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Resumo

Entendendo o processo persuasivo publicitario emqueelacdo existente entre o
emissor e 0 receptor da mensagem, este traballao aggesentar uma analise de
Publicidades Impressas de Cervejas baseada nados&aa iconicidade e a linguagem
publicitaria na construcdo do processo persuastana isso, abordaremos a questédo
discursiva e argumentativa representada nessaafyegu. Os discursos sdo manifestos
enquanto informativo e persuasivo e 0s argumentuguamto logico racional e
emocional. Assim, perceberemos como o discursagi#iio busca manifestar-se ora
com carater inteligivel, ora com carater emotives&manifestacdo é necesséria para
que haja o envolvimento do destinatario-modeloganluto. A finalidade é que esse

altimo possa ser consumido, instaurando assimlo persuasivo.
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construir imagem favoravel que possibilite habdesconsumo capazes de identificar as
aspiracdes e os desejos do destinatario com o tprdéssa ligacdo entre o destinatario
da mensagem publicitaria e o produto veiculado & & partir do processo de

persuasdo, presente no ato comunicacional da ldue. A persuasdo é uma forgca que
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influencia, de forma implicita, o interlocutaa exercer uma atitude diante do que lhe é
posto.

A formacéo persuasiva das publicidades apresemaettmentos fundamentais:
o linguistico e o icbnico. O linguistico estd pregseenquanto forca discursiva e
argumentativa dos signos verbais, apelando paranmsecos que fazem com que a
persuasdo se concretize efetivamente. Ja o icéminojmagético, corrobora 0s
operadores linguisticos enriqguecendo sobremaneirenunciado da publicidade.
Segundo BARTHES (1964, 31), as imagens sdo amb@gpadissémicas, enquanto as
mensagens verbais sdo (ou podem ser) ndo-ambigunasassemicas. A combinacao
de texto e de ilustracdo se tornara fundamenta,éa partir desses dois elementos que
entenderemos a persuasao publicitaria.

A abordagem tedrica que defendemos tem base naaTear Comunicacao
Publicitaria. Nessa teoria, buscamos estudar odgterminava o0 processo persuasivo
que liga o emissor da mensagem publicitaria aoptece com fim de seduzir e
influenciar esse ultimo ao consumo do produto Jadm Esse processo persuasivo €
caracterizado por elementos que dao forca a suads;fersuadir o destinatario. Esses
elementos sdo os iconicos e linglisticos. Essesosaelementos estudados neste
trabalho, tanto por sua importancia individualizaglaanto pela sua fusao.

De VEESTERGAARD & SCHROEDER (1988) utilizamos agliagem
publicitaria e suas caracteristicas concernentesisgoursos informativo e persuasivo,
com o objetivo de entender o processo persuasioagiio informacional e emocional.
Em MARTINS (1997) nos baseamos nos estudos argainery de carater racional, ou
informativo, e subjetivo, ou emotivo.

Partimos do principio de que a funcdo persuasavgoublicidade é melhor
alcancada quando veicula os dois registros (ic8n&dinguisticos) unificadamente.
Assim, se uma publicidade com fins comerciais, caagublicidades impressas de
cerveja, pretendam alcancar o publico-alvo e famer que este consuma o produto ou
servico veiculado, ela tera maior aceitabilidade apeesentar, unificadamente, 0s
recursos iconicos e linguisticos atrelados. Coma esthvic¢do, estabelecemos nosso

objetivo que é analisar a persuasdo em propagangasssas de cervejas nacionais, de

® Interlocutor e destinatario s&o termos sindnimepresentando o mesmo sujeito, ou seja “o recefutoato da
comunicacao” (CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2004:288)
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diversas marcas, que apresentem o registro linguifstdiscursb— e o registro iconico

—aimagem.

Quadro Teorico
A Forga Argumentativa

A linguagem publicitaria, de acordo com MARTINS 99 se destina a
apresentar caracteristicas reais e subjetivas aldufr, cuja finalidade é argumentar
para persuadir os individuos a assumirem atitu@ededdo que Ihes é oferecido através
da comunicacao.

As caracteristicas reais sdo aquelas materialmexpeessas: 0s simbolos
verbais, jargfes, girias, onomatopéias, e todascamacteristicas concernentes a
superficialidade do texto que tém finalidade infativa. As caracteristicas subjetivas
exploram o componente psico-emocional dos intettwes na interpretacdo da
mensagem publicitaria, diferentemente dos caract@@eriais do texto, por isso tém
finalidade emotiva.

