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INTRODUCAO

Retérica designava a teoria ou ciéncia da arte de usar a lin-
guagem com vistas a persuadir ou influenciar, alude ao emprego or-
namental ou elogliente da linguagem, (Dicionario TUDO, 1977).

Do grego rhetor = orador numa assembléia. E a arte de bem
falar, mediante o uso de todos os recursos da linguagem para atrair e
manter a atencdo e o interesse do auditério para informa-lo, instrui-lo
e principalmente persuadi-lo das teses ou dos pontos de vista que o
orador pretende transmitir. (Pequena Enciclopédia de Moral e Ci-
vismo).

Em Avristételes (384-322 a.C.), (Arte Retdrica, Cap. Primeiro,
p. 29), “a finalidade da Retorica consiste em aduzir provas”, que se-
ria um modo de levar e de transmitir a verdade aos homens. Com o
passar dos tempos, a retérica praticada passou a exercitar mais a
forma que o contelido, 0 que nos propiciou maior preocupagao com o
malabarismo da voz e dos gestos do que com o tema em si mesmo.

A retérica mostra-se como um dos principais lugares de esta-
belecimento do valor dos géneros do discurso. Basicamente nutre-se
de regras com finalidades praticas de apropriar-se da palavra para al-
cancar grupos sociais especificos. Da mesma forma, apropriou-se da
midia com o intento de controlar condutas sociais ao definir uma
técnica de produgdo de discurso capaz de persuadir o leitor.

E nossa intencdo neste trabalho mostrar como a persuasdo é
trabalhada na midia impressa e publicitaria com o intuito de conven-
cer o leitor de que a verdade da noticia exposta € que é valida ou o
produto fornecido é que é o melhor, além de usar tais recursos para
chamar a atencéo e consequientemente a venda do seu produto.



Analisaremos 0s processos discursivos da persuasdo que
constroem a realidade aplicada, através de uma abordagem de quali-
dade descritiva da andlise interpretativa, examinaremos corpus cons-
tituido por andncios publicitéarios, noticias de jornais, colunas e edi-
toriais, identificando as caracteristicas da argumentagdo utilizada e
realizando reflexdes sobre a produgdo de mensagem na 6tica do e-
missor.

O AMBIENTE MIDIATICO E A RETORICA

Comecemos por interrogar: que recursos ou técnicas de ar-
gumentacdo o jornalismo informativo, opinativo e a propaganda uti-
lizam para persuadir seu publico-alvo?

Os tratados sobre retdrica sempre objetivaram discutir a pro-
ducdo discursiva verbal com vistas a elucidar aquilo que, em cada
caso, pode ser utilizado para persuadir. Dessa forma, o estudo minu-
cioso dos argumentos e do comportamento do auditdrio, elemento
que influencia diretamente o contetido da mensagem e a forma como
ela sera apresentada, facilita a construgdo de um raciocinio e a pro-
ducéo das provas que justifiquem uma proposi¢do, com a necessida-
de de adaptagdo do discurso segundo o nivel do publico, isto &, em
conformidade com aquilo que o senso comum considera verossimil,
mesmo que seja cientificamente impossivel.

S4o trés os tipos de argumentacgdo: o etos determina o carater
que orador ir adotar diante da platéia para adquirir confianca, cons-
truindo seu discurso através da imagem. O patos é que compreende
um conjunto de emocdes que o orador deve criar nos ouvintes, tais
como a compaixdo, a simpatia, o 0dio etc. e finalmente o logos que
consiste na elaboragdo do raciocinio, isto €, a argumentagdo propri-
amente dita. Como vai falar e a demonstragéo fazem parte do logos.

Na publicidade dos fatos € preciso, primeiramente criar ambi-
ente préprio, isto é, argumentos que atinjam o publico leitor.

“Lembremos os lugares mais conhecidos: juventude, seducéo,
salde, prazer, status, diferenca, natureza, autenticidade, relagio qua-
lidade/pre¢o”. (Reboul, 2004, p. 86)



Depois, a publicidade preocupa-se em explorar a riqueza da
lingua, utiliza-se dos recursos linglisticos com o prop6sito de produ-
zir um discurso claro e convincente, despertando o desejo de consu-
mo daquilo que esta exposto, seja um produto, uma noticia ou uma
opinido, tornando-se assim, mais oratoria que argumentativa (Rebo-
ul, 2004).

