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“Ao nos situarmos dentro de uma teoria da argumentacao
— espaco da intersubjetividade — estamos em pleno campo
da convergéncia para uma agdo. A Retorica aqui figura em
toda a sua plenitude, tal como era concebida na
Antiguidade pelos fil6sofos greco-romanos, que nao
separavam sabedoria e palavra (diriamos, discurso).”
(Lineide do Lago Salvador Mosca)



RESUMO

Inserida na perspectiva das teorias linguisticas, mais precisamente daquelas que tratam do
funcionamento da linguagem na sociedade, proponho-me a pensar, nesta pesquisa, as
estratégias argumentativas que sdo colocadas em prética no discurso publicitario. Embasada
na Teoria da Argumentacdo de Perelman & Tyteca, pretendo identificar como a pratica
linguageira da Argumentacdo produz sentidos na construcdo do discurso publicitario, em
especial, o discurso publicitario educacional. Para isso, foi selecionado como material de
analise um conjunto de anuncios publicitérios de Instituicbes de Ensino (IEs). Pretendo, a
partir desta investigacdo, compreender as relacbes mercadoldgicas que tém se estabelecido
entre a publicidade e a educacdo e os tracos argumentativos presentes nas andncios
publicitérios analisados no corpus. O interesse pela publicidade educacional se d& pensando a
linguagem, muito além de sua funcdo como instrumento de comunica¢do, mas sim
considerando a linguagem como uma prética social que atua na constituicdo de sentidos e de
sujeitos, como forma de acdo sobre outrem que se d& através e pela Argumentacéo. Perelman
& Tyteca destacam que a linguagem ndo é apenas um meio de comunicagdo e sim que a
argumentacdo esta inscrita na linguagem com valor persuasivo e decisorio. Neste trabalho,
observa-se ndo apenas o que estd no texto da publicidade, mas também como a imagem, nas
pecas publicitarias, pode funcionar como um argumento contundente na persuasdo. Formular
respostas para este questionamentos € um trabalho complexo e, de certa forma, relativo, uma
vez que em fungdo das condi¢des de producédo de cada texto publicitério, para cada Instituigao
de Ensino, em épocas distintas, pode-se chegar a respostas diferentes.



ABSTRACT

Inserted in the perspective of linguistic theories, more specifically those that deal with the
functioning of language in society, | think, in this research, the argumentative strategies that
are put into practice in advertising discourse. Based on the Theory of Argumentation
Perelman Tyteca , | want to identify how the practice of language Argument produces
meanings in construction of advertising discourse, in particular, the speech educational
advertising. For this reason, was selected as material for analysis a set of advertisements of
Educational Institutions (EIs). | want to, from this research, understand the market relations
that have been established between the advertising and the education and the argumentative
traits present in advertising campaigns analyzed in the corpus. The interest in educational
advertising is thinking about the language, far beyond its function as an instrument of
communication, but considering language as a social practice that operates in the constitution
of meaning and subject, as a way of action on others that occurs through and by
Argument. Perelman & Tyteca highlight the fact that language is not only a means of
communication, but that argument is entered in the language with persuasive value and
decision-making. In this work, it was observed that not only what is in the text of advertising,
but also as the image in advertising pieces, can function as an argument forceful
persuasion. In this work, it was observed that not only what is in the text of advertising, but
also as the image in advertising pieces, can function as an argument forceful persuasion.
Formulate answers to these questions is a complex job and, in a way, on, since in the light of
the conditions of production of each advertisement, for each Educational Institution, at
different times, you can get the different answers.



INTRODUCAO

“A gente se acostuma a andar na rua e ver cartazes. A abrir as
revistas e ver anuncios. A ligar a televisdo e assistir a
comerciais. A ir ao cinema e engolir publicidade. A ser
instigado, conduzido, desnorteado, langcado na infindavel
catarata dos produtos™.

Marina Colasanti

A origem desta pesquisa se deu com minhas experiéncias didrias ao planejar,
conceitualizar, coordenar e executar campanhas publicitarias para a Instituicdo de Ensino
onde trabalho.

Desafio diario de criatividade e realinhamento de valores, simbolos e ideias. Desta
forma, muitos destes questionamentos pessoais e profissionais sdo a origem e o fim destas
linhas. Minha maior busca é a de identificar e, acima de tudo, compreender melhor o discurso
da publicidade educacional, seus argumentos, seus meandros e sentidos, sua finalidade e
resultados, seus sujeitos e, enfim, sua razao de ser e de se fazer.

A questdo que me interessa investigar diz respeito a duas &reas do conhecimento que,
nos ultimos anos, tém se aproximado significativamente influenciadas, sem divida nenhuma,
pela ldgica capitalista neoliberal constitutiva das relacbes a partir do século XX. Estou me
referindo aqui as relacbes mercadoldgicas que tém se estabelecido entre a publicidade e a
educacio. E possivel observar que uma operagéo estratégica do sistema neoliberal transfere a
educacdo da esfera politica para a esfera do mercado capitalista, transformando assim seu
carater de “direito” e reduzindo-a a uma condi¢do de propriedade, seguindo o modelo de
homem neoliberal que € o cidaddo consumidor.

O neoliberalismo evidenciou uma nova forma de ver a educagédo, associando-a aos
principios mercadolégicos de produtividade e rentabilidade, introduzindo nas institui¢des de
ensino a pratica da concorréncia. A concorréncia no mercado trouxe a algumas escolas uma
mudanca nas suas relagdes, transformando quem ensina num prestador de servigco, quem
aprende no cliente, e a educagdo em um produto a ser produzido com alta ou baixa qualidade.

Importante ressaltar que aquilo que me interessa ndo € analisar a funcdo
mercadoldgica do produto oferecido no anuncio, ou a relagdo do valor de uso ou do valor de
troca. Em outras palavras, pretendo, a partir desta pesquisa, conhecer e compreender os fatos
que podem ser tomados como motivadores deste processo mercadoldgico e as estratégias

argumentativas presentes nas campanhas publicitarias analisadas no corpus.
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O objetivo neste trabalho é perceber, através da analise das publicidades educacionais,
como ocorreu a comodificagdo * do discurso educacional na expressdo linguistica. Identificar
a transferéncia dos discursos do mercado, de seu vocabulario especifico, sua sintaxe e

argumentacdo em funcionamento no discurso educacional.

A educacdo, assim como a cultura, artes e outras manifestacdes sociais
passam a ser vistos como industrias, destinadas a produzir, a comercializar e
a vender mercadorias culturais e educacionais a seus ‘clientes’ ou
‘consumidores’. (Fairclough, 200, p.255)

Abro um pequeno paréntese aqui para refletir sobre a defini¢cdo de educagdo como uma
pratica social cuja origem e fim sdo a sociedade e a cultura. O socidlogo francés Emile

Durkheim compreende que:

A educacdo € a agdo exercida pelas geragdes adultas sobre as geragdes que ndo se
encontram ainda preparadas para a vida social; tem por objeto suscitar e desenvolver
na crianga certo nimero de estados fisicos, intelectuais e morais recamados pela
sociedade politica no seu conjunto e pelo meio especial a que a crianga,
particularmente, se destina. (DURKHEIN apud BRANDAO, 2007).

Da educagédo, espera-se que cumpra sua funcdo de contribuir na formacgdo do ser
humano, garantindo seu desenvolvimento intelectual, profissional e pessoal e reduzindo, quica
eliminando, as desigualdades sociais.

Estudando mais a fundo a obra de Brand&o, 2011, compreendo que seria ingénuo
pensar que a educacdo de hoje possa ser equiparada aos ensinamentos transmitidos de uns
para outros em uma pequena aldeia tribal, ou ainda que mantivemos o modelo dos gregos, a
polis.

A realidade atual é de uma ordem social capitalista, comandada por um amplo e
complexo sistema de relagdes de produgéo, o que reduz a educacéo, e tantas outras coisas da
vida, a um sistema de troca regido pela oposigo capital versus trabalho. A educacéo deixa de
valer pelo que é e pelo que representa para o individuo. Ela passa a valer como bem de
mercado, é paga e, as vezes, custa caro.

Aparece entdo a educacdo como propriedade, como sistema e surge ai o
estabelecimento escola, local onde se controla o que se ensina e a quem se ensina; eis ai o
saber como instrumento de poder. Segundo Foucault (1995, p.242), a especificidade da
relacdo de poder é que ela ndo age sob estado de violéncia (embora possa ocasionalmente
ocorrer), mas “como um modo de agéo de alguns sobre outros”.

Desta maneira a educagéo passa a funcionar como uma instituicdo legitimadora do
papel do cidaddo na sociedade, sua forga vai depender, em relacdo direta, do seu acesso a

educagéo e assim, consequentemente, determina-se sua posi¢do na hierarquia social.

! Fairclough chama de comodificacdo o processo pelo qual as instituicdes sociais passam a ser definidas e
organizadas, apesar de ndo produzir mercadorias no sentido stricto da palavra, em termos de producdo,
distribuicdo e consumo de mercadorias.
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A escola torna-se entdo uma empresa e utiliza-se de diferentes recursos para seduzir
pais e alunos a adentrar em seu espaco “pedagdgico”. Assim, com o passar do tempo, frente
as mudancas no sistema de ensino brasileiro, o conhecimento (re)produzido na escola passa a
ser comercializado. Este processo de reestruturagéo educacional em que a escola tende a ser
vista sob os moldes produtivistas e empresariais pode ser metaforicamente intitulado como a
“mcdonaldizacdo® da escola”; onde as instituicBes escolares passam a funcionar como
empresas produtoras de servicos educacionais que buscam a lideranca através de vantagens
competitivas. Mcdonaldizar a escola supfe pensa-la como uma instituicdo flexivel que deve
reagir aos estimulos (os sinais) emitidos por um mercado educacional altamente competitivo.

O que isso tem a ver com a educagdo? A resposta é: se a instituicdo escolar passa a se
configurar como mercado educacional, as escolas devem definir estratégias competitivas para
atuar em tais mercados, conquistando nichos que respondam de forma especifica a
diversidade existente nas demandas de consumo por educacdo e esta acdo é muitas vezes
dinamizada através da publicidade educacional.

Frente ao exposto sobre as condi¢bes de producdo do atual sistema escolar, é preciso
destacar que interessa-me investigar como se constrdi a argumentagdo nos andncios que
constituem o corpus desta pesquisa. Desta maneira, trata-se de identificar como a prética
linguageira da argumentagdo produz sentidos na construgdo de um discurso publicitario, em
especial, no discurso publicitario educacional. O questionamento que me movimenta em
direcéo a esta reflexdo é o seguinte: estaria a publicidade transformando a educagéo em um
produto de mercado? Como a arte da argumentagdo contribui para que este fenbmeno se
apresente?

Para desenvolver esta temética de pesquisa, inserida em uma perspectiva seméantico-
argumentativa, interessa-me pensar os efeitos de sentido que séo produzidos para a educagao
a medida que esta vem sendo transformada em produto de consumo, ndo s6 pelos
instrumentos da publicidade, como também, pelas préprias instituicdes de ensino que, pouco a
pouco, passam a considera-la como um servico e/ou produto a ser oferecido. Este processo de
mercantilizacdo da educagdo pode ser perceptivel se observarmos as relagbes, por exemplo,
entre a universidade e o sistema produtivo ou 0s cursos técnicos e o mercado de trabalho.

Schwartzman afirma, ao analisar as relagfes entre a universidade e o sistema produtivo:

"Uma politica cientifica e tecnolégica que ndo contempla o mercado, que é
hoje inevitavelmente internacional, ndo tem muito futuro; uma politica que
confia cegamente nesse mercado tampouco ird muito longe”. (s.d. p. 33).

2 0 processo “mcdonaldizacio” expressa essa mudanca institucional dirigida a conformar as bases de uma escola
toyotizada, uma escola de alto desempenho, a administrada pelos novos lideres gerenciais, os quais planejam
formas de aprendizagem de novas habilidades exigidas por um local de trabalho reestrurado, formas que sejam
concretas, praticas, ligadas a vida real e organizadas através de equipes de trabalho (Wexler- 1995: 162).
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Formular respostas para este questionamentos é um trabalho complexo e, de certa,
forma relativo. Em fungdo das condicfes de producdo de cada texto publicitario, para cada
escola, em épocas distintas, pode-se chegar a respostas diferentes. Para tanto proponho, neste
projeto, uma abordagem “Entre a imagem e o texto: os caminhos da argumentacdo na
publicidade das instituicdes de ensino”.

Toma-se aqui, como questdo de andlise, a argumentacdo, uma vez que
compreendemos, € na e pela linguagem que se pode observar os movimentos e 0s
deslocamentos da sociedade e de suas instituicdes educacionais. Numa época em que as
tecnologias da informagdo e da comunicagdo perpassam e influenciam significativamente o
cotidiano da vida, dos estudos e do trabalho de todos nos cidaddos e que “o ensino ndo pode
mais ser um monopolio das escolas. Na sociedade pos-capitalista, a educagdo precisa permear
toda a sociedade.” (DRUCKER, 1993,p.154).

Tem-se, portanto, a argumentacdo como entrada para esta reflexdo. O ato de
argumentar/persuadir aplicado como técnica discursiva, também na publicidade, varia de
acordo com diversos fatores: faixa etéaria, classe econdmica, sexo e, principalmente,
expectativas, do possivel consumidor. Seguindo este raciocinio, a publicidade educacional
devera seguir um minucioso script a fim de atingir os objetivos propostos, ou seja, determinar
quais estratégias argumentativas levardo o sujeito a se identificar com o produto apresentado
no e pelo discurso publicitério.

O interesse pela publicidade educacional se da pensando a linguagem, muito além de
sua funcdo como instrumento de comunicacdo, mas sim considerando a linguagem
publicitaria como uma pratica social que atua na constituicdo de sentidos e de sujeitos, como
forma de acéo sobre outrem, através da e pela argumentacéo.

Pensando a publicidade, como nos diz Carrozza:

[...] a publicidade é um fazer determinado por sentidos que se relacionam com o
préprio modo como a sociedade atual se organiza em torno de uma forma-sujeito
histérica de direito, que tem no capitalismo sua formacao ideol6gica dominante. Nesse
sentido, tendo a relagdo de consumo como estruturante do capitalismo, a publicidade
se mostra como um fazer técnico-oferente. (2010, p.3)

J& sobre a linguagem, Mosca (2004), em “Velhas e Novas Retoricas: Convergéncias e

Desdobramentos” nos esclarece sobre o carater utilitario da Retérica e diz:

[...] é assim instrumento ndo s6 de informacdo, mas basicamente de argumentagado
e esta, por sua vez, se dd na comunicacdo e pela comunicacdo, razdo pela qual a
argumentacgdo é sempre situada, dando-se basicamente num processo de dialogo, isto
é, num contato entre os sujeitos.® (p.27)

E a linguagem vista como uma forma de o sujeito se relacionar com o mundo, agir,

reagir, interagir e, desta maneira, se constituir enquanto sujeito.

® Grifos da autora. MOSCA, L.L.S. “Retéricas de Ontem e de Hoje”. Sdo Paulo: Associacio editorial
Humanitas, 2004.
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Perelman & Tyteca destacam que a linguagem ndo é apenas um meio de comunicacéo
e sim que a argumentagéo esta inscrita no uso da linguagem com valor persuasivo e decisorio,
os autores defendem o emprego de técnicas discursivas como estratégia conducente ao ato de
persuadir.

Desse modo, dentre os objetivos desta pesquisa, pode-se apontar, como objetivo geral:
investigar e compreender os efeitos de sentido, provocados pela pratica da linguagem
argumentativa, nos anuncios publicitarios educacionais.

Com estes movimentos de anélise pretendo, citando Foucault:

“[...] compreender o processo de articulagdo entre os discursos e a producdo
de sentidos com uma visdo menos ingénua da linguagem. Que esta
(linguagem) possa ser vista como 0 espaco onde se estabelecem as relagdes
de poder, pois o discurso (no caso o discurso publicitéario) é o espago em que
saber e poder se articulam, pois aquele que fala, fala de algum lugar, a partir
de um direito reconhecido institucionalmente” (2004: p.66).

Além disso, outros sdo o0s objetivos especificos : analisar o modo como a
argumentacdo € colocada em funcionamento na construgdo dos discursos publicitarios
educacionais; investigar as relacdes de significagdo que se estabelecem entre imagem e texto
formando o jogo entre o dito e o0 ndo dito.

Esta pesquisa se justifica pela sua relevancia pratica: contribuir para que a propria
atividade publicitaria possa compreender melhor suas praticas cotidianas, os discursos que
produz e com os quais se depara, bem como, com os efeitos de sentidos que essas préaticas
produzem na sociedade de um modo geral. Entender a representacdo publicitaria da educacéo
como uma instituicdo social que coordena e controla o0 acesso e a permanéncia do individuo
junto a sociedade, agindo como um legitimador de pertencimento social.

Outra questdo que me orienta nesta pesquisa é 0 processo retorico-argumentativo do
discurso publicitario, neste caso especial da publicidade educacional, devido ao papel
fundamental da argumentacdo na sociedade contemporranea, considerando-se o fato de que
estd presente em qualquer atividade discursiva.

Nessa perspectiva, esta pesquisa esta dividida em 4 capitulos que se compdem da
seguinte maneira: no capitulo I, a fim de delimitar o dominio teérico em que esta pesquisa se
desenvolve, apresenta-se sucintamente a jornada histérica da Retdrica Antiga, com énfase em
Aristoteles (seu principal representante na Antiguidade) até a sua renovagdo na década de 60
conhecida como Teoria da Argumentacdo de Perelman e Tyteca. Neste capitulo, pretende-se
tracar e realcar relagfes entre as praticas contemporaneas, em especial a pratica publicitaria, e
0s conceitos presentes na obra de Aristoteles. Evidenciar ao leitor como o estudo da retorica e
da argumentacdo, considerado, pelo senso comum, como arcaico, pode se mostrar atual e
profundamente questionador e, a0 mesmo tempo, esclarecedor das fungdes linguageiras da

sociedade moderna.



15

Ainda no Capitulo I e II, expde-se um panorama geral sobre o desenvolvimento dos
estudos retdrico-argumentativos na atualidade e alguns conceitos de seus principais
representantes que, ao longo desta pesquisa, se mostraram pertinentes as reflexes desta
pesquisa.

No capitulo Ill, disserta-se sobre o0s conceitos de Publicidade adotados como
referencial para este estudo e em especial, a publicidade educacional, presente objeto de
pesquisa, além de uma concisa abordagem sobre linguagem publicitaria e as diferentes formas
de construgdo de um texto publicitario.

No capitulo 1V, apresenta-se o corpus selecionado, suas possiveis interpretages e
constituicdo de sentido e os efeitos da argumentacdo no auditério. Por fim, trago algumas

considerag0es e reflexdes sobre o tema apresentado.



CAPITULO |

DA RETORICA A AF\’NGUMENTAQAO: MUITAS FORMAS DE DIZER A
ARTE DA PERSUASAO

“Saber argumentar ndo é um luxo, mas uma necessidade”.
Philippe Breton

Desde a Antiguidade a argumentacdo é pesquisada, principalmente, pelas Ciéncias
Humanas, e os diversos estudos sobre o tema j& percorreram um longo caminho durante
muitos séculos, frequentemente correlacionando-a a trés disciplinas classicas: a retérica, a
I6gica e a dialética. Esta conjuncdo entre o falar bem, raciocinar bem e dialogar bem,
constituiu a base do pensamento sobre a argumentagdo, desde Aristoteles (383-322 a.C) até
meados do século XX (1958)* quando eclodiu a revitalizacio da retdrica através da Teoria da
Argumentacéo, com a publicacdo do “Le traité de I’argumentation, La nouvelle rhétorique™

de Perelman e Tyteca, que define a retdrica como a arte de argumentar.

Segundo as antigas defini¢fes, Dialética e Retdrica sdo as duas artes do discurso. A
Retérica é para a fala publica o que a Dialética é para a conversacdo dialogal, sdo
contrapartes e complementares. A Dialética se ocupa de questdes filosoficas e a Retorica do
politico-social. Para Platdo, filsofo sobre o qual me detenho mais adiante, a Dialética esta a
servico da verdade e para Aristoteles ela trata do provéavel, ndo entrando no mérito do

verdadeiro ou do falso, é apenas a arte do didlogo ordenado.

Com o passar dos séculos e a evolugéo dos estudos sobre a linguagem, observa-se que
0s conceitos se fundem e se completam entre si, em cada época o enfoque se detém sobre um
ou dois deles; porém a Retdrica, a Logica e a Dialética sdo partes inerentes do discurso, as
quais se somard, posteriormente, a Gramética ou, como nos diz Barthes (1993): “[...] a
retérica tem que ser lida sempre dentro do jogo estrutural de suas vizinhas (gramatica, légica,

poética, filosofia)” (p.116).

Como neste capitulo me deterei mais profundamente na questdo da Retdrica, é

importante dizer que se inicia com Aristoteles o primeiro estudo sisteméatico sobre a

* Duas publicag@es, quase simultaneas no ano de 1958, marcaram o processo de revitalizacdo da retérica: The
uses of argument (Toulmin - Inglaterra) e Le traité de I’argumentation. La nouvelle Rhétorique (Perelman e
Olbrechts-Tyteca — Bélgica).
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linguagem, uma vez que para os antigos, de acordo com Meyer (2007, p.27): “Aristdteles
opunha a dialética, que pertence ao dominio da disputa oratoria, a retorica. Atualmente, fala-
se de argumentacdo e ndo mais de dialética. Ele as vé como as duas facetas de uma mesma

peca, mas ndo precisa jamais em que consiste sua complementaridade.”

O proprio Aristoteles, no capitulo I de seu primeiro livro nos diz sobre a retérica:

A retdrica € a contrapartida da Dialética. Ambas referem-se a assuntos gerais
mais ou menos de interesse da compreensdo humana e ndo pertencem a uma
ciéncia definida. Assim, todos os homens fazem uso delas em maior ou
menor medida, pois tentam, de certo modo, questionar e sustentar
argumentos, defendendo-se a si proprios e acusando outros. (2007, p.19)

Durante seu processo natural de evolugdo ao longo dos séculos, a Retérica se ocupou
de variados objetos de estudo e foi reconhecida por caracteristicas especificas e diversas. Tal
diversificacdo tedrica acabou provocando o esquecimento (ainda que temporéario) de sua
questdo primeira e vital, a argumentacdo. Sobre este processo historico da retdrica, Meyer
(2007) nos diz que:

Toda esta imprecisdo fez com que as defini¢Oes de retorica se desviassem ao
longo do tempo, se cindissem e até fossem de encontro uma & outra, pois a
retorica que visa agradar ou até mesmo agitar as paixGes ndo € a mesma
coisa que a argumentacdo que se esforca para convencer por meio de razdes.

