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APRESENTACAO

Temos o prazer de apresentar-lhe os quatorze trabalhos que
selecionamos para esse nimero 07 do volume XI dos Cadernos do
CNLF, sobre Analise do Discurso e temas similares.

Apresentamos-lhe, a seguir, um resumo de cada um deles, pe-
la ordem que consta no sumario anteriormente apresentado.

No primeiro artigo, Kelly mostra que a Internet aparece no
cenario social-tecnololdgico acelerando as fungdes do individuo e,
em consequéncia, a prépria leitura passa a ocupar um lugar frenético
e a escrita passa a ser mediadora de comunicacGes dindmicas, princi-
palmente entre os jovens.

No segundo, Roberta analisa 0 modo pelo qual as formas de
nomeacao atribuidas por jornalistas estrangeiros ao Lula em campa-
nha eleitoral constroem sua identidade como Presidente do Brasil,
fazendo uma numa articulacéo entre linguagem e identidade e abor-
dando o discurso como exercicio do poder através de noticias publi-
cadas, via internet, em jornais estrangeiros de lingua espanhola. Essa
andlise nos faz questionar como de fato o discurso, vinculado ao po-
der, pode ser manipulador e manipulado por quem o detém.

No terceiro, llana nos faz perceber como a linguagem publici-
tario nos atrai de forma inconsciente, seduzindo-nos e absorvendo
nossa liberdade de decidir. Seu texto nos revela os valores, os aspec-
tos culturais de um povo e os modos de expressdo de uma época. A
autora analisa os mecanismos de construcao desse texto, quais sejam:
0 desdobramento dos sujeitos, as estratégias de persuasdo e o tipos
discursivos (enunciativo, narrativo e argumentativo).

No quarto artigo, Luis exp8e a variedade dos recursos retori-
cos de que se serve Santo Agostinho para tratar a questdo das heresi-
as que abalaram a cristandade em seu tempo, dependendo da diversi-
dade de situacBes e do talento deste autor, que recebeu da tradicdo
classica uma altissima conceituagao.

Pamella, no quinto artigo, analisa os eventos da politica na-
cional desencadeada em 1964, elegendo o Instituto de Pesquisas e
Estudos Sociais(IPES) como objeto do trabalho e como suporte ted-
rico basico a nocdo de pratica discursiva (Maingueneau, 1997), atra-



vés da qual pudemos refletir acerca da relacdo entre a producdo de
discursos e seus grupos de sustentagdo. A autora identifica na inter-
face AD e Histéria uma parceria possivel e extremamente rica que s6
tem a contribuir nas duas areas de conhecimento.

No sexto trabalho, Carmen trata especialmente dos diferentes
tipos de anaforas indiretas, lembrando que elas podem funcionar co-
mo representagdes lingtisticas de complexidade sintatica, semantica
e conceitual extremamente varidvel e que sdo responsaveis pelos
processos fundamentais de progressao textual através da introducdo
de novos referentes ou da retomada, proporcionando a continuidade
referencial, além de fazer outras importantes reflexdes.

No sétimo, Tatiana mostra como sdo construidas as diferentes
faces nos raps a partir da “Teoria da Polidez” desenvolvida por
Brown e Levinson e das no¢fes de Goffman

No oitavo, Eduardo e Rosa Borges, a partir do resgate de tex-
tos de teatro, destacando as suas consequéncias, oferecem uma anali-
se dos cortes neles realizados em nome da “moral” e dos “bons cos-
tumes, na década de setenta, e como isto mutilou textos e imp6s no-
vOs comportamentos a autores, diretores, atores etc.

Sigrid, no nono texto, observa como se constroi o contrato de
comunicacdo entre uma Secretaria de Educacéo de determinado mu-
nicipio fluminense e os professores a ela vinculados. ldentifica-se o
arcabouco argumentativo-persuasivo que justifica o projeto tanto no
nivel educacional quanto no nivel financeiro. A partir dai, delineiam-
se dois estatutos discursivos, confirmados pelo dialogo entre a Secre-
taria e seus professores no projeto apresentado.

No décimo trabalho, Angela trata do discurso de divulgacéo
cientifica, cuja funcdo precipua desse € tornar acessivel ao grande
publico as novas descobertas cientificas, em que o sujeito-autor
constréi um leitor virtual que Ihe corresponde. Em outros termos, a
constituicao do leitor so se da na relagdo com a linguagem e com o
autor.

No décimo primeiro, Augusta analisa discursos de posse de
presidentes da América Latina eleitos a partir de 2000, observando
as marcas linguisticas que indicam modos de institui¢cdo de um lugar
discursivo que justifique a atuacdo desses presidentes e legitime seu



papel como lideres. Para fundamentagéo teérica do trabalho sdo uti-
lizadas as categorias linguisticas de andlise discursiva enunciativa de
Maingueneau (2004) e, para contextualizacdo, os conceitos de es-
querda e direita de Norberto Bobbio (2001).

No décimo segundo, a partir de um corpus ficcional de nossa
literatura, Denise discute a construcdo da identidade brasileira no
campo da linguagem literaria, da imagem paradisiaca as representa-
¢Bes de uma crise que se anuncia como global, comparando algumas
das visGes sobre a brasilidade tecidas como linguagem artistica, mas,
ndo raro, decodificadas como signos de um “lugar de meméria”, que
atestaria uma identidade nacional.

No pendltimo, Carlos explora os conceitos derridianos de “di-
ferenca”, “traco”, “inscricdo” e “escritura” para compreender como o
processo cognitivo sobre 0 mundo que nos cerca é constituido por
uma linguagem-escritura, assumindo que “o mundo é uma escritura”
e apresentando uma proposta construtivista na qual o sujeito partici-
pa ativamente, considerando que: 1 — o sujeito que conhece € histori-
€0; 2 — 0s objetos do mundo s&o igualmente agentes ativos por atua-
rem sobre 0s sujeitos através de sensibilizagGes, e que sujeito e obje-

to interagem entre si.

No ultimo texto, Isabel, considerando a questdo da greve no
servico publico, investiga, segundo a perspectiva dialgica de Bakh-
tin, os caminhos de tentativa de legitimacédo e legalizacdo desse di-
reito. O foco da analise recai sobre o percurso dos discursos oficiais
que tratam da suspensdo de salario e sobre a polémica instaurada em
torno do papel dos trés poderes nessa discusséo.

Esta apresentagdo, naturalmente, ndo resume todos tdpicos
importantes dos diversos trabalhos, apresentando uma visdo resumi-
da daqueles tdpicos que consideramos mais destacados.

Agradeceremos imensamente se puder mandar-nos uma men-
sagem de critica para melhorarmos nossas producdes nos proximos
eventos.

Rio de Janeiro, agosto de 2008.




A CONTRIBUICAO DOS GENEROS EMERGENTES
(HIPER [TEXTOS]))
PARA AS NOVAS LEITURAS E ESCRITA

Kelly Christine Lisboa Diniz
kcldiniz@hotmail.com

Durante algum tempo, 0s géneros emergentes do suporte tela
de computador e do ambiente Internet se tornaram na maioria dos
casos um grande desafio para os profissionais da educacdo, uma vez
que os alunos se apropriaram muito rapido das novas tecnologias, ao
passo que os educadores demoraram um pouco mais de tempo para
se acostumarem ao fato de que a transmutacdo dos géneros se da de
acordo com os “campos da atividade humana” (Bakhtin, 2003, p.
261) e, portanto, acompanham de igual forma as evolugdes tecnold-
gicas sociais, como fatos ligados ao uso da lingua.

N&o podemos negar, no entanto, que as pesquisas no Brasil no
que se referem aos géneros emergentes sdo recentes e ainda buscam
respostas para muitas questdes intrigantes do ponto de vista ensi-
no/aprendizagem, por isso, como profissionais da linguagem, deve-
mOS sempre procurar mecanismos que nos ajudem a melhorar a me-
diac8o da leitura e da escrita com o ambiente social em que estamos
inseridos.

Ignorar o fato de que, mesmo em ambiente académico, alu-
nos, bem como profissionais em geral, tém-se dedicado mais a leitu-
ras no meio virtual do que a leituras de livros, periédicos impressos
ou matérias de cunho cientifico, é desconsiderar a capacidade huma-
na de se adequar com facilidade a novas situagdes impostas pelos
meios sociais e, ainda mais, negar a aceleragéo de tempo em que vi-
ve a sociedade.

Sé no Brasil, as opcOes de entretenimento virtual atingem re-
cordes de nimeros comparados a outros paises espalhados por todo o
continente, mesmo deparados com o0s de paises que possuem muitas
vezes mais 0 nimero de populagdo que possuimos por sermos co-
nhecidos como um dos povos mais comunicativos do mundo.

Para exemplificar como se dé& esta inclinagdo ao espago virtu-
al, podemos analisar algumas estatisticas de programas e sistemas



muito usados ao redor do mundo, o programa de bate-papo da Inter-
net, 0 MSN messeger; e outro popular meio de comunica¢do em mas-
sa, 0 Orkut.

Segundo o periddico virtual Opinido e Noticia
http://www.opiniaoenoticia.com.br; 21/08/2007), o maior nimero de
usuarios do messenger do MSN Microsoft esta no Brasil. A matéria
afirmou que, de acordo com o portal MSN, o Brasil possui 30,5 mi-
IhGes de usuarios o que corresponde a 11,4% de todos 0s usuarios do
programa em todo mundo.

Outra pesquisa pela Ibope/NetRatings (2006) divulgou que
até em Margo/2006 o brasileiro passava até 18 horas na Internet e a
maior parte do tempo acessando sites de entretenimento.

Um outro atrativo muito visado pelos brasileiros é o Orkut,
um site de relacionamentos e comunicagdo. Segundo o site de infor-
macOes Wikipédia — A enciclopédia livre (www.wikpedia.com.br.
Agosto, 2007), o sistema do Orkut possui atualmente mais de sessen-
ta milhGes (68.182.265) de usuarios cadastrados e o Brasil é o pais
com 0 maior nimero de membros, cerca de 55,29% dos usuarios do
sistema declaram-se brasileiros. De acordo com a mesma fonte de in-
formacéo, o publico que mais se interessa sdo 0s mais jovens, apro-
ximadamente 59,41% sdo pessoas que tém de 18 a 25 anos.