A retorica moderna diferencia-se da retdrica antiga, que além
de preocupada com a persuasao dos ouvintes, preocupava-se também
com a producdo de formas belas e eficazes de discurso. Hoje o que
se trabalha mais é o psicoldgico, a elocucdo (Cf. Houaiss, 2004) e a
exposicao de imagens.

O DISCURSO JORNALISTICO

Constata-se que o discurso jornalistico tem o objetivo de atra-
ir mais a atencdo do leitor, usando e abusando de formas persuasivas,
criando ligacdo da linguagem de uso com a retorica, que, como ja foi
dito, é a arte do convencimento, da persuasdo. Trabalha a argumen-
tacdo, uma vez que esta é a ferramenta propria para convencer e, so-
bretudo persuadir.

Embora ndo fagamos uma nitida distingdo entre os termos,
convencer e persuadir, vistos como sindnimos, é possivel estabelecer
diferencas entre os dois atos.

Entende-se que “convencer (...), é falar a razdo do outro, de-
monstrando, provando. Etimologicamente, significa vencer junto
com o outro (com+vencer) e ndo contra o outro” (Ribeiro, 2005, p.
410). Identifica-se unicamente com a razdo, alicercando-se num ra-
ciocinio logico representado por meio de provas objetivas.

Persuadir, ainda com Ribeiro, “é (...) falar a emocgdo do ou-
tro”, e segundo o citado autor, essa palavra teria sua ligacdo com a
preposicéo per — por meio de — e a suada, deusa romana da persua-
sdo. Significava “fazer algo por meio de auxilio divino”. Dirige-se a
vontade, ao sentimento do interlocutor, por meio de argumentos
plausiveis ou verossimeis, isto é, semelhante & verdade.



O ato de convencer seria capaz de atingir um “auditdrio uni-
versal”* devido ao seu carater demonstrativo, objetivo e atemporal, e,
nesse caso, as conclusdes decorreriam naturalmente das afirmagdes
iniciais, como é proprio do raciocinio matematico ou dedutivo; ja o
ato de persuadir tem como alvo, sempre, um “auditorio particular” e
caracteriza-se por ser ideologico, subjetivo e temporal. Convencer
conduz a certezas; persuadir suscita inferéncias que podem levar o
auditorio — leitor/ouvinte/consumidor - ou parte dele, a adesdo aos
argumentos apresentados.

Convencer é construir algo no campo das idéias. Quando convence-
mos alguém, esse alguém passa a pensar como nos.

Persuadir é construir no terreno da acdo: quando persuadimos al-
guém, esse alguém realiza algo que desejamos que ele realize. (Ribeiro,
2005, p. 410)

O discurso jornalistico é plural, sua circulacdo pode se da de
forma impressa através dos jornais e revistas, de forma eletronica,
pelo radio, pela internet e pela televisdo, podendo ser compreendido
de varias maneiras.

Para tanto, selecionamos corpus jornalisticos impressos, a fim
de verificarmos como se dara a compreensao dos conceitos “conven-
cer e persuadir”, se a argumentacdo teve procedéncia, e 0 que nos
revelara na questdo do uso da linguagem.

A apresentacdo de anlncios e noticias a nos leitores, hodier-
namente, pelos meios de comunicacdo impressos, procuram seduzir-
nos para um fato que julgam importante e por isso, fazem a exposi-
¢do exacerbada daquilo que pretendem mostrar.

A reportagem abaixo, da revista tdb (Tudo de Bom)?, do jor-
nal O Dia, apresenta a vida fantastica da ex-ancora do programa
“Fantéstico”, da Rede Globo de Televisdo, Gloria Maria, em suas vi-
agens pelo mundo.

' Auditério universal, definigdo dos belgas Perelman e Tyteca, em O Tratado da ar-
gumentacao, seria um auditério acima de qualquer ponto de vista, ou seja, correspon-
de as possiveis expectativas e objecdes que estdo além do auditorio real presentes di-
ante do orador. (Citacéo de Olivier Reboul em Introduc&o a retdrica).