MARTINS (op. cit) explica que a expressividade preocupacdo fundamental
da publicidade. Ela deve aparecer em cada slogamtaea frase de anuncio, dando a
linguagem mais eficacia e mais poder informativo.

A linguagem, pela expressividade, permite revelaasdformas: patente e
latente. A patente, ou denotada, se refere a eglidoncreta, exterior; faz parte das
caracteristicas reais da linguagem publicitaridaténte, que nao se vé, é sugerida ou
conotada. Evoca idéias e esta na intencao subgiviapressionar.

A escolha destas formas, latente e patente, depgmeéxpressividade e daquilo
gue se gquer transmitir no andncio publicitario. ilkssse uma publicidade tem fins
informativos de transmitir uma noticia, de influemcpelo racional e inteligivel, ela
usara de formas patentes para alcancar esse objeligora, se ela objetiva
impressionar o interlocutor, e emociona-lo, fazeadtespertar sentimentos, ela usara
de caracteristicas latentes para esse fim. A ope&bpela que seja mais adequada ao
objeto da frase, ao produto ou servigo, e a situadque se quer exprimir. Os

argumentos da linguagem publicitaria assimilam-sessas formas, pois a escolha

® Fazemos uso da definicdo de Discurso dada paclg&tharaudeau e Dominique Maingueneau (2004), @b g
faz uma distensé@o entre Discurso vs. Texto, ondiéscurso € concebido como a inclusdo de um textcsewm
contexto (= condi¢Bes de producéo e de recepcao).
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desses argumentos depende da carga emotiva onalagiee se pretende chegar com a
veiculacao do andncio.

O autor afirma que a linguagem da comunicacaoi@tésla € estribada em
argumentoSracionais, emocionais ou em ambos.ABgumentos l6gico-racionaisou
referenciais sdo destinados a demonstrar a utdigaética do produto, ou a explorar
seus atributos e caracteristicedm provas racionais, para poder evidenciar sua
utilidade. Eles possuem forte carater informativo.

Os Argumentos logico-emocionaisexploram o componente emocional das
pessoas. E o caso de andncios que trabalham avieladé exacerbada com fim
persuasivo, procurando cumprir a finalidade de g&@oldo destinatario. Para tanto,
defende-se sob a forma Testemunhal: quando apaedediaracdes ou depoimentos de
autoridades, ou artistas, favoraveis ao uso deupssecbu a indicacdo de servigcos. Ha
dois tipos de testemunho: (1) aquele que € destiaatespertar o desejo de imitacao da
pessoa que declara o testemunho. Este tipo utlizmagem e o depoimento de
jogadores, artistas, campedes, pessoas de des&qgupara incentivar a compra e o
uso; (2) aquele que considera pessoas de destaspial, stendo capacidade
incontestavel para testemunharem a respeito dafwrad do servigo.

Quanto a essa propriedade, GASTALDO (2002) afirma @ mundo dos
anuncios é habitualmente freqientado por “celeleésgia pessoas consideradas “fora do
comum”, que “emprestam” o prestigio e os atributpe as fazem “notaveis” a
determinados produtos que ajudam a vender, atrdgégma espécie de magia de
contato. A justaposicao do idolo ao produto dotlesignificados associados a pessoa
do idolo, de sua confiabilidade, de seu prestidgsua gldria. Esse tipo de anuncio,
chamado deéestemunhalpnormalmente emprega pessoas que freqlientam a pédaa,
que a identificacdo seja facil e imediata.

Os argumentos emotivossao centrados no emissor, e se destinam a jogar com
0s sentimentos dos destinatarios no intuito de Amwé& aceitar as mensagens. Os
Textos mistossado utilizados na maioria dos anuncios, isto €, aggumentos racionais
e argumentos emocionais, como forma mais aceitped®uadir o consumidor. Esses
anuncios trabalham a emotividade, mas ndo sob ameafsubjetiva, mas sim racional,

em que o esfor¢o inconsciente do interlocutor néemgerido.