O quadro a seguir mostra o Brasil como lider em nimero de
usuarios do Orkut comparado, como j& falado, com paises com um
grande indice populacional, como a India e o Jap&o.

Ranking de usuarios por paises
Demografia do Orkut em 30 de junho de 2007

Brasil 55,29%
Estados Unidos 18,88%
India 15,47%
Paquistdo 1,30%
Reino Unido 0,57%
Japdo 0,39%
Portugal 0,38%
México 0,35%

(http://pt.wikipedia.org/wiki/orkut)




O PAPEL DO HIPERTEXTO
DIANTE DOS ATRATIVOS SISTEMAS
DE ENTRETENIMENTO E O PUBLICO ACADEMICO

Segundo Koch (2005, p. 63), o hipertexto é um suporte lin-
guistico-semidtico, atualmente, usado para estabelecer interagGes vir-
tuais desterritorializadas, ou seja, uma escrita ndo-sequencial e ndo-
linear, que permite ao leitor acessos praticamente ilimitados a outros
textos a partir de escolhas sucessivas em tempo real.

A idéia de hipertexto, na verdade, ndo é nova, a novidade sO
esta em torno da tecnologia empregada nos textos virtuais, pois por
meio de um clique sobre um link ou em imagens, ou informacdes a-
dicionais de paises, ou bibliografias, o leitor j& é automaticamente
transportado para outra pagina, enquanto que no hipertexto das anti-
gas enciclopédias impressas, o leitor transitava por outros textos, po-
rém por meio de compéndios pesados, em ordem alfabética ou por
assunto especifico, isso fazia com que uma pesquisa se tornasse algo
cansativo e muito demorado.

A discussdo, portanto, ndo gira em torno dos hipertextos em
si, mas, considerando-se 0s nUmeros e as estatisticas apresentadas no
principio desse artigo, deve ser em torno de como os leitores estdo
utilizando esses diferentes tipos de informacéo recebidos a todo o
momento e em velocidade quase impossivel de ser acompanhada
nessa mudanga de leitura e, conseqiientemente, de escrita dos hiper-
textos.

A preocupacdo se centra no interesse do leitor quanto a sele-
¢do de textos e matérias de seu interesse, uma vez que de acordo com
levantamentos feitos em pesquisa para este artigo, as leituras virtuais
estdo sendo mais atrativas para os jovens leitores e a qualidade tex-
tual por parte desses estd cada vez mais prejudicada como eles mes-
maos assumem.

Este artigo é fruto da continuacdo de uma analise realizada
com textos dissertativo-argumentativos de adolescentes/jovens entre
15 e 21 anos durante dois anos. O foco agora esta sobre o publico
académico, uma vez que um curso universitario requer muita dedica-
¢do e leituras especificas e, até dependendo da area de atuacdo, a
producéo textual de alguns cursos se restringe a relatérios, ou ficha-



mentos em tdépicos, 0 que impede o aluno leitor de enriquecer, ou
mesmo de desenvolver um vocabulario mais amplo e adequado as si-
tuacdes lingiiisticas.

A pesquisa se deu em forma de perguntas quase sempre dire-
tas sobre a importancia da leitura para a formacéo do individuo e o
papel da Internet no contexto atual.

Foram aplicados testes nos seguintes cursos: Pedagogia, Ci-
éncias da Computagdo, Ciéncias Contabeis, Comunicagao Social, Di-
reito e Enfermagem.

O SENTIDO DA LEITURA
E A PARTICIPACAO DO LEITOR NO CENARIO ATUAL

Quando tratamos de leitura, ja é quase cliché informar que ler
estd bem além de uma simples decodificacdo de letras, ou de sons, a
leitura deve vir acompanhada da construgdo de sentidos, da percep-
¢do das entrelinhas, ou seja, do ndo-dito, dos implicitos, além da re-
lacdo que o leitor faz de leituras passadas com as leituras presentes,
em uma espécie de intertextualidade constante. Ndo se trata apenas
de juntar os signos a imagem do objeto tratado e construir um senti-
do material para isso, antes o texto se constrdi de fato depois da lei-
tura, pois esse texto sempre estd a espera do leitor para configurar
seu sentido para cada contexto em que sera aplicado.

A leitura deve ser algo a ser escolhida e quase sempre praze-
rosa, se, no Brasil de hoje, entendemos que as pessoas em geral ndo
lIéem, ou Iéem pouco, porque ndo faz parte da nossa cultura, pode-
mos ir mais além; pois muitas geraces foram levadas a ler por im-
posicao e até obrigacdo. Depreende-se com isso que o educador deve
estar engajado no cenario contemporaneo em um plano de agédo cog-
nitiva, isto é, levar o seu leitor a perceber o texto como um construc-
to de sentidos e que para isso 0s tantos géneros textuais que temos a
nossa disposicdo necessitam do leitor para compartilhar da responsa-
bilidade de interacdo e sentido.

Outra questdo a ser trabalhada é o objetivo da leitura. Nao nos
cabe simplesmente criticar 0 uso excessivo dos sistemas ou progra-
mas de entretenimento que os alunos optam na Internet para impor-



lhes a leitura de um romance, ou a leitura de um jornal. A leitura de-
ve estar ligada ao prazer, voltamos a insistir, pois se um texto se tor-
na “esburacado” demais, isto é, cheio de inferéncias, é sinal de que
h& muitas lacunas a serem trabalhadas e de que o leitor ndo consegue
compartilhar com aquele texto a ponto de tecer o sentido tecidual
que o texto exige ao ser lido.

Diante de um hipertexto e de tantos géneros emergentes (e-
mail, orkut, messenger, foruns...), o leitor ndo esta isento das mes-
mas responsabilidades que exigem a leitura, ele passara pelas mes-
mas etapas de selecdo, objetivo e construgdo de sentidos. Devera en-
tender o texto, conecta-lo a outras informacfes ja armazenadas e a-
tribuir um objetivo real para aquele texto, uma vez que esse objeto
ao ser lido nada mais é do que a pertinéncia do momento para seus
receptores, passado esse momento, o texto deixara de ter grande re-
levancia.

Postas questBes como essas, parece conveniente aproveitar a
pertinéncia do que esta sendo lido pelo puablico em geral mais jovem
e tentar adaptar esses géneros proprios da Internet ao mundo real da
leitura dentro e fora da sala de aula, conferindo-lhes sentido e objeti-
VO a0 que gostariamos de abordar.

CONSIDERACOES A RESPEITO DA PESQUISA
COM ALUNOS UNIVERSITARIOS
E ARELACAO DESTES COM A LEITURA

Em uma primeira etapa da pesquisa na analise de textos dis-
sertativo-argumentativos de adolescentes, foi percebido que eles di-
ficilmente confundem os ambientes linguisticos da escrita. Em al-
guns casos isolados usam abreviaturas, ou expressdes e formatacéo
de textos proximos ao que se encontra em e-mails informais, ou mes-
senger. Contudo, a pesquisa revelou uma pobreza no vocabulério
desses jovens alunos e uma dificuldade muito grande de desenvolver
argumentos solidos e uma progressao textual adequada.

Se esses jovens pesquisados foram alunos de ensino médio,
certamente, em breve estardo nas Universidades e Faculdades desse
pais. Muitos desses pesquisados, ha dois anos atras, provavelmente,
ja estejam participando até do processo de segunda etapa da pesquisa



de verificagdo da leitura e escrita nos meios virtuais de jovens aca-
démicos.

A pesquisa revelou que em geral os mais velhos tendem a fa-
zer leituras bem mais variadas, de jornais e romances a orkut e noti-
cias em periodicos virtuais. Enquanto que em todos 0s cursos pes-
quisados, quase 90% dos estudantes entre 19 a 35 anos praticamente
sO léem o que é parte obrigatéria do curso em que optaram, além de
passarem mais horas diante do computador quando acessam a Inter-
net. Além disso, responderam que as leituras virtuais sdo imprescin-
diveis para a formacdo da pessoa em ambiente académico.

O que merece atencdo nessa interacdo € a apropriacao ilegal
soa direitos morais dos textos veiculados na rede, ndo é raro ouvir
em depoimentos orais que qualquer trabalho fica muito facil diante
dos sites de buscas. No entanto, as consultas deixaram de ter o cunho
de pesquisa para serem frutos de cOpias fidedignas de pessoas que
passam anos de sua vida engajadas em um projeto de pesquisa para
serem copiados.

O QUE ENVOLVE A ESCRITA E O SEU PAPEL
NA CONSTRUCAO DE UM “NOVO” INDIVIDUO

Para ndo se apontar apenas 0s problemas existentes nesse
campo, temos de conduzir os leitores atuais a reflexdes sobre os tex-
tos que estdo em contato a todo 0 momento. 1sso ndo implica em a-
penas ensinar-lhes regras, mas apresenté-los o prazer embutido no
ato da leitura e da escrita, ndo como um processo mecanico e enfa-
donho, antes como um exercicio de auto-conhecimento. Dessa ma-
neira, sdo necessarias algumas etapas para o incentivo dessa pratica,
seja em ambiente real ou virtual.

Segundo Koch (2003), ha alguns componentes fundamentais
no processo de composicdo de um texto: - o lingistico, que envolve
a gramatica e o léxico; - o enciclopédico, que envolve o conhecimen-
to de mundo e, conseqlientemente, o conhecimento compartilhado e
0 processo interacional, isto é, usar a linguagem como instrumento
de interacdo. A unido desses processos ndo descarta ainda a necessi-
dade de coesdo e coeréncia como fatores fundamentais para a com-
preensdo do texto. O texto deve ser percebido tal como o seu concei-



to de tessitura, como um tecido, que sé vai se constituindo mediante
o0 entrelacar de varios fios e ndo apenas da justaposicao de frases e
periodos sem correlacdo semantica.

CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacéo virtual mudou de maneira significativa a so-
ciedade e influenciou 0 modo de ler e de escrever das pessoas. A ca-
pacidade criativa do homem sé vai evoluir cada vez mais, portanto,
isso exige dos profissionais da linguagem métodos de criatividade e
de adequacdo a esses géneros emergentes.

Incentivar a leitura a partir dos meios em que mais estéo sen-
do utilizados, 0s meios virtuais, é ensinar a construir sentidos nos
mais diversos textos, ainda que em algumas situacdes se parecam ci-
fras, como a linguagem dos programas de bate-papo, mensagens de
orkut e de blogs. Tentar fazer uma adequacdo para que a partir des-
ses géneros, outros mais sejam inseridos pela prépria acao e necessi-
dade individual do leitor/escritor.