2 Jornal O Dia, revista semanal tdb (Tudo de Bom), do dia 20 de julho de 2008, que
acompanha o jornal sempre aos domingos
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Porém, ha uma ambigiidade estrutural no enunciado que diz
“E Fantastical” com uma fotografia da ex apresentadora, exibindo
excelente forma, num cendrio paradisiaco. Esse enunciado, dentro do
contexto, nos possibilita duas interpretacdes: a primeira levar-nos-ia
assimilar a pessoa ao programa ao qual ela apresentava, dai despertar
a curiosidade dos amantes de tal programa. A segunda despertaria,
devido a paisagem, os amantes da natureza, e de viagens, sentirem-se
tentados a saber por quais locais a apresentadora passou, induzindo
assim, varios publicos, adquirirem a revista. Contando ainda com o
interesse dos admiradores da escultura feminina pelo conteldo da
reportagem. Embora essa ambigliidade estrutural desapareca com a
leitura atenta das letras menores que se encontram no alto da foto, ou
até mesmo com a chamada do jornal na primeira pagina.



Esse fendmeno nos mostra como a linguagem dos jornais e
revistas, de carater impresso, sdo tendenciosos na articulacdo de pro-
€essos persuasivos, cujo objetivo é vender a informagdo de maneira
pratica e sedutora para um ndmero grande de leitores.
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SREVISIA

HELOISA PERI

Percebemos também que, em geral, as noticias veiculadas em
diversas midias, preferem relatos de acontecimentos recentes, isto &,
fatos atuais que despertam o interesse do publico leitor daquele vei-
culo especificamente. Como o caso da reportagem abaixo:

Como vemos, a novidade da informag&o corre a par do sensa-
cionalismo, uma vez que o cabegalho é por exceléncia bastante intri-
gante. Aumenta a curiosidade tanto do leitor sedento por saber noti-
cias violentas que envolvam policiais, quanto o leitor mais elitizado,
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cinéfilo, vidos por cenas de filmes policiais enigméticos, persuadin-
do-0s a comprar o jornal para saber pormenores reais do exposto na
capa sobre o tragico acontecimento.

EXTRA

—|NF°RMA§A0 RIO DE JANEIRQ, SABADO, 14 DE JUNHO DE 2008 + ANO XI

| MAIS UMA BAIXA NA PM

EM 30 MINUTOS
O TRAFICO VAI
MATAR ESTE PM

0 sargento Cordeiro levou dois tiros
no peito logo apos ser fotggrgad |

mDurante a operagio

do9®BPM no Conjunto >
Amarelinho, em Acari,

osargento Cordeiro era

um dos mais preocupa-

dos com a seguranga dos

moradores, A todo ins-
tante, o policial pedia
para as pessous se Pro-
tegerem. E a sexta-feira
13 terminou de forma
trégica para ele. Cordei-
ro foi assassinado com
dois tiros de fuzil no pei-
t0. O coletenio salyouo

sargento, que tinha 23

O texto desta noticia é curto demais, visto que, essa parte
constitui-se da apresentacdo resumida do assunto, conhecida pelos
especialistas, os jornalistas, como lead. Porém, ele nos permite al-
gumas inferéncias. Se nos ativermos ao titulo e ao texto, teremos e-
lementos para afirmar que, embora de forma tragica, o efeito inicial é
seduzir pelo assombro.

A centralidade do enunciado no titulo da matéria desperta um
forte sentimento de tristeza e revolta com um misto de curiosidade e
inseguranca por parte do leitor. Além do mais, a locucdo verbal “vai
matar” desperta também sentimento de angustia, corroborado pela

® Reportagem extraida do Jornal EXTRA do dia 14 de junho de 2008.
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fotografia do PM em primeiro plano, induzindo de forma significati-
va a aquisicdo do jornal.

O DISCURSO PUBLICITARIO

A intencdo por traz da linguagem publicitéria é persuadir, cri-
ar um costume ao produto que estd sendo veiculado. Nao importa os
meios de comunicagdo em que estd sendo utilizada a propaganda: te-
levisdo, revistas, outdoor, grandes jornais ou na internet. Para ser
persuasiva, a linguagem publicitéria busca uma aproximagdo com o
publico, marcando sua mensagem com textos e uma linguagem sim-
pética, simples, pessoal, informal. Onde o receptor é tratado por vo-
cé, buscando cumplicidade. Aproveita-se dos neologismos, dos mo-
dismos e até mesmo das girias, sempre em busca da intimidade.

Em um primeiro momento, a linguagem publicitaria atrai a
atencdo, desenvolvendo argumentos, concatenados e persuasivos e
deixa, estrategicamente para o fim, o melhor: o apelo, a incitagéo e o
convencimento.

Quanto ao substancial, a publicidade langca médo de uma série
de artificios de persuasédo, quase todos psicoldgicos, tais como: ani-
mar o ego do leitor; motivar; envolvé-lo emocionalmente; buscar a
sua simpatia e a sua cumplicidade; fazé-lo identificar-se com o ape-
lo; fazé-lo crer que sua adesdo ao apelo o torna superior em status,
qualificacgdo, etc.

