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EXPERIENCIAS EMPIRICAS

O universo de crencas na argumentagéo

da publicidade

RESUMO

O modo de organizagdo argumentativo constitui o me-
canismo que permite a constru¢do de um universo de
crencas, a partir de asserc¢des feitas a propdsito do mun-
do numa perspectiva demonstrativa ou persuasiva. A
demonstrativa estabelece as ligacdes de causalidade e a
persuasiva elabora a prova com o auxilio dos argumen-
tos, que justificam os propodsitos sobre o mundo e as
ligacdes de causalidade, a partir da relacdo entre as
assercdes. Como o corpus é formado por antincios publi-
citarios, a forma de organizacdo argumentativa sera es-
tudada com maior destaque, através da teoria semio-
linguistica de Patrick Charaudeau, que permite a anélise
da situagdo comunicativa com as nocoes de proposito,
da proposigdo e da persuasdo, que impdem estratégias de
diferenciacdo, utilizando a singularidade nos discursos
da concorréncia.
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ABSTRACT

The modo of an arqumentative organization constitutes the
mechanism that allows the construction of an universe of
faiths, starting from assertions made concerning the world in
a demonstrative or persuasive. Perspective demonstrative one
establishes the causality connections and the persuasive one
elaborates the proof with I aid him of the arquments, that
justify the purposes about the world and the causality
connections, starting from the relationship among the asser-
tions. As the corpus is formed by advertising announcements,
the argumentative organization form will be studied with
larger prominence, through Patrick Charaudeau’s semio-
linguistic theory, that allows the analysis of the communicative
situation on purpose with the notions, of the proposition and
of the persuasion, that they impose differentiation strategies,
using the singularity in the speeches of the competition.
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Existe uma longa tradigdo filosofica e lingiiistica que
permite resgatar uma histéria da argumentacao. Desde
a Antigitiidade classica os gregos fizeram da argumenta-
¢do a arte de seduzir e persuadir, pela consciéncia que
tinham de que “ter influéncia sobre o outro” nao era atri-
buto da razao (ratio), uma vez que o individuo é igualmen-
te influenciado por paixdes. Desde entdo, estava estabele-
cida a distingdo entre o que pertence ao raciocinio, ou seja
arazdo, e 0 que pertence a persuasao, correspondente a
técnica expressiva de “emocionar e captar um auditério”,
pela capacidade em conquistar o outro pelo sentimento
afetivo.

Chaim Perelman et al.(1996), recuperam na teoria da
argumentagdo a retérica (menosprezada pela tradicdo
platonica), que ndo tem como fim tinico a adesao intelec-
tual do auditdrio, mas visa incitar a agdo ou, criar uma
disposicao ao consumo. O discurso dirigido ao audito-
rio particular destina-se a persuasdo, enquanto o que se
dirige ao auditério universal visa a um convencimento
sobre os fatos.

Desse modo, argumentar é uma atividade que inclui
numerosos procedimentos, mas o que distingue esses
procedimentos de outros modos discursivos é o fato de
usarem a racionalidade nas percep¢des do mundo e das
agdes humanas, trabalhando o raciocinio que é marcado
por uma légica e wuma principio de nao
contradi¢do.(Charaudeau,1992)

Toda afirmacao pode ser argumentativa a partir do
momento em que se insere em um dispositivo argumen-
tativo e pode ser anulada em seu préprio fundamento
ou em sua validade pela contestacdo, caso ndo logre
supera-la. Para definir esse dispositivo, o sujeito é leva-
do a tomar uma posicao, utilizando certas estratégias de
natureza semantica discursiva e de composigdo, confir-
mando o papel de sujeito persuasivo que tenta provar
uma verdade sobre o mundo. Reencontram-se aqui cer-
tas leis do discurso como a homogeneidade, a 16gica, a
progressao, a clareza, o falar a propdsito, cuja intengdo é
manter empatia com o ouvinte e conseguir credibilida-
de, possibilitando variedades interlocutivas, no momen-
to em que forem contestadas ou contra-argumentadas.

Em seu estudo sobre o discurso da midia, Charau-
deau (2006) afirma que na publicidade parte-se da hipé-
tese, que a finalidade do contrato sociolinguageiro, ou o
projeto de fala dos redatores das mensagens, é transfor-
mar, por meio da persuasao, um leitor de publicidade
em um consumidor efetivo de mercadorias. Para alcan-
car seus objetivos, adotam estratégias de captacao que
ocultam, na maior parte das vezes, a finalidade comerci-
al do projeto publicitério, tentando associé-lo a situa-
¢Oes que fazem parte do imaginario coletivo do sujeito
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interpretante, transformando seu desejo em legitimaces
coletivas sobre tendéncias associadas aos valores ado-
tados por uma sociedade.

A simples presenca de asser¢des ndo implica em uma
argumentagdo, pois é necessario que as assercoes se ins-
crevam num “dispositivo argumentativo” que se compoe
de trés quadros: o propésito (tese), a proposi¢do e a persu-
asdo. Asserc¢des e encadeamento de assercdes vao se com-
binando no discurso para formar o propésito, que afirma
coisas sobre os fendmenos do mundo. Entretanto, para
que o processo argumentativo se desenvolva, é preciso que
0 sujeito que argumenta assuma posicdo em relacdo a
veracidade desse propo6sito, falando em seu nome ou em
nome de outro, manifestando-se sobre o que sustenta sua
argumentacao.

