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RESUMO

O presente artigo visa responder a seguinte questao: quais recursos da retorica
e da argumentacdo constituem o texto publicitario de midia impressa? A
finalidade da propaganda € vender produtos, servigos e ideias e, para tanto, ela
usa da persuaséo a fim de mudar o comportamento do interlocutor/consumidor
para que este parta para o ato do consumo. Logo, 0s anuncios precisam ser
expressivos, criativos e objetivos, para que possam atingir seu publico-alvo.
Assim, o texto publicitario recorre aos recursos da linguagem, especificamente,
os da retdrica e os da argumentacédo, para cumprir seu papel. Para tanto, este
trabalho tem como objetivo geral compreender os recursos da retérica e da
argumentacdo na constituicdo de dois textos publicitarios de midia impressa,
como também descrever e analisar os recursos da retérica e da argumentacao
utilizados na estrutura dos textos, para promover a persuasao. Através de uma
analise documental com abordagem explicativa, identificou-se 0s recursos
constituintes da retérica e da argumentacdo na construcdo dos anuncios
publicitarios, elucidando os elementos que, a luz da retérica aristotélica e da
argumentacao sao edificadores do processo da persuasao.

Palavras-chave: Retérica. Argumentacdo. Texto publicitario. Persuasao.

1 Artigo cientifico apresentado como Trabalho de Conclusdo de Curso para obtengéo do titulo de
Especialista em Linguagem e Préticas Socais e avaliado pelo Profa. Ma. Joilza Cortez (IFRN —
examinadora externa) e pela Profa. Ma. Karla Janainalho (IFPE — examinadora interna).

2 Estudante do Curso de Pds-Graduacao Lato Sensu em Linguagem e Praticas Sociais pelo IFPE
— Campus Garanhuns. Graduada em Letras — (UPE) — Campus Garanhuns. Pds-graduada em
Programacéo do Ensino de Lingua Portuguesa (Latu Sensu).

3 Doutora em Linguistica. Professora e pesquisadora do Instituto Federal de Pernambuco (IFPE)
— Campus Garanhuns.



ABSTRACT

This article aims to answer the following question: which rhetorical resources
constitute the advertising text of print media? The purpose of advertising is to sell
products, services and ideas and, for that, it uses persuasion in order to change
the behavior of the interlocutor/consumer so that he starts the act of consumption.
Therefore, ads need to be expressive, creative and objective, so that they can
reach their target audience. Thus, the advertising text resorts to the resources of
language, specifically, those of rhetoric, in order to fulfill its role. This work has as
general objective to understand the resources of rhetoric in the constitution of two
advertising texts in print media and to describe and analyze the resources of
rhetoric used in the structure of texts to promote persuasion. Through a
documentary analysis with an explanatory approach, the resources that make up
the rhetoric in the construction of advertisements were identified, elucidating the

elements that, in the light of Aristotelian rhetoric, build the persuasion process.

Keywords: Rhetoric. Argumentation. Advertising text. Persuasion.

INTRODUCAO

O artigo pretende responder a seguinte questao: quais recursos da retdrica
e da argumentacdo constituem o texto publicitario de midia impressa? Este
questionamento é fruto da inquietacdo de a propaganda ser um texto t&o
persuasivo ao ponto de mudar o comportamento das pessoas, para que estas
tomem uma atitude e partam para o ato do consumo, que € o objetivo de todo
anuncio.

Nessa perspectiva, o estudo faz uma descricdo das teorias da retorica,
especificamente, dos trés géneros: deliberativo, epiditico e judiciario,
chamando a atencdo para o deliberativo, que € o apelo feito pelos anuncios
para a acao futura, de acordo com Carrascoza (2002), dos aqui denominados
interlocutores/consumidores. Nesse seguimento, também discorre-se sobre as
partes do discurso (ibidem, 2002) e as provas argumentais, segundo
Mesquita (2005), o que compdem a primeira parte da pesquisa.