" A orientacdo tedrica que assumimos quanto a md@die argumentativa é de cunho da teoria da coagditic
publicitaria, preconizada por MARTINS (1997).
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A Forca Discursiva

Os argumentos que s&o apresentados nas mensagenguase sempre, ao
encontro das expectativas dos consumidores, dexasdelizes e os fazendo acreditar
nas possibilidades de satisfazer seus desejoss Bggamentos se concretizam a partir
do discurso publicitario. Da forma como entendentiesurso, a linguagem publicitaria
é entendida como forma de acédo, objetivando persoatterlocutor a partir dos
argumentos.

Segundo VEESTERGAARD & SCHROEDER (1988), a propagaconstitui
uma funcdo publica de comunicacdo verbal e ndoaledompreendendo signos
linglisticos e iconicos, e no desempenho destétueta tem de operar como discurso
informativo e persuasivo.

No discurso informativo, a propaganda cumprird Soalidade de transmitir
significacdo, apenas como recurso informativo.dxjgbe os dados para deixar o leitor
tirar conclus@es, por isso o carater informativesif, lanca mao de variados recursos,
tanto visuais, quanto verbais e sonoros. Com asrses visuais, ou ilustracdes, ela
apresenta o produto, destaca e o enfatiza, mostrdivmlga 0 nome ou marca, e
simboliza-o em estereotipos ja consagrados. Corecnssos linglisticos, a significagdo
poderd advir de textos que demonstrem os resultadd®neficios do produto;
descrevam caracteristicas e atributos; e narremrépaia historia.

Ja no discurso persuasivo, ou de convencimemim@aganda recorre a apelos
verbais ou visuais que objetivam fazer o destimat@ereditar naquilo que ela propde.
Esses apelos podem vir concretizados em imagensas$o cores, volumes, gestos,
olhares, expressdes corporais, isto €, em rostos,bau partes do corpo, em idolos,
artistas, heraois, esportistas e em ambientes suggstlegantes. Esses apelos traduzem
sensibilidade, charme, erotismo, beleza, podegrégidade, prestigio, saude, etc.

Até aqui podemos concluir que a linguagem pulliEt tem dupla funcao:
informativa e persuasiva. A manifestacdo do pracesmgumentativo racional esta
representada pelo discurso informativo, a partical@cteristicas reais ja mencionadas;
ja o processo argumentativo emocional esta presentiscurso persuasivo, a partir

caracteristicas subjetivas do produto veiculadputdicidade.

Andlise doCorpus
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Linguagem Publicitaria: A Linguagem Racional

Essa secdo visa analisar a linguagem publicitnguanto apelo racional.
Apresentamos as caracteristicas que dao sustésddeila essa linguagem racional,
justificando a andlise com a escolha de um anUpeidicitario que sustentem nossa
defesa.

No exemplo da cerveja Bohefi@er anexo pag. 29, FIG. 01), o que justifica a
finalidade racional € a presenca de uma linguagemressivamente patente, ou seja,
denotada, que se refere a realidade concreta ditproerveja Bohemia, e que possui
elementos perceptivos a visdo (como o0s enunciadamagens) que levam ao
conhecimento das caracteristicas do produto.

Isso se justifica pela presenca do enunciado goabeca a publicidade “Nada
como um pouco de teoria para justificar a pratidgsse modo, temos a percepcao de
gue a publicidade conter4a um conteddo de cunhomakcembasada em uma teoria, na
qual justifique a pratica do consumo da cerveja.

A presenca do enunciado “Veja como a variacdo dbiemlapulo, extrato e
fermentacdo resulta em sabores Uanicos” leva ao ecimento do destinatario
caracteristicas reais do produto, o que o compdenme € seu processo de fabricagéo.

Ha, também, uma explicacdo similar das quatrastgmcerveja que compdem a
marca Bohemia: Pilsen, Schwarzbier, Weissbier, Rie Nesse quesito, percebemos
como a linguagem racional publicitaria é estribagaargumentos Iégico-racionais que
se destinam a explorar os atributos e caractersstio produto para poder evidenciar
sua utilidade. Temos, por exemplo, o enunciado “Tamgem em Pilsen, cidade
localizada na regido da Bohemia, na Republica TasHeerco dos IUpulos mais finos do
mundo”, no qual verificamos com exatiddo o atribdéo origem (Republica Tcheca)
para evidenciar caracteristicas da cerveja (tarmgos mais finos do mundo).