O sujeito para argumentar, vale-se de procedimentos
lingtifsticos com a fungdo essencial de tornar valida sua
argumentacao, na tentativa de mostrar que o quadro de
questionamento € justificado e confiavel, demonstrando
dominio de saber em relacdo ao que afirma .

Nao basta entretanto, que o sujeito emita proposi¢des
sobre o que esta sendo discutido, é preciso que essas se
inscrevam num quadro de questionamento que podera
produzir um ato persuasivo, na tentativa de contestar
ou provar a veracidade do que foi proposto. Nesse caso,
o contrato de fala caracteriza-se como situacional, pois
emite uma consciéncia social mutavel ao configurar a
argumentagdo através de marcas lingtiisticas de uma
determinada sociedade.

Quando o texto deixa claro qual é a proposta, em que
consiste a proposicao e qual vai ser o quadro de persua-
sdo, apresenta-se um contrato explicito. Nos implicitos,
entretanto, “o dispositivo ndo é precisado, tornando-se
necessario, interpretar os significados ocultos nos argu-
mentos simples como participantes do dispositivo argu-
mentativo.” (Charaudeau, 1992:810).

Assim: “Ninguém é bela por acaso. Natura”. Deve ser
interpretado com a l6gica de um texto publicitario, que
implicitamente afirma, que somente o uso de produtos
da Natura faz com a beleza seja possivel.

Mesmo a proposicdo ndo é suficiente ainda para que
se desenvolva a argumentagao. E necessario que o sujei-
to prove a veracidade de sua proposta ao desenvolver o
ato de persuasdo, ou seja, adotando um quadro de racio-
cinio persuasivo ao longo de sua fala, recorrendo a pro-
cedimentos semanticos, discursivos e de composicao a
fim de elaborar sua prova.

A persuasdo entdo, como parte do processo argumen-
tativo, repousa sobre um principio de ndo-contradicao, de
rigor 16gico, de verossimilhanca em relacdo a proposta
feita, como ideal do saber dizer, buscando a adesdo de um
parceiro ao universo do outro. O autor considera que, na
argumentagao, arazao demonstrativa deve se unir a uma
razdo persuasiva, dependendo do sujeito que argumenta e
da situacdo em que ambos se encontram ligados, por
certo contrato de comunicacao, que fornece as chaves de
interpretacdo do texto.

A materializacdo do consumo

O contrato de comunicac¢do adotado pela publicidade
sempre jogou com o prosaico e com o poético, apresen-
tando com arte um objeto, de modo que se tornasse tinico
e original, por meio de palavras e de imagens que bus-
cassem a harmonia, o ritmo, a clareza e a precisdo. Jako-
bson (1971) ja dizia que o estudo da poética ndo deve se
restringir a literatura, mas abranger outros discursos em
que os tracos poéticos possam ser encontrados, como
acontece na publicidade, pois 0 homem antes de ser um
consumidor de produtos é um consumidor de palavras.
Por isso, o discurso publicitario, ndo obstante seja consi-
derado pelos literatos um discurso nao literario, usa as
palavras e as frases para argumentar, como quem faz
um poema, pois a poesia tem em comum com a propa-
ganda o fato de ser uma glorificacdo da sintese e um
voltar-se sobre si, como afirma Valéry (1987).

Nos primeiros anos de atividade, a publicidade, no
entanto, mostrou-se predominantemente informativa,
para orientar sobre seus codigos e processos, sedimen-
tando, no leitor, um tipo de conhecimento que lhe foi
dando condices de distinguir um andncio de outro tipo
de texto veiculado numa revista ou jornal. Foi possivel
criar mensagens que empregassem preferencialmente
as modalidades coloquiais, assumindo compromisso
com a novidade e com a atualidade com um consumidor
idealizado pelos produtores, adequando-se a sua fun-
¢do persuasiva e utilitaria. A criatividade nao visava a
transcendéncia, como na arte, mas buscava solugdes que
revelassem a realidade, tornando-a mais desejada e valo-
rizada pelo conhecimento pratico do que pela surpresa
da descoberta.

O publicitario percebia que a leitura de um antncio
servia para reproduzir relagdes sociais da vida cotidia-
na, encontradas na literatura, nas rela¢des amorosas, na
religido entre outras. Ao pretender comunicar-se com
seu publico precisava falar a linguagem da comunida-
de, baseada no sentido comum e formada pela necessi-
dade pratica da vida. As expressdes lingiiisticas usadas
entdo, retratavam significados varidveis do potencial
social e cultural do pais.

No assentamento dos dominios da comunicacdo, a
linguagem publicitdria recorria a estratégias que iam da
generalizagdo a singularizagdo do produto, procurando
torna-lo tnico aos olhos do consumidor. Ndo é estra-
nho, pois, que a margem das particularidades de seu
uso social, a linguagem publicitaria adquiria um domi-
nio universal, refletindo no realismo das palavras o
reflexo de um tempo, da expressdao de uma época e do
viver de uma comunidade.

Nos antncios da década de 40, da Revista do Globo
que foi publicada em Porto Alegre, fica evidente que os
processos argumentativos dependiam estritamente das
formas retéricas e enunciativas empregadas na época,
como o resultado de uma combinacdo particular entre a
linguagem publicitaria e o tipo de discurso de uma so-
ciedade tradicional, que precisava ser convencida das
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qualificagdes particulares dos produtos que chegavam
ao mercado.