Certos autores acham que estamos todos praticamente a mercé do
veiculo de divulgacdo e maléficos métodos de estimulacédo coletiva, en-
quanto outros alvitram que a “lavagem cerebral” e técnicas analogas, a
disposi¢do do moderno manipulador de opinides, sdo ndo apenas quase

irresistiveis como conduzem a mudanca reais e permanentes nas concep-
¢es politicas e religiosas. (Brown, 1971, p. 12)

O discurso publicitario desperta a vontade, o gosto, o desejo e
a fantasia das pessoas, a linguagem usada ambiguamente, omite, a-
busa, exagera, ridiculariza, brinca, aplica metaforas e expressdes de
duplo sentidos. Sua elaboracédo esta relacionada ao publico alvo que
se quer atingir. Também o uso da sonoridade, que envolve, estimula
e atinge o subconsciente do receptor fazendo-o aceitar a mensagem
mais facilmente e sem perceber que estd sendo envolvido por uma



trama semantica eloqliente, tornando a assimilacdo da mensagem
mais facil. E claro que o uso dos recursos que a linguagem propor-
ciona e a polissemia lexical sdo essenciais para atingir esses objeti-
VOs.

O padrédo de beleza estabelecido pela propaganda persuasiva
esta associado a jovialidade, a sensualidade, ao corpo perfeito. Pos-
suir os produtos oferecidos pela propaganda passa a ser a solucéo pa-
ra se alcancar este padrdo, embora sejam, a maioria, dirigidas as mu-
lheres em geral ou a mulheres de determinada faixa etaria, indepen-
dentemente da posicdo socioecondmica, orientagdo sexual e etnia, 0
discurso é usado como veiculo para vender produtos, servigos, orga-
nizacoes e idéias.




A imagem acima ilustra bem o que tentamos demonstrar neste
trabalho;

Toda mulher pode ser bonita. Bastam 15 minutos diarios e 5 ddlares
ao ano em creme facial. A milionaria industria, alimentada pelo sonho da
beleza s6 fez crescer. E um negécio que movimenta bilhdes de délares
por ano em todo o planeta. A receita dessa industria no Brasil, contando
apenas produtos de higiene, cosméticos e perfumaria, foi de 7,5 bilhdes
de reais no ano passado. Desde o comego dos anos 90, circulou 73%
mais dinheiro nesse setor no Brasil. Apenas a Avon, lider mundial em
venda direta de cosméticos, teve aqui faturamento de 1,9 bilhdo de reais
em 2000. Com sede em Nova York e dezoito fabricas em quinze paises,
a empresa tem faturamento liquido de 5,7 bilhdes de délares ao ano.

A industria da beleza vive e prospera num vacuo emocional e espiri-
tual que o pensador norte-americano Cornel West chamou de "grande
desesperanca". E o culto ao invélucro tornando-se o préprio sentido da
vida. Vencido o ideal de busca de equilibrio entre corpo e mente, restou
apenas 0 corpo, instaurando-se a corpolatria. A industria da beleza sabe
perfeitamente disso, mas jamais tocara no assunto ao fazer suas propa-
gandas enganosas...*

Através das informacdes encontradas neste site, podemos en-
tender que a beleza aos olhos dos outros € o objetivo de milhares de
mulheres, entretanto deixa claro também que cuidar do corpo exaus-
tivamente pode transparecer uma caréncia afetiva muito grande, vis-
to que muitas mulheres, por sentirem-se infelizes, buscam nos cos-
méticos uma resposta para suas perguntas, esquecendo-se de valori-
zar a idade e a experiéncia.

N4o séo propaganda no ‘bom’ sentido comunista que significa edu-
cacédo, mas no sentido ‘mau’ ou reacionario que subentende a intencéo de
enganar as massas. Naturalmente ndo pode haver duvida de que a educa-
céo, como é atualmente feita em qualquer pais, raramente néo é tenden-
ciosa (Brown, ibidem, p. 12)

Drummond, 1985, nos alerta, com 0 mesmo intuito, para o fa-
to de que o mundo que a publicidade promove encanta, e pode ludi-
briar o individuo, causando uma superficial felicidade e a0 mesmo
tempo, ao retornar a realidade, uma angustia profunda.