(p.24)
Para Aristételes, a retdrica era somente o estudo das técnicas de persuasdo. Dois mil e

quinhentos anos depois, para Perelman a retérica continua sendo um estudo, aquele que consiste
em “provocar ou aumentar a adesdo dos espiritos”.

Somente na década de 60, ap6s a publicacdo da obra de Perelman, a argumentacéo voltou
a fazer parte dos debates intelectuais e, consequentemente, o carater persuasivo da retérica passou
a ser novamente valorizado. Neste momento histérico, a Retérica, como Ciéncia desde a
Antiguidade, (re)assume seu lugar e importancia na sociedade contemporanea ao ajudar a
compreender os discursos do homem em sociedade. Encontramos a retérica, entre muitos
outros exemplos, na literatura, na politica, no tribunal, na linguagem do dia a dia e na
publicidade.

Mosca discorre sobre esta interse¢éo retorico-argumentativa:

A teoria da argumentagdo, em suas varias versdes, constitui, portanto, um
eixo importante da retérica em sua redefinicdo moderna, em que entram
também uma teoria da composicdo do discurso e uma teoria da elocucdo. O
que hd de comumentre  essas diversas tendéncias esta, sobretudo, em
considerar o fato de que a enunciagdo supde um locutor e um ouvinte e a

intencdo de influenciar® o outro de alguma maneira (2004, p. 44).

® Grifos da autora Mosca.



18

Meyer (2007) nos diz que o grande desafio atual consiste em dar a retérica uma
definicdo, que permita acomodar tanto a argumentacdo juridica quanto o discurso
publicitério, tanto o raciocinio provavel quanto a linguagem literéria e suas figuras de estilo.

Entretanto, antes de considerar as questdes da Teoria da Argumentacdo, que serdo
discorridas posteriormente, ao longo desta pesquisa, cabe um breve percurso histdrico
resgatando as bases da Retorica enquanto disciplina.

Sobre este percurso a ser tragado me aproprio das palavras proferidas por Barthes na

L’Ecole Pratique dés Hautes Etudes em 1964-1965 na abertura de seu programa de estudos:

Ciertamente, no reconstituiremos una historia de La retorica; nos
contentaremos com aislar ciertos momentos significativos, recorreremos |6s
dos mil afios de La retérica deteniéndonos em algunas etapas, que seran

como las “jornadas” de nuestro viaje.6 (1993, p. 89).

1. Jornada histérica — de Aristételes & Perelman

A histdria da Retdrica tem inicio na Grécia Antiga durante um conflito territorial, na
Sicilia’, no século V a. C. Sua origem, como nos esclarece Reboul (2000), é judiciria. Os
cidaddos gregos, despojados de seus pertencentes pelos tiranos sicilianos, reclamaram seus
bens. Como ndo existiam advogados naquela época fez-se necesario encontrar uma forma de
defesa e assim, Empédocles, Corax e Tisias publicaram a primeira coletanea de preceitos

A77

basicos de como recorrer a justica: “tekhné rhet6riké” ou a “arte da oratéria”, um instrumento

de persuaséo que afirmavam ser capaz de convencer qualquer pessoa de qualquer coisa.

O mesmo autor ressalta que Retdrica, neste momento inicial de seu percurso, era um

adjetivo, que significava oratoria. Posteriormente é que, com Aristoteles, a “tekhné

A77

rhetoriké” tornar-se-a a “rhetdriké” como a conhecemos atualmente nos estudos das Ciéncias

6 Livre traducdo desta autora: “Certamente ndo reconstituiremos a histéria retérica, vamos nos contentar com
isolar determinados momentos significativos, cruzaremos os dois mil anos de Retdrica nos detendo em algumas
fases que serdo como os dias de nossa viagem”.

" Entre os séculos Ve 111 a.C., conflitos entre Cartago e os gregos (liderados por Siracusa) caracterizaram a
historia da ilha denominada Sicilia.Magna Grécia era a denominacgdo que recebia o sul da peninsula Italica,
regido colonizada na Antiguidade pelos gregos. Num sentido mais amplo, inclui também a ilha da Sicilia, onde
também se verificou o fenémeno de colonizacdo grega. O nome deriva do latim Magna Graecia (em grego,
Megale Hellas), "Grande Grécia", porque para 0s colonos, que vinham de uma Grécia caracterizada pelo seu
relevo montanhoso e pelo excesso populacional, as terras da Italia pareciam estender-se infinitamente.

A Histéria conta que foi em uma disputa por propriedade territorial que se originou a retérica. Em meados do
século V a.C, Geldo e Hierdo, ambos tiranos sicilianos, tomaram a coldnia grega de Siracusa, dividiram-na em
lotes e os distribuiram a mercenarios. Posteriormente a ocupacdo da populagdo houve uma manifestacdo
democréatica que mobilizou os juris populares a fim de julgar o direito de posse. Diante do juri, para convencer e
ter um resultado favoravel era necessario ser o mais eloquente possivel, verossimil.



19

da Linguagem. A palavra Retorica se desenvolveu concomitantemente a laicizacdo das
relaces sdcio-politicas. Zoppi-Fontana (2006), ao tratar da instituicdo da palavra Retorica,
esclarece que anterior a este periodo existia apenas a palavra “mégica”, que se relacionava ao
ritualistico, ao discurso atribuido as divindades ou outra forca superior e ndo ao enunciador
da palavra. Com o desenvolvimento da democraia e o fortalecimento das posi¢des orador e
auditério com as assembleias, a palavra magica perde sua forca e sentido e a Retdrica ganha
espaco.

A Retorica, partindo de Siracusa na segunda metade do séc. V a.C, chega a Atenas,
a polis (cidade estado) considerada como importante centro de conhecimento que,
rapidamente, adotou a Retdrica como préatica e onde esta se desenvolveu largamente entre os
fil6sofos e estadistas.

Nesta época, como é consenso entre a maior parte dos autores estudiosos da
Retdrica, surgem como personagens historicos os sofistas. Para os sofistas, 0 mais
significativo ndo era a questdo da verdade e sim a persuasdo através do discurso. A Retdrica
era um simples instrumento utilizado através de um ensinamento sistemético e fundamentado
em uma determinada visdo de mundo.

Os sofistas, por alguns considerados também como os primeiros pedagogos,
pretendiam substituir a formag&o de guerreiros e atletas, tradicional método de educagdo dos
gregos, por um novo modelo de ensino, o de formagédo do cidadao critico e capaz de exercer
seu papel democrético através do poder das palavras nas assembleias politicas, nas pracas
publicas (agoras) e nos tribunais.

Protdgoras (486-410 a.C), grande representante da retdrica sofistica, mestre itinerante
de filosofia e eloquéncia, partia do principio de que um argumento pode opor-se a outro,
sustentando ou refutando a tese apresentada. Retomando a funcdo pedagégica, Protdgoras,
como nos diz Reboul (2000), afirma que “educa os jovens ndo para torna-los técnicos em

alguma coisa, mas para sua educagéo all’epi paideia, ou seja, para sua cultura geral”.

A Retorica dos sofistas ndo é a retdrica da verdade e sim a do dominio através da

palavra, esta voltada para o poder. De acordo com Zoppi-Fontana:

Os sofistas carregaram durante séculos o estigma de “mercenarios da
palavra”, ou seja, daqueles que vendiam a quem melhor pagasse e para
quaisquer fins sua qualificacdo profissional sobre as técnicas argumentativas
mais eficazes para ganhar a adesdo do auditorio nas assembléias ou tribunais
atenienses (2006, p. 183).

Por um lado muito criticados por Platdo e Aristoteles, os sofistas podem ser
considerados como os criadores da “retorica como arte do discurso persuasivo, objeto de um

ensino sistematico e global que se fundava numa visdo de mundo” (REBOUL, 2000, p. 9).
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Ainda de acordo com o mesmo autor, deve-se também aos sofistas a ideia de que “a verdade
nunca passa de acordo entre os interlocutores, acordo final que resulta da discusséo, acordo
inicial também, sem o qual a discussdo néo seria possivel”.

O mesmo autor nos diz ainda que a finalidade da retdrica sofistica ndo é encontrar o
verdadeiro, mas dominar através da palavra; ela ja ndo esta devotada ao saber, mas sim ao
poder. (2000, p. 10)

Outros estudos apontam os sofistas também como os primeiros estudiosos da relacéo
homem e sociedade. Para estes o ensino-aprendizado da retdrica contribuia para o pleno
exercicio da democracia e o dominio das técnicas de argumentagdo era condigdo primeira
para o debate nas instituicdes publicas.

Na sequéncia, entre 0s expoentes gregos, surge Platdo (427-347 a.C) com seu didlogo
critico Gorgias y Fedro , que reforca a teoria sofistica ao definir a Retdrica como uma
verdade manipulada. Platdo defendia que a Dialética (cuja diferenciacdo da Retdrica ja citei
anteriormente) era a linguagem a servico da verdade, da ciéncia, enquanto que a retdrica era
apenas um instrumento de distracdo e entretenimento do auditorio.

Os autores Reboul (2000) e Barthes (1993) consideram que o pensamento de Platéo
defendia a existéncia de duas Retdricas (duas outras além da retorica dos sofistas), uma boa e
uma ma. A ma tem como objeto a ilusdo, a verossimilhanga. A boa, a verdadeira segundo o
filosofo, tem como objeto a verdade. Esta oposicao faz parte de um paradigma mais amplo:
de um lado a adulagéo, o servilismo, de outro o fim da complacéncia, a rudeza. De um lado o
académico e as rotinas, de outro as industria do prazer. Ainda segundo Barthes (p.92): para
Platdo a Retorica dos “retoricos” ndo é uma arte.

Reboul ressalta ainda sobre Platdo que este rejeita a confiangca que os sofistas
atribuem a linguagem. Para ele a auténtica arte do discurso, desvinculada da verdade, ndo
existe e ndo podera jamais existir e, portanto a retdrica ndo é nem mesmo o que pretende ser,
uma arte, uma tékhné. Para Platéo a retorica € uma manipulacéo do auditorio.

Contradizendo a teoria retdrica dos sofistas e também a de Platdo, no século IV a. C,
surge o filésofo Aristoteles (384-322 a.C), que foi inclusive discipulo de Platdo na Academia
durante 20 anos (368-348 a.C); perceptor de Alexandre, O Grande, rei da Macedonia (342-
336 a.C); fundador do Liceu (335 a.C) e considerado o primeiro sistematizador do
pensamento grego sobre a arte da oratdria e as técnicas de persuaséo.

Os registros de Aristoteles datam do final do século V. Sua obra Rhetorike (Retorica),
composta por trés livros defende que a clareza e os meios de expressdo adequados ao

momento e ao assunto sdo fatores fundamentais para a argumentacdo. A obra apresenta uma
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sintese dos estudos retoricos a época e uma espécie de guia, de manual sobre como se
construir o discurso persuasivo.

O livro 1, em seus 15 capitulos, trata inicialmente da diferenciacdo entre Retdrica e
Dialética e suas definicBes; os tipos de argumentos persuasivos, que sdo o exemplo, o
entimema® e o entimema aparente; posteriormente aborda a questdo das provas técnicas e nao
técnicas (extrinsecos, que ndo pertencem a arte da Retdrica). O livro Il compreende dois
grandes estudos, um sobre as provas morais e subjetivas e outro das provas ldgicas, além de
aprofundar o estudo sobre as quatro linhas gerais do argumento e os modos de persuaséo. O
livro 111 estuda a forma de construgdo do discurso persuasivo, suas regras gerais e modos de
aplicagéo. (2007)

Aristoteles realiza o primeiro resgate da Retorica, atribuindo a ela um sentido positivo
e legitimando-a como uma ciéncia exatamente por ser oposta a ciéncia, ao opor o verdadeiro
(ciéncia) ao verossimil (retorica). Para ele, a compreensdo humana € capaz de aceitar a
construcdo de um raciocinio fundamentado na verossimilhanca que se apoia nas premissas de
senso comum, opinides partilhadas pelo auditério. A partir desta constatacdo se da a
diferenciagdo entre o raciocinio analitico (evidéncia dos fatos) e o dialético (doxa).

Ao contextualizar a importancia de Aristoteles na histdria da Retdrica, Reboul (2000,
p.27), assinala que este autor “salva a retdrica, colocando-a em seu verdadeiro lugar,
atribuindo-lhe um papel modesto, mas indispensdvel num mundo de incertezas e de
conflitos”.

Como se pode verificar, a contribuicdo de Aristoteles para os estudos da Retorica é de
tal tamanho e importéncia que, assim como Barthes (1993), questiono e esclarego: “Por acaso
a Retdrica, em sua totalidade (excetuando Platdo) ndo é Aristotélica? Sim, sem ddvida, todos
os elementos didéticos que alimentam os tratados cléssicos vieram de Aristdteles” (p.93).

Para Aristdteles, a Retdrica ndo pertence a nenhum género pre-definido, dentre suas
funcdes destacam-se saber escolher e distinguir os meios de persuasdo mais eficientes para a
producgdo de um discurso, com vista a persuasdo, em uma situacdo especifica. A Retorica

seria, portanto, a capacidade de descobrir e aplicar em cada caso, 0 argumento verbal (escrito

& Entimema. “Um argumento com uma premissa ndo formulada. Chama-se muitas vezes "premissa implicita” a
premissa ndo formulada. Na argumentacdo quotidiana estamos habituados a omitir premissas 6bvias. A premissa
implicita do argumento ‘O Ant6nio devia ser despedido porque roubou dinheiro publico’ é razoavelmente clara:
‘Todas as pessoas que roubam dinheiro publico devem ser despedidas’. Mas qual sera a premissa implicita do
argumento ‘A droga deve ser proibida porque provoca a morte’? Se a premissa implicita for o principio geral de
que tudo o que provoca a morte deve ser proibido, o seu locutor estd obrigado a aceitar que a condugdo de
automoveis deve também ser proibida, o que o autor do argumento original pode ndo estar disposto a aceitar.
Descobrir as premissas implicitas das nossas ideias ou das ideias dos filésofos é uma parte importante do
trabalho filos6fico” (ALMEIDA, 2009).
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ou oral) que torna o discurso persuasivo, ou seja, descobrir o meio de persuasdo pelo

discurso.

“Assentemos que a retérica é a faculdade de ver teoricamente o que, em cada
caso, pode ser capaz de gerar a persuasdo. Nenhuma outra arte possui esta
funcdo, porque as demais tém, sobre o objeto que lhes é préprio, a
possibilidade de instruir e de persuadir; por exemplo, a medicina, sobre o
que interessa a salde, a geometria, sobre as variagBes das grandezas, a
aritmética, sobre o nlimero; e 0 mesmo acontece com as outras artes e
ciéncias. Mas a retorica parece ser capaz de, por assim dizer, no concernente
a uma dada questdo, descobrir o que é proprio de persuadir. Por isso dizemos
que ela ndo aplica suas regras a um género proprio e determinado.”
(ARISTOTELES, 2005, p. 22).

Considerando a afirmagdo de Aristoteles de que a retorica é a arte de extrair de todo
tema o grau de persuasdo que ele comporta (Livro I, capitulo I1), Citelli (1988) classifica

cinco caracteristicas pertinentes a retdrica, que sdo:
1- Retdrica ndo é persuaséo;
2- a retorica revela como persuadir;

3- 0 lugar da persuasdo sdo os discursos institucionais da Matematica, da Historia, da

Medicina, do Judiciario, da familia;
4- aretorica é analitica;

5- a retdrica ndo aplica suas regras a um determinado género de discurso, é o codigo

dos cddigos.

Conclui-se que a Retorica Aristotélica, usando o argumento como ferramenta
persuasiva, tinha como principal objetivo provocar a anuéncia do interlocutor e a finalidade

de leva-lo a uma pré-determinada a¢do. De acordo com Mosca:

A Retdrica se identifica com o discurso persuasivo, tanto para Aristoteles

como para Perelman’. Para este a argumentacdo e retorica sdo ligadas, pois
ndo existe discurso sem auditorio e ndo ha argumentagdo sem retorica.
(2004, p.24).

Resumidamente, a retorica aristotélica ndo pertence exclusivamente ao campo da

persuasdo e se encaixa na sélida correlagdo entre a persuasdo e o verossimil, é inegavelmente
argumentativa, a ponto de ser possivel afirmar que a argumentacéo é condicdo sine qua non

para a sua existéncia.

Continuando nesta jornada historica, caminha-se alguns séculos no progresso de seus
estudos e observa-se que o pensamento reflexivo de Aristoteles sobre a retérica ndo ficou

restrito a Grécia Antiga. Com a conquista de seu territério pelo Império romano, seus

® Grifo desta autora ressaltando a perenidade das consideracdes de Aristoteles e a importancia deste resgate
historico para a compreensdo dos conceitos de retorica na era contemporanea.
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ensinamentos se expandiram para 0 mundo latino. No inicio do século Il a.C., os retéricos de
origem grega chegaram a Roma estimulando a arte da oratéria. No século | a.C. Cicero (106
- 43 a.C.), advogado militante, um orador que fala sobre a arte da oratdria, escreveu De
Inventione (Sobre a Invengédo) e De Oratore (Sobre o Orador), dois exemplares dos mais
antigos manuais sobre retérica em Latim e modelo para toda a retérica romana posterior de
que se tem noticia, porém sobre a qual ndo me deterei neste momento da pesquisa.

Estudos historicos demonstram que na Roma Antiga a sistematizacdo da Retdrica
recai na construcio e organizagio do texto persuasivo. A ordenacio das partes constituintes
da Retorica estabelecidas por Aristoteles: inventio, dispositio, elocutio e actio somam-se a
memoria®™. A identificaco, classificagdo e encadeamento dos argumentos também foi objeto
de estudos intensos, estabelecendo trés possibilidades: forga crescente, forga decrescente e
forga nestoriana, na qual os argumentos mais fracos ficam no meio do texto, sendo o
antecessor e o posterior os mais fortes. Resumidamente, tanto a retdrica grega como a romana
mantiveram as caracteristicas gerais da retorica de Aristoteles.

Neste momento, para melhor situar temporalmente as expressdes, é importante que se
faca uma distin¢do entre os termos Retdrica Antiga e Retorica Classica. A primeira, a Antiga,
também é nomeada como Retoérica Grega, e tem como ponto central a argumentagdo, o
desenvolvimento de um raciocinio com o objetivo primeiro de defender ou negar uma tese a
fim de convencer o auditério. Percebe-se ai a importancia do publico do auditério, sem o qual
0 processo argumentativo ndo se concretiza.

Jd a Retdrica Classica, também nomeada como Retdrica Latina, funciona
independente tanto do publico quanto da finalidade externa.

Apbs o periodo romano a retorica vai perdendo influéncia e tem seu campo de atuacdo
significativamente reduzido e modificado, deixa de ensinar como persuadir e passa a ensinar
0o modo de se fazer belos discursos, reduzindo-se a arte do estilo, caracterizando-se
prioritariamente pela tendéncia ornamental, com predominancia do texto poético, literario e
menos filosofico.

Reboul, discorrendo sobre este momento da Retérica em sua evolucdo historica,

destaca que:
Na verdade, nessa altura a retérica tinha cada vez menos a ver com a
argumentacgdo propriamente dita e reduzia-se cada vez mais a linguagem do
cortesdo, as belas formulas e a ornamentacédo estilistica e literaria (2000,
p.20).

10 Respectivamente, em grego: heurésis, taxis, lexis, hypocrisis e mneme; tradugdo: invencdo, disposicdo,
elocucdo, acdo e memoria. Ver item 1.1.
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Analisando este panorama historico, pode-se observar que os estudos retdricos
permaneceram estagnados por quase dois mil anos. Ao longo destes séculos a Retorica
Aristotélica ndo apresentou relevantes evolugdes e sim algumas variagGes. Por conta destas
variacOes e fuga de seu objeto primeiro, a Retorica vai perdendo influéncia e vé reduzido seu
campo de atuacdo tedrica. Ao deixar de lado a pragmética da persuasdo para ocupar-se, cada
vez mais, do discurso do belo e das figuras de linguagem, a Retorica reduz-se a “arte do
estilo”.

Por conta disso e por muito tempo, o termo Retérica foi considerado, pelo senso
comum, sinbnimo de sentido depreciativo de “declamatdrio, artificial, falso, demagogia ou
manipulagdo”.

Com o discurso cientifico no século XVI, a teoria aristotélica perde espago. O grande
nome desta época foi René Descartes que elaborou seu método numa estrutura analoga a do
processo retorico. Descartes apropriou-se da nogdo de logos e desenvolveu a ciéncia moderna
cartesiana e a andlise matemaética segundo a teoria do método. Assim, a Retdrica vé-se
engolida por essa teoria e passa a ser considerada a “arte de proferir um belo discurso”.

Segundo Perelman (2002), o racionalismo de Descartes exclui a argumentagdo do
campo do saber em geral e da filosofia em particular, propondo a extensdo a todo o saber ao
método matematico. Nesse processo, 0 racionalismo de descartes marca um momento
essencial: ao erigir a evidéncia (matematica) em critério de verdade, propondo a extensdo, a
todo o saber, do método (e da linguagem) das matematicas, exclui a argumentagdo do campo
do saber em geral e da filosofia em particular: o que é “evidente” s6 pode “demonstrar-se” (e
aceitar-se) nunca discutir-se. (p.264)

Por fim, durante o século XIX, finalmente, a Retdrica sucumbe ao ataque de duas
fortes correntes do pensamento: O Romantismo e o Positivismo. O primeiro, representado por
Victor Hugo (1802/1855) rejeita a Retorica fazendo oposi¢do ao paradigma da sinceridade,
que defende o uso espontaneo da linguagem; o segundo exclui da linguagem todo o conjunto
emotivo, base das técnicas retoricas.