Como estratégia adotava um discurso argumentativo
que empregava a singularizacdo, como processo desti-
nado a convencer o destinatdrio de que o produto anun-
ciado se distinguia dos demais, por seus beneficios ex-
clusivos, como aparece nos exemplos:

Rouge Colgate dura cinco vezes mais.
Além de evitar o mau halito Colgate limpa e da brilho
aos dentes.

Também nos textos sobre o sabonete Lever fica impli-
cito que o uso do produto evidenciava o aspecto sedutor
da mulher, argumento que se apoiava em depoimentos
de atrizes de cinema de Hollywood , confirmando a
exclusividade do produto:

A espuma especial do sabonete Lever torna minha pele
mais clara, aveludada e juvenil (Rita Hayworth)

Também nos antincios da Revista do Globo, escritos
em forma de verso, aparece a singularizacdo de um dese-
jo, expressa de maneira implicita e sutilmente l6gica,
como se destaca nos exemplos:

E com brazinhas e ndo com brazdes que ‘Geral’ é o rei

dos fogodes! (Fogao Geral)

E este nao sera completo

(e ndo sera com razdo)

se ndo for confeccionado

com Rendas Feitas a Mdo. (Casa A Nortista)

Kolynos da sorriso mais brilhante

Kolynos rende mais ... é refrescante. (Creme dental

Kolynos)

Charaudeau analisa a singularizagdo como o proces-
so destinado a antecipar o contrato da argumentacéo,
na tentativa de convencer, de diferentes maneiras, que a
implicagdo é absoluta e verdadeira, distinguindo o
produto dos demais, tornando-se o tinico a proporci-
onar os beneficios procurados pela mulher, destina-
taria do enunciado.

O propésito sobre o qual se constréi a argumentacéo,
apresentava os produtos garantidos pelas qualidades
de bom gosto e preco acessivel; do esforgo e do valor; do
fortalecimento dos 6rgaos do corpo; da harmonia e do
bem estar; da beleza e da sedugédo, além do vigor e da
coragem.

Os antincios dos produtos que chegavam ao mercado
sdo apresentados com qualidades préprias da década
de 40 e prometiam proporcionar um enxoval distinto a
noiva; uma bela cabeleira ao usudrio do Tricofero de
Barry; uma afinada voz e dentes brilhantes aos eventu-
ais consumidores de Bromil e Kolynos; poder de sedugdo
para quem usasse Van Ess e Sobrancil; o corpo forte para o
consumidor da Aveia Quaker e um casamento harmonio-

so com Neocid, pois ele eliminava “os insetos que podem
cair na sopa do marido na hora do jantar e acabar com o
casamento”.

Nos antdncios de contrato explicito, o texto define de
forma direta o propoésito, como se observa nos exemplos:

Se este é o teu Caso a Casa Seabra vai.

Ali tens da elegédncia o primaciado\,

Mantido com prestigio que ndo cai,

Como a primeira Casa de Calcado. (Casa Seabra)

Meu amor escuta aqui

Vou revelar-te um segredo

S6 a pele bonita tem

Quem usa o creme Irai! (Creme Irail)

Minha pele era tio feia,

Que eu mesma tinha tristeza:

Agora uso Antisardina,

E ela estd que é uma beleza! (Antisardina)

A proposicao aparece desenvolvida ao longo dos tex-
tos dos andncios, que apresentavam alternativas orien-
tadas para a possibilidade de realcar a beleza e fazé-la
atingir o grau maximo de sedugao, incitando o sujeito
interpretante a se identificar com uma imagem ideal de
destinatério, funcionando como agente de uma agdo, em
que a mulher que usar Antisardina sera a beneficiaria..
Também aparecem argumentos que destacam a satde
do corpo em geral e mudanga de habitos e costumes.
Ficam evidenciados, também, aspectos ligados a tradi-
¢do, numa época em que as mulheres faziam enxoval
com bordados e rendas feitas a mao, cozinhavam para a
familia e se responsabilizavam pela satide e pelo bem
estar do marido e filhos. Em alguns antncios aparecem
justificativas para mudangas nessas estruturas tradicio-
nais, como por exemplo:

Na época atual ndo é necessario nascer bela ... Per-
sonalidade, bom gosto e um mak-up elegantemente
aplicado, sempre vale mais do que o perfil cldssico.
(Creme Antisardina)

A persuasdo tenta responder antecipadamente as ob-
jecdes do destinatario em relacgdo a rejeicdao dos benefi-
cios que os produtos anunciam, ou a possivel exis-
téncia de outros oferecidos pela concorréncia, como
nos exemplos:

Antisardina ¢ barata / e dos cremes ¢ o primeiro;
56 a pele bonita tem / Quem usa o creme Irai ;

Caracterizado pela impessoalidade, esses enuncia-
dos conservam todos os sinais exteriores de distancia-
mento, no momento em que o enunciador deixa de falar
explicitamente ao leitor de antincio para se tornar o
narrador de uma histéria ou a figura anénima do sujeito
que apresenta os fatos, simuladores da ordem normal do
mundo. As mensagens mostram universos significantes
abertos aos percursos dos sujeitos interpretantes e pos-
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siveis consumidores do produto através de fendmenos
de identificagdo com a cena representada.