Na segunda parte do trabalho, serdo apresentadas as teorias das técnicas
argumentais, que sdo: 0s argumentos quase l6gicos e 0s argumentos
fundamentados na estrutura do real, com Abreu (2009), e na linha de
raciocinio, baseada em Martins (1997), os argumentos ldgico-racionais,
argumentos légico-emocionais e textos mistos.

Nesse seguimento, a terceira parte do estudo € a descricdo do texto
publicitario: origem, evolucdo, sobretudo no Brasil, a etimologia da palavra,
segundo Sandmann (2003), Martins (1997) e Carrascoza (2002), bem como da
linguagem da propaganda, suas caracteristicas, o vocabulario, que, além dos
autores ja citados, € complementada por Carvalho (2006). Ainda, uma referéncia
feita por Sant’/Anna (2002) sobre o conhecimento que o publicitario deve ter a
respeito do publico-alvo a quem vai direcionar a mensagem, como também a
liberdade de expresséao, que tem como consequéncia favorecer a democracia.



E, finalmente, tratar da diferenca entre marketing e propaganda, pois esta faz
parte de um dos chamados 4Ps do mix de marketing, do P da promoc¢éo, como
diz Rocha et al (2001).

E a quarta e ultima etapa comp0de-se das analises de duas propagandas de
midia impressa, a primeira, do automoével SUV CITROEN C4 CACTUS, e a
segunda, da revista Veja Saude, ambas retiradas da revista Quatro Rodas,
edicdo 742, de fevereiro de 2021.

Todo esse processo € necessario para que Se possa responder ao
questionamento ja referido anteriormente, sobre os recursos da retérica e da
argumentacao que constituem o texto publicitario, para que este possa hao so
convencer o interlocutor/consumidor, mas persuadi-lo a mudar o comportamento
e partir para o ato do consumo, que € o seu objetivo maior; como também atingir
0s objetivos propostos na pesquisa, isto €, o objetivo geral, que é o de
compreender 0s recursos da retérica e da argumentacao na constituicdo de dois
textos publicitarios de midia impressa; e o0s trés trés objetivos especiais,
descrever 0s recursos retéricos e argumentais utilizados na pesquisa, bem
como a estrutura do texto publicitario e seu principal objetivo; analisar dois textos
publicitarios de midia impressa, utilizando os recursos da retorica e da
argumentagdo na sua constituicdo; e relacionar as analises realizadas com os
resultados obtidos.

Sendo assim, diante de todo o processo realizado, espera-se que o estudo
traga uma resposta satisfatoria a questéao sobre a elaboracao do texto publicitario
e a sua relacdo com os recursos da retdrica e da argumentacao, no sentido de
o tornar mais persuasivo; além disso, a cada dia, as agéncias de propaganda e
0s publicitarios se preocupam em utilizar outros recursos da linguagem também,
para que 0s anuncios figuem criativos 0 maximo possivel e possam atingir mais
pessoas na direcdo do consumo. E este o grande desafio da propaganda, o de
vender produtos, servicos e ideias, pelos recursos persuasivos que a linguagem
pode favorecer.

Desse modo, a seguir, dar-se-4a inicio a primeira parte da pesquisa.