Neste momento, questiono-me sobre quais motivos tornam esta retrospectiva
fundamental na construcdo desta pesquisa e constato que esta volta ao passado se faz
necessaria por inimeras razdes: compreender a historicidade e a transformacéo dos fatos e
dos sentidos envolvidos e o desenvolvimento do tema Retérica/Argumentacdo. A fim de
desvendar este emaranhado discursivo, em que inimeras vezes 0S recursos argumentativos

sdo utilizados na producdo de sentidos e ndo percebidos pelos envolvidos; a fim de
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comprovar a atualidade e pertinéncia do assunto nos dias atuais, Pierre Guiraud (1970 apud
MOSCA) define:

De todas as disciplinas antigas, € a que melhor merece o nome de Ciéncia,
pois a ampliddo das observacdes, a sutileza da analise, a preciséo das
definicdes, o rigor das classificacdes constituem um estudo sistematico dos
recursos da linguagem, cujo equivalente ndo se encontra em qualquer dos
outros conhecimentos daquela época. (2004, p.19)

Prosseguindo esta jornada historica até a segunda metade do século XX, chegamos ao
momento em que 0s preceitos da retorica foram retomados pelos estudos das Ciéncias da
Linguagem, destacando a persuasdo (como em Aristoteles) e apagando os sentidos
pejorativos (discurso vazio e floreado) adquiridos ao longo dos séculos.

Diversas pesquisas mostram que a retomada da producdo sobre o tema Argumentagao
se deu a partir das décadas de 50/60, quando surgiram diversas abordagens, entre elas: a
“l6gica de conteido™ (ldgica substancial, de Toulmin; I6gica ndo formal, de Balir e Johnson;
I6gica natural, de Grice, e ldgica cognitiva, de Vignaux). Outros estudos remetem a
“pragmatica linguistica” (integral, de Ducrot e Anscombre; dialética, de VVan Eemeren e
Grootendorst); a “andlise enunciativa da argumentacdo” (retorica classica e neo-retdrica de
Perelman, Meyer e outros) e a “concepgéo interacional da argumentacdo™ (Vion, Plantin,
Orecchioni).

Plantin esclarece, em sua obra L’Argumentation, que:

A construgdo de um pensamento autbnomo da argumentacdo nos anos 1950
foi, sem sombra de divida, profundamente estimulada pela vontade de
encontrar uma nogdo de “discurso sensato”, por oposicdo aos discursos
fanaticos dos totalitarismos. (2008. p.45)

Por fim, em 1958, Perelman e Tyteca publicam o “Le traité de I’argumentation, La
nouvelle rhétorique”, uma reviravolta no dominio da Retérica que tinha como objetivo
romper com uma concepcao da razéo e do raciocinio vinda de Descartes.

Esta obra, considerada como a que:

Se insere na grande tradicdo retorica de Aristoteles, Isdcrates e Quintiliano, é
paralelamente a teoria do discurso persuasivo. Seus autores partiram de um
problema, ndo linguistico nem literario, mas filos6fico: como fundamentar os
juizos de valor? O que nos permite afirmar que isto é justo ou que aquilo ndo
¢ belo? Buscaram, pois, a légica do valor, paralela a da ciéncia, e acabaram
por encontra-la na antiga retérica, completada, como convém, pela dialética
(REBOUL, 2000, p. 88/89).

E interessante observar que a questdo da Retérica surgiu e (re)surgiu em momentos
pds-guerras, como se V& mais adiante nesta pesquisa. Entretanto cabe a indagacéo e a reflexdo
sobre a forga das palavras sobre os espiritos, que se apresenta, em ambos 0s momentos, muito

maior que a forga armada sobre os corpos dos combatentes. Aristoteles diz que :

[...] é absurdo crer que um homem seja humilhado por ser incapaz de
defender-se com seus bracos, mas ndo incapaz de defender-se com o
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discurso e a razédo, quando o uso do discurso racional destaca-se mais no ser
humano do que o uso de seus bragos. (2007, p. 22)

Durante os estudos para esta pesquisa, foi recorrente a percepcdo de que a
argumentacdo estd relacionada a situacfes de conflito (muitas vezes em seu sentido mais
amplo como guerras e batalhas), de diferenciagéo entre pontos de vista, crengas e ideologias.

Michel Meyer (2007), no parégrafo de introducéo de sua obra “Questdes de Retorica —
Linguagem, Raz&o e Sedugdo”, ressalta que: “A Retdrica renasce sempre que as ideologias se
desmoronam. Aquilo que era objeto de certeza torna-se entdo problematico e é submetido a
discusséo”.

Acompanhando esta linha de raciocinio, o autor complementa a similaridade da época
atual com os momentos aureos da Retérica: na Grécia com o advento da democracia, na Italia
com o Renascimento. Hoje também vivemos o &pice da Retorica, ressaltando sua funcéo
principal de modificar o comportamento do outro a fim de fazé-lo partilnar o modo de ver o
mundo do enunciador, e para tanto usando a linguagem como instrumento. “Para nos
certificarmos basta ligarmos a TV, lermos o jornal, ouvirmos os homens politicos ou
atentarmos nas mensagens publicitarias” (MEYER, 2007, p.11).

E assim a reflex&o se volta para o espaco publicitério, para a televiséo e o cinema que
tdo bem aproveitam a forca da imagem. Estas associacOes entre a Retdrica, por muitos
considerada como ultrapassada e decadente, e as condi¢des de producdo de linguagem mais
que atuais como a televisdo e a internet, nos mostram a perenidade e a importancia do tema,
além de suas maltiplas facetas e muitos dominios aos quais se aplica.

Ainda relendo Meyer (2007), considero oportuno destacar que:

Talvez a retérica seja um mal, mas um mal necessario, que mais se
assemelha a um comunicar do que a um mandar fazer. Da politica ao direito
e as suas argumentacdes contraditérias, do discurso literario ao da vida
cotidiana, o discurso e a comunicagdo sao indissociaveis da retorica. Se este
tem suas armadilhas, também oferece a possibilidade da decodificacdo e da
desmistificacdo. Dessa forma, o melhor antidoto a retérica continua sendo a
prépria retérica (p.20).

E para completar este raciocinio sobre a atemporalidade, a multiplicidade e
contemporaneidade da Retdrica, retoma-se Reboul (2000), que no prefacio de sua obra
“Introducdo & Retdrica”, define a retérica como multidisciplinar e pluralista, que desde seus
primordios serviu como instrumento aos juristas, fildsofos, literatos, pregadores e todos os
demais a quem concerne a comunicagao.

De acordo com Jean-Marie Klinkenberg (2004, p. 12), a retdrica € uma “ciéncia,
portanto, de que 0 nosso mundo contemporaneo tem necessidade, uma vez que o poder nele

se institui, mais do que nunca, pelo simbdlico: pelas palavras e pelas imagens”.
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A Retorica esta, e sempre esteve, a servi¢co das mais diferentes teses e causas, é mais

que instrumento neutro por ser indiferente ao que veicula.

1.1 A Sistematizacdo da Retdrica por Aristoteles — traco paralelo com a publicidade

A Retdrica, como Arte, é a techné da persuasdo pela palavra, que consiste na melhor
forma de organizar o texto, dispor de recursos e encadear as palavras de modo que a ideia
principal do discurso seja exposta da forma idealizada pelo orador e compreendida pelo
publico e que este seja persuadido no proposto da situacéo.

A Retorica, como Ciéncia tem o método e o objeto, ou seja, um corpo organizado de
conhecimentos, disposi¢des e regras, que devem ser conhecidas e aplicadas no discurso
daquele que pretende a persuasdo. Por ndo se tratar “do que se diz” e sim da forma “como se
diz”, a ética ndo € componente fundamental da Retorica, uma vez que esta Ultima se
apresenta como meio para se descobrir quais mecanismos podem ser utilizados para que algo
se apresente com a dimensdo do verdadeiro, qual argumento leva & persuaséo do auditorio.

A partir destas questdes, Aristoteles diferencia trés tipos de discursos retoricos: o
deliberativo (que se volta para o futuro, procurando persuadir ou dissuadir em relagéo a algo
a fazer, sendo tipico das assembleias politicas); o juridico (que se volta para o passado,
procurando acusar ou defender em relacdo a atos mostrados como justos ou injustos, e €
tipico dos tribunais); e o epidictico (que se volta para o presente e procura louvar ou condenar
atos contemporaneos). Ainda sobre os trés diferentes tipos de discurso, Aristoteles diferencia

ainda os tipos de argumentos mais utilizados, por exemplo:

Discurso Auditorio Tempo Objectivos Meios Procedimentos Topoi
Judicial Juiz Passado Justo/mjusto acus agioddefesa entinema real/ndo real
(juizo) (ética) (temporalid ade)
Deliberativos Assembleia Presente utilprejudicial | persuasio/dissuas fo exemplo possivel/im poss ivel
(decisio) (politico)
Epidictico Piblico Futuro nobrefvil clogw/censura am pli fic agio maimen os
{avaliagio) beloffio {quantidade)
(estético)

Fonte: Reboul (2000, p.47)
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Determinados os trés tipos de discurso, estabelece-se, por conseguinte, trés fins
diferentes, pois cada género possui seu proprio fim, embora um género possa tomar as
caracteristicas do fim de outro, a esséncia de cada género (para o deliberativo, estabelecer o
atil e o prejudicial; para o judiciario, estabelecer o justo ou injusto; para o demonstrativo,
determinar o belo ou o feio) permanece.

A finalidade ou valores que dizem respeito a cada tipo de discurso sdo também,
respectivamente, o justo/injusto, o Gtil/nocivo, o nobre/vil. A argumentacdo desenvolvida esta
de acordo com o tipo de discurso. No discurso judiciério, utilizam-se os entimemas ou
raciocinios silogisticos baseados em premissas provaveis ou verossimeis. Neste momento,
passa-se do geral para o particular, em um processo dedutivo. No discurso deliberativo, o tipo
de argumentacdo utilizado é o exemplo, que conjectura o futuro a partir de fatos passados, em
um processo indutivo. E, no discurso epidictico, usa-se a ampliacdo, baseada em fatos
conhecidos do publico.

Podemos nos perguntar: por que esta divisdo épica tdo exata se d& em apenas trés
tipos de discurso? E Aristdteles nos responde que “ha trés tipos de auditorio e é a necessidade
de adaptacéo a cada um deles que confere tracos especificos ao discurso, o0 modo de falar

muda conforme as pessoas as quais nos dirigimos”. (2007, p.29).

Apos definir e classificar os géneros do discurso, a tarefa seguinte de Aristdteles foi
definir, em sentido bastante geral, os instrumentos de persuaséo, 0s argumentos, que segundo
esse autor, podem ser de trés tipos: O ethos € o cardter que o orador deve assumir para
inspirar confianga no auditdrio, pois sejam quais forem seus argumentos ldgicos, eles nada
obtém sem essa confianga e que essa confianga é tdo importante que, de nada adianta a
logicidade dos argumentos empregados pelo autor, se ele esta desprovido de certo nivel de

{74

afetividade junto ao publico. Note-se que etos € um termo moral, “ético”, e que é definido
como carater moral que o orador deve parecer ter, mesmo que ndo o tenha deveras. O fato de
alguém parecer sincero, sensato e simpatico, sem o ser, € moralmente constrangedor; no
entanto, ser tudo isso sem saber parecer ndo é menos constrangedor, pois assim as melhores
causas estdo fadadas ao fracasso.

O pathos é o conjunto de emocdes, paixdes e sentimentos que o orador deve suscitar
no audit6rio com o seu discurso. E, portanto, o efeito psicolégico que o discurso provoca em
seus destinatérios, ou, noutras palavras, o ethos dos ouvintes, a que o orador deve estar atento
e se adequar.

O logos diz respeito a argumentacdo propriamente dita do discurso, € o0 aspecto
dialético da retérica. (REBOUL, 2000, p.48/49).
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Continuando o resgate do processo de sistematizacdo da Retdrica proposto por
Aristoteles, que apenas foi completado e nunca modificado por seus sucessores, temos a
subdivisdo da Retdrica em quatro partes distintas pelas quais passa aquele que compde o
discurso, a saber: heurésis, taxis, lexis e hypocrisis.

Respectivamente, a Invencdo, a Disposicdo, a Elocugdo e a Acdo. A primeira,
heurésis, retrata a busca do orador por argumentos mais eficazes e outros meios de persuaséo
relativos a tese apresentada; a segunda, taxis, € a ordenacdo, a organizagdo interna do
discurso (exérdio, narracéo, prova, peroracao e recapitulacdo); a terceira, lexis, trata do estilo
escrito (as tradicionais figuras de retérica que por tanto tempo foram seu objeto de
identificacdo e de reducdo!) e a quarta, hypocrisis, implica o gestual, a oratéria.

E fato que a ordem de composicdo de um discurso ndo segue, necessariamente, estes
passos de forma sequenciada; entretanto é fundamental que todos sejam cumpridos pelo
orador. Reboul (2000, p.44) afirma que: “Se este (o orador) deixar de alguma delas (tarefas),
seu discurso sera vazio, ou desordenado, ou mal escrito, ou inaudivel.”

Sobre a organizacéo interna, a taxis, do discurso, Citelli (1988) classifica o “Processo
quadrifasico de persuasdo Aristotélico” da seguinte forma:

Exordio: é o comeco do discurso. Pode ser uma indicagdo do assunto, um conselho,
um elogio ou uma censura. Consideramos o exdrdio como a introducdo. Essa fase €
importante porque visa capturar a aten¢do do auditorio.

Narracdo: é o assunto sobre o qual sera desenvolvida a tese a ser apresentada.
Segundo Aristoteles, neste momento ndo se deve ser nem conciso nem prolixo, o que fica
bem € a justa medida do discurso. Por justa medida entende-se dizer tudo quanto ilustra o
assunto ou prove o fato. E propriamente o andamento argumentativo.

Provas: é a parte do discurso que comprova o que se diz. Desta etapa depende a
credibilidade dos argumentos que comprovam, ou néo, as afirmativas.

Peroracdo: é a conclusdo, o epilogo. Por sua caracteristica de encerramento, e em se
tratando de um discurso persuasivo, esta é a Ultima oportunidade de conquistar a adesdo do
auditorio.

No que diz respeito & ordenagdo das matérias, Aristoteles ensinava que, para persuadir
mais facilmente o auditdrio, todo orador necessita dispor seus argumentos de forma clara,
coerente e sequencial. Segundo Reboul (2000, p.55), “os autores propuseram diversos planos-
tipos, que iam de duas a sete partes.” Na visdo aristotélica, dependendo do tipo de discurso, 0
orador pode suprimir uma ou outra dessas etapas, porém, jamais o enunciado da tese e 0s

meios de prova, que séo fundamentais em qualquer discurso,

[...] pois necessariamente importa indicar o assunto de que se trata, e em
seguida fazer a demonstracdo. Pelo que, uma vez indicado o assunto, é
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impossivel ndo fazer a demonstragdo, como o é ndo fazer esta demonstracéo
sem previamente ter anunciado o assunto; com efeito, quando se demonstra,
demonstra-se alguma coisa e sd se anuncia uma coisa a fim de a demonstrar.
(ARISTOTELES, 2007, p.242).

Outro ponto fundamental na teorizagdo aristotélica é a doutrina dos topoi, lugares-
comuns que se produzem acerca dos silogismos retdricos. Segundo Aristételes, os topoi, em
conjunto, formam a "tépica"; as fontes que estdo na base do raciocinio. Como lugares-

comuns podemos citar: 0 possivel e o impossivel, o existente e o inexistente.

1.2 Teoria da Argumentacgéo Perelmaniana — o Renascimento da Retdrica

Perelman, atualmente considerado como o mestre da Nova Retorica, iniciou sua
carreira analisando a natureza da justica. Esses estudos levaram-no a desenvolver um
conceito, por ele denominado, como “justica formal”, que pode ser definido como um
principio de acdo de acordo com o qual os seres de uma mesma categoria essencial devem ser
tratados da mesma maneira. Durante suas pesquisas, Perelman também descobriu que a
aplicacdo desse principio, em casos particulares, levantava questdes de valores e questdes
acerca de como nos raciocinamos sobre esses valores.

Partindo dessas questdes e por meio dos estudos aristotélicos, Perelman e sua
colaboradora, Lucie Olbrechts-Tyteca, decidiram investigar a maneira como autores de
diversos campos usam argumentos para raciocinar sobre valores. Os métodos usados na
investigacao incluiram um estudo especifico sobre a argumentacdo com énfase em questdes
de valor. Esses autores também estudaram exemplos especificos de discursos politicos,
filosoficos, razbes dadas por juizes para justificar seus veredictos e outras discussdes diérias,
envolvendo deliberagdes sobre problemas de valor.

Os resultados obtidos nos estudos dos autores foram mais significativos do que o
esperado, pois perceberam uma parte da ldgica aristotélica que havia sido, por muitos
séculos, ignorada. Esta parte relacionada ao raciocinio dialético, distinta do raciocinio
demonstrativo, se mostrou um instigante campo de estudo, e assim se dedicaram as analise de
uma nova perspectiva da argumentacdo. Diante desta nova perspectiva nos estudos da
argumentacdo, em que defendiam que retorica e argumentacdo sdo temas que foram
negligenciados pelas Ciéncias ou estudados por métodos ndo humanisticos. Perelman &

Tyteca, em Tratado da Argumentacdo: a nova retorica, dizem:

Demos o nome de retorica a disciplina que propomos, assim, revive, porque
percebemos rapidamente que, pelo menos na Antiguidade grega, e
particularmente em Aristoteles, a retdrica tinha precisamente como objetivo
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0 estudo dessas técnicas de argumentagdo ndo coercitiva, cuja meta era
estear juizos e, com isso, ganhar ou reforcar o assentimento das mentes.
(PERELMAN & TYTECA, 2002, p. 220).

O tratado sobre a argumentagdo, que os autores Perelman & Tyteca propdem,
apresenta-se como um desdobramento da Retorica Aristotélica e da propria argumentacédo, ou
seja, uma perspectiva da retorica que propde um tratado de argumentaco.

O discurso retorico, por sua funcdo de influenciar, persuadir, utiliza a linguagem
comum, ou ainda, a linguagem comum adaptada de acordo com as circunstancias. A
argumentacdo ndo visa a adesdo exclusivamente embasada na suposicdo de que a tese
apresentada seja a verdadeira, opta-se por outra tese que seja mais oportuna, mais Gtil e mais
adaptéavel a situacéo.

A Nova Retdrica representa a aproximacdo da argumentacdo a realidade dos
envolvidos (orador/auditério). A persuasdo so se efetiva quando o orador realiza a adequacéo
de seu discurso as emocdes, crencas e ideologias de seu auditdrio.

Para esta pesquisa ndo serd relevante o questionamento sobre a veracidade da
mensagem argumentativa publicitaria. Fundamentalmente, considera-se que, na maioria das
vezes, as questdes sdo opinides argumentadas e que € irrelevante saber se sdo corretas ou néo.

Na obra de Perelman, observa-se que o mecanismo de escolha do argumento €
fundamentado nas caracteristicas que o auditorio apresenta, portanto a argumentacao pode ser
vista como um processo subjetivo. Ainda de acordo com o autor, estas escolhas s&o
reveladoras sobre os juizos de valor do orador, apontando assim, também a subjetividade do
falante.

O orador pode ainda fundamentar a sua argumentacdo em argumentos ligados ao
preferivel: valores, hierarquias e a lugares do preferivel (que analiticamente sdo muito
semelhantes aos 'topoi" ou lugares-comuns aristotélicos). Como valores podemos citar: o
verdadeiro, o belo, o justo; como hierarquias ou lugares da ordem, podemos falar da
sobrevalorizagdo da causa sobre o efeito , do anterior sobre o posterior , ou do justo em
relacdo ao Util: os lugares do existente ddo primazia ao que na realidade é, por oposi¢éo ao
que é somente possivel; os lugares da pessoa destacam aquilo que esta ligado a pessoa, por
oposigdo aquilo que esta ligado aos outros, os lugares da esséncia privilegiam aquilo que
melhor representa a esséncia.

Grande parte da obra de Perelman e Tyteca estd fundamentada nas técnicas de
argumentacdo, os autores as distinguem em dois grupos distintos aos quais chamam de
esquemas argumentativos classificados em dois tipos de processos: de ligacdo e de
dissociagdo. A classificacdo proposta por Perelman & Tyteca ndo deve ser compreendida

como uma forma de isolar os esquemas argumentativos, os autores afirmam que estes
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processos compreendem “duas técnicas complementares que sempre operam conjuntamente
(2002, p.215)

Os processos de ligacdo, segundo 0s autores, compreendem O0S esquemas que
“aproximam elementos distintos e permitem estabelecer entre estes uma solidariedade que
visa, seja estrutura-los, seja valoriza-los positiva ou negativamente um pelo outro” (2002, p.
215)

Os processos de ligagdo podem ser caracterizados por sua heterogeneidade, pois como
destacam os autores, podem se apresentar sob a forma de diferentes tipos de argumentos que
buscam estabelecer uma ligacéo entre um ponto inicial apresentado pelo argumentador e sua
tese'’. Nesta classificagdo, inserem-se e subdividem-se os seguintes argumentos:

a) 0s argumentos quase l6gicos — aqueles cuja estrutura os aproxima dos raciocinios
formais. E o proprio Avristoteles que sustenta que a retorsdo € a Gnica via para a defesa do

principio da ndo contradigao.

Estruturas légicas | Estruturas matematicas

Contradicéo Incluséo parte pelo todo

Analiticidade Divisdo do todo em partes
Regra de Justica Comparacéo

Argumento pelo sacrificio
Probabilidade

Fonte: Massmann (2009, p.82)

b) Os argumentos fundados sobre a estrutura do real — a maior parte destes

Reciprocidade

Transitividade

convoca as ligagOes de sucessdo (causa-efeito), em que se enquadra o argumento pragmaético,
e as ligacOes de coexisténcia (pessoa-atos). Os argumentos do desperdicio, do supérfluo e do
decisivo fundamentam-se também na relacdo meio-fim, que, por sua vez, se liga ao

argumento da diregé&o.

LigacOes de sucessao

LigacOes de coexisténcia

Vinculo casual
Argumento pragmaético
Causa e consequéncia
Fins e meios

Argumento do desperdicio

Argumento de direcéo

Interacéo ato e pessoa
Argumento de autoridade
Ligacdo simbolica
Argumentacao e hierarquia

Técnica de ruptura

Fonte: Massmann (2009, p.82)

L A tese pode ser descrita como o principal elemento de um texto argumentativo. E a partir dela que o orador

seleciona os argumentos e organiza a estrutura comunicativa a fim de convencer o auditorio.
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c) Argumentos que fundam a estrutura do real — séo aqueles que recorrem ao
exemplo e ao modelo. Argumentar pelo exemplo permite a passagem a uma generalizagéo; o

modelo constitui-se como algo a seguir ou, inversamente, a evitar.

Pelo caso particular | Pelo raciocinio por analogia

Exemplo Analogia
llustragdo Metéfora

Modelo e antimodelo
Fonte: Massmann (2009, p.82)

Os processos de dissociacdo compreendem “técnicas de ruptura com o objetivo de
dissociar, de separar, de desunir elementos considerados um todo, ou pelo menos um conjunto
solidério dentro de um mesmo sistema de pensamento” (PERELMAN, 2002, p. 215).