A andlise evidencia, nos antincios da RG escritos em
forma de versos, a predominancia do discurso de sedu-
¢do sobre o de persuasdo, através de um “contrato do
maravilhoso”, pois pretende atingir um ptblico menos
racionalista e mais inclinado a sonhar, a imaginar mun-
dos ligados as fantasias criadas nos textos. O produto
ocupa, entdo, uma fungdo quase magica, como estraté-
gia para convencer o sujeito interpretante de que ele tem
uma caréncia, o que provoca de sua parte uma agdo para
tentar satisfazer esse desejo através da aquisi¢do e o uso
do produto.

Esse processo, segundo Charaudeau (1983), leva o
sujeito real a assumir a identidade do ator da histéria,
fazendo com que o produto extrapole suas necessidades
concretas e satisfaca seus desejos imaginarios, ligados a
seducdo da beleza, da elegancia e da felicidade.

Aldous Huxley’, ja em 1941, definia a publicidade
como uma linguagem da literatura e relacionava seu
discurso com uma forma literaria aplicada e rebelde,
uma vez que o poeta escreve sonetos para si mesmo, mas
a publicidade sempre pensou num ptblico amplo e
variado. Logo, o estilo da mensagem e as idéias veicula-
das devem ser suficientemente claras, simples e de fino
trato, sem usar jamais a vulgaridade.

Ja para Ferrer (1994, p. 45), a publicidade adota uma
linguagem que “tiene no solo analojias, sino herancias
del linguaje poético, sea en el uso de metafora como
enriquecimiento de la palabra seductora, sea porque los
publicistas, al estilo de los poetas, buscan com los dis-
tinctos efectos semejantes bajo almarco del asombro y de
la surpresa”.

Como o texto publicitario ndo sé participa de uma
constante superposicdo de c6digos, como também, esta-
belece relacdo com outros sistemas textuais, converte-se
num hibrido ao convocar outras variedades discursivas
para extrair delas todos os recursos argumentativos que
permitam consolidar sua prépria postura. Isso porque,
na argumentacdo, a razdo demonstrativa se une a uma
razdo persuasiva, que para Charaudeau (1983) depende
do sujeito que argumenta e da situagdo em que se encontra
em relagdo ao destinatério, ja que participam de um con-
trato de fala, que se realiza, numa metalinguagem metaf6-
rica, entre um benfeitor (EUe) e um beneficiario (TUd),
acerca de diferentes beneficios que um produto ou servi-
¢o possa lhes proporcionar, além de suas qualificagdes
praticas.

O sujeito comunicante, ou o produtor da mensagem,
dispoe de estratégias que se manifestam através da orga-
nizac¢do enunciativa e da discursiva no ato de lingua-
gem, ocultando a finalidade comercial da publicidade.
Essa ocultacdo, para Charaudeau, se realiza quando o
sujeito enunciativo se apresenta como sujeito comuni-
cante/ publicitério.

Ja o consumidor é marcado pela imagem de sujeito
destinatério que estd interessado, ndo pelo produto, mas

por aquilo que ele procura como resultado da compra,
ou seja, uma imagem vaga de um objeto de desejo. Desejo
este que, segundo Bigal (1999), é estimulado pelas rela-
¢Oes Oticas, actsticas, visuais e significantes da peca
publicitdria, permitindo ao receptor encontrar nela a
sua cultura, a sua histéria, a sua configuragdo, o seu
modo de ser e de viver.

Muitos antincios, entdo, usam de argumentos racio-
nais para falar sobre a existéncia e a necessidade do uso
de determinado produto, ja outros evocam func¢des ma-
gicas, transformando o produto num objeto de desejo e
realizagdo pessoal, o que caracteriza muito a publicida-
de contemporanea, frente ao crescimento do consumo.

0 jogo do Desejo

Pode-se afirmar que hoje, argumentar torna-se uma
atividade discursiva que tem como meta além da racio-
nalidade, discutir a importancia e a influéncia que o
objeto tem na vida do destinatario, uma vez que o inte-
resse do consumidor, nesse caso, estd mais na satisfacio
que pode obter com a busca, do que no préprio objeto da
busca.

A busca pela razdo direcionada no inicio da publici-
dade, por um ideal de verdade depende agora, das expe-
riéncias individuais e sociais do sujeito, compartilha-
das pelos membros de um determinado grupo. Como suas
concepgdes do que é a verdade se confundem com as
adotadas pelos membros desse grupo, o sujeito tenta, pela
busca da influéncia, fazer com que o grupo compartilhe
dos mesmos prop6sitos e crengas do seu mundo. Para isso
precisa garantir a eficicia da sua argumentacdo, usando
uma variante lingtiistica que deve ser do dominio de uma
mesma tribo ou acessivel a ela, para garantir a veracidade
do que é afirmado.

O fato é que a comunicagdo se desenvolveu junto com
a configuracdo da sociedade contemporanea e o “estar
junto” pode ser analisado no discurso através da intera-
¢do e da credibilidade que o sujeito, responsavel pela
fala passa ao seu protagonista, persuadindo-o a endos-
sar a relagdo de troca que lhe é proposta. Neste cenario é
construido o contrato de comunicacao, responsavel pela
organizacao da matéria lingiifstica adotada pela publi-
cidade.