1 RETORICA: O DISCURSO DA PERSUASAO

A Retérica de Aristoteles, segundo Mesquita (2005, p. 16) e citando Edward
Corbett, “ndo é o produto da mera idealizagado de principios nascidos com ele e
por ele convencionados para persuadir e convencer outras pessoas’, ela é fruto
do exercicio e da experiéncia de eficientes oradores e sua finalidade se resume
a ajudar as pessoas na tarefa de utilizarem corretamente as técnicas de
persuasdo. Na cultura grega classica, Homero ja se preocupava em falar bem
com finalidade persuasiva (MESQUITA, 2005) e foi seguido por outros oradores.
Também eles ja exercitavam a oratdria antes da retérica propriamente dita.
Tempos depois, a oratoria veio a se instituir como ciéncia do discurso oratério e
foi recurso usado nas poesias épicas, elegias, bem como nas tragédias gregas.
Além de Homero, Péricles, de Atenas, também contribuiu com essa arte do falar
bem, servindo como um divisor de aguas. A Grécia de Homero e de outros
oradores, “espontanea e poética” era representada pelas ja referidas tragédias
gregas; por outro lado, com Péricles, “a Grécia atinge a sua idade de reflexao, a
Grécia da prosa, da historia, da eloquéncia politica, da filosofia e da ciéncia”
(ibidem, p. 18- 19). Péricles €&, por assim dizer, “a figura do orador que governa



pela palavra uma cidade livre, mantendo-a firme a cabega da Grécia” (ibidem, p.
19).

No entanto, a retérica como “metalinguagem do discurso oratério” teve sua
origem na Sicilia, mais ou menos em 485 a. C., por uma necessidade popular
gue requeria dos seus interventores, por ocasiao de destronarem os dois tiranos
Gélon e Hierdo, que eles tivessem uma oratoria eloquente. E, assim, essa arte
foi ensinada nas escolas, para que as pessoas pudessem dispor dela a fim de
lutarem pelos seus direitos. Neste sentido, a retérica é tida como disciplina “mais
preocupada com a persuasdo dos ouvintes do que com a producdo de formas
de discurso; isto €, mais preocupada com a funcéo retérica do que com a
configuracéo do proprio texto” (MESQUITA, 2005, p. 21- 22). E ainda, no que se
refere as definicdes da retdrica, vale destacar a de Quintiliano, entre os retoricos
estdicos, como sendo “a ciéncia de bem falar”. Mesquita (2005, p. 23) afirma que
todas as definicbes sempre apontam para um mesmo caminho: “que a retorica
e 0 estudo da retdrica tém em vista a criacao e a elaboracdo de discursos com
fins persuasivos”. E acrescenta que Aristételes defende a neutralidade da
retdrica, “e faz depender do orador, ndo do sistema retorico, o uso responsavel
ou nao das técnicas de persuaséo” (ibidem, p. 24).

Este trabalho versard sobre a persuasdo na perspectiva da retorica
aristotélica, ou seja, a funcao da retorica ndo é a de persuadir, mas de entender
0s meios de persuasao, pois, segundo Aristoteles ([384-322 a. C], livro 1, cap. 2,
2005) “a Retérica parece ter, por assim dizer, a faculdade de descobrir os meios
de persuasao”. Uma sintese sobre as principais ideias de Aristoteles pode ser
observada no quadro abaixo de Almeida Junior (2009):

| ARTE RETORICA ARISTOTELICA |

Fases do Discurso

Achar o que dizer Far em ordem Ormamento |

INVENGAQ | DISPOSIGAD | | ELOCUGAD |

AGAO |

Gestos, dicgdo

Génenos do Discurso

DELIBERATIVD  JUDICIARID EPIDITICO

| | EXORDIO MARRACAD PROVA EPILOGO

Frovas
ESTILO/ CLAREZA

CORREGAD GRAMATICAL
TECHICAS NAD TECHICAS CONSTRUGAD DA FRASE

RITMO / SIMILE / METAFORA

ETOS PFATOS LOGOS

EXEMPLD  ENTIMEMA

TOPICOS

FICTICIO  REAL

FABLILA PARABIOLA

Quadro 01: Proposta esquematica para a Arte Retorica Aristotélica

Na obra Retdrica (2005), Aristételes apresenta trés espécies de discurso
retorico:

1. Epiditico: discurso que louva ou censura algo, levando em consideracdo
0 momento presente;



2. Judicial: discurso de acusacOes ou defesas sobre coisas feitas no
passado;

3. Deliberativo: discurso de conselhos ou também desaconselham visando
uma acao futura, podendo ser de exortacdo ou dissuasao.