Sua classificagdo se mostra em nimero mais reduzido do que os de ligagdo e
configura-se, basicamente, em dois tipos de argumentos: ruptura de ligacéo e dissociagédo de
nogoes.

Neste processo os autores Perelman & Tyteca recorrem aos chamados pares
filosoficos (por exemplo, aparéncia-realidade) no que a esta técnica argumentativa concerne e

que envolve a ruptura de associagdes e nogdes previamente estabelecidas e aceitas.

Longe de ter como referéncia a nogdo cartesiana de verdadeiro, a
argumentacdo de Perelman funda-se no verossimil e na importancia dos
lugares-comuns, inscrevendo-se "numa ruptura com a logica demonstrativa e
a evidéncia cartesiana, alargando o espaco de uma Idgica argumentativa ndo
formal" (BRETON e GAUTHIER, 2001: 50-51).

A fim de apreender os esquemas descritos é necessario, segundo os autores, interpretar
as palavras e suprir os elos faltantes, estabelecendo assim hipo6teses sobre as possibilidades de
conex&o no discurso. Ressaltando que “nada impede de considerar um mesmo enunciado cos
suscetivel de traduzir vérios esquemas que atuariam simultaneamente sobre os espiritos de
diversas pessoas, até mesmo sobre um unico ouvinte” (PERELMAN, 2002, p. 212).

O estudo das estratégias argumentativas, entdo, deve levar em conta essa sobreposi¢do
de argumentos a fim de se explicar satisfatoriamente o efeito da argumentagéo, uma vez que,
h& nela uma permanente interacdo entre 0s seus elementos.

Ainda no Tratado da Argumentacdo Perelman & Tyteca apresentam o conceito das
figuras de caracterizacdo, escolha, presenca e comunhdo em posi¢do contréria a reducdo das
figuras apenas como ornamentos. Nesta perspectiva 0s autores procuram mostram que, para
apreender o aspecto argumentativo das figuras é preciso conceber a passagem do habitual para
0 ndo habitual e o retorno para o habitual de outra ordem, o qual foi produzido pela

argumentagéo.
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Tendo em vista a importancia e o efeito das figuras no discurso argumentativo, 0s
autores propdem a seguinte classificagéo:

Figuras de escolha (de selegdo ou de caracterizagdo) — “a escolha dos termos, para

expressar pensamento, raramente deixa de ter alcance argumentativo” (2002, p. 168).

Em outras palavras, toda escolha linguistica tem uma razdo de ser e possui forca

argumentativa, uma escolha nunca é neutra.

Figuras de presenca — para os autores a presenca do objeto do discurso € importante

no primeiro plano da consciéncia” (2002, p. 161) a fim de chamar a atengdo daquele

que & ou ouve e até de quem profere.

Figuras de comunhdo — nesta classificagdo os autores incluem todas as formas

utilizadas a fim de se conseguir identificagdo com o auditério, dentre elas a aluséo a

conhecimentos comuns e o uso de linguagens particulares ou clichés.

Fica claro com esta apresentacdo das figuras que para os autores as técnicas de
apresentacdo do orador e as escolhas interpretativas do auditorio estdo, intimamente,
relacionadas e dai a importancia do estudo da linguagem humana. Segundo Perelman “o
estudo da argumentacdo nos obriga, de fato, a levar em conta ndo so a selecdo dos dados, mas
igualmente o modo como s&o interpretados, o significado que se escolheu lhes atribuir (2002,
p. 137)

A Retorica de Perelman é uma teoria da argumentacdo que se da por meio de algo
separado e distinto da demonstragdo ou ldgica formal. A demonstracéo, segundo Perelman,
sdo célculos feitos de acordo com regras previamente estabelecidas, enquanto a argumentacao
é 0 estudo das técnicas discursivas que provocam a adesdo do auditério as teses apresentadas.
A demonstragdo se apropria de uma linguagem l6gico-matematica, enquanto que
argumentacdo é ambigua como a linguagem humana.

A demonstracdo, ou légica formal, encaminha o auditério para uma determinada
conclusdo utilizando premissas'® que sdo consideragdes verdadeiras e independentes da
aceitacdo do auditdrio, sua conclusdo é tida como certa, €, portanto, impessoal e conduzida de

acordo com um sistema que ndo considera as pessoas; enquanto que a argumentagdo é

12 Premissas: Para os autores, as premissas sdo ferramentas do orador para adquirir a adesdo do auditério, ou
seja, sdo o ponto de partida para introduzir a persuasdo e podem ser agrupadas em duas categorias: “uma relativa
ao real que comportaria os fatos, as verdades e as presungdes, a outra relativa ao preferivel, que conteria os
valores, as hierarquias e os lugares do preferivel.”( PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002:74)
Associada a escolha do argumento que sera utilizado estéa a construcéo e a interpretacdo dos dados, conferindo-
Ihe um sentido e tornando-o significativo dentro de um discurso. Assim, na argumentacéo, essa escolha confere
diferentes significados a um mesmo dado. Além disso, os argumentos também podem ser agrupados por
critérios como quantidade (avaliam quantitativamente), qualidade (o valor de um € suficiente para contestar o
todo), ordem (o que é anterior e 0 que é posterior?), existéncia (valoriza o que é real sobre o que possivel),
esséncia (o que melhor encarna a realidade de um objeto ou funcdo) e pessoal (o valor esta associado a sua
dignidade, mérito ou autonomia).
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pessoal, centrada no outro, se inicia com uma premissa aceita pelo auditorio e procura
provocar a adesdo ao que é apresentado, é incerta, pois um argumento pode ser mais ou

menos convincente.

O campo da demonstracdo € o do célculo — a dedugdo de conclustes
validadas formalmente em conformidade com um conjunto de regras
particulares. Para a argumentacdo ndo é o campo do célculo que interessa,
mas buscar adesdo a uma tese, com o proposito “de um contato intelectual”
(PERELMAN & TYTECA, 2002, p.16).

A argumentacdo, como se V&, depende da presenca do auditorio e de sua participagdo
fisica, ela s6 se concretiza no dialogo. Ja a demonstracdo, pelo contrério, € um mondlogo
racional, que utiliza proposicdes consideradas indiscutiveis a fim de impossibilitar qualquer
discusséo.

Observa-se que o auditdrio é parte imprescindivel nos estudos de Perelman e Tyteca,

Segundo os autores, toda argumentagdo deve ser planejada em relacdo ao auditorio: “um
discurso deve ser ouvido, como um livro precisa ser lido” (2002, p.10). Outra questdo
importante para Perelman é analisar como o auditorio é definido, se esta ou ndo limitado a
quem o falante se dirige fisicamente. Assim, a defini¢do de auditdrio, para os propoésitos da
retérica, “como o conjunto daqueles que o orador quer influenciar com sua Argumentagao”.
(p-22)

Portanto, estudar a argumentacéo engloba a analise de suas possiveis interpretagdes, o
efeito de sentidos que provocard no auditorio, a partir dos conhecimentos prévios que o
orador possui de seu publico, suas paixdes e necessidades.

Esse contato entre o orador e seu auditorio ndo concerne unicamente as condi¢des
prévias da argumentacdo: é essencial também para todo o desenvolvimento dela. Com efeito,
como a argumentacdo visa obter a adesdo daqueles a que se dirige, ele é, por inteiro, relativa
ao auditorio que procura influenciar (PERELMAN, 2002, p. 21).

O risco em se visar uma argumentacéo para o auditério particular, segundo Perelman,
existe, em primeiro lugar, na possibilidade do orador se apoiar em teses opostas e incoerentes
em relacdo ao auditério. Pode ocorrer, no caso do publico alvo presumido hipoteticamente,
mas ndo com certeza infalivel, que um leitor (assumindo o lugar de adversario as teses
apresentadas) faca voltar contra o orador/escritor seus argumentos mal construidos ou
contraditorios: “Dai a fraqueza relativa aos argumentos que s6 sdo aceitos por auditdrios
particulares” (PERELMAN, 2002, p. 35).

Perelman &Tyteca (2002) dividem o auditério em dois tipos — o particular é qualquer
grupo de pessoas, podendo abranger pessoas que estejam fisicamente presentes e aquelas a
quem, em um determinado periodo, estdo enderecadas as palavras, um especifico grupo alvo

da argumentacdo. E o universal que € composto de todas as pessoas racionais e competentes.
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Apobs examinar o auditorio e compreendé-lo com minucia, o bom orador, objetivamente — é
aquele que consegue a maior adesdo — deve ter uma postura sagaz e adequar-se
constantemente a uma linguagem comum e pertinente, estimando o apreco pela adeséo,
assegurando o interesse do ouvinte durante todo o discurso. Isso explica a relagcdo de
proporcionalidade que essa atividade estabelece: quanto mais aprimorado o auditorio, mais
aprimorado devera ser o orador.

Perelman sustenta que é fundamental conhecer as referéncias de um auditério, pois séo
elas a base da argumentacdo: para além dos fatos e das verdades supostas como aceitas pelo
auditério, também o conhecimento das presuncbes desempenha um papel importante em
qualquer ato de argumentar. O autor classifica 0s meios retoricos que asseguram a adesdo do
auditério como associagdo e dissociacdo de nogBes: argumentar serd comparar, aproximar-se
ou afastar-se de determinados valores ou pressupostos. A importancia atribuida ao auditério
possibilita o compartilhamento de valores, crengas e evidéncias e conduz assim a uma doxa
comum.

A obra de Perelman e Tyteca cresce em importancia e, a cada dia, € mais explorada,
estudada, citada e discutida, mais até do que na época de sua publicagdo. Referéncia para
diversos outros autores expoentes como Michel Meyer, ou ainda como objeto de critica, em
algumas de suas abordagens, para Georges Vignaux ou Christian Plantin, porém, ainda assim
relevante em suas reflexdes.

Opto aqui, a titulo de exemplo do desdobramento dos estudos de Perelman e a fim de
solidificar esta relacdo da argumentacdo com o auditorio imaginério da publicidade e suas
paix0es emotivas, por citar Breton (2003) que afirma que o convencimento humano se da por
formas distintas. O autor divide as formas de convencimento em cinco categorias, a saber:
manipulagdo, propaganda, sedugéo, argumentacdo e demonstracdo. Pela divisdo de Breton
fica claro que argumentar € diferente de demonstrar, pois a demonstracdo pertence a ciéncia,
estando fincada na razdo, é o “conjunto de meios que permitem transformar uma afirmacéo
ou um enunciado em um fato estabelecido, que ninguém podera contestar, a menos que se
oponha a ele um outro enunciado mais bem demonstrado” (BRETON, 2003, p. 9-10). Dessa
forma, ninguém duvida da Lei da gravitacdo universal, pois se trata de um fato cientifico
testado e demonstrado ao qual ndo abre espago para contestacdo sem outro enunciado mais
bem demonstrado.

J& a argumentacdo se vale tanto da razdo quanto da emocéo. Ela pertence a retorica e
constitui um meio poderoso para fazer partilhar uma opinido (2003, p.11). Breton diz que

7

“argumentar ¢ mais do que simplesmente conceber um argumento. E também, mais
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globalmente comunicar, dirigir-se ao outro, propor-lhe boas razdes para ser convencido a

partilhar de uma opinido.” (2003, p.64).



CAPITULO II

TEORIA DA ARGUMENTACAO E DISCURSO PUBLICITARIO: A
ARTE DE CONVENCER

“... de que adianta escrever discursos

cuja maior vantagem s6 poderia ser nao

poder persuadir nenhum dos ouvintes?”
Isocrates

Para a elaboragdo deste estudo sobre a argumentacgdo, delimita-se um caminho que
articule o funcionamento da linguagem em sua relagdo com a sociedade. Dito de outra forma,
é fundamental que se “leve em conta as condi¢fes de produgéo da linguagem, o processo de
interacdo, isto é, o lugar social dos interlocutores, a relacdo de interlocucdo e as
circunstancias em que se realiza”*® (ORLANDI, 1984, p. 23).

Alguns dos principais autores utilizados na elaboracéo do trabalho foram Aristoteles o
precursor do estudo da retdrica; Perelman, filésofo das ciéncias juridicas e um dos mais
importantes tedricos da Retorica no século XX; Reboul, filésofo cujas principais areas de
atuacdo foram a retorica e filosofia da educagdo; Meyer, professor da Universidade Livre de
Bruxelas e presidente do centro Europeu para o estudo da Argumentacéo.

De acordo com Perelman & Tyteca (2002), o objetivo da retdrica é expor argumentos
em busca da adeséo dos espiritos que compartilnem as ideias. A caracteristica da persuasdo é
o “efeito afetivo da comunicacéo”; ao contrério do objetivo do convencimento que busca
modificar uma agé&o.

Nesta conjuntura teorica, a presente pesquisa fundamenta-se, basicamente, na neo-
retérica de Perelman & Tyteca (2002) e pretende assim investigar as marcas argumentativas
que apontam para a transformagdo mercadoldgica da educagdo. E é justamente nesta direcéo
que se iniciou o percurso da pesquisa ora proposta. Ou seja, tomando como ponto de partida a
Teoria da Argumentacdo Perelmaniana, analiso o corpus deste estudo a fim de depreender as

estratégias argumentativas que sdo colocadas em funcionamento na publicidade educacional.

BTexto apresentado no V Encontro nacional de Linguistica, PUC, Rio de Janeiro, 1982, com o titulo
“Linguagem e Historia: a questdo dos sentidos”, nesta versdo apresentada aqui intitulado “Segmentar ou
Recortar”.
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E importante destacar que ja de inicio demarcamos nossa filiagio a teoria de Perelman
que tem como papel principal o rompimento com a concepcéo de que a retorica seria algo
nocivo, utilizada apenas para persuadir sem ética ou pudor ndo se importando com as técnicas
utilizadas para conseguir atingir seus objetivos.

Esta necessidade de filiagdo e contextualizagdo se justifica pela amplitude de
dominios tedricos, alguns ja exemplificados anteriormente, que nas Gltimas décadas tém se
interessado pelo estudo da retorica e da argumentacdo como um fendmeno linguageiro

essencial as préaticas linguisticas da sociedade:

A argumentacdo ndo é, nem nunca foi, um objeto de estudo limitado a uma
Unica disciplina. Retomando as publicacdes desta area do conhecimento, o
pesquisador depara-se com tratados de retérica e com obras consagradas do
estudo da lingua e da ldgica, entre outras. A extensdo do dominio e a
diversidade de epistemologias que a argumentacdo faz interagir estdo entre
as causas de sua heterogeneidade (MASSMANN, 2009, p.59).

Desta maneira, fica explicito que, neste estudo, analisa-se a argumentacéo ndo apenas
como manifestacdo linguistica, mas também como materialidade ideolégica a medida que é
pelo poder da palavra, pela forga do simbdlico, que as relacdes de poder e de mercado (entre
outros) se constituem como efeitos de sentido que conduzem a persuaséo.

Na publicidade, observa-se que a maior parte dos argumentos veiculados é
proveniente do senso comum, sua eficécia estd em (re)produzir os Varios consensos existentes
no social, verdades pré-estabelecidas e ndo questionadas que sdo, portanto, aceitas sem
questionamentos.

Assim como na publicidade, a Teoria da Argumentacdo, e a propria Retorica,
fundamentam-se na existéncia de um caminho intermedidrio entre o necessario e 0 nao
necessario, o caminho do possivel, do preferivel. E o raciocinio da verdade provéavel e ndo a
verdade provada, do verossimil e ndo do evidente.

Barthes (1975) reconhece o papel da verossimilhanca nas mensagens publicitarias:

Quantos filmes, folhetos, reportagens comerciais, poderiam tomar como
divisa a regra aristotélica: “Mais vale um verossimil impossivel, que um
possivel inverossimil™: mais vale relatar aquilo que o publico julga possivel,
mesmo que seja cientificamente impossivel, do que contar o que na realidade
¢ possivel. Se tal possivel é rejeitado pela censura coletiva da opinido
corrente. (p.157)

Desnecessario ressaltar que o mesmo argumento pode ser interpretado de modo
diferente pelos diversos sujeitos envolvidos, que uma mesma publicidade possa ser alvo de
diversas leituras, fato que possibilita, inclusive, a modificagdo. Compreender que o discurso,
o0 dizer argumentativo, ndo estd fechado em si mesmo. Pelo contrario, os sentidos do dizer

argumentativo constituem-se a partir da relagéo que os sujeitos estabelecem entre o discurso
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argumentativo e o seu modo de sentir, perceber e compreender a realidade que o rodeia, suas
visdes de mundo.

De acordo com Ducrot, o sentido da argumentacdo € dado pela intencéo do orador e
para se chegar & compreensdo dos argumentos é necessario conhecer quais sentidos sdo
percebidos e assimilados pelo auditdrio. Portanto, é passivel de afirmacéo a relacdo entre a
Argumentacéo e as préaticas sociais, onde as condigdes de producdo envolvidas no processo
estabelecem sua signific(agdo). Os imaginérios sociais sdo refletidos e (re) produzidos em
imagens comerciais. Podemos compreender que textos publicitarios sdo expressdes de
valores sociais mais do que criagdes individuais.

E unanime entre os estudiosos da publicidade a existéncia de uma caracteristica
especifica na construcdo de textos para anincios: é de comum acordo que a publicidade s6
conseguird repassar a mensagem e atingir seus objetivos se observar os elementos
pertencentes ao repertorio do publico-alvo, do auditério. A linguagem publicitéria se
diferencia das demais pela utilizagdo intencional e racional de recursos estilisticos e
argumentativos, a redacdo publicitaria acontece com finalidade pré-determinada e objetivos
especificos definidos.

Todo andncio, quando idealizado e realizado, funciona como discurso™ porque €
destinado a comunicar e divulgar informacdes que sdo seu conteudo significativo por meio de
codigos de linguagem que o autor cria e organiza, operando, entdo, como informativo e
persuasivo.

E neste ponto o que me interessa é a utilizagdo da argumentacdo como instrumento de
linguagem, utilizada com o objetivo de convencer, persuadir e constituir sentidos para a

publicidade educacional & medida que (trans) forma sujeitos e(m) consumidores.

2.2 Retorica, Argumentacdo e Publicidade

Reafirmando o paralelismo e a contemporaneidade da Retorica, e ainda me apoiando
em Reboul (2000), cito suas palavras com destaque para a questdo da publicidade, também

objeto de estudo desta pesquisa:

Portanto, um advogado que prepare uma defesa, um estudante que prepare
uma exposic¢ao, um publicitario que prepare uma campanha, todos deverdo,
se ndo passarem sucessivamente por estas quatro fases, cumprir pelo menos

14 «..] toda producéo verbal, escrita ou oral, constituida por uma frase ou por uma sequéncia de frases, que

tenha comeco e fim e apresente certa unidade de sentido” (REBOUL, 2000, p. 14).
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as tarefas que cada uma delas representa: compreender o assunto e reunir
todos os argumentos que possam servir (invengdo); pd-los em ordem
(disposicao); redigir o discurso o melhor possivel (elocugdo); finalmente,
exercitar-se proferindo-o (acdo). (p.44)

Retomando os estudos de Aristoteles, percebe-se que a retdrica assim como a
publicidade se apoiam na habilidade e na capacidade de persuaséo, de acordo com o publico a
quem se destina a mensagem. E possivel correlacionar as partes da retorica as etapas do
processo publicitério, tanto para a construcdo do discurso retorico, quanto para a criagdo de
um andncio publicitario. Observa-se que, tanto na retdrica como na publicidade, existe uma
primeira fase de pesquisa em que se busca refletir sobre a consisténcia da tese apresentada.
Essa pesquisa € como uma anélise preliminar que revela ao orador o acerto da proposta a
defender, assegura a compreensdo das caracteristicas do auditério e determina as
circunstancias sociais, politicas e econdmicas a serem consideradas.

Em sequéncia, segue-se a inventio, que é o momento de definir os argumentos a serem
utilizados para convencer a audiéncia. A criacdo publicitaria, nessa etapa, apoia-se nos
estudos de mercado, seleciona os argumentos a serem utilizados para encantar o publico-alvo
da mensagem. Outra ferramenta de apoio ao processo de criacdo publicitaria € um documento
que carrega as informacdes necessarias a respeito da empresa, do produto, do objetivo da
campanha, conhecido como briefing. A palavra briefing vem da lingua inglesa, do verbo to
brief, que significa resumir, apresentar de forma sumaria.

Na argumentacdo, a fim de justificar a compra de determinado produto ou servigo, o
anuncio poderd apelar para a logica racional, fazendo referéncia as caracteristicas objetivas
do artigo ofertado e/ou as emogBes do consumidor. Atualmente, por conta da similaridade
existente entre muitos produtos do mercado e dificuldade em diferencia-los por suas
caracteristicas intrinsecas, a maioria dos anincios oferece argumentos emocionais que atuam
no nivel do inconsciente.

O segundo momento na elaboragéo do discurso argumentativo, tanto o retorico quanto
0 publicitério, é o que Aristételes denominou de dispositio. Esta é a fase em que se organizam
as ideias a serem transmitidas. Na dispositio, a criagdo publicitaria escolhe, entre os
elementos pesquisados, os que se relacionam ao tema em questéo.

O titulo, no andncio publicitério, é o que em retdrica se denomina exdrdio. Por meio
do exordio, o orador procura captar a atengdo do auditério, predispondo-o favoravelmente em
direcdo as teorias que pretende defender. O titulo propde a ideia principal da mensagem
publicitéria.

. Em publicidade a fungdo primordial é sempre a de fazer vender determinado
produto, ndo comportando apenas um conselho ou indicagdo e sim uma determinada presséo,

neste caso as palavras ndo possuem apenas o sentido de informar ou prescrever, mas,
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sobretudo, o mandar fazer, o convencer. Seja qual for a sua fungdo aparente, o sentido néo
estd no que ele quer dizer e sim no ele pretende fazer.

Apos capturar a atengdo do publico-alvo, tem-se, no andncio publicitério, aquilo que é
denominado como corpo do texto ou a narragéo, no discurso retérico. E o momento em que,
assim como acontecia na Antiguidade em praga publica ou nos tribunais, o auditorio centra
sua atencdo no orador, e este expde habilmente os argumentos em que Sse apoia a proposi¢éo,
a fim de conseguir influenciar a vontade do auditdrio.