A partir da movimentagdo social, que forma uma com-
plexidade de agrupamentos sociais, a publicidade cria
discursos com os quais as tribos se identificam e com-
partilham experiéncias, participando ativamente da
constante mudanca de significados na interpretagdo das
mensagens e das mudangas de estratégias no contrato
de comunicagao.

Como as pessoas hoje partilham de novas experiénci-
as acabam por estabelecer trocas simbdélicas que passam
a compor o cimento social de determinado discurso,
expressando em palavras o imaginario coletivo de um
segmento de consumidores, que possuem muitas coisas
em comum com outras tribos. Para Maffesoli, a comuni-
cacdo contemporanea é como um sistema total, uma
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entidade que extrapola a consciéncia dos sujeitos que
fazem parte do processo comunicativo, ao adotar uma
“mescla de palavras, de gestos, de objetos, que remetem
a uma poética globalizante.” (2005, p.52)

Essas mudancas de relagdes ocasionardo profundas
alteracdes no discurso publicitdrio, no que se refere a
novos parceiros, novas visdes de mundo e modelos de
negodcio, uma vez que o raciocinio desenvolvido pelas
novas tecnologias é o hipertexto, em que os sujeitos se
mesclam em varios enunciadores de mensagens colabo-
rativas. Essas transformacoes afetardo de forma mar-
cante o mercado da comunicagdo e a forma de interagir
nesse novo contexto.

Mas para Charaudeau (2006), a publicidade atual
ainda adota como dispositivo argumentativo, os ele-
mentos e procedimentos que envolvem vérias possibili-
dades de uso em diferentes textos, que sdo:

- Um propésito sobre o mundo que tenha importancia
para alguém quanto a sua legitimidade, como as quali-
dades e utilidades de determinada marca.

- Uma proposi¢do em que um sujeito que se empenhe
em relacdo a esse questionamento, tentando estabelecer
uma verdade que torne aceitavel ou legitimo o propdsito.

- A persuasdo, que envolve um outro sujeito, que
imbuido pelo mesmo propdsito, torna-se alvo da argu-
mentacdo. O sujeito que argumenta direciona-se para ele
com o objetivo de leva-lo a partilhar das mesmas verda-
des que fazem parte do seu mundo.

Em caso de rejeigdo, é convencido de que existem ou-
tras maneiras de se obter os resultados anunciados pelo
uso do produto. Para ser aceito, o sujeito comunicador
reforca o que diz com argumentos que garantam a credi-
bilidade da instancia produtora.

A partir dessas perspectivas sociais, Charaudeau
(1983) postula a existéncia de uma dupla razdo de falar
sobre a realidade: a razdo demonstrativa e a razdo per-
suasiva. A primeira estabelece ligacdes de causalida-
de a partir de procedimentos baseados na légica dos
fatos para falar sobre o mundo. Ja a segunda, precisa
provar, com a ajuda de argumentos, que essa realida-
de é a verdadeira.

A logicidade assume assim, uma importancia funda-
mental, mas ndo é tudo no discurso argumentativo, pois
arazdo persuasiva podem se juntar razdes demonstrati-
vas de um fato que repousa sobre o principio da novida-
de. O sujeito falante tem o papel de prover a informagao,
cuja validade depende da relagdo com o outro e também
da variante lingtiistica que seja decifravel para
ambos, bem como a aceitagdo do estatuto de autoridade do
sujeito emissor em relacdo ao destinatario, como aparece
no exemplo:

E assim (eu afirmo isto) porque eu vivi esta situagdo.
Propésito: O novo produto da marca X procura compe-

téncia de qualidade.
Proposicao: Se vocé quer “encontrar qualidade em um

produto” entdo use X.
Persuasao: Vocé ndo pode deixar de usar o produto da
marca X.

A publicidade recorre a este argumento de autoridade
ao relatar testes e experiéncias cientificas para verifi-
car os resultados que correspondem as vantagens de
determinado produto e a veracidade do que é afirma-
do, uma vez que promete eliminar as rugas em duas
semanas de uso.

Complementando seu estudo sobre “o modo de
organizacdo argumentativo”, Charaudeau (2008) analisa
a relacdo légica que se insere nesse discurso composta
de uma afirmacéao de partida, uma afirmacao de chegada
e de uma ou varias afirmacdes de passagem, pertencentes
as categorias da Implicagdo e da Explicagéo.

Afirmacdo de partida > Afirmacio de passagem > Afirmagdo de chegada
Dado Inferéncia
Conclusao

Premissa Argumento

Prova

Quando se afirma: Ou o produto X ou o caos, define-se
um procedimento da l6gica argumentativa usada pelo
discurso publicitario, que pode ser expresso por:

1) Se usar o produto X, tem-se a ordem.( dado)

2) Se ndo usar o produto X, tem-se o caos e ndo a ordem.(
argumento)

3) Logo, é preciso usar o produto X para alcancar a ordem.(
conclusao)

Essa assercao representa um universo de crenga sobre o
modo como os fatos se apresentam na experiéncia, ou
mesmo o conhecimento que se tem, da realidade. Assim,
esse universo deve ser partilhado pelos interlocutores im-
plicados na argumentagao de tal forma que se estabeleca a
prova que torna verdadeira a ligagdo entre as duas primei-
ras afirmagdes. Desenvolve-se aqui o pensamento de que,
do ponto de vista do sujeito que argumenta (argumenta-
dor), o interlocutor deve se sentir incitado a aceitar como
verdadeira sua proposta. Caso isso ndo acontega, devera
contra argumentar, criando proposi¢des que contradizem
a proposta inicial, com base em suas experiéncias de
mundo.