De acordo com Aristételes (2011), o discurso pode ser dividido em quatro
partes: proémio (introducao), narracédo, prova e epilogo, entretanto ele afirma
ser a narracdo e a prova imprescindiveis. Desse modo, o ex6rdio tem por
funcdo introduzir o discurso, deixando claro o objetivo deste; a narracéo,
discorre-se sobre os fatos conhecidos; a prova € a demonstragdo; e o epilogo,
gue se constitui de quatro fases: a primeira, levar o ouvinte a ser favoravel as
ideias do orador; a segunda, aumentar ou diminuir o que foi afirmado; a terceira,
motivar o desejo no ouvinte; e a quarta, recapitular tudo que foi dito.

As provas argumentais s&o trés: 1. Ethos (etos), refere-se a afetividade do
orador, ou seja, € a impressao que o orador passa ao publico por meio do seu
discurso, a sua credibilidade, ou ndo, perante o auditorio; 2. Pathos (patos),
também centra-se na afetividade, isto €, a emocao do publico despertada pelo
orador é o que define a adesao do publico ser a favor ou contra as suas ideias;
e 3. Logos, baseado na razdo, é a argumentacao por vias racionais.

A partir da via racional da argumentacao, Abreu (2009, p.47) afirma que as
técnicas da argumentacgao “sdo os fundamentos que estabelecem a ligacao entre
as teses de adesao inicial e a tese principal”’, isto €, a introducdo e o
desenvolvimento da ideia que esta sendo apresentada. As técnicas dividem-se
em dois grupos principais: 0os argumentos quase légicos e 0os argumentos
fundamentados na estrutura do real.

Nesse sentido, os argumentos quase l6gicos sdo a técnica em que a tese
de adesao inicial, que o auditério concordou em principio, “¢ compativel ou
incompativel com a ideia principal” (ABREU, 2009, p. 47). Ainda, 0os argumentos
sdo denominados de quase légicos porque as incompatibilidades dependem
das interpretaces humanas ou da natureza das coisas (ibidem, p. 49). E os
argumentos fundamentados na estrutura do real “ndo estdo ligados a uma
descrigcéo objetiva dos fatos, mas a pontos de vista, ou seja, a opinides relativas
a ele” (ibidem, p. 57). Portanto ambos os argumentos sao baseados em opinides
das pessoas. Além disso, os argumentos quase l6gicos ainda contam com a
natureza das coisas para receber a aprovacao do auditério.

Diante dessa perspectiva, dos recursos mencionados da retérica e das
técnicas argumentais, € que se fard a analise dos dois textos publicitarios de
midia impressa, corpus deste trabalho, para se verificar a relacdo com a
persuasao, tdo perseguida pelos publicitarios em seus textos, a fim de atingir um
publico-alvo a mudar seu comportamento e partir para o ato do consumo,
concretizando, assim, o objetivo de todo anuncio publicitario.

2 O TEXTO PUBLICITARIO: HISTORICIDADE E CONSTRUCAO DA
LINGUAGEM

Para que se possam estudar os textos da esfera publicitaria, onde se insere
0 anuncio publicitario, é necessario que se fagca uma breve explanacgéo a respeito
desse género e do seu objetivo, como também devem-se levar em conta os
recursos que o constituem, em especial os da retérica e os da argumentacao
que serdo detalhados, porque é por meio deles que o anuncio publicitario se
estrutura e procura cumprir o seu papel, que é o de convencer e persuadir 0



interlocutor/consumidor a mudar o seu comportamento e partir para o ato do
consumo de produtos, servicos e ideias. A seguir, sera verticalizada a discusséo
sobre a construcao histdrica do texto publicitario e a producao da linguagem dos
textos pertencentes a esta esfera discursiva.