Um passo ja estd sendo notado, ja se escreve mais do que em
muitas épocas, cabe a nds profissionais da linguagem nao descrimi-
nar apenas tais leituras e escritas, antes fazé-las nossas importantes
aliadas.
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ANEXO
(PESQUISA REALIZADA COM OS ACADEMICOS)

1) Qual seu grau de escolaridade? (Caso esteja no ensino médio,
marque com um “x” 0 ano em que esta cursando, se Ensino Superior,
coloque a frente em qual periodo se encontra e qual curso que faz).

Superior Incompleto - Periodo: - Curso:

2) Com que frequiéncia Ié jornais, revistas de cunho politico-social
ou outras matérias jornalisticas?

() Todos os dias ()1 vez por semana () Quando ha matéria do meu
interesse () Quase nunca.

3) Com qual freqliéncia acessa a Internet?

() Todos os dias () Sempre que possivel () As vezes () Raramente (
) Nunca.

4) Gasta quantas horas em média - quando para para ler - lendo um
livro ou uma matéria jornalistica?

5) Gasta quantas horas em média navegando na Internet?

6) Tem contato com que tipos de leituras na Internet? (Poderd marcar
mais de uma resposta).

() Matérias fruto de pesquisas (artigos cientificos, enciclopédias, di-
cionarios virtuais, livros etc.) () Entretenimento (e-mail, orkut, mes-
senger, instrucfes de jogos, blogs etc.) () Outras leituras (revista on-
line, jornais online, sites de compra/venda etc.).

Gostaria de acrescentar alguma observagdo com relacdo as suas lei-
turas na Internet, ou expor alguma modalidade que néo foi citada a-
cima?

7) Utiliza que tipo de leituras fora do ambiente virtual? Tente lem-
brar-se de todas as leituras que tem contato, mesmo aquelas que ndo
considera tdo importantes, como: outdoors, propagandas panfletadas,
cardapios, cologue o maximo que consiga lembrar.

8) Costuma ler livros da literatura nacional ou internacional?



() Néo () Sim, sempre () 1 vez ao ano () Sempre que solicitado pe-
la escola ou faculdade () Nem quando solicitado por um professor
ou escola/faculdade.

9) Qual a leitura que considera mais agradavel? (Qualquer leitura, fi-
que bem a vontade para expressar sua (s) preferéncia (s), inclusive
leituras virtuais).

10) Para vocé, qual o grau de importancia das LEITURAS VIRTU-
AlS?

() Imprescindivel () Importante () Um mal necessario () Um perigo
para a educacdo atual e futura () Ndo tem nenhuma importancia.

11) Para vocé, qual o grau de importancia das aulas de LEITURA E
PRODUGCAO DE TEXTO?

() Imprescindivel () Importante () Um mal necessério () Uma con-
vencdo imposta pela sociedade () Ndo tem nenhuma importancia.

12) Em uma escala de 0 a 10, atribua uma nota para o incentivo a lei-
tura que ja teve na escola ou na faculdade. Se desejar, explane o mo-
tivo da sua nota.

13)Em uma escala de 0 a 10, atribua uma nota para o incentivo a lei-
tura que recebeu da sua familia, fora ou dentro do periodo escolar. Se
desejar, explane sua resposta.

14)Vocé acha que os brasileiros 1éem pouco? Por qué?

(') Sim, pois os livros sdo caros ( ) Sim, porque é uma realidade
mundial e ndo somente brasileira () Sim, pois falta incentivo a leitu-
ra em casa e nas instituicdes de ensino () Sim, pois o Brasil ndo tem
na sua cultura o héabito de ler () N&o, pois o governo investe em lei-
tura e profissionais capacitados (') N4o, pois o avanco foi tamanho
que ndo podemos mais afirmar que |é-se pouco no Brasil () Néo,
pois 0 acesso a leituras é uma realidade inegavel, sé ndo 1&é quem néo
quer ou ndo gosta () Nao concordo com nenhuma das afirmativas a-
cima.

Se ndo concorda, explane a sua opinido, por favor.

15)Vocé acha que a Internet contribui com a leitura no meio em que
Vocé convive?



A FIGURA DO PRESIDENTE
CONSTRUCOES IDENTITARIAS
NA VOZ DO JORNALISTA ESTRANGEIRO

Roberta Fernandes Pacheco (PUC-Ri0)

INTRODUCAO

Este trabalho tem por objetivo analisar as formas de nomea-
¢Oes atribuidas por jornalistas estrangeiros ao Presidente Lula, em
campanha eleitoral pela reelei¢do presidencial, verificando como es-
sas formas constroem a identidade do Lula como Presidente da Re-
publica.

Investigar a construcdo da identidade no contexto da politica
é ressaltar o papel fundamental e continuo dos meios de comunica-
¢do como co-autores do processo identitario. Os veiculos de comuni-
cagdo ocupam espaco privilegiado de intermédio entre o politico e 0
publico, exercendo forte influéncia.

Quando o politico em destaque na midia é o Presidente da
Republica, este esta sujeito a todos os tipos de identificagdes e repre-
sentagdes. Sua identidade como presidente esta em constante cons-
trucdo. A cada decisdo que toma, a cada aparicdo publica, ao lado de
guem, em que ambiente, como esta vestido, a cada mudanca politica,
econbmica ou social, sua identidade é renovada, reestruturada ou
modificada.

E quando essa identidade construida a principio, nacional-
mente, é projetada ao exterior através do contato com o0s outros pai-
ses, nas decisdes politicas e econdmicas entre as nagdes, ou sim-
plesmente nos relatos dos acontecimentos politicos do pais, novas
construcoes sdo redefinidas através do olhar do jornalista estrangei-
ro, que numa visao essencialista também possui uma identidade em
construgéo.

A metodologia utilizada foi a analise de onze noticias publi-
cadas, via internet, em jornais estrangeiros de lingua espanhola, que
trazem como tema a Ultima eleigdo presidencial brasileira, tanto no
primeiro turno quanto no segundo turno eleitoral. Os textos foram



selecionados tendo como critério os que apresentam as formas de
nomeagdes atribuidas ao entdo candidato & reeleicdo presidencial,
Luiz In&cio Lula da Silva. A analise sera realizada com foco em
fragmentos dos textos selecionados que se encontram em anexo.

CONSIDERACOES TEORICAS

O presente estudo se desenvolve no ambito da Sociolingiisti-
ca numa articulacdo entre linguagem e identidade, apoiando-se nos
trabalhos de De Finna (2003) na area da identidade como categoriza-
¢do e como representacdo social, e de contribui¢des de outros autores
como Ochs (1993), na sua concepcao de identidade social construida
através da linguagem e Foucault (1997) na sua abordagem do discur-
S0 como exercicio do poder.

A identidade e a linguagem:
as categorizagdes na construcdo identitaria

As construgdes linguisticas no nivel do discurso sdo indicado-
res decisivos das identidades sociais dos membros da sociedade e
como eles regularmente interagem uns com os outros. O sujeito pode
realizar um ato verbal usando um valor ou uma atitude reconhecido
socialmente na tentativa de construir ndo s6 sua propria identidade,
mas também a identidade do outro, assim como o outro, tenta cons-
truir a identidade do primeiro. Sendo assim, Ochs (1993) considera
que “a identidade social estd numa dimensdo crucial dos significados
sociais das construcBes linglisticas particulares” (Ochs, 1993, p.
288).

De Finna (2003) estabelece uma relagdo entre a construgéo da
identidade e as categorizagdes através da analise dos vinculos entre
as estratégias de identificacdo e as representagdes sobre o self e os
outros. Essas categorizacBes estdo sujeitas a uma continua negocia-
¢do de acordo com o contexto em que elas se apresentam. A autora
afirma que o papel da linguagem nesse processo de categorizacao é
fundamental, ja que é através da linguagem que as categorias de
membros de grupo sao construidas e negociadas.



As identidades, segundo De Finna (2003), ndo sdo sé constru-
¢des discursivas que emergem nos locais de interacdo. Elas refletem
e constituem formas complexas de ideologias e representacdes de
papéis e relages que vao além do contexto imediato da interagéo.

Os mecanismos de categorizagdo e a forma que eles sdo usa-
dos no discurso estdo numa area crucial para a andlise das identida-
des porque o tipo de identificacdo, a conexdo entre essas identifica-
¢Oes e as acles, e a negociacdo de suas posicoes com respeito as a-
¢des e as identidades sdo ambos reflexivos e constitutivos do proces-
so social de percepcdo que vai além da categorizacdo em si.

O discurso como mecanismo de poder: o papel do jornalista

Linguagem e identidade demonstram ter ligacBes inquestio-
naveis, quando se pensa no que a lingua pode revelar do sujeito. No
entanto, Foucault (1997) destaca o perigo que ha na funcdo da lin-
guagem e no seu uso ja que em toda sociedade a producdo do discur-
S0 € a0 mesmo tempo controlada, selecionada, organizada e redistri-
buida por certo nimero de procedimentos que tém por fungéo conju-
rar seus poderes e perigos, dominar seu acontecimento aleatorio, es-
quivar sua pesada e temivel materialidade. O discurso, portanto, as-
sume uma forma de agente dominador de massa e constituinte do
poder.

Essa relacdo entre poder e discurso apontada por Foucault
(1997) pode ser aplicada nas representacdes de carater politico quan-
do se analisa as formas de nomeac@es atribuidas ao presidente Lula
pelos jornais estrangeiros. Essas representacdes sdo consideradas por
Jucker (1996) como recursos linglisticos utilizados pelo jornalista
para categorizar os atores da noticia e atribuir a eles valores estilisti-
cos das construcdes individuais.

Nessa perspectiva, as noticias sdo focadas nas pessoas, no que
elas fazem, no que dizem e no que acontece com elas, podendo ser a
origem ou 0s atores das noticias. Esses atores podem ser conhecidos
ou desconhecidos, mas em ambos 0s casos o jornalista tem a tarefa
dupla de nomea-los identificando-os para a audiéncia e justifica-los
como sendo “merecedores da noticia” (Jucker, 1996, p. 375), descre-
vendo-o0s ou rotulando-os socialmente.