Temos, também, a presenca do enunciado “Possagtedsticas marcantes de
malte torrado, € moderadamente encorpada e temilibeig perfeito entre o doce e o
amargo”, que se baseia em uma prova racional @gubibrio perfeito entre o doce e o
amargo) centradas em caracteristicas intrinsecpsodoto (marcacdo de malte torrado
e encorpada) que sao logicos e ndo podem ser tamiesAssim, se a propria empresa

8 (Veja, Ed. 1888, n° 03, 19/01/05)
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Bohemia, se dispde a proclamar que sua cervejalip@ss caracteristicas, ela assume
uma posi¢do com capacidade incontestavel de duvida.

E, por fim, o enunciado “Nada se compara ao que wa@i sentir ao beber”
apresenta a proposicao de consumo do produto cemdade absoluta, apoiando-se no
fato de que seus produtos sdo os melhores e ompacaveis. Isso se justifica pela
presenca marcante e exaustiva de enunciados geseafam as caracteristicas do
produto e o modo como é preparado, afirmando-seagrq linguagem racional da
publicidade.

Essa publicidade também é representativa do disquublicitario informativo,
pois nota-se que sua finalidade principal € tratissignificacdo quanto ao produto.
Para tanto, a publicidade apresenta a imagem ddufmro(cerveja Bohemia),
destacando-o em primeiro plano, mostrando a maoteerBia e divulgando os varios
tipos de cerveja que a ela sdo vinculados, simdrodia-os em estere6tipos de melhor e
mais completo. Como recurso linglistico, demonstizeneficio do produto, como a
incomparavel sensacdo que o0 consumidor vai seatibeber a cerveja; descreve
caracteristicas e atributos, como os processosmeehtacdo e a adicdo de malte,
lpulo e extrato que conferem sabor caracteristicdiferenciado de cada cerveja
Bohemia; narra o processo de criagdo e a histérieedveja, como no enunciado “E
uma cerveja de alta fermentacao...”e “...veio dagejas Ale, surgidas na Inglaterra do
século XVIII". Finalmente, percebemos a finalidaddgormativa e racional da
publicidade Bohemia, apresentada a partir de argtosespecificos e de um discurso
proprio.

Linguagem Publicitaria: A Linguagem Emocional

O objetivo central dessa sec¢do é analisar a lgggugublicitaria enquanto apelo
emocional. Para a andlise a ser efetuada, apressetaas caracteristicas que dao
sustentabilidade a linguagem emocional, baseandwradados das pecas publicitaria
que justifigue nossa analise.

A linguagem emocional também esta presente nagidduie da cerveja SKol
(ver anexo pag. 30, FIG. 02), pela presenca deteaisticas especificas que justificam

nossa analise. Essas caracteristicas denominaobsdiveas e concernem ao efeito de

% (Veja, Ed. 1937, n® 52, 28/12/05)
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sentido que o destinatario da mensagem publicitirseca ao tentar interpreta-la. No
caso da cerveja Skol, o sentido da duvida estéempmesgracas a interpretacdo do
enunciado “Dispense o isopor por dois motivos:ragja fica gelada por mais tempo e
0 isopor é quadrado”, pois gera inquietacdo noirddario, que busca interpretar
exatamente o enunciado. Esse efeito de duvida @&dgepelo questionamento de
“porque o isopor deve ser dispensado por ser qdadr&ssa questdo se justifica
quando percebemos que se trata de uma publicidaderdeja Skol, que presa por tudo
que é redondo.

Temos, também, a presenca da linguagem latentsupocarga expressiva, que
busca evocar idéias na interpretacdo da publicidaplartir de uma leitura conotativa.
Assim, o efeito de davida € um tipo de idéia evacaeéla linguagem latente, e a
presenca do “redondice” da cerveja Skol € umarbeionotativa que da base a
evocacdo de idéias. Possui carater emotivo poressar sensacoes relacionadas ao
produto (como a sensagao de inquietagdo na bukca¥pretacdo exata).

A publicidade é representada pelos argumentosdéginocionais por explorar o
componente emocional das pessoas. Uma de suadecstaras marcantes é ser
centrada no emissor (por isso sO corretamentepmetamos a publicidade quando
relacionamos o enunciado de duivida ao produto geiskol). Outra caracteristica é
jogar com os sentimentos do destinatario (como tnédd) no intuito de mové-los a
aceitar a mensagem do proprio produto.

Atestamos a presenca de outras caracteristicasrapiezem emotividade dos
argumentos légico-emocionais: 1) as expressdeamztivas: “Gelada por muito mais
tempo!”; 2) os adjetivos qualificativos “gelada” ‘guadrado”; 3) o superlativo
“geladona”; e 4) os diminutivos “redondice” e “gdilee”.