Com a filosofia, ‘fora de moda’, planejada e imposta para en-
cher de mercadorias novas as lojas, e aumentar cada vez mais o con-
sumo para a alegria dos fabricantes, dos vendedores, dos comprado-

* Informagdes coletadas no site www.cuca.org.br/artigobeleza.html.
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res, dos arrecadadores de impostos, somos movidos pela euforia do
novo, da rapidez, do efémero, do que ndo dura.

Possuir objetos, que as vezes ndo necessitamos, passa a Sser
sinbnimo de alcancar a felicidade, justamente por estarmos envolvi-
dos nessa atmosfera consumista.

Os produtos e artefatos oferecem a salvacdo do homem, e re-
presentam bem-estar e éxito. Sem essa magia publicitéria, certamen-
te, seriam apenas bens de consumo, mas para se tornarem objetos de
desejo, precisam ser mitificados e personalizados, adquirindo atribu-
tos de condicdo humana.

Sebastido Nunes, poeta mineiro, nascido na década de 30, a-
lerta que

Néo héa espago para a tristeza na publicidade, ja que ela ndo vende.
Muito pelo contrério, ela pode quebrar o encanto que liga / prende o con-
sumidor ao produto. A tristeza contribui para estimular as resisténcias do
potencial consumidor em adquirir tal mercadoria associada aquele senti-
mento.

Todo mundo é feliz // nos anincios de cigarro.// Todo mundo é feliz
/I nos anuncios de bebida.// Todo mundo é feliz // nos andncios de car-
ro.// Todo mundo é feliz// nos antncios de tudo.// A melhor garota pro-
paganda // da publicidade// é a felicidade (Nunes,1995, p. 63).
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SAUNA

Relax, saitde e bem estar

E comum, a propaganda, no uso da persuaséo, utilizar mode-
los lindissimas, até mesmo quando esta € direcionada ao publico fe-
minino, como nos andncios de produtos de beleza.

As imagens, acima, traduzem, claramente, 0 processo persua-
sivo ‘compre o produto e fique linda como ela’, ou ‘fique relaxada,
magra e feliz’, como na primeira imagem.

No livro Técnicas de Persuasdo, J. Brownl esclarece que a
publicidade faz uso de esquemas basicos a fim de obter o convenci-
mento dos receptores. Um dos esquemas € 0 uso de estere6tipo cujo
proposito é convencer pela “boa aparéncia”.
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Inconscientemente, as mulheres buscam consumir o produto
anunciado acreditando que ficardo lindas como ela. E na ansia de al-
cancar a beleza, acompanham as novidades e os Gltimos langamentos
do mercado.

A mulher marcada pela euforia reduz o seu bem-estar com o
firme proposito de adquirir, desenfreadamente, produtos de beleza,
ficando propensas ao vicio de consumir para alcangar a tdo badalada
felicidade. Agindo assim, elas ficam impossibilitadas, por exemplo,
de desfrutar das potencialidades internas advindas do tempo da expe-
riéncia da vida.

CONCLUSAO

Ao voltarem-se para grupos humanos especificos, a propa-
ganda ir& apoiar-se nos fatores sociais, culturais e econémicos desse
grupo. Para convencé-los, lancara méao de pessoas de sucesso e dos
atributos admirados nessas pessoas, fazendo uso dos conceitos que
0s levaram ao sucesso com o produto exposto, trabalhando assim, o
psicolégico do publico consumidor.

Uma mensagem publicitaria é composta de quatro elementos
primordiais: primeiro elemento se preocupara com as “frases de efei-
to”. O segundo elemento estd focado na ilustracdo, onde se pode vi-
sualizar todas as tendéncias e desejos do publico-alvo, apresentando
0s beneficios que o produto proporciona. O texto informativo e o s-
logan fazem parte dos terceiro e quarto elementos, que devem ser
curtos, concisos e de facil memorizagdo, com informagBes necessa-
rias para que o leitor torne-se usuarios daquele produto.

Assim, nesse nivel de andlise, acreditamos poder perceber 0s
recursos argumentativos e também os procedimentos adotados pelo
editorialista para estabelecer a interacdo com seu leitor, levando-o a
compreender o texto e, realizando a persuasdo. Nota-se que a midia
impressa se aproveita da situacdo do leitor, que ndo tem espaco nela,
para contar sua verdade, e estes, tornam-se presas faceis de um dis-
curso unilateral, fragmentado, que apresenta um Unico pensamento
dominante, portanto, violento.
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