A préxima etapa a se considerar no processo de organizagdo de um discurso
persuasivo é a elocutio. Ainda na Antiguidade, uma vez determinada a linha de argumentacdo
a ser desenvolvida, o orador preocupava-se com sua apresentacdo, considerando quais
expressdes seriam mais adequadas, que palavras mais precisas para motivar 0s ouvintes.
Preocupava-se em oferecer um discurso com construgdes gramaticais perfeitas, no estilo e
tom mais apropriado para obter os efeitos desejados. Os discursos publicitarios, por sua vez,
recorrem a palavras, expressoes, ou imagens carregadas de fortes conotagdes, salvo excegdes
em que devem ser consideradas as demais caracteristicas do auditorio.

Para finalizar, no discurso retérico, temos o epilogo, momento em que o orador
finaliza seu discurso, esfor¢ando-se para que o auditério seja influenciado por sua proposicéo.
No discurso publicitario, o anunciante, por meio do que se denomina fecho, estimula o
destinatario a “provar” o produto, a compra-lo, recapitulando mais uma vez, os beneficios do
mesmo.

A argumentagéo se faz presente no texto publicitario ao evocar assertivas objetivando
uma conclusdo ja definida. O intuito da publicidade é aconselhar o publico a julgar
favoravelmente um produto/servigo ou uma marca, 0 que pode resultar numa agéo ulterior de
compra. (CARRASCOZA, 2004, p.39).

Sobre a atividade publicitaria, Carrascoza (2008, p.4) afirma:

A missdo é compor mensagens, preferencialmente de impacto, valendo-se
dos mais diversos discursos que possam servir ao seu propdsito de persuadir
0 publico-alvo. Os ‘criativos’ atuam cortando, associando, unindo e,
consequentemente, editando informagdes que se encontram no repertorio
cultural da sociedade. A bricolagem, assim como o pensamento mitico, é a
operacgdo intelectual por exceléncia da publicidade. Essa posi¢do tedrica é
também a assumida pelo préprio mercado na figura do publicitario brasileiro
mais premiado internacionalmente, Washington Olivetto, que afirma ser o
“criativo” um ‘adequador’ de linguagem [...].

Compreende-se assim que entre a publicidade e a retdrica h4 uma série de questdes
comuns que determinam semelhanca entre os discursos retorico e publicitario, se o objetivo
principal da retdrica antiga era estudar a arte de falar em puablico persuasivamente, 0 mesmo

se repete quando se trata desta pratica discursiva moderna.
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2.3 A Relagdes de sentido - Imagem & Texto

E lugar comum a designacio de que o século XX é o “Século da Linguagem”. Com o
desenvolvimento das tecnologias de informacéo (rédio, telefone, TV, internet), diversas séo
as pesquisas desenvolvidas sobre o tema, uma vez que muitos fatos diarios se transformam
em fendmenos de linguagem.

E a retomada do tema retdrico-argumentativo esta fortemente presente nestes estudos.
A Retorica permanece presente nas pesquisas dos filésofos, dos linguistas, antropdlogos,
sociblogos, psicélogos e em diversas outras areas do conhecimento. Alguns investigam o
motivo de um determinado argumento provocar imediato convencimento do audit6rio, outros
questionam as razdes que possibilitam que um mesmo enunciado possa ter diversos
significados. Mosca (2004) evidencia o carater atual destas pesquisas ao afirmar que “Essa
ciéncia, entretanto ndo esta no limbo”.

A Retorica, como Ciéncia no seculo XX, assume seu lugar e importancia na sociedade
ao ajudar a compreender os discursos do homem em sociedade. De acordo com Jean-Marie
Klinkenberg (2004, p.12), “diz-se, comumente, que 0 objeto da retérica é o discurso”. A
autora esclarece que, neste caso, a palavra discurso remete ao artigo de jornal ou aos gritos de
torcida, ao slogan politico e ao andncio publicitario, que s&o as formas contemporaneas da
forca simbolica. A retorica € perceptivel em todos os discursos que tem como objetivo a
persuasdo, fato que nos possibilita inimeras possibilidades de observacdo. Como discurso
consideramos, portanto, toda a produgéo verbal, escrita ou oral, que apresente unidade de
sentido.

Meyer (2007) destaca que sdo 3 0s componentes basicos que fazem com que haja a

retorica:

E preciso um orador, um auditério ao qual ele se dirija e uma midia por meio
da qual eles se encontrem, para comunicar 0 que pensam e trocar pontos de
vista. Essa midia é sempre uma linguagem, que pode ser falada ou escrita,
mas também pictorica ou visual. (p. 22)

Também as imagens possuem seu carater retorico, ainda segundo Meyer, a imagem
tem o dever de agradar ou chocar, de seduzir ou convencer. E preciso vender e ser eleito,
encantar ou muito simplesmente divertir aqueles cuja atencdo nos interessa captar.” (2007,
p.11).

Outro lugar comum € o de que “vivemos no século da imagem”, cabe ai uma

contestacdo uma vez que a historia nos mostra que em outros séculos a producdo imagética ja
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foi superior & literdria, mas também concordamos que ja ndo ha leitores para extensa
producdo literaria em nosso século.

Em relagdo ao texto, podemos pensar que a imagem é mais aberta a possiveis
interpretacdes, mas ndo afirmamos que sua materialidade discursiva seja passivel de um

sentido absoluto. Sobre a imagem, Silva (2012) assinala que:

Em uma compreenséo discursiva da linguagem, a questdo da imagem &, tal
como a questdo do sentido mesma, algo que ndo se pode fechar em uma
disciplina e/ou esgotar em sua compreensao. Entdo, de maneira semelhante,
assim como ndo ha uma teoria do sentido, segundo P. Henry 5 também nio
se pode esperar por uma teoria da imagem. Sao questdes sobre as quais sO é
possivel tomar posicoes. (p.10)

Enfim, estes séo objetos para outras e futuras reflexdes. Vou me ater ao fato de que na
época atual de producéo de imagens, é rara aquela que prescinde do escrito para ser legivel,
donde concluo a importancia do verbal para o ndo verbal, e vice versa, na producdo de
sentidos.

Imagens e imaginarios. A proximidade destes dois termos, muito além da relagdo
meramente etimoldgica, estd ancorada na importdncia da imagem na sociedade
contemporanea. Somos permanentemente bombardeados por imagens, através de uma vasta
variedade de midias, e o texto publicitario € um dos principais locus de imagens visuais; o que
vemos nesses textos é tido como mais importante do que o que lemos ou ouvimos — 0s
publicitérios insistem em enfatizar o visual em relacdo aos outros sentidos: 0s concursos que
distinguem os textos publicitarios, como o Ledo de Cannes, destacam na escolha dos
melhores textos com poucas palavras, onde a mensagem possa ser transmitida pelas imagens.

Meyer (2007) considera que pela imagem nos sentimos mais proximos da realidade,
como se as diferengas pudessem ser abolidas e, a0 mesmo tempo, a imagem serve para criar o
efeito inverso, o prazer de nos sentirmos diferentes diante das infelicidades de que nos vemos
poupados. Nesta dicotomia reside a forga da imagem, neste fendmeno de atracéo e repulséo

quase mecanico que a imagem é capaz de despertar. O autor esclarece que:

E o segredo de seu poder retérico: ela influencia por sua forca de sugestso,
cria ou anula valores que sdo 0s nossos, OU aos quais nos opomos. Mas
também consegue nos fazer agir, induzindo a conclusbes, como comprar
aquilo que nos querem vender, acreditar naquilo que querem nos induzir a
pensar, e assim por diante. (p.120)

O discurso publicitario impresso resulta da combinagdo efetiva entre linguagem verbal
e linguagem visual; percebe-se atualmente uma apropriagéo, cada vez maior, de elementos

simbolicos para reforcar sua técnica argumentativa. Pode-se citar como exemplo, a utilizagéo

15 Cf “Sentido, sujeito, origem”, texto publicado em ORLANDI, E. (org.) Discurso fundador — a formacéo do
pais e a construcdo da identidade nacional. Campinas: Pontes Ed.,1993
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dos signos visuais; imagens escolhidas para compor uma peca publicitiria possuem um
discurso forte e representativo, tornando-se fundamentais para o processo de argumentacéo.

A relacdo entre texto e imagem possui inegavel importancia para a publicidade. No
meio impresso, 0 texto publicitirio aparece geralmente ancorado a uma imagem. Um
complementa o outro. Até existem caminhos criativos que trabalham a relacdo entre texto e
imagem como Oposi¢do, mas mesmo nesses casos, a imagem e 0 texto possuem papeis
determinados e ambos trabalham juntos na produgéo de sentido..

Podemos afirmar que as palavras e as imagens normalmente sdo utilizadas em
conjunto, podendo acontecer que um dos dois - texto e imagem — em determinado momento
sejam predominantes ou ainda que o significado de cada um seja determinado pelo outro.
Resumindo: a relacéo retdrica entre imagem e texto é interdependente e concomitante.

Alguns estudiosos contestam esta relacdo de complementaridade. Reboul é categdrico
ao afirmar que “uma imagem ndo é eficaz, nem mesmo legivel sem um minimo de texto” e
também que a imagem é impropria para produzir argumentacdo (2000).

Barthes (1982) conclui: o texto ndo faz sendo ampliar um conjunto de conotacdes ja
incluidas na fotografia; mas, por vezes, também o texto produz (inventa) um significado
inteiramente novo. Para o autor, a imagem, em cria¢cbes publicitarias, é seguramente
intencional, sdo destacados certos atributos do produto que formam, a priori, os significados
da mensagem publicitaria e estes devem ser transmitidos o mais claramente possivel. Para

Barthes a imagem publicitaria é franca, ou pelo menos enfética!

Antigamente, a imagem ilustrava o texto (tornava-o mais claro); hoje, o texto
sobrecarrega a imagem, confere-lhe uma cultura, uma moral, uma
imaginacgdo [...] antigamente, havia reducdo do texto a imagem, hoje ha
ampliacdo da imagem ao texto: a conotacdo ja ndo € vivida sendo como
ressonancia natural da denotacdo fundamental constituida pela analogia
fotografica. (BARTHES, 1982, p. 21)

O mesmo autor, Barthes, nos diz ainda que no texto publicitario, por conta da
polissemia de suas cores e formas, a imagem divide papeis com a mensagem escrita,
funcionando como elemento de sustentacdo (parafrase do texto) ou como elemento de
complementaridade (propondo uma informagéo autbnoma diferente da fornecida pelo texto),

como elemento de amplificacdo (emocéo, hipérbole, teatralidade).

No primeiro caso, a imagem assegura um desenvolvimento suplementar ao
enunciado que ela reitera; no segundo, amplia seu préprio campo semantico
e, a0 mesmo tempo em que enriquece a informagdo veiculada, pode
encarregar-se de ilustrar qualidades do objeto ndo exaltadas no texto.
Finalmente, no terceiro caso, a imagem transcende a informacao.
(BARTHES, 1982, p.34)

O que também se pode concluir é que tanto o texto quanto a imagem exprimem
sentidos, com a diferenca de que o primeiro exemplo é constituido de sons da lingua e o

segundo é representado através de cores, gestos ou formas. Outra diferenga que pode ser
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apontada é que a linguagem verbal pode ser considerada como de apreensdo linear (sentido

de leitura) se comparada com a ndo obrigatoriedade linear de leitura da imagem.



CAPITULO Il

A PUBLICIDADE

“Um galo sozinho n&o tece uma manha.
ele precisara sempre de outros galos.
De um que apanhe esse grito que ele
e o lance a outro; de um outro galo
que apanhe o grito que um galo antes
e o lance a outro; e de outros galos
que com muitos outros galos se cruzem
os fios de sol de seus gritos de galo,
para que a manha, desde uma teia ténue,
se va tecendo, entre todos os galos.”
(Jodo Cabral de Melo Neto)

Os termos publicidade/propaganda geram controvérsias e dividem opiniGes entre
diversos autores. E uma questfio que se apresenta de maneira contraditGria, apesar de néo se
fazer perfeita distingéo entre os vocdbulos no cotidiano, os cursos que formam profissionais
habilitados nesta préatica apresentam os dois termos lado a lado, o que de certa forma reforca a
diferenca existente entre um e outro.

No Brasil, as palavras publicidade/propaganda, na maioria das vezes, sdo usadas em
relacBes sinonimicas, entretanto, na teoria existem diferencas.

Para o conceito de propaganda, h4 o consenso quase unanime, de que se refere a
propagacéao de ideias, disseminagdo de ideologias. O ponto de origem do termo propaganda
data do séc.XVII (ainda que haja divergéncias sobre o ano exato), com a promulgacéo pela
Igreja Catdlica do Congregatio Propaganda Fide (Congregacdo para a Propagacéo da Fé).

Entretanto, para o conceito publicidade, a logica mercantil é a predominante.
Considera-se que a publicidade esta centrada na exposi¢do de caracteristicas benéficas de
produtos ou servicos, objetivando despertar no cliente o desejo de usufruir daquele objeto
anunciado.

De um modo geral, a diferenca entre publicidade e propaganda se d& pela presenga ou
ndo do viés mercantil. Gomes (2001:p.115) diz que na publicidade, em sua concepg¢do atual,
podemos observar trés elementos que a identificam e diferenciam de outros conceitos: a)
Capacidade informativa; b) Forca persuasiva; c) Carater comercial. Também se pode analisar
na propaganda, numa mesma concepgdo atual, seus trés elementos identificadores e
diferenciadores: a) Capacidade informativa; b) Forca persuasiva; c) Carater ideoldgico.

Apesar de ambos o0s termos valerem-se de métodos semelhantes quanto a organizagdo

estrutural, diferenciam-se em relagdo ao universo que exploram. De acordo com Carvalho
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(2002), a propaganda, termo mais abrangente, esta voltada para o dominio dos valores éticos e
sociais, enquanto que a publicidade, em seu sentido mais comercial, explora o universo dos
desejos.

Considerando as discussdes tedricas que envolvem esta questdo, podemos afirmar que
os limites entre os termos séo fluidos, ténues e que tal distin¢do, de certo modo, parece estar
presente desde sua origem. Segundo Sant’anna (2002), publicidade deriva de publico (do
latim publicus) e designa a qualidade do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar
publico um fato, uma ideia. J& o termo propaganda deriva do latim propagare, que significa
reproduzir por meio de mergulha, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo.
Propagare *°, por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar.

Entendemos, para este estudo, que os termos publicidade e propaganda, quase sempre
sdo usados como sindnimos e ndo faremos distincdo entre eles. Adotaremos o postulado de
Meyer que afirma: com frequéncia assimilamos os termos publicidade e propaganda, sem
diferenciagdo, como se o fato de querer vender uma mensagem ou um produto fosse a mesma
coisa. Na propaganda é preciso que o orador se amolde a imagem do auditério. E na
publicidade, ao contrério, € necessério criar o0 desejo de, é preciso criar e despertar a vontade
de determinado produto. Eis que ai se faz necessaria a mensagem retorica a fim de despertar

este desejo atraves da seducéo e da magia.

[...] Na propaganda, queremos mascarar uma distancia possivel entre o que
defendemos realmente e aquilo que o publico espera. [...] no caso da
publicidade, é preciso criar o desejo e a vontade do produto, portanto uma
determinada distancia que s6 a compra desse produto supostamente preenche.
(2007, p.120).

Adotamos também o conceito de Carrozza (2012) que afirma que podemos pensar em
uma inter-relagdo entre os termos, havendo uma demanda reciproca entre eles; ndo se tratando

de termos intercambiaveis e sim complementares.

3.1 Breve histérico

Diversos estudiosos, tanto da retorica quanto da publicidade, indicam a existéncia de
atividades publicitarias nas civilizacBes antigas. Malanga (1979) fala de historiadores que
especulam sobre taticas promocionais da pré-historia, por exemplo, a exposicdo de peles de

animais na porta das cavernas significando que havia produto disponivel para troca. H4 ainda

18 Propagare, por volta do século X, era o termo utilizado para descrever o ato de puxar um galho de uma planta,
enterréa-lo, esperar até que criasse raizes e s depois cortar seu contato com a planta original. E assim
sucessivamente, até obter uma plantagdo inteira. Era, assim, um processo antigo de “clonagem vegetal”.
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outros relatos histéricos, como os oradores gregos considerados detentores do dom da palavra,
que revezavam os temas politicos e filos6ficos com aniincios comerciais.

Conforme relata Sant’anna (2002), a atividade publicitaria iniciou na Antigliidade, 0s
primeiros vestigios encontrados séo as tabuletas descobertas em Pompéia que anunciavam os
combates de gladiadores e também faziam referéncias as casas de banhos existentes na
cidade. Também nesta época, a publicidade era feita de forma oral, através de pregoeiros que
ressaltavam as virtudes de diversos produtos, entre eles gado e escravos.

Esta primeira etapa da publicidade se prolongou até a Idade Média, que evidenciava,
através de gritos e gestos os produtos dos mercadores. Alguns registros também mostram que,
concomitantemente a esta divulgagdo, outro recurso adotado era a utilizacdo de simbolos para
identificacdo das casas e estabelecimentos, uma vez que ndo era utilizado o sistema numérico
atual. Desta forma, os comerciantes utilizavam, por exemplo, uma cabra que simbolizava uma
leiteria e um escudo de armas que significava a existéncia de uma pousada.

A proxima etapa importante na historia da publicidade aconteceu no século XV com a
invengdo da imprensa mecanica, por Gutenberg. Nesta época, surgiu o primeiro cartaz de que
se tem conhecimento, impresso em 1482, anunciando uma manifestagéo religiosa, o Grande
Perddo de Nossa Senhora, que aconteceria em Reims, na Franga. Neste primeiro momento, a
mensagem publicitiria ndo pretendia ser sugestiva, limitando-se a ser informativa. Os
primeiros panfletos e cartazes utilizados nesta fase tinham como finalidade, Unica, chamar a
atengdo do leitor para determinado ponto ou fato.

Com a Revolucdo Industrial, iniciou-se o processo de produgdo em larga escala. Os
industriais viram-se forgados a girar os estoques rapidamente. Tal fato gerou um tipo
diferenciado de comunicacéo, que vai além da informacéo e gera motivacdo; a publicidade
passa a ser instrumento de persuasdo a fim de induzir as grandes massa a consumir além da
satisfacdo das necessidades bésicas.

A concorréncia entre as diversas marcas que surgiram no mercado propiciou 0
aparecimento de um tipo de publicidade mais agressiva, chamada de combativa, com a
tentativa de impor um produto, ao invés de sugeri-lo.

Entende-se que a producgdo publicitaria é determinada pela existéncia, ou ndo, da
concorréncia. Na auséncia desta o produto é oferecido de forma direta, imposto sem
alternativas. J& a existéncia da concorréncia obriga ao profissional da publicidade a utilizar

um discurso que valorize o produto, apoiado nos valores agregados pela marca.
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Décadas depois, durante a Segunda Guerra Mundial, a publicidade se aproxima ao
modelo atual. Joseph Goebbels *, um dos expoentes representantes do nazismo, utilizava
largamente de estratégias de comunicacao para a propagacgao de sua visdo de mundo e de raga
pura.

O final da década de 50, com a ampliacdo dos meios de comunicagdo, proporcionou
outro progresso para a publicidade, as técnicas evoluiram, foram aprimoradas e ganharam
planejamento. Principalmente aqueles que se aproveitaram do desenvolvimento eletrénico da
ultima guerra, proporcionaram o aperfeicoamento das técnicas existentes e o surgimento de
novas. A publicidade passa a ser concebida levando em consideracéo as estratégias de criacao.
Para a construcdo do texto publicitario as fungdes de linguagem passaram a ter mais enfoque,
explorando diversos tipos de construcéo de um discurso além da importancia da imagem que
agora ganhava mais forga pela qualidade das cores e sua facilidade de aplicagéo.

De acordo com Reboul (2000), a forca persuasiva da publicidade ndo estd apenas nas
palavras que fazem referéncia ao produto, ou suas qualidades, mas também nos signos
dirigidos diretamente ao consumidor virtual, do qual se espera determinado comportamento.

A publicidade moderna é alvo de diversos estudos e influencia, cada dia mais, o
homem atual por ser parte integrante da sociedade. O discurso publicitario serve a dupla,
antagdnica e necessaria, ilusdo do ser humano: a de comunhdo em sociedade e a de
singularidade. De acordo com Santos (2005), é possivel estudar as sociedades através do texto
publicitario em cortes longitudinais, ou seja, ao longo do tempo. Como a estrutura social é
algo dindmico, € possivel notar profundas diferengas com o passar dos anos.

Citando ainda o mesmo autor, pode-se ressaltar:

Né&o é exagero dizer que a publicidade é reflexo da cultura de um povo. Uma
das grandes dificuldades das organizacBes que operam em nivel global é
desenvolver campanhas publicitarias que possam ser veiculadas em varios

17 Joseph Goebbels - ministro da propaganda no governo nazista de Adolf Hitler. Nascido em 29 de outubro de
1897 na Renania, Prussia, Goebbels lutou na Primeira Guerra Mundial (da qual foi dispensado por ter uma perna
maior que a outra), o que lhe intensificou o espirito nacionalista. Habil orador, em 1924 foi admitido no Partido
Aleméo Nacional Socialista. Fervoroso seguidor do partido, Goebbels se tornou o braco direito de Hitler.
Quando o terceiro Reich foi estabelecido, foi nomeado Ministro da Propaganda. Goebbels foi o responsavel pela
criacdo do mito “fuher”. Cineasta, jornalista, literato e filosofo, possuia uma retorica Unica. Produzia filmes
emocionantes divulgando o nazismo. Neles mostrava uma Alemanha melhor, prospera e feliz com a supremacia
da raga ariana. Seus filmes estimulavam o preconceito étnico, a xenofobia, o patriotismo e 0 heroismo e
condenavam os judeus, alegando que eram culpados de acumular riquezas, explorando o povo. Para consolidar
suas ideias, Goebbels censurou toda a imprensa alemd, fechando jornais, editoras e emissoras de radio e
televisdo. A propaganda de Goebbels surtiu efeito. Milhares de alemaes filiaram-se ao partido e contribuiram
para o Holocausto de Hitler, torturando e matando seus préprios compatriotas. Autor de frases célebres como:
“O ano de 1789 esta, a partir daqui, erradicado da histéria (fazendo uma referéncia a Revolugdo Francesa,
baseada na liberdade, igualdade e fraternidade)” e “Uma mentira dita cem vezes se torna verdade”, Goebbels,
apos o suicidio de Hitler e a derrota alemd na Segunda Guerra, assassinou seus seis filhos e se suicidou junto
com a esposa, Magda Quandt. (http://www.brasilescola.com/historiag/propagandanazista.htm)
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paises. Muitas vezes, a diversidade de valores e comportamentos obriga que
as mensagens sejam adaptadas para cada contexto. (SANTOS, 2005: p. 19)

E fato que a publicidade hoje esta presente em todos 0s momentos de nossa vida, em
outdoors nas ruas por onde passamos, nas revistas e jornais que lemos, em nossos carros
estacionados nas ruas, em bares e restaurantes que frequentamos, na radio que ouvimos, nos
sites que visitamos. A publicidade dita regras, consolida valores, estimula o sujeito, e para
tanto (e muito) utiliza estratégias especificas de linguagem.