2.1 A construcdao histdrica do texto publicitario

Segundo Sandmann (2003, p. 9), “propaganda foi extraido do nome
Congregatio de propaganda fide, congregacao criada em 1622, em Roma, e que
tinha como tarefa cuidar da propagacéo da fé”, de acordo com os dicionarios
Wabhrig, aleméao, e Webster’s, inglés. O autor afirma que literalmente queria dizer:
“Congregacao da fé que deve ser propagada”, e acrescenta: “em portugués
publicidade é usado para a venda de produtos ou servi¢cos e propaganda tanto
para a propagacdo de ideias como no sentido de publicidade” (SANDMANN,
2003, p. 10). Contudo, ele concorda que propaganda tem o sentido mais
abrangente e pode ser usado em todos eles.

Ja Martins (1997) apresenta o inicio da propaganda no Brasil, que se
intitulava antncio ou reclames, e surgiu quando se estabeleceu o jornalismo no
Brasil, a partir de 1808, quando os periédicos da época comecaram a vender
espacos para informacdes ao publico. Eram anlncios que possuiam uma
linguagem simples, referencial, com o intuito, apenas, de informar, porém era
carregada de adjetivos.

Nessa perspectiva, o jornal Gazeta do Rio de Janeiro (bissemanario), o
primeiro jornal fundado, foi também o primeiro a divulgar produtos e servigos.
Depois veio a chamar-se Diario Fluminense e apdés Diario Oficial. Os primeiros
reclames, com ilustracdes (desenhos e litogravuras), em 1875, surgiram com 0s
jornais Mequetrefe e O Mosquito. Os tapumes das construcdes foram utilizados
para letreiros e cartazes, onde se anunciavam produtos, servigos e a venda, o
aluguel, a troca de escravos, ou a gratificacdo pela captura daqueles que fugiam,
no final do século XIX. Estes painéis (tapumes) deram origem aos atuais
outdoors. Nesta época também, varios jornais ja vendiam paginas inteiras para
reclames. Nos anos 20, as grandes empresas instalaram seus proprios
departamentos de propaganda (Mesbla, GE, GM); foram abertas também
agéncias estrangeiras no Brasil. Na década de 30, a propaganda brasileira, além
de consolidada no Brasil, deu origem a criacdo de associa¢des de classe, ABP
(Associacao Brasileira de Propaganda) e a APP (paulista). A ABAP (Agéncia
Brasileira de Agéncias de Propaganda) foi fundada em 1949, ano também que
ocorreu o | Congresso Brasileiro de Propaganda. Ainda, em 1952, foi fundada
“a primeira Escola de Propaganda, no Museu de Arte Moderna, que passou a
chamar-se Escola Superior de Propaganda de S&o Paulo, em 1961”
(MARTINS, 1997, p. 28). E, “Em 1970, a Escola de Propaganda de Sao Paulo
transformou-se na ESPM — Escola Superior de Propaganda e Marketing”
(ibidem p. 28). Também, na década de 50, foi criado o CONAR (Codigo Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitaria), porém sua fundacao deu-se em 1980 —,
tendo como Natureza Juridica: Conselho fiscalizador, organizacdo da
sociedade civil, e como Atribuicdes: norteamento ético nas comunicacdes
propagandisticas, com sede em S&o Paulo e Organizagdo matriz: Associacao
Brasileira de Agéncias de Publicidade.