A nomeacdo desses atores ndo é s6 um problema de identifi-
car um individuo no mundo real, mas sim de fazer com que ele seja
relevante a noticia tendo um destaque como merecedor dela. Jucker
(1996), citando Bell (1991, p. 194-195), afirma que cada um que a-
parece na noticia é nomeado e rotulado (Jucker, 1996, p. 377).

Sendo assim, o jornalista exerce um papel fundamental na
construcdo da identidade social desse ator, ja que ele tem o poder so-
bre o discurso e sobre a formacg&o da representacdo que esse ator pas-
sard a ter, sendo renomeado ou reapresentado na comunidade em que
ele atua.

LULA: IDENTIFICADO E ROTULADO

Os dados do corpus deste trabalho apresentam o presidente
Lula como o ator da noticia, aquele de quem se fala, seus atos e pos-
turas durante a campanha pelo segundo mandato a Presidéncia da
Republica. Ao identifica-lo, o jornalista estrangeiro se utiliza de um
rotulo que o descreve e o representa socialmente. Na maior parte dos
dados, esses rétulos identificam o Lula, ou pelo nome, ou pela fun-
¢do exercida por ele, ou ainda 0 somatério desses dois:

- “El presidente Luiz Inécio Lula da Silva...” (Venezuela)

- “...el jefe de Estado...” (Bolivia)

“El gobernante...” (Bolivia)

“El presidente Lula...” (Espanha)
- “Lula...” (Espanha, Argentina, Chile)

“El presidente reelecto...” (Argentina)

“...el candidato del Partido de los trabajadores (PT)...” (Ve-
nezuela, Espanha)

- «...El lider izquierdista...” (Venezuela)"

1 As referéncias dos fragmentos em destaque encontram-se em anexo.



A representacdo el lider izquierdista possui uma idéia diferen-
te das outras, pois marca um valor ideoldgico na referéncia ao presi-
dente, ja que essa identificacdo como um lider da esquerda predisp&e
uma avaliagdo de que ha um conflito, no nivel ideoldgico, entre um
outro tipo de governo: o da direita. Aquele leitor que conhece a his-
toria politica brasileira sabe da importancia do partido de esquerda
na luta politica, sendo sempre a oposigdo contra o0 governo dominan-
te. No entanto, na atualidade, no Brasil, a esquerda € o governo do-
minante, na figura do presidente Lula, deixando esse espago de opo-
sicdo ser ocupado inversamente e teoricamente pelos partidos da di-
reita.

No texto jornalistico, espera-se que as informacdes sejam
passadas de forma clara ao leitor e pouco subjetiva. No entanto, mui-
tas vezes o jornalista assume uma postura de comentarista da infor-
macdo que ele passa, usando estratégias de identificacdo e formas de
representagdes dos atores da noticia.

Essas identificacBes e representacfes presentes nos dados de
andlise sdo de autoria do jornalista, ou construidas a partir da obser-
vancia das relag@es sociais que o Lula, como pessoa publica, estabe-
lece no contato com os outros. Toda a imagem que circula em volta
da figura do presidente, sua histdria, suas relagbes pessoais, institu-
cionais e sociais sdo constituintes dessas identidades construidas pelo
jornalista no ato da noticia.

O presidente como um sujeito trabalhador

(1) Lula, un ex lider sindical, dio un giro a la izquierda en la
campafia por la segunda vuelta, (...) y gané la eleccién por un amplio
margen (casi 61% de los votos, contra el 39% para Alckmin)? Venezue-
la, 30/10/06

(2) Datos del Instituto Brasilefio de Opinién Pulblica y Estadistica
(IBOPE) revelan (...). Con igual ventaja el ex sindicalista llegd a las ur-

2 Lula, um ex lider sindical, deu um golpe de sorte na campanha pelo segundo turno, (...) e ga-
nhou a eleicdo por uma larga vantagem (quase 61% dos votos, contra 39% para Alckmin).



nas en 2002 (...) y se convirtio en el primer presidente obrero de la histo-
ria de Brasil. * Venezuela, 28/10/06

Nos dois fragmentos acima, o jornalista se refere ao Lula co-
mo um ex lider sindical. Essa construgdo s6 é possivel ser feita a par-
tir do conhecimento que possui 0 jornalista da historia do Lula. Ele
atribui essa identificagdo, que ao principio ndo seria necessaria, ja
que ha a referéncia ao nome proprio, para apresentar ao leitor a ima-
gem de um presidente que veio das classes pobres e chegou ao poder.

Em outro fragmento, essa identidade de sujeito trabalhador
também é construida:

(3) El socialista Luiz Inacio ‘Lula’ da Silva es el primer presidente
de izquierdas de Brasil. El candidato del Partido de los Trabajadores ob-
tuvo el poder (...)

Este alumno aventajado de la lucha obrera se doctoré como sindica-
lista en la metalurgia. Fue uno de los fundadores del PT, en 1980, y co-
mo lider de esta formacion dirigioé algunas de las huelgas mas importan-
tes que ha conocido Brasil*. Espanha, 27/10/06

No fragmento (3), ha uma série de nomeacdes atribuidas ao
ator da noticia que sdo relevantes na construgdo da identidade deste.
A primeira nomeagdo de destaque € o rétulo socialista que carrega
um valor ideoldgico, como j& analisado anteriormente no termo de
esquerda que volta a ser mencionado no exemplo (3). O inicio do
segundo paragrafo do fragmento define o Lula de uma forma muito
interessante. Primeiro porque ndo seriam necessarias todas essas i-
dentificagdes. Este alumno aventajado de la lucha obrera poderia ser
substituido facilmente pelo nome Lula, pois é a sua defini¢do no dis-
curso do jornalista. Vamos analisar esse fragmento separadamente.

3 Dados do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) revelam (...). Com igual
vantagem o ex sindicalista chegou as urnas em 2002 (...) e se tornou o primeiro presidente o-
perério da historia do Brasil.

4 0 socialista Luiz Inacio ‘Lula’ da Silva é o primeiro presidente de esquerda do Brasil. O can-
didato do Partido dos Trabalhadores obteve o poder (...).

Este aluno ‘superior’ (cf. texto) da luta operaria se doutorou como sindicalista na metalurgia.
Foi um dos fundadores do PT, em 1980, e como lider desta formac&o dirigiu algumas das gre-
ves mais importantes que o Brasil conheceu.



O termo aventajado significa no idioma espanhol alguém que
é superior a outras pessoas em uma determinada funcdo. No entanto,
0 substantivo alumno que acompanha esse adjetivo tem a denotacéo
de aprendiz, o que demonstra uma contradicdo, pois quem é superior
ndo tem o que aprender mais. Se analisarmos o termo alumno como
um sujeito que esta sempre aprendendo, tendo esse carater de humil-
de, ja que “todos nds” estamos em constante aprendizado na vida, o
impacto do adjetivo se torna menor. No entanto, como ndo é um dis-
curso em interacdo, cabe ao leitor inferir o significado que o jornalis-
ta quer expressar ao utilizar essas formas de nomeacdes.

O complemento desta sentenca se doctordé como sindicalista
en la metalurgia atribui um titulo académico de doctor que o Lula
ndo possui. Esse termo é usado metaforicamente para caracterizar o
ator como um individuo especialista na &rea da metalurgia e definir
seu papel politico e social na luta pelos direitos dos metal(rgicos,
exercendo a fungdo de sindicalista. Este titulo ainda desempenha
uma dicotomia com o termo alumno, pertencendo ao mesmo campo
semantico, pois s6 se torna um doutor quem um dia foi um aluno.

A sentenga como um todo constréi a identidade do presidente
Lula através de dois aspectos. Primeiro, retoma seu passado de luta
sindical, apresentando-o como um especialista da luta dos trabalha-
dores, o que o faz ser semelhante a qualquer trabalhador brasileiro na
atualidade. Segundo, a construcdo linglistica alumno aventajado ca-
tegoriza o Lula tanto como um sujeito em constante aprendizado,
como alguém conhecedor de seu trabalho e de suas a¢des, sendo por-
tanto um aliado do trabalhador brasileiro, na fungéo de presidente da
nacao.

Essa construcao identitaria do Presidente Lula feita pelo jor-
nalista se baseia, como ja mencionado, na identidade projetada pelo
préprio Lula nas suas relagdes sociais durante sua vida como pessoa
publica. No fragmento (4),

(4) Lula, que suele presentarse como el protector de los pobres, re-
cordo (...).° Espanha, 25/10/06,

5 Lula, que tem o costume de se apresentar como o protetor dos pobres, lembrou (...)



observa-se que o jornalista usa como estratégia de identificacdo uma
possivel representacdo que o Lula fez de si num determinado mo-
mento: se presenta como el protector de los pobres. Ndo é um dis-
curso indireto e muito menos direto. E a voz do jornalista que se a-
propria de uma fala ou de uma atitude realizada no passado pelo Lula.

Lula sempre esteve, como pessoa publica, sob os olhares dos
outros, mesmo antes de se tornar presidente, quando ainda era sindi-
calista, o que o faz carregar uma bagagem identitaria construida por
ele e outra, ou talvez a mesma, construida pela visdo do outro em in-
teracdo durante sua vida, assim como todos nés em nossas relagdes
diarias.

Num determinado momento essas identidades se juntam e po-
dem ser alteradas, reapresentadas ou reconstruidas, estando sujeitas,
retomando De Fina (2003), a uma continua negociacdo de acordo
com o contexto em que elas se cruzam. No periodo eleitoral é clara-
mente conveniente a identidade de um homem trabalhador, lider sin-
dical que apesar de estar em constante aprendizado é conhecedor de
seu trabalho e ainda protetor dos pobres.