Por estratégias especificas de linguagem ou elementos linguisticos, entendem-se
recursos técnicos e estilisticos, argumentacéo e polissemia, repeticdo, advérbios, conectores e

adjetivos a fim de, sobretudo, persuadir o publico-alvo a determinada acéo.

3.2 Publicidade, Linguagem e Argumentacio

A publicidade é, antes de qualquer coisa, linguagem. Permito-me o acréscimo: a
publicidade é, especificamente, uma linguagem persuasiva e argumentativa.

De acordo com Umberto Eco (1997), para melhor compreensdo da linguagem &
importante considerar a teoria de Jakobson, segundo a qual uma linguagem pode desempenhar
determinadas fungdes, dependendo da inten¢éo do autor. Estas fungdes séo: a referencial, que
denota coisas reais; a emotiva, que visa despertar reacfes emocionais; a imperativa, que
apresenta uma ordem; a fatica ou de contato, que tem como meta estabelecer o vinculo entre
os interlocutores; a metalinguistica, que procura explicar a propria linguagem; e a estética,
que concentra a atencdo do destinatario na forma da propria mensagem. Estas fungdes ndo
agem de forma isolada e sim em uma combinacéo que da destaque relevante a uma delas, de

acordo com o objetivo principal. O autor diz que:

O fato de se ter presente a funcdo predominante serve muitas vezes para
estabelecermos o real valor informativo de uma assertiva verbal ou visual
(uma assertiva levemente referencial pode ser altamente informativa sob o
prisma fatico; uma imagem destituida de qualquer elemento de novidade
pode aspirar a uma validade estética de grande prestigio; assim, também, uma
argumentacdo bastante fraca, abertamente falsa, ou, em todo o caso,
paradoxal — e, portanto, emotiva e referencialmente neutralizada — pode
pretender ser interpretada como “engenhosa” mentira, e, portanto, como fato
esteticamente valido). (p.160)

Séo estes alguns elementos da linguagem publicitéria, também presentes na retdrica
antiga, que fornecem forca a tese apresentada na publicidade, a fim de se obter a persuaséo do

auditorio.
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Atualmente, como profissional da linguagem publicitaria, estou ciente de que para
‘vender’ um produto, seja ele educagdo ou outro qualquer, o possivel comprador precisa estar
emocionalmente envolvido e este envolvimento se da através de um texto/imagem, de um
modo de funcionamento da linguagem que produza sentidos, uma linguagem convincente o
bastante para que ele efetue a finalizac&do do processo, pois como nos diz Perelman &Tyteca:
“toda argumentacéo visa & adesdo dos espiritos e, por isso mesmo, pressupde a existéncia de
um contrato intelectual” (2002, p.16).

Ha unanimidade no que diz respeito a uma caracteristica especifica da construcéo
discursiva de andncios publicitérios, de comum acordo estudiosos e profissionais da area
reconhecem que o texto publicitario s6 conseguird repassar sua mensagem se estiver
fundamentado em elementos pertencentes ao repertdrio do publico-alvo. Sabendo disso,
vérios profissionais elaboram seus textos publicitarios tendo em mente o valor que a
linguagem possui.

A construcdo de um discurso publicitério pode ser feita de diversas maneiras, levando
em consideracdo diferentes caminhos criativos. E possivel criar fundamentando-se nas
funcdes da linguagem, explorando a seducgéo, utilizando recursos emprestados de outros
universos.

Uma das formas mais conhecidas de redacéo publicitéria é a que consiste em separar
0s textos em trés grandes grupos: o texto racional, texto emocional e texto misto. Essa diviséo
se da levando em consideracdo a direcdo que o texto toma. Se ele constrdi um raciocinio
fundamentado em fatos concretos, veridicos, geralmente quantitativos, ele sera considerado
como racional. Por outro lado, se o texto de um anincio é repleto de elementos abstratos,
apelando para os sentimentos, utilizando geralmente a narragdo para repassar sua mensagem,
este serd classificado como emocional. E, finalmente, o texto serd considerado misto se
houver a mescla de elementos pertencentes aos dois grupos anteriores.

Transcrevo abaixo o depoimento do publicitario Jairo Lima, diretor de criacdo da
agéncia Italo Bianchi, ao ser questionado sobre qual o procedimento na escolha da linguagem

no processo de criacdo de mensagens para publicos especificos:

Para pensar uma campanha, a retérica € um recurso importante. No meu
caso particular, penso qualquer mensagem como uma macro figura de
linguagem e a primeira escolha é a figura a servir de base para o texto e a
imagem. A campanha pode ser pensada em termo de hipérbole, pleonasmo,
metonimia ou metafora. Ap6s a escolha, sigo o caminho tracado: o do
exagero ou da repeticdo, ou da parte pelo todo, ou da simbologia. Quanto a
escolha do vocabulario, a nivel dos signos, deve ser sempre simples, com
termos conhecidos e corriqueiros. O que vai valoriza-lo e amplia-los serdo
as relagbes que se estabelecem: a polissemia, a oposi¢do, o duplo sentido
para um termo bastante conhecido. (CARVALHO, 2002, p. 29).
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Portanto observa-se que, na construcdo publicitaria, a escolha da linguagem e dos
argumentos como mecanismos de persuasdo sdo mobilizados a partir do objetivo primeiro que
é a venda de um produto. E em sequéncia a adaptacdo destes mecanismos ao auditorio, que é
0 conjunto de todos aqueles a quem se pretende influenciar mediante o discurso publicitario.

Prosseguindo nas reflexdes, retomamos Perelman &Tyteca para ressaltar que a fungéo

da argumentagéo na publicidade é:

Provocar ou aumentar a adesdo dos espiritos as teses que se apresentem a seu
assentimento: uma argumentacdo eficaz é a que consegue aumentar essa
intensidade de adesdo de forma que se desencadeie nos ouvintes a agdo
pretendida (acdo positiva ou abstencdo) ou, pelo menos crie neles uma
disposicdo para a agdo que se manisfetara em momento oportuno. (2002:
p.50).

J& Breton estabelece divisdes entre as formas utilizadas para convencer. Ele as divide
em: manipulacdo, seducdo, propaganda, argumentacdo e demonstracdo. Entretanto o proprio
autor afirma que essa divisdo possui somente carater tedrico, pois na pratica essas maneiras
encontram-se ligadas de téo estreitamente de modo que ha a dificuldade, ou até mesmo a

impossibilidade, de classificar exatamente cada uma delas. Para o autor:

Esta separacdo dos diferentes meios utilizados para convencer é menos
simples do , na realidade, além de sua complexidade, o fato de parecerem
sempre mobilizar, de maneira indivisivel, toda a riqueza das possibilidades.
Assim encontramos raramente situagdes puras de seducdo, de demonstracédo
ou de argumentacdo. (BRETON, 2003, p.11).

Analisando esta divisdo proposta por Breton fica claro que argumentar é diferente de
demonstrar. Demonstrar pertence a ciéncia, estando fundamentada na razdo. A demonstracéo
é 0 “conjunto de meios que permitem transformar uma afirmacdo ou um enunciado em um
fato estabelecido, que ninguém podera contestar, a menos que se oponha a ele um outro
enunciado mais bem demonstrado”. (2003, p. 9-10).

Ainda citando Breton em sua obra “A Argumentagdo na Comunicacdo”, observamos

que:

Toda a histéria da retdrica, a antiga “arte de convencer” ¢ atravessada, como
veremos, pela importancia que “agradar” ou “emocionar” devem ter em
relacdo ao estrito raciocinio argumentativo. Do mesmo modo, a publicidade
moderna, objeto complexo, deve sua temivel eficiéncia ao fato de trabalhar
a0 mesmo tempo com todos os registros do ato de convencer. *® (2003, p. 11)

Retornamos a Perelman & Tyteca que ressaltam a importancia de distin¢do entre os

termos persuadir e convencer.

Para quem se preocupa com o resultado, persuadir € mais do que convencer,
pois a conviccdo ndo passa da primeira fase que leva a acdo. [..]. Em
contrapartida, para quem esta preocupado com o carater racional da adeséo,
convencer é mais do que persuadir. (2002: p.30)

18 Grifos desta autora.



54

Os autores da Nova Retdrica propGem chamar de persuasivo o argumento que
pretende valer para um auditério em particular, levando-o a agir e de convincente aquele que
pretende a adesdo de um auditério universal, ndo levando necessariamente a uma acdo
imediata. De acordo com o0s autores, persuasdo e convencimento distinguem-se em
determinados niveis, que sdo: a intencionalidade, a racionalidade e a duragdo. Na persuasao, a
acdo retdrica funda-se na intencionalidade do orador com a intengéo de motivar as paixdes do
auditério a fim de persuadi-lo temporariamente com a credibilidade do discurso. Ja o
convencimento se faz em uma acéo retdrica caracterizada pela intencionalidade filoséfica do
orador, que apela para a racionalidade do auditério a fim de convencé-lo definitivamente da
veracidade do discurso.

Carrascoza explica também essa diferenga entre os termos convencer e persuadir em

seu livro “A Evolucédo do Texto Publicitario” afirmando que:

Um discurso que deseja convencer é dirigido a razdo por meio de raciocinio
l6gico e provas objetivas, podendo atingir um auditdrio universal. O discurso
gue deseja persuadir tem um carater mais ideoldgico, subjetivo e intemporal:
busca atingir a vontade e o sentimento do interlocutor por meio de
argumentos plausiveis ou verossimeis, visando obter a sua adesao, dirigindo-
se assim mais para um auditério particular. (CARRASCOZA, 1999, p. 17)

Observa-se entdo que a ténue diferenga entre persuadir e convencer estd na escolha dos
argumentos utilizados para construir o discurso. Quando se apela para a razéo, deve-se
empregar o termo convencer. Quando se dirige a emocao, fala-se em persuadir.

Neste ponto em que abordamos as questdes emogdo e persuasdo, detenho-me nos
estudos de Meyer (2007) que considera fundamental a emocéo e sua utilizacdo para que
ocorra o processo de persuasdo. O autor considera a persuasdo como um movimento passional
despertado por palavras e imagens. Persuasdo € a sensibilizagdo para a acdo; portanto
convencimento é o processo que vem antes da persuasdo, o auditério convencido esta pronto
para realizar aquilo que desejamos, sem que para isso tenha havido o uso de forga ou
autoridade e sim por meio da argumentagao.

A argumentacdo se vale tanto da razdo quanto da emocéo, utiliza técnicas e recursos
de convencimento e de persuasdo do auditdrio. Ela pertence a retdrica e “constitui um meio
poderoso para fazer partilhar uma opinido”. (2003, p.11). Breton diz ainda que “argumentar €
mais do que simplesmente conceber um argumento. E também, mais globalmente comunicar,
dirigir-se ao outro, propor-lhe boas razdes para ser convencido a partilhar de uma opini&o”.
(2003, p. 64).

Neste ponto, percebe-se as similaridades entre os antigos estudiosos da retorica e sua
nova face no mundo moderno, pois ha séculos passados Aristoteles também afirmava que
uma das maneiras de se encantar um auditério e despertar o seu desejo de agdo é a eficiente

manipulagdo de suas emogoes e paixdes.
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A autora Mosca (2004), com efeito, nos lembra que:

No discurso persuasivo sdo mobilizados todos os recursos retoricos para a
producdo de efeitos de sentido, isto é, com vistas a determinado fim,
havendo, pois, um carater manipulador em seu funcionamento. (p.22)

A persuasdo conduz o individuo a aderir ao produto, com implicagdes mais
complexas que o simples uso, por envolver aspectos inconscientes de idealizacdo e de
identificacdo com o sujeito comunicador. Ela atua sobre o destinatario mediante mecanismos
de identificagdo com a situacdo que presencia no ato de fala, pois apela para seus sentimentos
e emoc0es, a partir de significacdes subjetivas que vao formando a imagem do produto como
Unica no mercado.

De acordo com Perelman & Tyteca é necessario o conhecimento dos valores e das
teses que movem o auditério, os autores afirmam ainda que € a qualidade do auditério que
determina a da argumentacdo: “Um discurso demagdgico poderia talvez persuadir um
auditério de ignorantes, mas ndo um auditorio de elite.” (2002, p.239)

Conclui-se, portanto, que ao mudar o perfil de um auditério mudam-se 0s recursos
argumentativos a serem utilizados no processo de criacdo publicitaria e que novamente
encontramos nesta afirmacdo uma aproximagdo entre a Nova Retérica e a Retorica de

Aristoteles.

3.3 A Publicidade das Institui¢des de Ensino

Entende-se que durante o século XX, e também nos séculos antecedentes, a relagdo
que as Instituicdes de Ensino (doravante simplesmente IE) estabeleciam com seus alunos era
de outra ordem, isto &, o aluno ndo era necessariamente visto como um consumidor, mas sim
como um sujeito a ser instruido, um aprendiz a ser moldado de acordo com os pressupostos da
tradicdo escolar. Em outras palavras, a escola era considerada e valorizada como centro de
formacé&o intelectual do estudante, se autossustentando nesta imagem de formagéo.

Em consequéncia & expansdo da mercantilizacdo na area, a educagdo tornou-se
produto negocidvel cujo discurso predominante é o de sua importancia para 0
desenvolvimento econdmico e ndo para o desenvolvimento do sujeito educando enquanto
cidadéo, pois a concepgao de educagdo para a cidadania s6 tem valor mediante e concomitante
a ideia de educagdo para todos e, sabe-se, que o ensino privado ndo pode ser considerado
como fator de estabelecimento de igualdade.

Atualmente relagdo singular, escola/sujeito, se substitui pela relagdo tempo/lucro, em

que a principal preocupacdo que se mostra é a de manter um relacionamento continuo,
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duradouro e de alta rentabilidade. Tal fato se deu, no Brasil, apés a promulgacdo da
Constituicdo Federal de 1988 que possibilitou a existéncia de IE com fins lucrativos.
Posteriormente, houve a regulamentacdo desse dispositivo na Lei de Diretrizes e Bases
(LDB), Lei no. 9.394/1996 fato que acelerou o crescimento das Instituicbes de Ensino
Superior (IES), enquanto empresas, ao evidenciar que a nova politica adotada no pais, em
relacdo a educacgdo, é de que o Estado tera papel apenas de regulador e controlador deste
Servicgo.

No final da década de 80 surgiram os primeiros sinais do que passou a ser chamado de
“democratizagdo da educagao”. Tais discussdes pela democratiza¢do da educacgéo no Brasil e
na América Latina tinham como razéo historica a necessidade de romper com o recente
passado de ditaduras na regido. Pretendia-se democratizar a sociedade civil através do Estado,
que se ocuparia de fazer as transformagdes estruturais necessarias e a educacao seria a base de
tudo. Para tanto, mobilizaram-se intelectuais e politicos engajados na socialdemocracia.
(GENTILI, 2001, p.125)

Podemos identificar trés discursos que se sobressaem no debate sobre elaboragéo e
formulacdo de politicas educativas a partir dos anos 80: “democratizacdo da educagdo”, “a
diversificacdo da educacdo” e “a escola democrética”. Acompanham os discursos pela
democratizacdo da educacdo um conjunto de palavras ja contaminado pela comodificagdo da
educacéo: “qualidade, eficiéncia e produtividade”, sdo reflexo do modelo neoliberal que se
instalou na América Latina a partir da decada de 80. Sob a égide deste trindmio passa-se a
outra dimensdo da educacdo. Se anteriormente a necessidade de ampliar o acesso a educacéo
era vista como funcéo do estado e/ou como necessidade da sociedade, passa entdo a ser uma
preocupacdo manifestada pelo mercado. E assim, no reino capitalista a educagao é, por si so,
uma mercadoria.

Como consequéncia deste processo, o setor privado das IE se viu diante de uma nova
situacdo: a concorréncia em busca de maior numero de alunos, pois com o aumento da oferta,
os educandos passaram a ter maior variedade de opcdo. Tal fato levou a IE a ser considerada
como prestadora de servigos e obrigou-a a adotar préticas comerciais visando & obtengdo de
lucro. Em decorréncia disso, observa-se o desenvolvimento do setor denominado “marketing
educacional” e a proliferacdo da publicidade educacional que visa a captacdo de maior
nimero de alunos, nosso objeto de estudo no presente projeto.

A necessidade da adogao da técnica publicitéria na IE é fato imediatamente decorrente

da relacdo oferta/procura instaurada pelo sistema capitalista e, neste caso, pela sua
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regulamentagdo como prestadora de servigo. Sader, no prefacio da obra de Mészaros “A
educacdo para além do capital” nos diz que o enfraquecimento da educacdo publica deu-se ao
mesmo tempo em que a socializacdo se deslocou da escola para a midia, a publicidade e o

consumo. E afirma ainda que:

A educacdo, que poderia ser uma alavanca essencial para a mudanca, tornou-
se instrumento daqueles estigmas da sociedade capitalista. [...] em outras
palavras, tornou-se uma pecga do processo de acumulacdo de capital e de
estabelecimento de um consenso que torna possivel a reproducdo do injusto
sistema de classes. Em lugar de instrumento da emancipacdo humana, agora é

mecanismo de perpetuagdo e reproducdo desse sistema. (SADER,
2008,p.17)
Diante de tal complexidade, destacada e potencializada no sistema educacional,

observa-se que, com o tempo, as a¢des foram sendo adequadas as particularidades do setor e
percebe-se a profissionalizacdo e especializagcdo, ndo s6 dos profissionais, como das
estratégias adotadas pelas IEs a fim de atingir seus objetivos.

Como ja exemplificado anteriormente, o profissional em publicidade educacional
recorre a diversos expedientes (texto/imagem) a fim de direcionar, de transformar o leitor em
consumidor. Sobre isso, Perelman & Tyteca (2002) destacam que “cada orador pensa, de uma
forma mais ou menos consciente, naqueles que procura persuadir e que constituem o auditério
ao qual se dirigem seus disrcursos”. Em linguagem publicitaria, fala-se de produzir sentidos,
argumentar a fim de convencer o publico-alvo de forma efetiva. Convencer de forma efetiva
significa levar este consumidor a adquirir o produto em questdo, ou Seja, conquistar sua
adesdo.

Entende-se assim que a publicidade, enquanto instrumento de divulgag&o, de conquista
e de manutencdo de alunos pretende atingir, como nos diz Carrozza: “a todos ao mesmo
tempo ou, pelo menos, a todos os “potenciais” consumidores do produto anunciado.” (2012:
p.13).

19 Emir Sader nasceu em 1943, em Sdo Paulo, segundo filho do imigrante libanés, Nahul Sader, e da professora
Sociologo e cientista politico brasileiro. De origem libanesa, é graduado em Filosofia pela Universidade de Sao
Paulo, mestre em filosofia politica e doutor em ciéncia politica por essa mesma instituicdo. Nessa mesma
universidade, trabalhou ainda como professor, inicialmente de filosofia e posteriormente de ciéncia politica.
Trabalhou também como pesquisador do Centro de Estudos S6cio Econémicos da Universidade do Chile e foi
professor de Politica na Unicamp. Atualmente, é professor aposentado da Universidade de Sao Paulo e dirige o
Laboratério de Politicas Publicas (LPP) da Universidade do Estado do Rio de Janeiro, onde é professor de
sociologia. E autor de uma vasta obra bibliografica, composta por 96 livros (entre autoria, co-autoria e
organizacdo), 154 publicagdes como capitulos de livros, 243 em periddicos e 736 em jornais de noticias e
revistas. Foi ainda o organizador (com lvana Jinkings, Carlos Eduardo Martins e Rodrigo Nobile), autor e
principal idealizador da Latinoamericana: Enciclopédia Contemporanea de América Latina e do Caribe,
vencedora do prémio Jabuti de melhor livro do ano de ndo-ficcdo em 2007. Entre seus livros mais recentes estdo
A nova toupeira — Os caminhos da esquerda latino-americana — traduzido e publicado na Argentina, na Espanha
e na Inglaterra —, de sua autoria, e O Brasil, entre o passado e o futuro — este organizado em parceria com Marco
Aurélio Garcia —, ambos publicados pela Boitempo Editorial. (http://revolucoes.org.br/vl/seminario/emir-
sader/breve-biografia / http://www.diarioliberdade.org/component/comprofiler/userprofile/emir.html)




CAPITULO IV

APRESENTACAO E ANALISE DO CORPUS

“O transeunte.

foi feito para ver

(e se convencer)

Mas quem vé a face

Do anudncio

Nao lhe vé a outra face
da lua

O sol de metal que esta
Atréas do andncio”.
Cassiano Ricardo

7

Analisar um discurso pela dtica da argumentacdo € identificar sua forma de
construcdo, argumentos utilizados, auditorio a quem se destina e sua finalidade. H& varias
maneiras de se construir um discurso argumentativo-publicitirio e diversos modos de
conduzi-lo. Como jé citado, ele pode ser do tipo racional, emocional ou misto, por exemplo.

Como jé esclarecido, o objetivo deste trabalho é estudar a presenca da argumentacéo
no discurso publicitario e analisar sua aplicacdo e frequéncia no anuncio publicitario
educacional. Para tanto pretendo trabalhar com a argumentacdo analisando-a em seu contexto
préatico, sua utilizacdo nos anuncios publicitarios educacionais, identificando quais as
principais estratégias argumentativas utilizadas a fim de conseguir a adesdo do auditorio.

Esclarecendo que anuncio publicitario é a pega que ocupa lugar de exceléncia no
discurso da publicidade e é usado para comunicar algo com o propdsito de vender servi¢os ou
produtos, estimular um desejo de posse ou para divulgar e tornar conhecido algo novo e levar
a populacdo ou um de seus setores a interessar-se por esse algo.