A persuasdo conduz o individuo a aderir ao produto,
com implica¢des mais complexas que o simples uso, por
envolver aspectos inconscientes de idealizagdo e de
identificagdo com o sujeito comunicador. Ela atua sobre
o destinatario mediante mecanismos de identificagdo
com a situagdo que presencia no ato de fala, pois apela
para seus sentimentos e emogoes, a partir de significa-
¢Oes subjetivas que vao formando a imagem do produto
como tnica no mercado.

A publicidade na tentativa de transcender a questao
do real e da verdade através da busca pela sedugdo
realizou-se através da forma mais pronunciada de uma
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tentativa de persuasao. Isto se explica pelo fato de que a
sedugdo, ligada a planos mais afetivos e sensoriais, ou
seja, a modos mais primitivos de funcionamento psiqui-
co, teve como conseqiiéncia um relaxamento da realida-
de e da critica.

Portanto, ao oferecer de modo sedutor um produto
que supostamente ird satisfazer um desejo, a publici-
dade estabelece a correspondéncia entre o mundo
real e o desejo, instaurando uma nova realidade em
que o importante é o efeito de verdade que foi criado
na mensagem, como se observa no texto: Andar ficou
para tras. (Ténis Adidas)

Tal enunciado remete a situagdes linguageiras de um
mundo formado pelas tribos de pessoas que praticam
esportes radicais e ao ténis Adidas, que propaga a nova
tecnologia Bounce, que permite maior seguranca nas ati-
vidades fisicas. Tal enunciado tem um sujeito coletivo a
sustenta-lo e uma verdade divulgada no mundo esporti-
vo, que é o uso adequado de um ténis para dar seguranca
aos esportes radicais. De modo implicito, dirige-se tam-
bém as pessoas mais velhas que desistiam de fazer
caminhadas por falta de seguranca, com medo de cair e
fraturar um membro.

Por falar a um consumidor multiplo e contempora-
neo, a publicidade ndo se ajusta mais a classificagdes
sociais esquematizadas, uma vez que “a classe ndo pode
servir mais como um dispositivo ou uma categoria mobi-
lizadora através da qual todos os variados interesses e
identidades possam ser representadas numa peca pu-
blicitaria.” (HALL, 2005, p. 21)

Como se observa, a légica do desejo no contexto da
sociedade atual trabalha comportamentos distintos na
busca de um status social, através de um consumidor
que assume diferentes papéis na sociedade sem alguma
l6gica ou padrao que os unifique, fazendo com que o
efeito da verdade de um discurso possa assumir conota-
¢Oes imprevisiveis sobre a mesma situacdo vivida em
outro segmento de consumidor.

Ao discutir a l6gica da marca pelo discurso da identi-
ficacdo, Semprini (2006) defende que a esséncia do con-
sumo hoje, estd em sua capacidade de suscitar associa-
¢Oes simbdlicas intercambidveis com os consumidores
através de operacdes mentais de alto grau de abstragao,
em que o objeto de troca passa a ser o proprio sentido.
Isso porque o excesso de informacdes esta formando um
consumidor imune aos argumentos comuns, permitin-
do que o aspecto simbolico implicito no antincio estabe-
leca um vinculo entre ele e o produto, concedendo-lhe
poder na decisdo da compra. Cada vez mais sera o consu-
midor que argumentard, criard a proposta e se empenhara
em estabelecer as verdades sobre o produto, tornando-se
seletivo e critico em relacdo ao contrato de comunicacdo
estabelecido.

Na sua fala cotidiana a publicidade ainda instaura
formulagdes lingtiisticas, constituidas a partir de nomes
de produtos ou termos em voga na época em que o
produto foi langado no mercado, segundo acepgdes que

diferenciam do seu termo original, mas com conotagdes
que se aproximam do seu nome e ainda reforcam seu
sentido persuasivo.

Aparecem na Revista do Globo, editada de 1929 a
1967, varios casos que servem de exemplo, como o do
antncio do inseticida Detefon®. A palavra “detefoni-
zar”, que estd em destaque, é usada como verbo de acado
no titulo do antincio, remetendo ao nome do produto,
também destacado a margem do corpo do texto. Os leito-
res da RG ja conheciam o produto, que vinha sendo
divulgado em antincios anteriores e por esse motivo,
possivelmente, compreenderam o sentido da palavra
que ndo era usada na lingua cotidiana.

Segundo Dorfles (1965, p. 212), “a prévia comunica-
¢do de um ‘nome chave’, torna compreensivel uma men-
sagem que, de outro modo, ndo teria sido possivel”. Por
esse motivo, na linguagem da publicidade, ha emprésti-
mos lingiiisticos considerados viciosos de palavras de-
rivadas de outras linguas, que poderiam ser substitui-
das por termos que fazem parte do léxico da lingua
nacional. Sandmann (1993) condena em suas obras, o
uso desses estrangeirismos, que aparecem como desvios
das normas ortograficas, mas ganham forca através de
uma simbologia gréfica distinta, com a vantagem de serem
formados por elementos lingiiisticos providos de signifi-
cado. O discurso publicitario tradicional ao ser decodifi-
cado de modo imediato e prendia-se a normas preci-
sas da linguagem cotidiana, garantindo com isso a
possibilidade de uma tnica interpretacdo. Por isso,
necessitava sistematizar as figuras retéricas de modo
preciso e eficaz.