Nomeagdes que vao além da figura do presidente

No fragmento a seguir, a identidade construida pelo jornalista
ultrapassa o limite da categoria de presidente da republica e chega a
uma qualidade pessoal do ator da noticia:

(5) La reeleccion ayudara al Mandatario de origen obrero a superar
una estela de escandalos de corrupcién que marcaron su primer gobierno.
Polémicas que, sin embargo, no lograron minar su popularidad, basada
en la estabilidad econémica, amplios programas sociales y un cautivante
carisma (...). ° Chile, 30/10/06

Dentre as formas de nomeagdo presentes no trecho da noticia
acima, o atributo de identificacdo un cautivante carisma é dado pelo
jornalista como justificativa da sua popularidade que é baseada na

6 A reeleicdo ajudara ao governante de origem operaria a superar um rastro de escandalos de
corrupgao que marcaram seu primeiro governo. Polémicas que, no entanto, ndo conseguiram
minar sua popularidade, baseada na estabilidade econémica, amplos programas sociais e um
cativante carisma.



estabilidade econdmica, nos programas sociais e no carisma. Esse a-
tributo é uma representacdo da personalidade da pessoa que ocupa
hoje o cargo de presidente. Ndo é uma nomeagdo caracteristica do
cargo presidencial. E quase uma opinido do jornalista, baseada nessa
identidade projetada pelo Lula e pelos outros em direcdo a ele numa
co-construcdo da identidade.

No fragmento (6), o jornalista faz “entre linhas” uma critica
ao Lula, usando novamente um comentario dito anteriormente e faz
ainda avaliacdes sobre a personalidade do presidente:

(6) Lula: “Yo naci con un pais dividido y al lado de los pobres”

Al presidente de Brasil, Luiz Incio Lula da Silva, le gusta hacer uso
de la ironia. (...) Ya de vuelta como flamante presidente, dice estar ‘loco
por trabajar’. Ha reconocido los errores que cometié durante su primer
mandato y, como buen catélico, ha hecho propésito de enmienda: ‘no
volveré a cometerlos’.

()

Lula habia afirmado durante la campafia que era afortunado porque
los pobres, sus grandes electores, ‘no lefan periédicos’. Y ayer agregé
que su victoria se debié a la ‘consciencia del pueblo’. "Espanha,
01/11/06

Os comentarios le gusta hacer uso de la ironia e como buen
catolico representam uma atitude ou uma conduta do Lula que marca
a sua personalidade. Novamente, a identidade estd sendo construida
além da categorizacdo de Presidente. O adjetivo flamante, como a-
quele que resplandece ou se destaca, completa essas avaliacfes de
carater pessoal a figura do presidente.

7 Lula: ‘Eu nasci com um pais dividido e ao lado dos pobres’

O presidente do Brasil, Luiz Inacio Lula da Silva gosta de fazer uso da ironia (...). J& de volta
como destacado presidente, disse estar ‘louco para trabalhar'. Reconheceu 0s erros que co-
meteu durante seu primeiro mandato e, como bom catélico, fez uma promessa de conserto:
‘ndo voltarei a cometerlos’

()

Lula tinha afirmado durante a campanha que era uma pessoa de sorte porque 0s pobres, seus
grandes eleitores, ‘néo liam jornais’. E ontem afirmou que sua vitdria se deve & ‘consciéncia do
povo'’.



Nos fragmentos (5) e (6) nota-se uma diferenca entre o dis-
curso do jornalista chileno e o do espanhol na construcdo da identi-
dade do Presidente Lula. Esta diferenca pode ser determinada por
questBes de ordem cultural, j& que o contexto mundial em que estéo
inseridos esses paises é completamente oposto.

O Chile por ser um pais da América Latina comparte 0s
mesmos problemas econémicos e sociais que o Brasil, pelo menos
teoricamente, ja que pertencem ao mesmo bloco politico na ordem
mundial: o terceiro mundo, “explorados” pelos mais desenvolvidos.

Ao relatar a noticia, o jornalista chileno se detém as caracte-
risticas pessoais do Lula como se essas fossem suficientes para Ihe
garantir a reeleicdo. Percebe-se uma aproximacao quase de reconhe-
cimento com o momento atual da politica brasileira ao nomear o pre-
sidente Lula, visto que os governantes destes paises possuem histé-
rias de vida semelhantes a do governante brasileiro. J4 no jornal da
Espanha o mesmo ndo ocorre. O jornalista espanhol utiliza as mes-
mas representacfes dadas ao Lula, porém com uma abordagem mui-
to mais critica, apresentando em alguns trechos, inclusive, aspectos
negativos.

CONSIDERAGCOES FINAIS

No fragmento (6) do item anterior nota-se uma critica dire-
cionada ao Lula construida a partir de declara¢Ges dele proprio e que
se voltam contra ele no discurso do jornalista. Essa analise final nos
faz questionar como de fato o discurso, vinculado ao poder (Fou-
cault, 1997), pode ser manipulador e manipulado por quem o detém,
no uso da linguagem.

Na voz do jornalista, este discurso ganha uma dimensao pro-
porcional & sua audiéncia que € uma audiéncia de massa. Por isso 0s
meios de comunicag8o sdo considerados como formadores de opini-
40 e direcionadores da verdade. E através deles que o publico toma
conhecimento do que ocorre na sociedade.

O jornalista traz consigo uma bagagem identitaria que esta
presente no seu discurso quando rotula socialmente o seu ator da no-
ticia (Jucker, 1996). Quando o jornalista é estrangeiro ha uma forte
presenca cultural nessa bagagem identitaria que vai direciona-lo na



construgdo da identidade do sujeito do discurso, através das estraté-
gias de identificacdo e de representacdo (De Finna, 2003). Essas es-
tratégias usadas pelo jornalista para compor seu discurso o torna um
co-autor do processo de construcdo identitaria do sujeito-individuo
que ele identifica.
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A FORCA DA LINGUAGEM PUBLICITARIA
llana da Silva Rebello Viegas (UFF)

A palavra tem um forte poder de criar e des-
truir, de prometer e negar, e a publicidade se
vale desse recurso como seu principal instru-
mento. (...). (Carvalho, 1996: 18)

CONSIDERACOES INICIAIS

O que ha na linguagem publicitaria que tanto atrai consumi-
dores? As pessoas consomem basicamente para experimentar um ti-
po qualquer de satisfagcdo. Porém, é interessante observar que a pro-
paganda ndo é uma linguagem qualquer, livre de intencionalidades.
Quando nos propomos a mergulhar nas entrelinhas do texto publici-
tario, percebemos o emaranhado de combinages a fim de seduzir,
levando o leitor a adquirir um determinado produto.

Assim, ler um texto publicitario ndo é somente desvelar a i-
deologia transmitida, mas também, é perceber o jogo feito com as
palavras, a fim de tirar o leitor da indiferenca.

OS SUJEITOS DA “MISE EN SCENE”
NO DISCURSO PUBLICITARIO

A Semiolinguistica, base para esta pesquisa, € uma teoria da
Anaélise do Discurso, criada pelo pesquisador da Universidade Paris
X111, Patrick Charaudeau.

Em Semiolinguistica, Sémio-, vem de sémiosis — a construcao
do sentido e sua configuracdo se fazem por meio de uma relacdo
forma-sentido; ja o termo -lingiistica lembra que a forma de acgéo
pretendida pelo sujeito-comunicante é sobretudo constituida por um
material linguageiro oriundo das linguas naturais. (Charaudeau,
1995, p. 98)

Na teoria Semiolinguistica, Charaudeau (2001, p. 31-2) afir-
ma que todo ato de linguagem é uma encenagao que comporta quatro



protagonistas, sendo dois situacionais, externos e dois discursivos,
internos. Charaudeau chama essa representacdo de mise en scene.

Na propaganda, como o publicitario sabe que ndo estaréa dian-
te do interlocutor e tampouco podera forca-lo a compra, precisa fa-
bricar uma imagem sedutora e persuasiva do sujeito comunicante, a
fim de que o interlocutor se identifique com ela e acabe sendo con-
quistado.

No texto publicitario, ha a presenga de um emissor onisciente
e onipotente, representando dissimuladamente a figura do publicita-
rio — verdadeiro emissor, o qual permanece ausente do circuito da fa-
la. Esse emissor (EUc) confere a um receptor (TUi), o consumidor, a
solucdo para obter determinado atributo, que ele, consumidor, ainda
ndo possui.

Os protagonistas da mise en scéne do texto publicitario estéo
inseridos em um contrato de comunicagdo. Tal contrato consiste na
combinacdo do Fazer e do Dizer. O Fazer pertence a um circuito que
é exterior, que precede e, por assim dizer, “comanda” o circuito do
Dizer.

Ao se definir a campanha publicitaria, o texto e todos 0s ou-
tros elementos de uma propaganda, determina-se, também, o EUe (o
anunciante), normalmente uma pessoa bonita, sadia... Os estereoti-
pos, entre outros, da loira fatal, do negro viril, do homem branco in-
teligente ainda predominam.

Fazer-Situacionaly
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O discurso publicitario trata sempre de forma mais ou menos
explicita do produto (P), da marca do produto (M), das qualificacGes
do produto (Q) e do que ele oferece — resultado (R).

Assim, um EU comunicante-publicista cria um projeto de pa-
lavra publicitaria destinado a um destinatario imaginario TU inter-
pretante-consumidor a respeito de um objeto de troca — produto. Ca-
da leitor torna-se um TU interpretante, que pode, ou ndo, coincidir
com o TU destinatario, objetivado pelo produtor do texto. Da mesma
forma, a imagem construida do EU enunciador pode, ou nédo, coinci-
dir com a do EU comunicante.

No circuito interno, ha a presenca do EU-enunciador e do
TU-destinatario. O EU-enunciador tem por fungdo apresentar um
produto-marca P (M). O enunciador é o responsavel pela elaboracao
do texto publicitario, tendo como base a imagem construida do TUi-
consumidor. Em alguns casos, o EUe se confunde com o fabricante
para fazer crer que EUe e EUc sdo uma mesma pessoa.

O TU-destinatario é aquele que deve ser induzido a compra.
E um consumidor potencial. O produto, que é colocado como essen-
cial para o consumidor, as vezes, pode ndo aparecer explicitamente,
com um nome que lhe é atribuido.

Assim, ao elaborar o texto, o publicitario leva em conta o re-
ceptor ideal da mensagem, ou seja, o publico para o qual a mensa-
gem esté sendo criada.

A mensagem publicitaria existe para nos atrair, nos encantar,
apelar aos nossos sentidos e a nossa emotividade e vencer as nossos
resisténcias. O produto representa tudo aquilo a que o TU pode aspi-
rar. E a sua propria imagem melhorada refletida no exterior.