Os anuncios sdo caracterizados pelo conteudo tematico e/ou o propdsito do
anunciante, pelo estilo, pelas escolhas linguisticas e opg¢Bes por outras linguagens (visual,
sonora, por exemplo) suas construgdes sdo especificas de acordo com as midias escolhidas
(TV, radio, revistas, internet, entre outros). Sdo constituidos em situacfes especificas de
enunciacdo, em que é necessario conhecer, da melhor maneira possivel, os participantes da
comunicagdo, o que permitird ao destinatario (publico-alvo, consumidores) compreender de
maneira facil e rdpida a intencdo ou a vontade discursiva do falante (anunciante, ou seja,

empresa que contrata servigos publicitarios).
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E possivel afirmar que o género andncio publicitario possui uma forma de organizagio
que lhe € peculiar, o que Ihe confere uma superestrutura organizacional caracteristica.

Verificamos, assim, que hd muitas especificidades na construcdo desse género
discursivo. Uma delas é a organizacdo textual em frases curtas e muitas vezes incompletas,
dando margem a imaginagao do leitor.

Segundo Carvalho (2002), os anuncios publicitarios, muitas vezes, valem-se de
meétodos semelhantes, mas diferenciam-se quanto ao universo que exploram e apresentam
caracteristicas linguistico-discursivas especificas, que contribuem para a constituicdo dos
textos, possibilitando o acesso a informacdo, por meio de uma estreita relacdo entre o néo
verbal e o verbal ou entre o iconico e o verbal.

Isso mostra o trabalho da publicidade como construtora de discursos e ndo apenas de
mensagens, pois ao mobilizar (nem sempre intencionalmente, conscientemente ou, ainda, com
conhecimento do assunto) formac@es discursivas presentes na sociedade e na memoria desta
sociedade, é que a publicidade produz efeitos de sentidos para si e seus interlocutores.

Como recorte escolhido para esta pesquisa, selecionei 3 conjuntos de anuncios
publicitérios veiculados na midia visual (outdoors, cartazes, banners) e digital (sites das
instituices de ensino), 0s quais concebi como arquivo.

Para o procedimento de selecdo do corpus e andlise inicial dos andncios foram
considerados dois pontos relevantes: o primeiro é a maneira como se 1€ um andncio (mesmo
aqueles que ndo queremos ler) e o segundo sdo os elementos que compdem este anincio.

Para a leitura do anuncio, consideramos o habito de leitura linear e literaria, que é do
canto superior esquerdo para o canto inferior da pagina, o que forma uma diagonal no sentido
de leitura que € extremamente importante para a questéo publicitaria. Outra &rea de interesse é
0 centro Otico do andncio, ou seja, onde a diagonal cruza a linha vertical média da pagina.

Os elementos identificados do andncio, em termos publicitarios, sdo: o titulo, cuja
funcéo basica é, em tese, despertar a atencdo do leitor; a imagem, representagdo mental muito
importante para a eficiéncia da comunicacdo; a litera, ou seja, a parte textual do antncio que
tem a funcdo efetiva de persuadir; a assinatura, que é a identificacdo do orador; o slogan,
embora ndo seja um elemento obrigatério é de uso comum e repetido em pecas de uma
mesma campanha publicitéria.

Para Vestergaard e Schroder (2004), o antincio ideal deve ser constituido de forma que
a maior parte da mensagem alcance o leitor que vé o anincio e ainda assim ndo o I&, em
outras palavras, o antncio publicitirio deve possuir uma mensagem com alta carga de

impacto a fim de impressionar a consciéncia do receptor, levando-o a agéo.
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Ainda sobre os anincios e em particular sobre os andncios escolares, 0s autores
consideram que estes apresentam, originalmente, o proposito de divulgar o servigo escolar,
fato que pode ser considerado como uma necessidade social, para a qual, juntamente com as
necessidades materiais, seria suficiente uma linguagem publicitéria de teor informativo e
descritivo. A recorréncia a critérios persuasivos s se justificaria num contexto econdémico
eminentemente capitalista, assertiva confirmada pelas constantes lutas hegemdnicas que se
travam nas praticas discursivas publicitarias. Nesse caso, € valido considerarmos nao
elementos estruturais que caracterizam o género (slogans, logomarcas, etc.), mas o uso dos
argumentos de seducéo mais recorrentes, pois essa categoria ratifica ndo somente a orientagéo
capitalista prevista por Vestergaard e Schgder, mas revela que o discurso neoliberal sobrepuja
0 pedagdgico na materializacdo dos textos dos anuncios, ainda que tal sobreposicdo possa ndo
ser efetivada nas demais préticas sociais destas instituigdes.

Segundo os autores, sobre a estrutura do anuncio, a funcéo do titulo, da imagem e do
slogan “é a de despertar a atencdo do leitor, mostrando-lhe que aquilo que o produto oferece é
do seu interesse” (2004, p.74 -78); o texto apresenta mais informagdes sobre o tema exposto e
a assinatura é responsavel pela unido entre a situacéo ficticia apresentada e a marca, fazendo
com gue mesmo o auditdrio mais distraido seja impressionado pelo conjunto.

Importante ressaltar que a classificagdo dos diferentes tipos de argumentos e/ou
figuras propostos por Perelman & Tyteca no Tratado de Argumentacdo servira de linha
mestra para as analises, porém ndo me limitarei a ela. Outras formas de categorizacdo dos
argumentos e consideragcbes sobre a argumentagdo, propostas por outros autores, serdo
apresentadas no decorrer deste estudo por conta dos fendmenos apresentados que se
mostraram, de certa forma, considerados periféricos ou ndo abordados pela obra de Perelman,
como é o caso das reflexGes sobre as imagens e os argumentos que, doravante, serdo
denominados como argumentos pelo afeto e argumentos fundados na doxologia, propostos
por Massmann em 2009.

A seguir apresento os recortes selecionados para o corpus deste estudo e algumas
consideracOes analiticas a fim de investigar as estratégias argumentativas, a tipologia dos
argumentos e as construgdes da argumentacdo a partir dos pressupostos metodoldgicos ja

apresentados anteriormente.

4.1 CERC (Centro Educacional Rosa Chamma) - RJ

Criacdo: Agéncia Percepttiva
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Fonte: http.//lafora.com.br/2008/01/quem-estuda-aqui-sabe/

4.1.1 Imagem

Neste primeiro conjunto de anincios destinados a veiculacdo em formato de outdoor,
observamos que a area grafica foi representada como um quadro negro escolar e nele
encontram-se escritas duas vezes as palavras “cidaddo”, “exceléncia” e “profissional”. O
outdoor tem como fungdo comunicar a mensagem de forma extremamente rapida. E isto o que
determina suas caracteristicas discursivas particulares: deve ser informativo ou persuasivo
utilizando de uma forma linguageira extremamente resumida, de facil compreensdo e
memorizacao.

As palavras (que também se mostram como imagens) escritas em sua grafia correta e
ao lado de forma incorreta, se ndo viessem acompanhadas da imagem de fundo (a lousa)
poderiam ser vistas como apenas uma op¢ao de avaliagdo entre “certo ou errado”; ainda assim
remetendo ao conceito escola, porém sem forca argumentativa necessaria a uma peca de

publicidade.
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Nota-se a relacdo direta entre os elementos verbais e a imagem no processo de
referenciacdo e produgdo de sentido. O fundo representando o quadro negro, elemento
simbolo socio histdrico da instituicdo escolar, direciona o sentido do andncio, ressaltando a
relagdo de imbricacdo entre imagem e o texto. E, portanto a imagem como condigio de
producgdo que direciona o sentido para um lugar e ndo outro; é aqui 0 entendimento da
imagem enquanto discurso, atribuindo-lhe sentido ideoldgico e social.

Também as imagens possuem seu carater retorico, ainda segundo Meyer, a imagem
tem o dever de agradar ou chocar, de seduzir ou convencer.” (2007, p.11).

Neste caso, 0 sentido estd na conjuncdo entre o que a imagem de um quadro negro
representa ao mostrar duas formas de escrever uma mesma palavra. Importante ressaltar que,
independentement da forma escrita, correta ou incorreta, a palavra permanece passivel de
compreensdo. A forma escrita ndo modifica o que a palavra nos diz; na verdade a variagdo da
forma escrita ressalta uma série de elementos que nos remetem a discursos advindos de outras
formacdes discursivas.

Observamos que esta imagem utiliza a argumentagdo através da figura classificada por
Perelman como Figura de Presenca, tornando o conceito escola presente através da
representacdo do quadro negro. Ou seja, a imagem utilizada € um recurso ndo verbal que
enfatiza a presenca do produto anunciado, o torna concreto na mente do auditério e favorece o

mecanismo de persuaséo pretendido pelo andncio.
[...] uma das preocupacfes do orador serd tornar presente, apenas
pela magia de seu verbo, o que esta efetivamente ausente e que ele
considera importante para a sua argumentacdo, ou valorizar,
tornando-os mais presentes, certos elementos efetivamente
oferecidos a consciéncia. (PERELMAN, 2002, p.133)

Observa-se 0 mecanismo do pré-concebido, da memoria institucionalizada, de que a
escola é a representante maxima desta corre¢do gramatical. Mostra-se assim uma das marcas
fortes na linguagem da publicidade que € o uso do ndo dito, o insinuado perfeitamente
compreendido pelo auditério, que neste momento se sente Unico, satisfeito no seu ego como o
detentor do saber por ter recebido uma mensagem especialmente destinada a ele.

Percebe-se, publicitariamente, que esta ndo € uma campanha para captacdo de novos
alunos e sim de reforgco de marca, institucional. O aluno, ou a comunidade do CERC, se

reconhecerd como “o que sabe” por estudar “aqui”.
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4.1.2 Titulos

( ) Cidadaos ( ) Cidaddes
() Exceléncia  ( ) Escelénsia
( )Profissional () Proficional

Neste anuncio, observamos as escolhas que o orador faz, entre as diversas
possibilidades da lingua, de todo modo ele estd fazendo um recorte, em que evidencia
determinadas caracteristicas do referente textual, incluindo-o em uma categoria avaliativa que
pode ir ao encontro dos valores (apreciativos/depreciativos) do publico em questéo,
orientando-0 a um julgamento. Interessante também observar que a forma “correta” se
apresenta, em todas as trés pecas, como a primeira opg¢ao a ser assinalada, j& direcionando o
sentido a ser apreendido pelo publico-alvo.

Ao falar em publico-alvo, surge um outro questionamento, como Seria a compreensao
deste andncio se os interlocutores ndo atribuissem importancia para as diferentes formas de
escrita da palavra? Tal fato revela a necessidade de que os interlocutores partilhem de um
mesmo conhecimento, de uma mesma ideologia, para que de fato a pega publicitaria
apresentada faca sentido. Segundo Perelman, é necessério “conceber o auditdrio presumido
tdo préximo quanto possivel da realidade (2002, p.22). Desta forma, a imagem do orador € a
imagem que ele faz de seu auditorio séo elementos fundamentais para o desenvolvimento da

argumentagéo.

De fato, a interacdo entre orador e auditério se estabelece e se desenvolve
necessariamente através da imagem que fazem um do outro. Essas imagens moldam
as produgdes textuais, pois parecem funcionar como elementos de coergdo genérica.
(MASSMANN, 2009,p. 110)

Temos assim trés situacBes de andlise que se mostram nos titulos, a doxa, o
conhecimento compartilhado e a figura de escolha. Conforme assinalado anteriormente, o
argumento fundado na doxologia ndo esta presente nas tipologias classificadas por Perelman,
no entanto ao apoiar a argumentacdo na doxologia o publicitario:

[...] recorre ao senso comum de uma coletividade para fundamentar o seu
dizer. [...] Recorrendo a este tipo de argumento, o enunciador isenta-se da

responsabilidade pelo dito e ainda aumenta as possibilidades de
conquistar a adesdo do enunciatario.” (MASSMANN, 2009, p.181)

Na Nova Retdrica de Perelman & Tyteca (2002), h4 mencdo ao fato de a selegdo
lexical ser de extrema importancia para os propositos da argumentagdo por levar & presenca
do auditério a um determinado olhar sobre os fatos mencionados que poderia passar
despercebido: “O fato de selecionar alguns elementos e apresenté-los ao auditério j& implica a
importancia e a pertinéncia deles no debate. Isso porque semelhante escolha confere a esses

elementos uma presenga, que é um fator essencial da argumentacéo” (p.132).
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E podemos identificar a selecéo lexical também como o movimento de uma figura de
retérica, identificada por Perelman como uma Figura de Escolha. O autor observa que a
escolha dos termos para expressar 0 pensamento raramente deixa de ter alcance
argumentativo. “N&o existe uma escolha neutra — mas hd uma escolha que parece neutra e é a
partir dela que se podem estudar as modificagcbes argumentativas” (2002, p.169).

Consideramos que a selegéo lexical pode ser significativa e resultar na qualificagdo, ou
na desqualificacdo, do referente textual. Essa escolha implica uma constru¢cdo e uma
interpretacdo, excluindo a possibilidade de um discurso neutro. Por muitas vezes, a

qualificacdo é efetivada em funcdo dos valores, das crengas e dos pontos de vista dos

participantes (orador e auditorio).

4.1.3 Slogan

Quem estuda aqui sabe.

Retomando as consideragdes anteriores sobre o slogan e a forga deste elemento como
ponto principal de argumentagdo publicitéria, observa-se, a primeira vista, que esta breve
frase “Quem estuda aqui sabe” chama a atencdo ndo somente para si mesma, mas,
principalmente, sobre o que diz ou da a entender, levando o publico-alvo a concordar com seu
objetivo inicial.

Em relacdo & argumentagdo, podemos destacar o slogan “Quem estuda aqui sabe”, o
que fica entendido é que quem estuda no CERC sabe a grafia correta das palavras e
consequentemente domina a norma culta da Lingua Portuguesa. Ressalto que € recorrente a
formacédo discursiva que afirma que o “portugués” que se aprende na escola é o ideal da
lingua, a lingua correta e que o dominio desta lingua é sinal de prestigio, de superioridade
(cultural, financeira, etc.).

Vem dai a relacéo, pejorativa, de que aquele que escreve/fala errado é aquele que ndo
frequenta a escola, € o dominio da lingua referenciando a formacéo de identidade do
estudante/cidaddo brasileiro. Neste caso, aquele que néo € aluno do CERC escreve cidadaos,
esceléncia e proficional. E é esta a argumentacdo principal, o ponto central da pega
publicitéria analisada, pois é aquela que desperta o0 desejo, ainda que ideoldgico, de estar
inscrito entre os privilegiados, entre os que possuem este dominio da lingua, pretendido desde

sempre, 0 ja-14, vontade cultural desde o tempo colonial.
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4.1.4 Sobre a Argumentacgdo

O argumento de autoridade identificado neste anuncio visa fortalecer uma tese por
intermédio da mencdo de autoridades que possuam conhecimento especializado na area em
questdo, bem como confirmar o que esta sendo dito. Tais autoridades, pelo prestigio, atribuem
credibilidade aos argumentos favorecendo, assim, a adeséo do auditdrio as teses apresentadas.

A argumentacdo no slogan “Quem estuda aqui sabe” nos faz crer que o auditério ja
atribui credibilidade ao anunciante, como parte de um acordo pré-estabelecido. O acordo,
como premissa da argumentacdo, se fundamenta sobre o real, onde existem os fatos, as
presuncgdes e as verdades. Esta relacdo entre emissor-receptor, neste caso, nasce a partir de um
“acordo de confianga”, parte do que é “comum” ao receptor, isto é, de um conhecimento
prévio. Conforme Perelman & Tyteca (2002, p. 27), “o importante na argumentacdo ndo €
saber o0 que o prdprio orador considera verdadeiro ou probatorio, mas qual é o parecer
daqueles a quem ela se dirige”. A esse respeito, Reboul (2000, p. 177) comenta que: 0
argumento de autoridade justifica uma afirmagdo, no caso a afirmativa QUEM ESTUDA
AQUI SABE apoia-se no valor de seu autor.

4.2 LICEU Terras do Engenho- Piracicaba — SP
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4.2.1 Imagem

Como j& citado anteriormente, o processo de percep¢cdo de um andncio é
primeiramente de sua imagem e chamada inicial; no caso desta triade observamos que a
imagem pouco se modifica de uma pecga para a outra e o verbal mantém uma unidade de
conducdo do leitor no tema “luz”, com destaque para a lampada na parte central da peca
simbolizando a educagdo e o conhecimento.

Novamente, observamos a utilizacdo da figura de retdrica classificada por Perelman
como Figura de Presenca funcionando na construcdo ndo verbal do aniincio. A representacéo
do livro, presente com destaque no centro da pega e ao fundo varidveis esfumacadas que
mostram uma méo segurando um Il&pis e uma biblioteca, conduzem o leitor através de
elementos significativos no &mbito escolar, despertando o sentimento de presenca do objeto
no discurso.

A razdo de ser da imagem na publicidade esta na sua eficacia simbdlica, que vai
possibilitar a producédo de um significado; de maneira geral, no discurso publicitério, a
imagem funciona como elemento de evidéncia do imaginario. A imagem desperta o sentido
de presenca no auditorio atraves de formagdes discursivas particulares.

Sendo assim, entende-se que € necessario que o leitor relacione (e se relacione com) a
imagem com a parte textual do anincio (a ser apresentada em seguida) a fim de estabelecer
(outros) novos sentidos que serdo produzidos a partir de uma memoria e interpretacdo
particular. Todo o simbolismo da imagem serd desvelado por aquele que a vé e da forma
como a Vvé; o efeito da argumentacdo se dara, portanto, na comunhdo entre verbal e ndo verbal
remetido & memoria particular do auditério (e/ou do auditorio particular).

Trata-se, portanto, do elemento visual associado ao verbal para a instauragéo de
identidade, com a intencdo de adesdo do auditorio ao que estd sendo anunciado. Pode-se
afirmar que a funcdo da imagem, na publicidade, ndo se limita a demonstrar o produto ou o
servico oferecido, mas também para estabelecer um elo simbdlico com o leitor através dos
argumentos apresentados. A imagem ndo se apresenta transparente, € necessaria a ativagdo do
mecanismo da memoria afetiva e social para a apreensdo do sentido pretendido.

Desta forma o conceito da Figura de Presencga implica na habilidade de tornar presente
no ndo verbal o que de fato esta ausente, mas constitui importante elemento no funcionamento

da argumentagao.
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4.2.2 Titulos

Alunos brilhantes com futuro promissor?
Educacdo que emana luz propria?
Conhecimento atualizado na velocidade da luz?

Nos titulos apresentados, a voz do orador desloca as expressdes para uma construcéo
verbal ligada a educagdo. Esta estratégia tem por objetivo criar a sensa¢do de familiaridade e
cumplicidade com o sujeito leitor com o0 uso do senso comum.

Tal deslocamento, identificado na obra de Perelman como uma tradigdo dos mestres
retéricos, é denominado Metéfora, “[...] uma mudanca bem-sucedida de significacdo de uma
palavra ou de uma locucéo”. (QUINTILIANO apud PERELMAN, 2002, p.453).

Nos exemplos destacados, pode-se observar a presenca do que é denominado por
Perelman como Metafora Adormecida, ou seja, aquela que se opde a metéfora atuante, aquela
que ndo se mostra como fusdo, unido de dois termos analogos pertencentes a areas diferentes.

Perelman diz que:

[...] seu valor na argumentacdo é eminente sobretudo por causa da grande
forca persuasiva que possuem as metaforas adormecidas quando, com o apoio
de uma técnica ou de outra, elas sdo novamente postas em acdo. Essa forca
resulta do fato de elas tirarem seus efeitos de um material analégico,
facilmente aceito, pois € ndo sd conhecido mas também integrado, pela
linguagem, na tradicédo cultural. (PERELMAN, 2002, p.460).

Esta figura, a metéfora, € um importante elemento para a argumentacdo, porque o
processamento da metafora se confunde com a prdpria construgdo do pensamento do
interlocutor. A metéfora aqui ndo nos interessa como uma figura de estilo e sim na medida
em que ela se mostra atuante como elemento argumentativo. A metafora é a forma mais
extrema da busca de uma analogia a fim de provocar adesdo, é também, provavelmente, o
mais fragil e o mais poderoso raciocinio argumentativo. Secretan (1984 apud BRETON,
2003, p. 135) diz que “a analogia se caracteriza, por uma oscilagéo entre a semelhanca que ela
significa e a dissemelhanca que ela transpde, sem, no entanto, reduzi-la”.

Reboul (2000) nos lembra de que raciocinar argumentativamente por analogia €
“construir uma estrutura do real” gragas a “uma semelhanga de relages”. Desconsiderando,
entdo, a diferenca das situagdes a fim de sugerir um vinculo forte e subterrneo entre as
relacGes.

Os termos analogos presentes neste exemplo sdo Educacdo e Luz, remetendo o

auditorio a um conceito de “lluminismo” %, periodo historico que teve seu apogeu no século

2 A corrente de pensamento iluminista foi um movimento global, ou seja, filos6fico, politico, social, econdémico
e cultural, que defendia o uso da razdo e o conhecimento como o melhor caminho para se alcancar a liberdade, a
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XVIII, conhecido como o Século das Luzes. O nome “iluminismo” faz alusdo ao periodo
vivido até entdo, desde a ldade Média, periodo este de trevas, no qual o poder e o controle da

Igreja regravam a cultura e a sociedade. De acordo com Perelman:

O essencial, numa analogia, é a confrontacdo do tema®* com o foro; ela ndo
implica, em absoluto, que haja uma relagdo prévia entre os termos de um e do
outro. Mas quando existe uma relacgdo entre A e C, entre B e D, a analogia se
presta a desenvolvimentos em todos os sentidos e que sdo um dos aspectos de
uma analogia rica. (2002, p.429)

Nesse sentido, as estratégias argumentativas ancoradas pelo uso de figuras
configuram-se como fator de clareza e de ampliagdo das possibilidades semaénticas que
contribuem para o ato de convencer e de persuadir.

Ainda na andlise dos titulos, observamos a construgdo interrogativa das frases. Tal
modo de expressdo linguistica caracteriza uma importante estratégia argumentativa, pois
funciona como ponte de ligagdo entre orador e auditorio. Perelman assinala que “de fato a
forma interrogativa ndo deixa de introduzir um apelo a comunh&o com um auditério, ainda
que este fosse o proprio sujeito” (2002, p.179)

Mediante o uso de questionamentos, o orador procura estabelecer vinculos de acordo e
elementos de comunhdo. Segundo os autores, a construgdo interrogativa tem grande

importancia na organizacéo retdrica do texto, porém deve ser usada com cautela.