Nessa sequéncia, a propaganda no Brasil progrediu devido a exigéncia da
sociedade de consumo e da comunicacdo de massa. Os anuncios eram feitos
“pela propria redagao dos jornais ou por poetas e desenhistas mais destacados



da época” (MARTINS, 1997, p. 31), passando depois a serem produzidos por
profissionais capacitados na area. Vale salientar que devido ao trabalho das
agéncias publicitarias, as propagandas dividiram-se em trés fases: a primeira, a
dos reclames, que eram mensagens mais referenciais, objetivas e artisticas,
cujos titulos, slogans, layouts, desenhos e os textos eram feitos pelas referéncias
ja citadas anteriormente; a segunda, a dos intelectuais, cujos textos eram
produzidos também por escritores, poetas, jornalistas e artistas, que produziam
desde a musica dos jingles, passando pelos anuncios da TV, cinema e radio, até
0s cartazes; e a dos profissionais, sdo pessoas capacitadas em instituicoes de
comunicagao e que trabalham para as agéncias de publicidade, “que com sua
técnica e arte confeccionam anuncios destinados aos veiculos para exercerem
acao psicoldgica sobre o publico-alvo” (MARTINS, 1997, p. 31).

2.2 A linguagem do texto publicitario

Percebe-se que a publicidade evoluiu em termos de estrutura e,
principalmente, de linguagem na sua confecgdo, no entanto, Martins (1997)
ressalta que ndo existe uma linguagem especificamente da publicidade, o que
ocorre sao “habilidades e técnicas linguisticas” usadas nesses textos,
estereotipadas de “linguagem publicitaria’, cuja funcdo é demonstrar as
“caracteristicas reais do produto” e as “caracteristicas subjetivas” (ibidem, p. 33),
para, assim, persuadir o interlocutor/consumidor a acdo do consumo. Ou seja, 0
redator de qualquer anuncio deve estar atento principalmente a expressividade
do texto, para que este consiga atingir com maior eficacia seu objetivo. Sendo
assim, entenda-se o termo expressividade como “o ato de representar ou
comunicar por meio de formas linguisticas impressfes subjetivas, pensamentos,
emocdes e intengdes” (MARTINS, 1997, p. 47).

Nesse seguimento, Nelly de Carvalho, em seu livro Publicidade: a
linguagem da seducao (2006) afirma que a linguagem publicitéria, considerada
muitas vezes como a linguagem da “manipulagdo”, na verdade, utiliza os
mesmos recursos estilisticos e argumentativos da linguagem diaria, que faz isto
em Seus usos, para, especificamente, vender produtos, servicos e ideias, “Falar
€ argumentar, é tentar impor” e, ainda, “... a linguagem publicitaria se caracteriza
pela utilizacdo racional de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a opiniao
do publico-alvo” (ibidem, p. 9). E, assim como Sandmann (2003), Carvalho
(2006) citando Charaudeau (1984, p. 1), fala que o termo “propaganda” é mais
abrangente que “publicidade”, “O primeiro estaria relacionado a mensagem
politica, religiosa, institucional e comercial, enquanto o segundo seria relativo
apenas a mensagens comerciais” (ibidem,p. 9), ou seja, enquanto a propaganda
estaria mais direcionada para os valores éticos e sociais, a publicidade aponta
para os desejos particulares, “A publicidade é mais ‘leve’, mais sedutora que a
propaganda” (ibidem, p. 10). Afirma também o papel de destaque da publicidade
na sociedade contemporanea, “ocidentalizada” e “industrializada”, em termos
gerais, ela é vista como sindnimo de propaganda e € quem esta impulsionando
as mudancas nos comportamentos e nas mentalidades dos
interlocutores/consumidores. E, para tanto, usa recursos como: a ordem
(fazendo agir), a persuasao (fazendo crer) e a seducéao (buscando o prazer), “A
mensagem publicitaria é o braco direito da tecologia moderna. E a mensagem
de renovacéo, progresso, abundancia, lazer e juventude, que cerca as inovagcdes
propiciadas pelo aparato tecnolégico” (ibidem, p. 11).