Cada época, cada cultura tem um conjunto de valores, idéias e
concepgdes que influenciam a comunicacéo. Assim, Charaudeau (a-
pud Lysardo-Dias, 1998, p. 20-1) aponta algumas finalidades comu-
nicativas: o fazer-saber (transmissdo de um saber desconhecido), o
fazer-fazer (levar o outro a agir no sentido desejado pelo sujeito fa-
lante), o fazer-crer (persuadir o outro através da racionalidade e da
légica) e o fazer-prazer (despertar no outros estados emocionais po-
sitivos).



De acordo com a finalidade do sujeito produtor, o discurso es-
tara centrado em uma das caracteristicas mencionadas. O publicita-
rio, em especial, baseia-se, principalmente, no fazer-fazer, ja que tem
por objetivo influenciar o comportamento do leitor, de modo que ele
sinta vontade e adquira um produto x. N&o basta, porém, que o leitor
apenas acredite e sinta vontade de adquirir o produto. A publicidade
procura levar o outro a agir: fazer-fazer, ou seja, comprar o produto.
Dai, Charaudeau afirmar que todo ato de linguagem é uma aposta.
Pode-se, ou ndo, alcancar os objetivos pretendidos.

A SEDUCAO DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

Geralmente, quando analisamos a linguagem publicitaria,
pensamos em manipulagdo, persuasdo, porque no processo de comu-
nicacdo, o sujeito falante ndo esta sozinho, hd sempre o outro. Toda
publicidade traz, nas entrelinhas, um conjunto de estratégias visando
influenciar o leitor, o possivel comprador de um determinado produto.

Existem trés grupos de mecanismos de persuasdo: mecanis-
mos automaticos, de racionalizagéo e de sugestdo. (Monnerat, 2003,
p. 36).

Os mecanismos automaticos agem sobre a memdria do inter-
locutor, fazendo-o decorar o nome da marca, em meio a uma quanti-
dade de produtos concorrentes.

Hoje, com tantos anuncios, o efeito da memorizacdo é quase
nulo. Se o publicitario ndo construir uma mensagem criativa que
chame a atencdo do leitor, ndo conseguira atingir seus objetivos de
venda.

Os mecanismos de racionalizagdo sdo apoiados na argumen-
tacdo. O publicitario procura persuadir o interlocutor, mostrando as
qualidades do produto e quais as vantagens e beneficios que a sua
compra lhe proporcionara.

E, por Gltimo, os mecanismos de sugestdo tém por objetivo le-
var o interlocutor a aceitacdo de uma crenga especifica, sem dar razoes.

Segundo Monnerat (2003, p. 37), a sugestdo pode atuar por
prestigio (quando o produto € sugerido por pessoas conceituadas),



por repeticdo (repetir é provar a veracidade de um conceito) ou por
conviccdo (quem confia no que diz tem mais possibilidade de suges-
tionar).

Assim, a publicidade consagra-se como uma das linguagens
de persuasdo mais ativas e eficazes. Ela influencia as pessoas, sedu-
zindo os seus sentidos e a mente, com textos que oferecem um mun-
do melhor, desejado por todos: uma grande casa com maravilhosos
maveis, um carro do ano, o corpo em forma, o cabelo perfeito, a via-
gem dos sonhos etc. E por ai vdo 0s sonhos que séo alimentados pe-
las propagandas. Prometem o que as pessoas tanto desejam. E a lin-
guagem da seducéo.

Apesar de a publicidade incorporar os desejos subconscientes
dos individuos por um mundo melhor, ndo constitui um meio de e-
mancipacdo de condicBes de vida pouco satisfatorias e alienantes, ja
que reflete o padrdo social da classe dominante. A a¢do da publici-
dade ndo incentiva os leitores a criticar, ou seja, a intervir ativamente
e a transformar a estrutura socioeconémica classista e limitativa; pe-
lo contrério, ela os distrai da necessidade dessas reformas, conduzin-
do o seu descontentamento e as suas aspiragdes para a Unica solucao
que lhe interessa cultivar: a do consumo individualista.



A UTILIZACAO DOS TIPOS DISCURSIVOS
NO TEXTO PUBLICITARIO

Charaudeau (apud Monnerat, 2003, p. 25-6) propGe tipos dis-
cursivos para o texto publicitario: tipos enunciativo, narrativo e ar-
gumentativo.

O tipo enunciativo compreende modalidades ou atos locuti-
vos: alocutivo (o locutor coloca-se como conselheiro que prop8e ao
destinatario um contrato de confianga, mostrando-lhe que necessita
de algo), elocutivo (o enunciador apresenta-se através de uma toma-
da de posicao apreciativa e o destinatario esta na posi¢do de especta-
dor — testemunha, mas é solicitado a partilhar da euforia do enuncia-
dor) e delocutivo (a opinido expressa tem existéncia nela mesma,
impondo-se aos interlocutores pelo seu modo de dizer).

Modalidade alocutiva

(01) “Quando vocé torce para fazer sol, chove. Apresentamos o ténis
anti-Lei de Murphy.”

Timberland Don’t wear it. Use it / Veja: 08/10/03

Modalidade elocutiva
(02) “Minha cozinha é Dell Anno” — Deborah Secco

Dell Anno / Isto E: 07/05/03

Modalidade delocutiva

(03) “Chocolate é bom para TPM. Nova mistura para Bolo Primor.
Téo gostosa que ninguém resiste a essa alegria. Nem a TPM do més.”

Primor / Marie Claire — agosto/2003
J4 o tipo narrativo envolve quatro esquemas centrados no

produto. O produto é o objeto da busca, auxiliar eficaz, aliado e a-
gente da busca.

Em P = objeto da busca, o produto € apresentado como Obje-
to de Busca que tem as qualidades que o leitor (possivel comprador)



procura. O destinatario atinge R (resultado), através da apropriacéo
das qualidades do produto.

P = objeto de busca
(04) “Samsung Dream. A elegancia elevada ao quadrado.”

Samsung / Isto E: 23/04/03

Em P = auxiliar eficaz, o produto é apresentado como possu-
idor de um poder técnico, capaz de resolver algum problema do leitor.

P = auxiliar eficaz
(05) “Cor ou tratamento? Os dois.”

Koleston / Claudia —maio/2003

Em P = aliado o produto é apresentado como o aliado do a-
gente da busca, ou seja, como “parceiro” do leitor.

P = aliado
(06) “Sou Pré-Vocé. Sou Pr6- Genérico.”

Medicamento Genérico / Veja: 04/06/03
Finalmente, em P= agente da busca o produto é apresentado,
na qualidade da Marca, como o agente de uma busca eficaz, perfeita,

da qual o destinatario participa como beneficiario, o que contribui
para estimular esse participante a ser, em troca, aliado do agente.

P = agente da busca de “estar e ser moderno”
(07) “Quem usa Condor nunca passa despercebida.”

Condor / Claudia — maio/2003

E, por Gltimo, o tipo discursivo argumentativo evidencia es-
tratégias proprias do discurso publicitario, como a singularizagéo e a
pressuposi¢ao.



Pela singularizagdo, o agente publicitario procura distinguir
o0 produto (Marca) de todos os outros produtos possiveis, tornando-o
Unico. O produto x de uma determinada Marca é sempre “o melhor”,
“o irresistivel” em relagdo a y, de uma outra Marca.

(08) “Quem degusta a cerveja Itaipava aprova seu sabor Unico, espe-
cial e incomparavel.”

Itaipava / Veja Rio: 04/06/03

Na propaganda da Cerveja Itaipava, o publicitério utiliza os
adjetivos Unico, especial e incomparavel para caracterizar o sabor da
cerveja. Isso significa dizer que nenhuma outra cerveja possui essas
qualidades, porque o sabor da Itaipava € Unico.

A pressuposicdo, na publicidade, fabrica uma imagem do
destinatério da qual ele préprio ndo pode fugir.

(09) “Ninho fases. Agora vocé pode continuar dando Ninho para o
seu filho por muito mais tempo.”

Ninho / Veja: 21/05/03

Na propaganda (09), o publicitario parte do pressuposto de
que o leitor sabe o que é Ninho — conhecimento enciclopédico
(background knowledge) e conhecimento ativado (foreground kno-
wledge) (Koch; Travaglia, 2000, p. 62). Se o leitor ndo souber que
existe um leite em pd com essa marca, a propaganda ndo tera sentido
para ele.

Ainda no texto (09), parte-se do principio de que o leitor tem
filho e que ja dava o leite Ninho para os filhos. O leitor ndo é seduzi-
do a comecar a utilizar o leite da marca Ninho, mas a continuar fa-
zendo uso do mesmo. Nesse texto, o verbo continuar é marca lin-
guistica de pressuposic¢ao.

Assim, a argumentacdo aparece implicitamente na publicida-
de, servindo, em muitos casos, para o falante proteger-se diante de
uma informagéo que quer transmitir para o ouvinte sem se compro-
meter com ela.

O apelo publicitério €, entdo, um apelo centripeto, no dizer de
Pinto (1997, p. 171), que convida o leitor a passar da “auséncia de
pessoa” a “definicdo de identidade”. N&o se inserir no circuito do
Nds significa menos identidade, menos pessoa e menos presenga. Pe-



lo processo da aquisi¢do do produto, o individuo passa de um estagio
de anulacdo para o de presenca. E uma forma de ascensdo, mesmo
que ilusoria.

O discurso publicitario se situa na indefinicdo negativa de Os
Outros (a ndo-pessoa). A indefinicdo negativa refere-se ndo apenas
as marcas ou aos produtos que constituam concorréncia para o objeto
anunciado, mas também ao préprio destinatario no seu estagio ante-
rior ao da aceitacdo do pacto discursivo.

<

EU 'TU ELES
NOS
produto + consumidor
+ identidade - identidade
+ pessoa - pessoa
+ presenca - presenca

(Pinto, ibidem: 171)

O gréfico de Pinto (1997) fica mais nitido quando analisamos
0 texto publicitério.

(10) “Pratica, basica e linda. Como vocé.”

Marcyn lingerie / Marie Claire — novembro/2003

Na publicidade de lingerie (10) da Marcyn lingerie, empre-
gam-se 0s adjetivos prética, basica e linda. O texto publicitario faz
uma comparagdo entre a lingerie e a leitora.

A utilizacdo da comparacdo, atribuindo caracteristicas positi-
vas ao leitor € uma forma de obter confianga. Aumenta a auto-estima
e impulsiona o leitor a continuar na corrida do “culto do belo”, do
“melhor”, do “ideal” — ideologias que transpassam constantemente o
discurso da publicidade. N&o ser “bela” significa anulacéo social. A
sociedade tende a ridicularizar os tipos: feio, obeso, barrigudo, care-
ca, narigudo etc. Assim, muitos textos publicitarios oferecem ao lei-
tor a oportunidade de “driblar” esses problemas como nos textos
(112), (12) e (13).

(11) “Esta em suas maos dar mais firmeza e forma ao seu corpo.”

Logdo firmadora Dove / Marie Claire — junho/2003



(12) “Celulite, gordura localizada? A Onodera modela seu corpo.”
Onodera estética / Veja Rio: 04/06/03
(13) “Seu corpo mais firme e definido”.

Nivea body / Marie Claire — agosto/2003

De acordo com Pinto (ibidem, p. 172-3), o convite publicita-
rio é também um convite de deslocamento espacial do La/Ali para o
Aqui; de um estado de apatia e infelicidade, correspondente ao ndo-
ter, desconhecer, ser indiferente, para um estado de felicidade e dese-
jo, correspondente ao desejar ter e ao ter propriamente. Tomando por
base o vazio interior de cada ser humano, a mensagem faz ver que
falta algo para completar a pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer e
vitdria. Para completar esse vazio, utiliza palavras adequadas, que
despertam o desejo natural de ser feliz, préprio de cada ser.

Enfoque
identidade | ausénciade identidade
(pessoa) (néo pessoa: ele)
destinador (eu) destinatério (tu) ausente (0s demais)
AQUI
Al ALI
4 ________________________________________________

DISCURSO PUBLICITARIO
(Sénchez Corral: 1991: 142 apud Pinto, ibidem: 174)

Assim, nos textos publicitarios a seguir,

(14) “Voceé pode até conseguir oportunidade melhor num carro qual-
quer. Mas vai ter que andar num carro qualquer”.

Honda Civic / Veja: 18/06/03
(15) “Tenha Coragem, abra seus olhos para novos horizontes”.
Adventure Camp / Isto E: 15/10/03



0 leitor é convidado a passar da auséncia de identidade — identida-
de. Néo ter o carro Honda Civic ou ndo desfrutar dos prazeres pro-
porcionados pelo Adventure Camp, por exemplo, é estar no grupo de
“nao pessoa”. Dessa forma, o publicitario convida o leitor para dei-
xar 0 espaco do ALI (Os Outros) e compartilhar com ele o do AQUI
(obtencdo do produto e, conseqiientemente, a aquisi¢do da identidade).

As “oportunidades Unicas”, os “Ultimos momentos”, a “ocasi-
do0” que nunca mais se repetira, o “melhor momento da vida” séo si-
tuagdes irrecuperaveis. A publicidade ressalta o risco do inexoravel,
do irresistivel, que tanto assusta 0 homem.

A publicidade deve levar o consumidor através de varias eta-
pas: desconhecimento— conhecimento — compreensdo — convic-
¢do — acdo, ao objetivo visado — a compra do produto (acdo). Passa-
se de um desequilibrio inicial ao equilibrio final, isto ¢, da “falta”
(antes) a “liquidacdo da falta” (depois), através da busca do objeto
que preenchera essa falta.

Antes X Depois

Mudanca

A partir do momento em que o leitor é influenciado pela pro-
paganda, a necessidade de adquirir o produto passa a ser uma con-
vicgdo. A ndo-obtencdo do produto pode representar para 0 consu-
midor a anulacdo social. Por meio das palavras, o receptor “desco-
bre” o que lhe faltava, passando por um momento de “mudanc¢a”,
embora logo ap6s a compra sinta a frustracdo de permanecer insatis-
feito. Se a compra levar a satisfacdo, o publicitario ndo conseguira
comprador para novos produtos.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo do texto publicitario mostra-se revelador de valores,
aspectos culturais de um povo e modos de expressao de uma época.

De forma inconsciente, cada vez mais, somos influenciados
pela linguagem da seducdo: os produtos sdo usados por ndés como
meio de auto-expressao e nos reduzimos aquilo que a publicidade diz
deles, abdicando da liberdade de decidir. A palavra tem o poder de



prometer e negar, de criar e destruir, e a publicidade se vale desse re-
curso como seu principal instrumento. A palavra deixa de ser mera-
mente informativa e é escolhida em funcdo de sua forca persuasiva,
clara ou dissimulada. Seu poder ndo é simplesmente o de vender de-
terminada marca, mas integrar o leitor a sociedade de consumo.

Dessa forma, a publicidade vende muito mais do que simples
bens de consumo. Vende a nossa propria identidade, como seres ide-
oldgicos, na medida em que somos felizes quando usamos ou temos
um produto x. A possibilidade de obter esse produto mascara os des-
niveis sociais. No ato da compra, sentimo-nos plenamente realiza-
dos.

O discurso publicitério é centrado no fazer-fazer (levar o ou-
tro & compra). Nesse contexto, o publicitario coloca-se como conse-
lheiro que tem nas mdos o “remédio” para resolver os “problemas”
do leitor, ou entdo, o publicitario coloca o produto em evidéncia, de
modo que o leitor veja nele a solugdo. O produto aparece, assim, di-
ante do leitor de forma téo real, com tantas qualidades, que o impul-
siona a concretizar a compra.

Fica como tarefa para nos, leitores, penetrarmos nas sutilizas
do texto publicitario, a fim de néo aceitad-lo como verdade absoluta e
sermos capazes de construir a nossa propria identidade, independente
da forte influéncia da propaganda em nossa vida.
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A UTILIZACAO DE RECURSOS RETORICOS
PELO HERESIOLOGO JERONIMO

Luis Carlos Lima Carpinetti (UFJF)
lucalica@acessa.com

INTRODUCAO

Apresentaremos neste trabalho, tendo como plano de fundo a
obra polémica do heresiélogo latino Sao Jerdnimo (que compreende
sete tratados, a saber: Contra Heluidium, Altercatio Luciferiani et
Orthodoxi, Contra lohannem Hierosolymitanum, Contra louinia-
num, Contra Pelagianos, Contra Vigilantium, Hieronymi Apologia
aduersus libros Rufini), os recursos retéricos de que se utilizou este
importante autor cristdo para tratar a questdo das heresias que abala-
ram a cristandade em seu tempo. A variedade de recursos utilizados
aponta para a diversidade de situa¢Bes vividas pela sociedade con-
temporanea de Sdo Jerdbnimo bem como o talento deste autor que,
tendo recebido da tradicdo classica um cabedal consideravel, nesses
textos podemos apreciar como licéo.

A variedade de recursos que pretendemos demonstrar esta su-
bordinada a0 modo como observamos que o heresidlogo Jerénimo
representa a si mesmo como defensor ou advogado da ortodoxia cris-
td, contra as teses heréticas que busca combater em favor da postura
ortodoxa que, a principio, todo cristdo deve assumir; e também como
0 heresiélogo Jerénimo representa a figura do juiz ou do publico lei-
tor a quem dirige o debate anti-herético de seus discursos. A constru-
¢do desta instancia pode ser observada na propria conducdo dos de-
bates nos discursos.

A TEMATICA E OS RECURSOS RETORICOS
NOS TRATADOS POLEMICOS DE SAO JERONIMO

No discurso Contra lohannem Hierosolymitanum, como em
todos os sete discursos que apresentamos neste artigo, a figura do ju-
iz é a de um ser sabio o bastante para ler e entender a Escritura, en-
tender o significado e a extensdo de cada termo da lingua latina, e ser
sagaz o bastante para ndo permitir que a entropia entre o ideal cristdo



(o centro da argumentacédo deste discurso) e a pratica equivocada dos
cristdos (os criticados por Jerdnimo no texto) penetre na interpreta-
¢do da Escritura e acabe nivelando tudo pelo critério mais acomoda-
do a situacéo da vida observada de modo mais generalizado. O texto
apela para um juiz capaz de discernimento e desejoso de conhecer as
fontes de seus dogmas, como saber que o arianismo € derivado do o-
rigenismo, que o origenismo edita o arianismo necessariamente.

A figura do advogado é, no conjunto dos textos que apresen-
tamos neste artigo, a do combatedor de heresias que refuta de modo
organizado e sistemético, ponto por ponto, tem cuidado com a lin-
guagem, preocupa-se com a corre¢do de conceitos, concepgdes teo-
l6gicas, esmera-se em interpretar cuidadosamente o texto da Escritu-
ra, tem grande cultura e erudicdo e sabe usé-la em favor da defesa da
causa da reta doutrina catélica, ataca satiricamente os desmandos da
Igreja de seu tempo.

Como combatedor de heresias, como se representa 0 advoga-
do neste discurso, como em todos o0s outros, Jer6nimo néo hesita em
assimilar Jodo aos pagaos, a fim de demonstrar sua pertenca a here-
sia origenista, na qual inclui Rufino e Vigilancio. Jerdnimo sustenta
que a linguagem de Jodo de Jerusalém se assemelha a dos pagdos.
Jerbnimo acusa Jodo de recusar acreditar na ressurreicdo da carne.
No discurso, Jerdnimo insinua que Jodo de Jerusalém, bispo da dio-
cese em que estd situada a cidade em que vive Jerdnimo, Belém,
mantém em sua posicdo de origenista crencas e posi¢es do arianis-
mo, heresia que ja havia sido condenada uns cinqiienta anos antes. O
préprio Jerdnimo sustenta a opinido de Epifanio de Salamina, segun-
do a qual a fonte em que bebeu Ario foi o préprio Origenes.

Dentre os pontos dogmaticos discutidos estdo a posicdo de
Jodo de Jerusalém pela qual sustenta que o Pai, o Filho e o Espirito
Santo sdo invisiveis uns para 0s outros, na seguinte ordem: o Filho
ndo vé o Pai, o Espirito Santo ndo vé o Filho. Deste modo estabelece
entre as pessoas da Santissima Trindade uma hierarquizacdo, ja que
as mesmas tém poderes e estaturas diferenciadas e, nesse sentido, es-
sa concepcao se diferencia da concepcao ortodoxa.

Ao combater as teses arianas, condenadas pelo Concilio de
Nicéia, as concepcdes origenistas sdo combatidas implicitamente, ja
que a fonte de Ario é Origenes. Neste sentido, ao construir a imagem



de Jodo como ariano, ele aumenta a defensabilidade de sua causa
contra o origenismo.

Observamos que nesse texto a argumentagdo detém uma im-
portancia consideravel, sem narracdo praticamente, a ndo ser o fato
de que Jodo de Jerusalém, bispo da diocese de Jerusalém, sob cuja
jurisdicdo vivia Jerdnimo, aliou-se ao partido que defendia as idéias
de Origenes.

A figura do juiz, ndo muito alvejada por apelagdes, existe e a
ela é dirigida a persuasdo da condenagéo da heresia de Ario, que Je-
rénimo insinua que seu bispo professa sob a profissdo manifesta dos
dogmas de Origenes.

No Contra Heluidium, hd mencéo a instancia do puablico ou
do auditério, ou ainda do juiz quando se faz alusdo no texto a figura
dos irmédos (fratres), com uma Unica apari¢do, na abertura do texto:
“Recentemente solicitado pelos irmaos a que contrapusesse resposta
ao libelo de um certo Helvidio...”: Nuper rogatus a fratribus, ut adu-
ersus libellum cuiusdam Heluidii responderem... (Aduersus Heluidi-
um, 1). O restante do discurso é isento de mengdes, apelacdes etc.

O advogado (Jerdnimo) é representado aqui como combate-
dor de heresias, ao qual alia o critico literario exigente, o exegeta ri-
goroso e o satirista dos costumes de seu tempo.

A heresia que Jerdnimo combate é a de que Maria, a mae de
Jesus, tenha cessado de ser virgem em algum tempo. Contra essa he-
resia, Jer6bnimo sustenta a idéia de que a virgindade de Maria é per-
pétua. Por isso, Jerbnimo investe contra a heresia veiculada na obra
de Helvidio, com a refutacdo sistemética de cada ponto por vez, or-
ganizando sua obra de forma dialogada, alternando os turnos em que
exple ora as idéias de Helvidio, ora a propria refutacdo das mesmas
idéias.

A principio, Jerdnimo trata do tema apoiando-se no 1° capitu-
lo do Evangelho de Sdo Mateus que focaliza 0 momento em que José
decide tomar Maria como esposa, ja gravida, e também depois,
quando o evangelista Lucas retrata 0 desespero de Maria e José em
Jerusalém, depois de terem perdido de vista a Jesus, no meio da mul-
tidao. Jerénimo sustenta sua argumentagdo com o recurso a maltiplas
fontes textuais: Mateus, Lucas, Corintios, Deuterondmio, Salmos,



Génesis, Jeremias, Exodo, Niimeros. Jerdnimo exclui a possibilidade
de confusdo entre unigénito e primogénito, dando a cada termo a ex-
plicacdo de sua extensdo de significado dentro da questdo. Se Jesus é
unigénito, ndo terd irmédos, ja que é o Unico gerado do Pai. O primo-
génito ja indica a posicdo de primeiro lugar numa série de filhos ge-
rados numa mesma familia. Jerdnimo explica que se pode dizer que
0 unigénito também pode ser considerado primogénito, sem que,
com isso, haja necessidade de pensar em uma série de outros que se
seguirdo. A defesa desta idéia vem depois ratificada com a polisse-
mia de frater: “...natura, gente, cognatione, affectu...”: por consan-
guinidade, por raga e cultura, por parentesco, por afeto. O recurso as
fontes e a sua utilizacdo apropriada no interesse da causa de comba-
ter a heresia de Helvidio e favorecer ao dogma da virgindade perpé-
tua de Maria constituem o exegeta rigoroso e o critico literéario exi-
gente.

Né&o é desprezivel a veia satirica de Jerbnimo presente no tex-
to. Jerdnimo critica os vicios de linguagem, a baixa qualidade do e-
xordio, o solecismo etc.:

...Ponho de lado os vicios de linguagem, dos quais todo o teu livro
esta cheio. Passo em siléncio teu ridiculo exdérdio. O tempos! O costu-
mes! N&o busco a eloqiiéncia que, ndo a tendo, buscaste tu mesmo no
irmdo Cratério. Eu diria, ndo solicito uma lingua fulgurante, busco a pu-
reza da alma. Junto aos cristéos, o solecismo é grande e é um vicio, por-
que vergonhoso é narrar ou fazer. Venho ao calcanhar e concluo com
uma interrogacéo chifruda, e assim farei contigo, como se nada faria
mais acima: no mesmo lugar terem sido ditos os irmaos do Senhor...2

Sua mordacidade satirica se estende também as virgens que
freqlientam tabernas, clérigos que sdo taberneiros e monges, desa-
vergonhados. “...0 que porém dirias serem certas virgens dadas a
freqlientar tabernas, eu te digo mais, haver nessas tabernas também

8 Praetermitto uitia sermonis, quibus omnis liber tuus scatet. Taceo ridiculum exordium. O tem-
pora! O mores! Non quaero eloguentiam; quam ipse non habens, in fratre Craterio requisisti.
Non, inquam, flagito linguam nitorem, animae quaero puritatem. Apud Christianos enim soloe-
cismus est magnus et uitium, turpe quid uel narrare, uel facere. Ad calcem uenio, et cornuta in-
terrogatione concludo, sicque tecum agam, quasi superius nihil egerim: eodem dictos esse fra-
tres Domini (Aduersus Heluidium 16).



adulteras e, para fazer-te pasmar ainda mais, clérigos serem tabernei-
ros e monges, assanhados...”

Observamos nesse texto uma concentragio exclusiva na parte
argumentativa, sem narracao praticamente, a nao ser o fato de que
Helvidio langou um libelo ao qual Jerdnimo se dispde a refutar.

A figura do juiz, ndo muito alvejada por apelagdes, existe e a
ela é dirigida a persuasdo da condenacdo da heresia de Helvidio que
declara que a virgindade de Maria ndo foi perpétua.

No tratado Contra louinianum, escrito por Jerénimo a pedido
de alguns “santos irmdos romanos”, em resposta a uns “Comenta-
rios” de Joviniano, citado por Jerdbnimo como o “Epicuro dos cris-
tdos”, apela para o ideal ascético cristdo, no intuito de refutar toda in-
tromissao de elementos pagdos na pratica religiosa cristd. Jerdbnimo
segue o0 método da refutacdo sistematica das assercdes pelas quais o
adversario Joviniano solapa os fundamentos da vida ascética, a fim
de denuncia-lo como herege e obter sua condenagéo.

A composic¢do do tratado mostra, entretanto, que Jerbnimo se
apega menos aos erros dogmaticos de Joviniano que a suas conse-
gliéncias morais. De fato, se ele levanta bem quatro pontos contesta-
veis na doutrina de Joviniano, é na refutacdo do primeiro que ele
consagra grande parte de seu trabalho; assim os 47 paragrafos do Li-
vro | se opdem exclusivamente a reivindicacéo da igualdade dos mé-
ritos entre os diferentes estados de vida, bem como a refutacdo dos
trés outros pontos — a eficacia do batismo que liberta o batizado da
tentacdo; a indiferenca que hé entre jejuar ou ndo jejuar; a identidade
da recompensa para 0s batizados — encontra-se distribuida, no Livro
Il, entre 34 parégrafos. Curiosamente, Jerbnimo ndo se detém muito
na questdo do batismo, consagrando a esta questdo apenas 4 paragra-
fos, e esta seria a base teoldgica de toda a discusséo.

Verificamos em Jer6nimo a figura do combatedor de heresias
que se aplica em construir a imagem condenavel de Joviniano como
“sacerdote de Jupiter”, fazendo trocadilho com o nome de louinianus

9 Quod autem ais quasdam esse uirgines tabernarias, ego tibi plus dico, esse in his et adulte-
ras, et, quo magis mireris, clericos esse caupones, et monachos impudicos... (Aduersus Helui-
dium, 21)



/ louis (Jupiter). Com efeito, diz-nos o texto que Joviniano é um res-
taurador e um servidor de idolos (Vexillum crucis et praedicationis
austeritas idolorum templa destruxerat: e regione luxuria penis, uen-
tris et gutturis subuertere nititur [coluber tortuosus] fortitudinem
crucis — Adu. louin. 11, 37), destila os venenos do diabo (Libentius
antidotum Christi bibet, cum diaboli uenena praecesserint — Adu.
louin. 1, 4), sua pregagdo ndo € outra sendo aquela que a da antiga
serpente que expulsou 0 homem do paraiso (Haec sunt sibila serpen-
tis antiqui, his consiliis draco de paradiso hominem expulit — Adu.
louin. 1, 4). Em todos estes pontos, Joviniano traz em si as imagens
da religido pagd. Joviniano também é assimilado a um sectério de
Epicuro, rejeitando-o, por este proprio fato, no dominio da filosofia,
como pertencente a uma escola de verdades parciais e incompletas,
quando a Igreja pretende ser a Unica detentora da Unica e total verda-
de.

Observamos nesse texto uma concentracdo exclusiva na parte
argumentativa, sem narracdo praticamente, a ndo ser o fato de que
Joviniano langou um libelo ao qual Jerénimo se dispde a refutar.

N&o ha mencéo ou apelagdo a instancia do publico ou do au-
ditorio, ou ainda do juiz no texto do Contra Vigilantium. Isto ndo
quer dizer que a figura do juiz esteja anulada. No paréagrafo 17, Jerd-
nimo identifica o autor do pedido deste discurso: 0s santos presbite-
ros, Desiderius e Riparius. “...Haec, ut dixi, sanctorum preshytero-
rum rogatu, unius noctis lucubratione dictaui...” (Contra Vigilanti-
um 17). Vigilancio é o homem que, depois de ter passado uma tem-
porada no mosteiro de Belém, entdo atingido com a excomunhao por
Jodo de Jerusalém, tinha logo depois denunciado o origenismo de Je-
rénimo.

No discurso Contra Vigilantium, observamos em Jer6nimo a
presenca do combatedor de heresias, desta vez investido do discurso
satirico contra os costumes de um personagem gaulés, Vigilancio.
Em outras palavras, pela habilidade satirica de Jerdnimo, podemos
conhecer a deformidade da heresia pela apresentacdo que Jerénimo
faz do “monstro” Vigilancio. Como combatedor de heresias, pelo vi-
és da satira, temos uma imagem do advogado ajustad