Por fim, a linguagem emotiva da publicidade davejer Skol, manifesta-se
enquanto discurso persuasivo por apresentar applesobjetivam fazer acreditar
naquilo que se propde. Como apelo visual temopr@esentacao iconica de uma praia
limpa, com o mar brando, e na areia a presencandehwla de futebol, e a caixa de
isopor servindo como um gol para o possivel jogsiiy, tem-se a idéia de que a caixa
de isopor ndo sendo mais necessaria, servirialdeagm o jogo de futebol. E algo a ser
ressaltado é que, como futebol, cerveja e pra@oestmpre presentes, e ligados, na
publicidade, sendo representativos de uma idergidadional. No mesmo caso, quando
se veicula mulheres sensuais, cerveja e praiangdarto recurso lingiistico, o jogo

com as palavras “redondice” e “geladice” se comaettcomo apelo emocional
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objetivando impressionar o interlocutor do discysetsuasivo, fazendo-o aceitar aquilo
gue é posto (de que temos que dispensar o is@motar a nova lata Skol).

No exemplo da cerveja Antarcti€qver anexo pag. 31, FIG. 03), mais uma vez
sdo confirmadas as analises referentes a linguagyaocional, pela presenca de
caracteristicas subjetivas de idéias implicitaamo efeitos de sentido no destinatario
pela interpretacdo da mensagem. Isso é possivel ye@tulagcdo do enunciado “A
People acaba de descobrir o que todo bebedorlgéicabia. O, pessolzinho atrasado”.
Nele, esta implicita a idéia do que a People acal@odescobrir e que todo bebedor
oficial ja sabia.

Assim, temos expressa a linguagem expressivaidetagao latente, evocando
idéias (como a busca pelo sentido do implicito noneiado veiculado) na intencao
subjetiva de impressionar.

Essa intencdo € possivel até 0 momento que alseaniplicito do enunciado é
contextualizado. Abaixo do enunciado é grafado utmop com letras menores: “Juliana
Paes. A musa dos Bebedores Oficiais, na lista @@srais lindas da revista People”,
que da sentido a idéia implicita presente no prionenunciado. Agora, a idéia do que a
People acabou de descobrir, e que todo bebedaalghicsabia, € que Juliana Paes é
uma das mulheres mais lindas do mundo.

Essa linguagem emocional, além de ser composia patacteristicas analisadas
acima, é estribada em argumentos l6gico-emociomais, exploram o componente
emocional das pessoas. Eles sdo centrados no elfuissaeja Antartica e Juliana Paes)
e destinam-se a jogar com 0s sentimentos dos d&stos no intuito de mové-los a
aceitar a mensagem. Traduz emotividade pelas éigégs, como no exemplo “O,
pessoalzinho atrasado”, nos adjetivos qualificativilindas” e “musas”, nos
superlativos “mais lindas”= lindissimas, e nos dintivos “pessoalzinho”. Essas
caracteristicas sdo dados que dao forca a linguageotiva e se concretizam como
caracteristicas dos argumentos l6gico-emocionais.

Os argumentos emocionais possuem, também, a ftestamunhal, quando
apresenta artistas que dao depoimentos favorawgisoaluto. No caso da publicidade
analisada, ndo apresenta-se recursos verbais demdego da artista Juliana Paes, mas

possui a veiculagdo de sua imagem corporal, vestidaum biquini estampado com a

10 (Veja, Ed. 1955, n° 18, 10/05/06)
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imagem da cerveja Antartica, e semblante de feldedgque conferem aceitabilidade ao
produto.

Temos a presenca de uma celebridade (Juliana Qae€mpresta seu prestigio
enguanto artista e seu atributo fisico de femiadi&l ao produto cerveja Antartica, que
ajuda na aceitabilidade por parte do destinatatimvés da magia de contato entre a
personagem e o produto. A justaposicdo do idolpraduto dota-o de significados
associados a pessoa do idolo, de sua confiabilidedeeu prestigio, de sua fama. A
identificacdo é facil e imediata, por que a atredcula, quotidianamente, os meios
midiaticos.