O contrario disso, a propaganda/publicidade evita mostrar o mundo e a vida
de forma negativa, como a apresentada pela midia dos noticiarios jornalisticos,
e cria um ambiente perfeito, bonito, agradavel, onde facilmente se encontra a
“felicidade”, esta centrada, especificamente, em algum produto, que trata de
“‘preencher” o vazio inerente ao ser humano; embora, apés a aquisicao do
produto, a pessoa volte a sentir 0 seu vazio novamente. E, assim, a forca da
publicidade cada vez mais vai ganhando espago na sociedade de consumo, “a
onipresenca da publicidade comercial na sociedade de consumo cria um
ambiente cultural proprio, um novo sistema de valores, co-gerador do ‘espirito
do tempo” (CARVALHO, 2006, p. 11); ainda, “com a dominacgao definitiva da
cultura ocidental pela sociedade de consumo, a publicidade criou um novo tipo
de universo de Copérnico: as coisas ndo gravitam em torno do homem; € o
homem que gira em torno delas, seus novos idolos” (p. 12).

Desse modo, Carvalho (2006) confirma a forca dessa mensagem quando,
tratando dos planos da mensagem publicitaria, distingue trés: o identificador
(é a propria identificacdo da propaganda pelo seu carater publicitario e
informativo), o denotativo (é o conjunto de informacdes contidas no texto e na
imagem, por meio da proposi¢ao publicitaria, compreendida como um grupo de
conceitos o qual transmite algo a alguém) e o conotativo (sdo qualidades e
sentidos outros que se inferem da denotacao e, com isto, elas séo o veiculo da
ideologia). E Carvalho (2006) acrescenta que a publicidade lanca méao da forca
da palavra que “tem o poder de criar e destruir, de prometer e negar, e a
publicidade se vale desse recurso como seu principal instrumento” (ibidem, p.
18). O que se pretende na realidade, segundo a autora (2006) com o poder da
palavra, ndo € s6é vender as marcas, mas inserir o interlocutor/consumidor no
mundo do consumo. Portanto, os publicitarios (e anunciantes) apontam a
mensagem sempre para o publico-alvo, ao elaborarem o texto, tema que sera
explicitado adiante. E exatamente esse “manejo da palavra” (ibidem, p. 19), que
0s recursos linguisticos favorecem e que influenciam e orientam as percepcoes
e 0s pensamentos das pessoas, que Carvalho (2006) considera “patrimdnio
intelectual” e vai dar sentido as palavras bem como a relagdo delas com os
outros termos dotados também de significacdes.

Assim, Carvalho (2006) também acrescenta que se deve levar em conta o
valor da palavra sob outros aspectos: o psicoldgico, quando analisa e explica o
pensamento sobre a realidade e impde um nome, transmite sentimentos e,
controlando a emocéo, visa a objetividade; a evolucéo histérica, quando aponta
para o sentido do controle emocional, a fim de atingir também a objetividade; e
o vocabuléario, que, além de definir as palavras, recebe as influéncias sociais,
historicas e cientificas, “as palavras, em resumo, ndo exprimem as coisas, mas
a consciéncia que temos delas” (2006, p. 22). Para Matoré (1953, apud
CARVALHO, 2006, p. 22-23), “vista em termos gerais, a palavra tem certas
caracteristicas que devem ser levadas em consideragdo numa analise mais
cuidadosa de seu valor”:

1. A palavra nao funciona isoladamente e nédo pode ser separada do grupo
semantico a que pertence;

2. As palavras possuem uma hierarquia dentro do grupo, logo ndo tém o
mesmo valor;

3. A estrutura ndo é moével, portanto os movimentos ocorrem de forma
correlata;
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4. Como o vocabulario é a expressdo de uma sociedade, a sua
fundamentacao é de “natureza sociocultural’.

E, em se tratando do aspecto linguistico da propaganda, Sandmann (2003)
diz que nao € raro as imagens e sons musicais fazerem parte da sua estrutura:
‘o texto escrito ou falado é apenas parte do todo, isto é, o conjunto da
propaganda, a textualidade ou o texto complexo é formado por sons, imagens —
estaticas ou em movimento — e texto linguistico” (ibidem, p. 11). