amesga as convicgBes do publico, o que causa uma exceente
Impressao.

A persuasio nasce de uma construgéo de confianga por parte do orador, em
funcéo das expectativas do seu auditério, dessa forma, uma mensagem transmitida com
seguranca e veracidade atrelada a0 desgjo de consumo do publico, acarretara um efeito
postivo. Levando em condderacdo que quaquer argumentacdo se desenvolve em
funcgo do auditério. 1

A utilizacdo de recursos do discurso persuasvo como afirmacdo e repeticéo,
enfatizam a verdade em uma mensagem. A afirmacao representa a certeza e a repeticéo
representa a possibilidade de aceitacio pela constancia reiterativa 2.

1 PERELMAN. Chaim, TYTECA. Ob. cit., p. 6. )
12 CITELLI. Adilson. Linguagem e Persuasio. S&o Paulo, Editora Atica. 2002. p.48.
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Percebe-se que 0 anlncio andlisado se agpropriou desses recursos, onde a
afirmacdo pode ser encontrada em “O mehor caro do Brasl na sua categorid’ e a
repeticdo, logo em seguida no texto explicativo, na parte inferior, quando a frase
gparece mails uma vez no corpo do andncio. “Mas uma vez a Audi é destague no
concurso melhor carro do Brasil. Agora o Audi A4 Avant foi deito o mehor carro na

suacategoria...”

Pathos — Per suaséo pelas paixdes do publico

Os dementos que compdem a propaganda fazem um apelo as emocgbBes do
publico-avo persuadindo pelas paixdes. Paixdo pode ser definida como “desgo ardente,
sdfrego”. ® Os estudos semidticos ampliaram esta definicdo, dando uma visito mais
complexa da reagdo entre o individuo e objeto. Dessa forma, a paixdo pode ser
entendida como efeito de sentido de qudificagbes modais que modificam o sujeito do
estado. 14

Como paixdes plédticas e visuais do anincio, podemos destacar as cores frias
que foram utilizadas intenciondmente na cor da edtrada em tons grafites, harmonizando
com a cor prata do automoével remetendo a luxuosidade, estabilidade e eegéancia O
clima de outono fortalece 0 conceito de glamour, e a imagem da estrada deserta passa a
idéia de velocidade, trazendo um reforgo a0 apelo pela paixdo verba da peca “vea
como da para passar na frente de todos com degancid’, trazendo implicita no seu
discurso a vadorizacdo do publico no que se refere a0 desgo de inser¢do socid,
relacionado a necessdade de pertencer a classe dos consumidores de Audi A4.

Enfim, toda a composicdo do anincio tem o objetivo de gerar uma identificacéo

do enunciat&rio em relacdo ao enunciador.
Logos — Argumentos |6gicos da propaganda
Os argumentos logicos inseridos no discurso da propaganda do carro A4 se

apresentam na descricdo das caracteristicas do carro, onde € evidenciada todas as suas

funcbes, potencialidades, forca e lideranca da marca Apesar de nd mostrar as

13 Dicionario Aurélio. Sao Paulo, Editora Saraiva. 2004.
14 BARROS. Diana. Teoria do Discurso — Fundamentos Semidticos. Sdo Paulo, Humanitas 2001. p.61.
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caracterigticas do produto, deixa bem claro que esta oferecendo um produto de

qudidade, luxuoso, design arrojado, que sdo marcas evidentes dos produtos.

Space Fox

Figura2 — Anancio para casados Figura2 — Andncio para solteiros Figura 3 - Anuncio explicativo

Em 1949, pesquisas feitas no mercado latino-americano indicaram o Brasil como
o mehor lugar para receber a primeira féorica da marca fora da Alemanha. Em 23 de
marco de 1953, em S Paulo, nascia a Volkswagen do Brasil. Os planos da
Volkswagen ganharam novo impulso quando, em junho de 1956, o governo braslero
criou condicles para inddar no Brasl a indistria automobilistica, fixando as bases para
0 rgpido desenvolvimento do setor. A marca Volkswagen tem no Brasl um dos
principais mercados do Grupo Volkswagen e suas vendas representam 9,5% do total do
grupo em todo o0 mundo.

O caro Space Fox surgiu como uma extensio do Fox, carro langado
anteriormente no mercado, cujo conceito era “compacto por bra e gigante por dentro”.
A idéa passada pelo Fox, foi redimentada no lancamento do Space Fox, com o fator
bel eza agregado a idéa de espago, com “lindo pra quem vé gigante pra quem anda’.

Dessa forma, é possivel perceber a presenca da conformacdo, gque consiste em

uma marca da persuasio e do convencimento. Seu pape no discurso implica confirmar,
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executar tarefa de manutencéo de comportamento ja existente, com o objetivo de gerar
resposta ou ac3o da parte dos enunciat&ios. °

Na sua premissa principd: “lindo pra quem vé gigante pra quem andd’ fica
evidente que 0 Space Fox tem design especid dém de espaco fisico interno, oferecendo
0 mix de beleza e conforto. Internamente o Space Fox oferece um aumento no volume
do porta-maas que nd compromete o conforto dos passageiros traseiros. E um carro
atraente e esportivo, € a0 mesmo tempo, extremamente confortavel adequado tanto para

casados com familia como para solteiros.
Ethos — Argumentacao Per suasiva do Discur so

O ethos é identificado na marca Volkswagen, podendo ser positivo ou negativo,
a depender de quem sgja o consumidor. Caso o publico sgja o docutério, 0 ethos seréa
positivo, pois havera uma credibilidade por conta da marca Volkswagen e o modelo do
carro (Space Fox). Caso sgja ndo aocut&rio, 0 ethos sera negativo peo fato de néo
haver interesse por parte desse consumidor na marca e no modelo e por isso ndo havera
benevoléncia. Portanto para que a argumentacéo se desenvolva € preciso que aqueles a
guem a mensagem e dedtine prestem dguma atencdo, condicdo indispensavel para o
andamento de qualquer argumentaczo. 1°

O argumento persuasivo do discurso da propaganda do Space Fox é pautado
pelo argumento de muito espaco interno, design moderno e beleza. Mostrando que ha
uma preocupacdo com o diente em lhe proporcionar conforto, beleza e acima de tudo
espaco em um SO produto. Isso reforca 0 cardter inovador da marca, que apesar de ter

pouco tempo no mercado ja ganhou credibilidade e preferéncia do publico.
Pathos — Per suaséo pelas paixdes do publico

Percebemos também neste anlncio a utilizagdo da paixd como uma forte
ferramenta para a construgdo da relacéo entre a pessoa e 0 objeto desgado, que neste
caso € 0 Space Fox, onde o objetivo é fazer com que o receptor idedlize o carro como
ago que ird completar as suas necessidades e desgjos. Os pontos fortes do langamento,

espaco e beleza sdo enfatizados na peca em diversos momentos, onde sdo apresentados

B CITELLI. Adilson. Comunicacdo, Midia e Consumo. Sao Paulo. ESPM. 2005, p. 169.
16 PERELMAN. Chaim, TYTECA. Ob. cit., p.20.
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um leque de dternativas onde o caro se gudaa pefetamente ao cotidiano do
individuo, ja que a propaganda é direcionada para familias, solteiros e casados.

O primeiro anlincio da sequiéncia das pegas € direcionado para o publico casado,
onde é usada a smbologia do bolo de casamento. As pessoas que fazem parte do grupo
dos casados se sentirdo inseridas nesse perfil, podendo despertar interesse em adquirir o
produto.

Ja na segunda pega, 0 foco passa a ser os solteiros, onde surge do bolo uma
mulher, mudando o concelto da peca com tom de humor.

A composicio das pegas em tons avermelhados denota a idéia de modernidade,
inovacdo investindo principadmente na sensacdo de estimulo que causard no receptor
através da seducdo. O tom dourado do anincio contrastando com a cor da pele
bronzeada da modelo, na peca direcionada para “solteiros’ denota a idéia de diverséo e

liberdade, representando o publico que faz parte desse grupo.

Logos — Argumentos |6gicos da propaganda

Os argumentos |6gicos usados para convencer 0 espectador sdo: espaco, beleza,
design e sucesso de vendas. Ao enfaizar 0 espaco como uma das caracteristicas
principals, tem a intencdo de mostrar que 0 Space Fox é direcionado para todo o tipo de
publico sendo eles casados, solteiros e familias. Outro eemento ressaltado € a beleza do
carro, dém de possuir conforto a beleza € predominante. O design é atraente e esportivo
agregando valor ao veiculo e o Ultimo eemento ressdtado no anlincio é o suceso de
vendas que o carro alcancou.

Vde resdtar que a utilizagdo desses argumentos lOgicos vaida um discurso,

ppois servem como uma espécie de provas concretas do que esta sendo anunciado.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Conclusio

Podemos condatar com esse estudo as diferencas e semelhangas entre as duas
pecas e seus objetivos a respeito da receptividade do publico. A propaganda do A4 foi
congtruida baseada na hegemonia na marca e houve uma preocupacdo em resfirmar seu
vaor. Para tanto, percebemos uma producéo adequada ao perfil do pablico. Andisando
todos os elementos que a compde percebemos claramente a intengdo de causar impacto,
persuadindo pela autoridade e lideranca da mesma.

Ja na propaganda do Space Fox, percebemos que 0 objetivo do anunciante é
seduzir pelo lado emociond, evidenciando as caracteristicas principais do carro espaco
e bdeza e principdmente por retratar dois perfis de clientes, solteiros e casados,
sugerindo possibilidades para utilizacdo do produto.

Em sintese, podemos perceber com essa andise que os dois anunciantes
amgam adgo em comum, que € a busca incessante pela aceitacdo de um determinado
consumidor, bem como a aproximacéo e identificacd do mesmo com a marca e
produto, e paa is0 Uutilizan edraiégias diversss de persuasio, elaboradas
intencionadmente, para um auditério especifico.

10
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