Para evitar qualquer tipo de ambiglidade quamibegpretacdo da mensagem, o
uso do biquini da cerveja Antartica intervém paelagecer qualquer davida que possa
existir na relacdo personagem/produto. A legendbaida Paes. A musa dos Bebedores
Oficiais, na lista das 100 mais lindas da revistaghe”, também tem funcdo de dar
maior significacéo a linguagem emocional, e egtalquer tipo de ambigtidade.

Quanto ao discurso persuasivo, além da presensacdeacteristicas dos
argumentos emocionais, a publicidade recorre abap@rbais e visuais que objetivam
fazer acreditar na viabilidade do produto. Assimapelo concretizado na cores da
publicidade (multicor) e nos gestos e olhares dasgmagem concretizam esse objetivo.
O rosto belo da atriz e a veiculacdo de seu copgmas vestida com trajes minimos
apelam para esse discurso, que apresenta um aenlsegéstivo (praia) capaz de

traduzir charme, erotismo e beleza da personagem.

Linguagem Publicitaria: A Linguagem Mista

Este terceiro sub-tépico tem a finalidade de destnan analises referentes a
linguagem mista, enquanto manifestacao racionah@mnal. Entende-se que a unido
de argumentos racionais e emocionais é a forma mmeéita para persuadir o
destinatario, sendo o lado emotivo 0 mais traballgaee o racional, pois, assim como
disse MARTINS (1997), sabe-se que as pessoas sa® imfuenciaveis pelos
sentimentos do que pela razao.

No caso da publicidade da cerveja Brahnfeer anexo pag. 32, FIG. 04), temos

presente a linguagem mista pela forca da fusdmdadgem informativa e emotiva. O

1 (Veja, Ed. 1918, n° 33, 17/08/05)
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enunciado “O site que é feito pra vocé que é lqmofutebol: noticias, downloads,

games, teste de conhecimentos e muito maisw.brahma.com.Br traz em si

caracteristicas proprias da linguagem racional pmtende transmitir uma informacéo,
uma noticia, em que existe um site para quem éol@ar futebol, onde é possivel
encontrar varias coisas do mundo futebolisticdgh a ser ressaltado € como o futebol
e a cerveja sempre apresentam-se na publicidadeorfarmidade. Essa noticia néo
quer apenas veicular o nome/marca do produto (Baghmas sim usar o futebol como
meio de divulgacéo de seu nome.

Portanto, ligamo-nos a linguagem emotiva, poigpartir dessa que averiguamos
como caracteristica a linguagem conotativa, queavdéias a partir do produto. O
futebol sendo usado como meio para evocar sentidodestinatario da mensagem,
fazendo com que esse ultimo assimile a cervejdugebol como as paixdes nacionais.
Essa idéia evocada € provada com a veiculagdowwiedo “Drible com as maos”, no
qual evoca um efeito de sentido especifico napnegsicdo do destinatario, que o leva a
davida, pois o termo “Drible” é caracteristico @& am movimento com 0s pes, e nao
com as maos. Portanto, ele recorre a pelos lingi$se iconicos, proprio do discurso
persuasivo, que o faz entender o sentido exato mmceéado. Como elemento
linguistico, o enunciado “O site que é feito praé&ajue é louco por futebol” e o apelo
icbnico da figura de um jogador de futebol dandodrmble com a tampa de cerveja
Brahma, o faz selecionar o sentido de aproximag#e ¢utebol e cerveja, e entender
que o enunciado tem a finalidade de fazer com queles que sé&o loucos por futebol
possam driblar com as maos o computador e acessiarda cerveja Brahma.

Resultados

Os resultados obtidos na analise das publicidedpsessas de cerveja, no que
condiz a Linguagem Publicitéria, referem-se a presedos argumentos e discursos
peculiares as caracteristicas informativas e subfet

Quanto a expressividade, as publicidades de eem@jesentam pouca carga
informativa, ndo tendo, prioritariamente, a finatié de demonstrar a utilidade prética
da cerveja, mas sim, possuem forte carater latehteidando sensacgfes e sentimentos,
objetivando gerar, no interlocutor, a aceitabilieladio produto. Essa aceitabilidade
concretiza-se com o consumo primario e permanented/eja, concluindo o ciclo do

processo persuasivo. Constatou-se também que eaesses§o persuasivo pode
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convencer (pelo racional, de carga informativapdepemocionar (pelo emocional, de
carga subjetiva), separadamente ou sob a formargasentos mistos. Isso quer dizer
gue um texto pode suscitar apelo forte para aag@gtde determinado produto, mas a
decisédo de compra dependera da forma usada denoimeato (racional, emocional ou
mista). O apelo mais encontrado nas publicidades ow&veja foi o
emocional/persuasivo. Assim, concernente ao discymsrsuasivo, a presenca de
pessoas famosas nos anuncios, e conseqiente e&soa@ produto, faz com que a
aceitabilidade do produto pelo destinatario sejdamaior.

J& quanto a presenca dos discursos, as publisidieeerveja apresentam o
informativo apenas para conhecimento das carabtessdo produto. Esse discurso
serve de base informativa para a finalidade praloim discurso persuasivo, ou seja,
aproximar o mundo da publicidade ao contexto derlmtutor. Com essa finalidade, a
forma testemunhal do discurso persuasivo apresesttarrentemente, a imagem e o
depoimento de um artista favoravel a cerveja. Gtarexpde um depoimento como
forma de aceitabilidade do produto e todo seu jgiest fama sdo conferidos a cerveja.
Isso faz com que a forma testemunhal do discurssupsivo exerca uma seducdo no
interlocutor, fazendo com que ele consuma o prodagsim concretizando o processo
persuasivo.

Outro resultado constatado é que as caractessieds presentes na linguagem
publicitaria sdo expressas para dar significacdoadacteristicas subjetivas. As reais
representam a fungao informativa e servem de basegpconcretizacdo das subjetivas
enquanto fungdo emotiva. Portanto, toda carganmdtva presente na publicidade tem
a finalidade de servir de base para a concretizagéativa e futuro envolvimento do
destinatario com a cerveja veiculada.

Quanto a forca argumentativa, 0s argumentos légicocionais foram
encontrados com maior facilidade e quantidade @oogudgico-racionais ou mistos. O
gue depreendemos é que, como um dos objetivonglaatiem publicitaria € elucidar
pela emocdo mais do que pela razéo, o caratetdales sensacdes sugeridas neste tipo
de processo argumentativo emocional é mais fortgu#oo racional ou o misto nos
anuancios de cerveja analisados. E para exercengiidude emocionar, a linguagem
publicitaria apresenta mecanismos, como os “mareadde tendencionalidade”, que
apelam para a persuasao linguistica do destinatanmensagem publicitaria, levando-o

a crer no beneficio do uso do produto.
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Conclusbes

Depreendemos, inicialmente, que a linguagem pitdoii@ busca a persuasao do
sujeito-leitor pela presenca argumentativa ou dssea. A linguagem faz com que esse
sujeito-leitor se envolva na mensagem a partimtepretacdo dos signos verbais que
compdem a publicidade. Esse sujeito busca elemdinigisisticos para interpretar e
validar as informacfes percebidas a primeira vistan a imagem inserindo-se no
processo persuasivo. Assim, 0 processo persuasivauigo mais do que uma
interpretacdo ou a presenca de elementos, e salagho existente entre o emissor da
mensagem publicitaria e o receptor, na qual o emig®m intencdo subjetiva, tenta
impressionar o receptor. Todo o envolvimento eetréssor e receptor concretiza o
processo persuasivo. Aqui sim a interpretacdo termentos publicitarios (icones e
linguagens) tem fung&o primordial, pois sao eles duecionam o envolvimento do
receptor. Quanto mais forte for a relacdo entreesesslementos, maior serd o
envolvimento do destinatario, melhor sera a suearpnétacdo e mais efetivo sera o
processo persuasivo, pois sua relacdo com o preeitalado sera cada vez maior, e

seu envolvimento no ciclo persuasivo mais concreto.
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Anexos?

FIGURA 01: Publicidade da Cerveja Bohemia
FONTE: Veja, Ed. 1888, n° 03, 19/01/05

FIGURA 02: Publicidade da Cerveja Skol
FONTE: Veja, Ed. 1937, n° 52, 28/12/05

FIGURA 03: Publicidade da Cerveja Antarctica
FONTE: Veja, Ed. 1955, n° 18, 10/05/06

FIGURA 04: Publicidade da Cerveja Brahma
FONTE: Veja, Ed. 1918, n° 33, 17/08/05

12 Nao foi possivel a apresentacéio das propriasgidddies no corpo do trabalho pois essas ndo sapocmas
pelo sistema de envio, assim, fica mencionada apmrmafonte. Contudo, as mesmas serao expostasaser@tacao
oral do trabalho.
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