Sant’ Anna (1996, p. 86) analisa a publicidade a partir
dessas concepgoes, afirmando que

o artista que trabalha para a publicidade deve bus-
car a verdade sensorial subjetiva, deve recorrer ao
realismo concreto, expressao viva da realidade, com
aquilo que o publico se sente familiarizado, prefe-
rencialmente sobre todas as combinacgées das ten-
déncias intelectuais da arte e da vida.

Diz ainda o autor, que a arte publicitaria sempre ficou
subordinada a arte de vender, por isso o ptblico assu-
mia o carater da maior importancia, jd que tudo era feito
em funcdo dele, o que impde condicdes de limitagdes ao
que é criado. O problema, entdo, para Sant’Anna, “ndo é
imitar a natureza, mas obter a esséncia do sujeito repre-
sentado” (1996, p. 87).

Com isso, a evolucdo da producdo de mensagens
acompanhou a evolugdo da atividade de interpretagdo e
as préticas de consumo, pois houve uma sedimentacao
de um “capital cultural” dos sujeitos interpretantes so-
bre a publicidade até os dias atuais, o que permitiu a
decodificacdo dos antincios ao longo do tempo. Por isso,
uma analise dos tracos estilisticos de um discurso susci-
tara novas respostas, que ndo serdo precisamente as
mesmas num periodo e no outro, pelas referéncias a
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categorias institucionais ou a sua dimensao de uso, de-
terminadas pelas variantes lingtiisticas e pelos costu-
mes vigentes numa sociedade.

Assim como Charaudeau, também Adam (1992) apon-
ta caminhos para a questdo da heterogeneidade consti-
tutiva dos diferentes géneros de textos , atribuindo as
diferencas entre eles na configuragdo pragmatica e na
complexidade.

O mesmo aconteceu com a publicidade que, feita para
uma época e para uma certa sociedade, carrega consigo
uma carga semantica e estética que sé faz sentido em determi-
nado contexto, mas é interpretada de forma diferenciada em
outras culturas. “Por isso, o estilo cotidiano pode, em certas
épocas, dar forma e figura ao conjunto da sociedade”
(MAFFESOLI, 1995, p. 71).

Para o autor, esse estilo de vida enfatiza os jogos da
aparéncia e os aspectos imateriais da existéncia, pelo
manejo das imagens ou pelo consumo desenfreado dos
objetos, o que faz prevalecer ndo mais a produgdo ou o
trabalho, mas um querer viver bem através da satisfacdo
dos desejos criados ou confirmados pela publicidade . A
crescente desmaterializagdo do consumo impde novas
formas lingtiisticas ao discurso argumentativo, direcio-
nando a fala do sujeito comunicador no sentido dos
aspectos intangiveis do produto, uma vez que o objeto
de troca deixa de ser o préprio produto e passa a ser o
seu significado.

Na sociedade contemporanea, caracterizada pela so-
fisticacdo do consumo, as nogdes estabelecidas pelo dis-
curso argumentativo entre as necessidades e os desejos
sdo cada vez mais dificeis de serem interpretadas, uma
vez que o excesso de ofertas e opgdes de crédito ilimita-
das tornam possivel o acesso a bens que extrapolam as
necessidades tidas como naturais, na busca da distin-
¢do, do conforto, da seguranca e do bem viver.

Com isso, o consumidor satisfaz sua caréncia materi-
al ou consumista através do deslocamento de uma reali-
dade concreta para uma realidade intangivel, que se-
gundo (LIPOVETSKY, 2004) transforma a dinamica da
publicidade para um consumo mais emocional e experi-
encial ligado ao status, tornando o produto secundério
frente a sua marca.

Esses universos de referéncia se encontram no espaco
da cidade, da natureza e de outros lugares conhecidos, e
correspondem a préticas sociais, familiares e de com-
portamento. Também estdo implicitos em espacos miti-
cos preexistentes como a religido, a literatura, os fil-
mes entre outros; em espagos simboélicos como o
exotismo, a aventura, o status, incorporados ao pro-
prio produto, pois este recebe muitos valores simbélicos
agregados ao seu uso.

Argumentando alguns aspectos conclusivos

A andlise sobre o modo de organizacgdo argumentativo
dos antincios revela o projeto de fala do enunciador, que
pretende transformar os leitores de antincios em consu-
midores efetivos de mercadorias, fabricando uma ima-

gem de destinatario que ndo pode recusar o apelo de
venda. Esse sentido se revela no discurso, na relagdo, no
limite de um sistema signico com o outro, mostrando que
uma linguagem nao é mais importante do que a outra.
Ao contrario, elas se complementam, se atravessam, umas
completando o significado de discursos anteriores.

O produto ocupa, entdo, uma fungdo quase mégica,
como estratégia para convencer o sujeito de que ele tem
uma caréncia afetiva, o que provoca de sua parte uma
acdo para tentar satisfazer esse desejo através do consu-
mo do objeto e de todos aspectos intangiveis que sdo
prometidos através do discurso argumentativo da pu-
blicidade. E no limite desse movimento, que na realida-
de ndo acaba jamais, mas que se reafirma de tempos em
tempos, que se constroem as estratégias discursivas do
texto como prova de um conjunto de “possibilidades
interpretativas”, que atingem o leitor e possivel consu-
midor de maneira diferenciada.