[...] a pergunta supde um objeto, sobre o qual incide, e sugere que ha um
acordo sobre a existéncia deste objeto. Responder a uma pergunta é
confirmar esse acordo implicito. [...] As perguntas sdo, em geral, apenas uma
forma habil para encetar raciocinios, notadamente usando da alternativa ou da
divisdo, com a cumplicidade, por assim dizer, do interlocutor que se
compromete, por suas respostas, a adotar esse modo de argumentacdo.
(PERELMAN, 2002, p.179-180)

Compreendemos que neste caso, a construgdo interrogativa funciona como importante
mecanismo de persuaséo ao induzir o publico alvo a responder afirmativamente as questdes
estabelecendo e reforcando os lagos de comunhdo do auditério com a instituicdo escolar
apresentada. As perguntas presentes na parte textual deste exemplo argumentativo tendem a
direcionar o publico alvo a seguir e compartilhar o raciocinio argumentativo estabelecido na
analogia entre Educacdo e Luz, como sinonimias significantes de ‘futuro brilhante, luz propria

e conhecimento atualizado’ correlacionado ao LICEU.

autonomia e a emancipagdo. Os iluministas defendiam a criacdo de escolas para que o povo fosse educado e
também a liberdade religiosa. Para divulgar o conhecimento, os iluministas idealizaram e concretizaram a ideia
da Enciclopédia (impressa entre 1751 e 1780), uma obra composta por 35 volumes, na qual estava resumido todo
o0 conhecimento existente até entéo.

21 Os autores propdem chamar de tema o conjunto dos termos A e B, sobre os quais repousa a conclusdo e
chamar de foro o conjunto de termos C e D, que servem para estribar o raciocinio. Normalmente o foro é mais
conhecido do que o tema.
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4.2.3 Slogan

LICEU. E claro!

As figuras argumentativas definidas por Perelman como de presenca e de comunhéo
sdo essencialmente enunciadas pela linguagem verbal. Neste caso, observamos o efeito
argumentativo depreendido pelo ponto de exclamag&o na afirmativa: Liceu. E claro!

Na afirmativa exclamativa superlativa esta toda a forca da argumentacéo, reforgada
pela exclamacéo. Para o possivel consumidor que se pretende atingir ndo precisa mais nada,
pois 0 “E Claro!” ja diz tudo.

Dahlet (2006) nos diz sobre a forga e o uso do ponto de exclamag&o (!) com intengdo

argumentativa:

Ora, o escrito sendo uma comunicagdo deslocada no espaco e no tempo, o
processo exclamativo, ndo podendo ser espontaneo, ndo diz respeito a quem
escreve, as suas emogdes ou ao seu estado de espirito, e sim, se desloca para
o leitor destinatério, para o qual o valor exclamativo. Dado pelo ponto de
exclamacdo, cria uma forga de interpelagdo, logo o impacto almejado para

que ele reaja no sentido previsto pelo escriptor.(p.193)
Ainda segundo a autora, os sinais de interrogacdo, de exclamagéo e as reticéncias

podem ser considerados como marcadores de interagdo, estabelecendo estreitos lagos de

comunhdo entre orador e auditério.

424 Litera

Parte textual presente na lombada dos livros:
Enxergue novas possibilidades.

Estude. Transforme. llumine.

Traga a luz o seu potencial!

O uso dos verbos no imperativo € um importante elemento na construgao
argumentativa e um recurso linguageiro bastante utilizado na publicidade. O modo imperativo
pode ser interpretado como uma expressao da vontade, uma suplica, um pedido, um desejo ou
uma ordem. Em qualquer uma das situagdes, caracteriza-se pelo orador impondo ao auditorio
um determinado comportamento, ou seja, persuadir o enunciatario a uma determinada ac&o.

Os verbos em questdo demonstram que ha uma orientacdo pragmaética a fim de que o

enunciatario tenha novas atitudes através do estudo na referida instituicdo de ensino, ou seja,
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se ele ainda ndo é um aluno, visto que esta é uma campanha para captacdo de novos alunos,
ao ingressar no LICEU ele ‘enxergara novas possibilidades/ estudard/ transformard/
iluminard/ trara a luz seu potencial'. Percebe-se que o orador busca a adesdo do auditério neste
sentido.

Considerando o objetivo primeiro da publicidade que é vender o seu produto, o efeito
de sentido pretendido esta implicito nos verbos que implicam uma situacdo de mudanca e/ou

acdo: Enxergue... /Estude. Transforme. llumine./Traga a luz... s8o imperativos que procuram

demonstrar uma situagdo de outras possibilidades para seus possiveis futuros alunos. Esta

intencdo materializa-se na frase Matriculas Abertas, presente no enunciado final do discurso
do andncio. Novamente um convite, uma ordem ou sugestdo, para que o leitor do andncio
venha fazer parte destas acoes.

Ainda sobre a modalidade verbal imperativa, os autores Perelman & Tyteca destacam
que esta é muito eficaz para aumentar o sentimento de presenca e também o estabelecimento
de comunhdo ao convidar o auditdrio a acdo. Os imperativos “ddo & cena um alto grau de
presenca, devido ao fato de que quem fala parece participar da acdo que descreve” (2002,
p.179).

4.2.5 Sobre a Argumentacgdo

Segundo a abordagem de Perelman & Tyteca (2002), existem véarios argumentos
influenciados pelo prestigio, pela reputacéo que determinado individuo possui socialmente. O
carater exemplar de um individuo possui tdo grande relevancia que pode ocasionar propensdo
a sua imitacdo. Porém, hd uma série de argumentos intimamente ligados ao prestigio. Nesse
contexto, o argumento de prestigio que sera mais claramente marcado é o argumento de
autoridade, uma vez que “utiliza atos ou juizos de uma pessoa ou de um grupo de pessoas
como meio de prova a favor de uma tese” (p.348).

O argumento da autoridade pertence ao grupo nomeado por Perelman como o dos
“argumentos fundados sobre a estrutura do real” e pode ser subdividido em trés tipos
diferentes de raciocinio: pela competéncia, pela experiéncia e pelo testemunho. Observa-se
que este argumento raramente funciona de modo isolado. Pelo contréario, ele normalmente
encontra-se inserido em um conjunto argumentativo e funciona como ponte entre 0s
elementos do real descrito que é o real aceitivel pelo auditério como verossimil, uma vez que

quem o profere tem a autoridade para fazé-lo.
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As autoridades demonstradas podem ser as mais diversas, abrangendo desde o parecer
unanime ou a opinido comum, passando por certas categorias de homens publicos como 0s
filosofos e cientistas ou ainda por autoridades impessoais como a fisica, a religido e a Biblia,
chegando até as autoridades designadas pelo proprio nome, no caso do LICEU pela
competéncia e reputacdo reconhecida publicamente. A argumentagdo neste anuncio ao fazer
referéncia ao nome de uma instituicdo consagrada contribui a fundamentacdo do ponto de
vista daquele que escreve.

Apos tais consideracdes, pudemos perceber a importancia do argumento de autoridade
enquanto estratégia retdrico-argumentativa que visa fundamentar a tese do orador por meio da

mencao de uma instituicdo reconhecida pela competéncia e credibilidade.
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4.3.1 Imagem

Nesta imagem, observa-se o funcionamento do argumento pelo modelo/antimodelo,
pertencente ao grupo proposto por Perelman como aquele dos argumentos que fundamentam a
estrutura do real, ao qual também pertence o argumento pelo exemplo.

O argumento em questdo se dirige a um publico alvo especifico que se reconhece na
imagem personificada dos alunos retratados, identificados com nome e ano escolar e
devidamente uniformizados com o traje obrigatdrio da instituicdo de ensino. No caso o aluno
se torna 0 modelo com funcéo argumentativa.

O argumento pelo exemplo se funde ao argumento pelo modelo quando se trata de
termos de conduta, de um comportamento em particular e ambos séo utilizados a fim de
convencer propondo a imitagdo, de acordo com Perelman (2002, p.413) “para estimular uma
acéo nele inspirada.”

Os autores ressaltam que:

Podem servir de modelo pessoas ou grupos cujo prestigio valoriza os
atos. O valor da pessoa, reconhecido previamente, constitui a
premissa da qual se tirara uma conclusdo preconizando um
comportamento particular. N&o se imita qualquer um [...].
(PERELMAN, 2002, p. 414)

Neste caso, em particular, percebemos que a utilizagdo da fotografia de um aluno, a
titulo de ilustracdo, possui intencdo de aproximacdo e de identificagdo com o auditdrio
constituido por um publico jovem, cada vez mais responsavel pela escolha da escola onde vai
estudar. Podemos dizer que seu papel é o de dar uma “presenca a consciéncia” e retomamos ai
a figura de presenca sobre a qual ja dissertei anteriormente.

Ainda no grupo de argumentos que fundamentam a estrutura do real, pode-se resgatar
na obra de Perelman (2002, p.410) o conceito de ilustracdo, tdo bem demonstrado neste
anuncio a fim de convencer o auditorio se considerarmos que “Como a ilustragdo visa
aumentar a presenca, concretizando uma regra abstrata por meio de um caso particular, é

comum a tendéncia de nela ver uma imagem [...].

4.3.2 Slogan

Juntos se aprende o futuro
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Nesta enunciacéo, observamos o elemento de comunhdo com o auditério com o uso do
advérbio Juntos. Juntos quem? Os alunos aprendem juntos? Os alunos aprendem junto ao
colégio? De qualquer forma, a expressdo remete a ligacdo, unido e traz o discurso para mais
proximo do auditorio que se imagina reunido, participante da acdo. Temos ai uma nogéo de
coletividade onde orador e auditério se aproximam e se fundem em uma s6 pessoa, a primeira
pessoa do plural.

Observa-se aqui um exemplo do argumento pelo afeto em funcionamento, ao se dirigir
diretamente a emog¢do do auditério, conquistando-o e persuadindo-o através de vinculo

emocional. De acordo com Massmann:

Apresentando-se como um recurso argumentativo muito comum nos
textos de publicidade e propaganda, a argumentacdo pelo afeto
costuma se configurar através de contextualizacbes e de
aproximagdes tematicas e cronoldgicas. Aproximando-se o discurso
do enunciatario, pode-se despertar seu interesse e cativar sua
atencdo. (2009, p. 185)

Observa-se também neste exemplo a estreita relagdo do argumento pelo afeto com o
argumento pela doxa ao estabelecer importancia ao conceito ‘aprender’ reconhecido pelo
senso comum como um valor socialmente valorizado. Os esquemas argumentativos doxa e
afeto operam conjuntamente e interagem entre si a fim de possibilitar a organizacgdo
argumentativa do exemplo em quest&o.

Outro elemento argumentativo importante presente neste slogan é a presenca da
primeira pessoa do plural determinando o sentido de coletividade, como nos diz Carrozza:
este “nds coletivo”, remetido a sua historicidade do “grito de guerra’ é o que faz, na nossa
perspectiva, com que o slogan mobilize em seu funcionamento essa ideia de arrebanhamento
do sujeito [...].” (2010, p.79).

4.3.3 Litera

A carona coletiva dara mais mobilidade ao transito.
Mais incentivos para o esporte e lazer diminuiria a criminalidade.
Acredito no rodizio de carros para a melhoria do transito.

Nos dois primeiros exemplos analisados, observa-se a construgéo impessoal, fazendo
referéncia a uma coletividade cuja identidade é indeterminada, remetendo a um conjunto de
individuos em que um sujeito se confunde com os outros. Ainda sobre a construcéo textual da

argumentagéo, de acordo com Massmann:
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Ao empregar construgdes impessoais, 0 enunciador afasta-se,
relativamente, do seu dizer e ndo fala em seu nome, mas em nome
de uma coletividade na qual ele se insere. De certa forma, essa
estratégia contribui para conquistar a adesdo do enunciatario, pois a
imagem que o enunciador tenta veicular de si mesmo esta ancorada
no senso comum de uma determinada coletividade. (2009, p.141)

Mostram-se, nestes exemplos. a construgdo da argumentacéo pela doxa, pelo senso
comum. Fundamentar a construgdo argumentativa pela doxa significa criar um elo com o
auditério. Em outras palavras, é um aproximar-se a fim de conquistar a adesdo amparado por
um conjunto de valores que, supostamente, seja aceito por toda a sociedade.

Apesar de a classificacdo do argumento fundamentado na doxa ndo ser contemplada
nos esquemas propostos por Perelman, Massmann nos esclarece que eles ndo foram

completamente desprezados:

[...] os autores ndo deixam de chamar a atencdo para a importancia
da doxa para o desenvolvimento de discursos argumentativos.
Fundamentar a argumentacdo na doxa significa situar-se no espago
do plausivel tal como o apreende 0 senso comum e apoiar-se no ja
dito, ou melhor, num conjunto de crengas. Valores e visbes de
mundo que circulam pela sociedade e cuja verdade é incerta, mas
tacitamente aceita. (2009, p. 189)

O argumento pela doxa se mostra através das construgBes impessoais dos dois
primeiros exemplos, que apresentam aparente objetividade ao mascarar a presenga do orador
no discurso de forma que pareca que os fatos narram-se por si mesmos. Ao utilizar uma
construgdo impessoal o orador procura estabelecer ligagdo com uma coletividade
indeterminada, falando em nome desta e ndo de si mesmo.

Ja no terceiro elemento textual analisado este compartilhamento de valores se mostra,
mais claramente, através da expressdo discursiva presente no terceiro exemplo textual
analisado: ‘Acredito no rodizio de carros para a melhoria do trénsito’, onde o orador, no caso
representado pela figura ilustrativa do aluno identificado, se compromete e se mostra no
enunciado através do verbo na primeira pessoa do singular. A afirmativa demonstra o
envolvimento do orador e sua presenca efetiva no discurso a fim de conquistar a confianga e a
adesdo do auditdrio ao determinar o grau de comprometimento no que esté dito.

‘Rodizio de carros, esporte, lazer’ convergem para o nome da escola: Saber Viver.
Saber viver ndo se reduz a aprender disciplinas escolares. Sabemos que se trata de uma escola
pela referéncia ao ano que os alunos que protagonizam a pega se apresentam.

Fica implicito que todo um projeto de formagdo de jovens para um futuro melhor
passa pela escola. Fica implicito também que na escola Saber Viver a formagdo é mais
importante do que a informacéo, visto que em nenhum momento se falou de conteudos
escolares. N&o hd um convite tradicional para se matricular nas escolas. O que existe sdo
fatos que fogem ao modo comum de fazer publicidade de uma instituicdo ao apelar para

construgdes que demonstram preocupacao social com temas diversos.



75

4.3.4 Sobre a Argumentacéo

Nesta apresentacdo de estratégias argumentativas, observa-se claramente que a
construcdo do discurso publicitario funciona como um espelho que reflete os valores e
preocupacdes sociais, como, por exemplo, as questdes da mobilidade urbana, da importancia
do esporte e alto indice de criminalidade.

Importante ressaltar que a referida escola se situa na cidade de Recife no estado de
Pernambuco, reconhecida por suas belezas naturais e coloniais, mas também por se tratar de
uma das menores capitais estaduais em termos de area urbana, uma vez que faz divisas com
outros municipios (Olinda e Jaboatdo dos Guararapes) sem nem mesmo uma rua que 0S
separem. Recife possui um dos transitos mais cadticos do pais em funcdo de ruas estreitas
construidas ainda na época do império, grandes canais pluviais e 0 mar que avancga sobre as
avenidas beira mar, além de grande incidéncia de prostituicdo infantil e homossexual e
elevada taxa de criminalidade se comparada com outras capitais brasileiras em termos de
ocorréncia X populagéo.

Observamos ai um conjunto de valores e de crengas que circula pela sociedade local e
que, supostamente, é aceito por ela; possivelmente, orador e enunciatario compartilham das
mesmas ideias e das mesmas visdes de mundo que compdem esta doxa. E possivel deduzir
que por pressuporem no seu discurso um conhecimento prévio, por parte do publico-alvo, de
valores, mitos e crencas, ndo visam apenas 0 consumo imediato, mas uma relacdo de

identidade do consumidor através desses elementos socioculturais presentes na memoria.
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REFLEXOES FINAIS

Conforme a proposta inicial para estudar os anincios, o viés escolhido foi o da nova
retérica de Perelman & Tyteca (2002). Assim, partimos para a discussao a respeito das teorias
da argumentacdo ligadas a nova retdrica a fim de analisar como a argumentacéo é colocada no
discurso publicitério educacional, quais as estratégias utilizadas, que tipos de argumentos sao
utilizados e como se dé a construcdo argumentativa nos andncios das instituicdes de ensino.

Embora a teoria estudada possa fornecer bons critérios de analise, devemos ressaltar
que, como afirmam Perelman & Tyteca (2002), h4 inimeras dificuldades em analisar os
esquemas argumentativos de um discurso, visto que as palavras do orador podem estar
sujeitas a vérias interpretacdes. Além disso, é importante relembrar que a argumentacéo vai
além do proprio discurso, pois ao receber as informagdes passadas pelo orador, o auditério
dispara em sua mente novos argumentos. Portanto, apesar das dificuldades citadas pelos
autores, tentamos, da melhor forma possivel, compreender as situagfes argumentativas no
discurso das publicidades das instituigdes de ensino.

Tomamos como base os elementos que o orador considera na argumentacédo, criando
um conjunto de dados a ser escolhido e organizado previamente de modo a facilitar a
persuasdo. Os dados selecionados devem ser apresentados sob o ponto de vista desejado de
forma que ndo suscitem muitas interpretacdes diferentes da planejada. Assim, 0s VArios
elementos escolhidos pelo orador para a elaboragéo do discurso interagem entre si, formando
diferentes formas de argumentos que, de acordo com a situacdo, visam produzir determinados
efeitos. Estudamos desta forma, a classificagdo dos argumentos procurando contribuir para o
aprofundamento das pesquisas na area e para a melhor compreensdo do funcionamento da
argumentagéo na publicidade das instituigdes de ensino.

A prética da linguagem argumentativa, ao se manifestar em um discurso publicitério,
estd muito distante de ser apenas um veiculo que carrega palavras desprovidas de intengdes.
Ela torna-se um meio para a transmissdo de pontos de vistas, de conceitos e ideias que se
formam a partir da interagdo e da interpretacdo da sociedade. Ou seja, através da
argumentacdo publicitaria o orador pode fazer germinar no puablico alvo aquilo que deseja.
Para isto precisa analisar quais as melhores estratégias de convencimento.

No grupo dos argumentos que fundam a estrutura do real temos o argumento de
autoridade. Mostraram-se como 0s argumentos mais utilizados a fim de convencer o auditério
da publicidade educacional, os argumentos que fundam a estrutura do real, modelo e

antimodelo, exemplo, analogia, metafora, ilustragdo. Acreditamos que isto se deve, em parte,
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as imagens que estes tipos de raciocinio podem gerar na mente das pessoas, fazendo com que
a situacdo e, consequentemente, o argumento, se tornem mais claros.

Sobre estes argumentos podemos dizer que sdo aqueles em que se parte de um caso
especifico para criar uma premissa que sera tomada como Vvalida para todas as situagdes. Os
argumentos que fazem uso do exemplo permitem que se estabelegam comparagGes entre
dados, ou seja, generalizagfes. Assim, os exemplos sdo encarregados de fundamentar certo
conceito. Sua utilizacdo é feita a partir da mostra de varios casos particulares que podem
servir para que se faga uma deducédo do caso que se deseja comprovar. A ilustragdo também se
liga aos casos particulares, mas serve para reforgar uma regra que ja é conhecida pelo
auditorio, ela age “fornecendo casos particulares que esclarecem o enunciado geral, mostram
0 interesse deste através da variedade das aplicagdes possiveis, aumentam-lhe a presenca na
consciéncia.” (PERELMAN & TYTECA, 2002, p.407). Ja os modelos constituem-se em
condutas dignas de imitacdo. Podem servir como modelos: pessoas, grupos e épocas. Tais
entidades estdo sujeitas ao controle e, se fogem das regras tidas como aceitas pela sociedade,
podem ser condenadas. O conceito de modelos também origina o antimodelo, que vem a ser
aquilo que ndo deve ser imitado. Também pertencente & categoria dos argumentos que
fundam a estrutura do real, temos a analogia. Ela se refere ao emprego de semelhancas
estrutural entre dados de forma que o dado A esta para o B assim como C esta para D.

Séo, portanto em maior nimero os elementos que indicam a relacdo de coexisténcia
entre pessoas/atos e nesta relacdo se mostra o poder da argumentacdo no discurso publicitario
educacional.

Observamos também a presenca do argumento pela doxa, que sdo as opinides
partilhadas pelo senso comum, consideradas normais, e que podem ser tomadas como base de
um discurso. Entretanto, diferentemente dos fatos, requerem uma argumentagéo posterior que
as reforce. Importante ressaltar que ao utilizar o argumento pela doxa o orador deve ter em

7

mente que 0 senso comum € um conceito variavel e pode ndo ser aceito por todos os

auditorios.
Andlise 1 Andlise 2 Anélise 3
Imagem Figura de Presenca Figura de Presenga Argumento pelo Modelo
lustracéo

Titulo Doxa Analogia

Selecdo Lexical Metafora

Figura de Escolha Construcdo Interrogativa
Litera Verbos no Imperativo Doxa

Argumento Pragmatico
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Slogan Doxa Figura de Comunhéo Figura de Comunhé&o

Argumentacdo | Argumento de Autoridade | Argumento de Autoridade | Doxa

Considerando toda a conjuntura capitalista em que as instituicbes de ensino estéo
inseridas, a priori, esperava que a sequéncia textual dominante fosse descritiva e apelativa no
quesito do conceito mercantil em funcdo do carater necessério do servi¢o educacional na
sociedade; entretanto a sequéncia apresentada é eminentemente argumentativa. Entende-se
que, a despeito de a educacéo ser uma necessidade social, € imprescindivel que a publicidade
utilize de variadas técnicas persuasivas para atingir a adesdo do puablico alvo, mascarando o
conceito de educagdo como produto de consumo na maioria dos recortes apresentados no
corpus.

Apos estas explanacdes, consideramos cumprido o objetivo proposto de identificar o
funcionamento da argumentacdo no discurso publicitario educacional. Sem pretender esgotar
0 tema, esperamos ter langado aqui algumas luzes para motivar novas pesquisas, provocar
ddvidas e outros novos questionamentos nesse intrigante e complexo universo que é a
argumentacdo e nesta fascinante atividade que é a publicidade. Nesse sentido, o presente
trabalho pretende contribuir para o desenvolvimento do senso critico, capaz de identificar a
estratégia argumentativa da publicidade enquanto esta utiliza variados recursos linguisticos.
Assim, apds adentrar neste campo do conhecimento, temos a inten¢do de continuar a analisar

o discurso publicitario com o intuito de investigar suas possiveis variaveis ao longo do tempo.
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