Ao se falar em estilo de um género discursivo, deve-se
levar em consideracdo o conjunto de procedimentos for-
mais que o caracterizam, como resultado da adequacao
lingtiistica aos propdsitos de sua criagdo. No discurso
publicitédrio, por exemplo, os enderegos, nomes de agén-
cias, marcas de produto, funcionam como dados histéri-
cos que podem ser estudados para caracterizar a publi-
cidade num periodo, pois formam o pano de fundo da
histéria de uma cidade e informam sobre varios aspec-
tos desse mundo real, que os leitores desconhecem.

A Publicidade é identificada como de interesse comer-
cial, pois tem a intenc¢do de promover lucro ao conquis-
tar, ao aumentar e ao tentar manter clientes. O discurso
publicitario aparece, entdo, como essencialmente argu-
mentativo e usa da persuasdo, identificada através das
referéncias ideolégicas do destinatario, para fazé-lo sen-
tir uma falta e predispor-se favoravelmente, a supri-la,
convencido pelos argumentos dados. Esse procedimen-
to impede, segundo Adam (1992), qualquer outra atitu-
de que ndo seja, o consumo do produto anunciado.

No interior do discurso publicitario, cada vez mais se
elogiam ou condenam determinados estilos de vida, fo-
mentam-se ou silenciam-se ideologias, convencem-se
pessoas sobre a utilidade das coisas, de certos habitos e
condutas e vende-se um oésis de sonhos, de euforia e de
perfeicdo, com a intengdo de ocultar os aborrecimentos
do dia-a-dia e proclamar o prazer proporcionado pelos
objetos de consumo. Para seu reconhecimento entdo, se
faz necessario a distingdo dos esquemas que identificam
cada uma dessas organizacdes discursivas, em suas
estruturas mais ou menos homogéneas e hierarquiza-
das, identificando uma dominante: “ a arte de argumen-
tar em um contrato de comunicagdo que tem como fim a
posse ou ndo de um produto.”

Os trés elementos que interagem na organizagdo argu-
mentativa da publicidade, segundo Charaudeau (1983),
que foram analisados nos antncios da RG, escritos em
prosa e verso, muitas vezes ndo aparecem de forma line-
ar; pois quando o contrato é implicito, o dispositivo ndo
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é precisado, identificando as asser¢des simples como
participantes de um propésito, de uma proposigdo e de
um ato de persuasao.

Constatou-se também, que cada vez mais, o consumo
torna-se parte importante da vida e o cimento social de
relacdes, agregando- se definitivamente a subjetividade
do individuo. Esse consumo atual, desmaterializado e
carregado de significados é relevante no contrato de
comunicagdo realizado pela publicidade, ja que a abs-
tracdo aparece como matriz de seu funcionamento o que
leva a argumentar menos sobre as utilidades materiais
do produto e mais sobre o que ele representa e pode
mudar a vida de uma pessoa.

Como a produgdo publicitaria sempre foi determina-
da pela existéncia ou ndo da concorréncia, na auséncia
dela, o produto era oferecido de forma direta, como im-
posicdo sem alternativa. Ja a existéncia de uma concor-
réncia obrigou o publicitdrio a usar um discurso de
valorizagdo do produto, apoiado pelos valores agrega-
dos na marca.

Tais valores revelam-se na estrutura lingtiistica e ico-
nica do antincio e os sujeitos aderem ou ndo ao que é
proposto e, a partir dai, formam uma consciéncia social,
que é determinante no processo de compreensao do antn-
cio, mesmo que de forma inconsciente. O sujeito se dilui
entdo, na consciéncia do grupo social, de forma radical,
quando é determinado pelo que é pré- construido no
discurso, tornando-se parte da engrenagem e ndo um ser
especial.

Torna-se necessario entdo, construir, para o publicita-
rio, uma mascara de anunciante honesto e interessado
apenas no bem-estar do consumidor, que é motivado a
comprar ndo sé o produto, mas tudo aquilo que ele
promete proporcionar e que faz parte do imagindrio
coletivo de uma sociedade. O objeto de venda se trans-
forma assim, mais na satisfacdo de um desejo do que na
sua necessidade material.

Ao criar a singulariza¢do como procedimento ret6rico
no inicio dos antncios, os produtores encontraram no-
vas formas argumentativas para falar da publicidade
como produtora de significados em uma estratégia revi-
talizadora do mercado econémico. Mas, este sentido s6
pode acontecer em um dado movimento enunciatério.

E na enunciacio, no processo de revitalizagdo do sis-
tema da lingua, no resultado de um processo argumen-
tativo que a publicidade coloca em movimento estratégi-
as que seduzem o leitor. Em cenas cotidianas ou poéticas,
reais ou imagindrias, ela evidencia o processo da argu-
mentagdo, determinando modos de vida, sistemas soci-
ais, padrdes idealizados por pessoas que se apresentam
e que querem viver com intensidade o espetaculo diério
da vida humana

NOTAS
1. A dificil arte de redigir antincios. RGn.301, de 09/
08/1941, p.6.

2. Inseticida Detefon: RG n.478 de 05/03/1949, p.42.
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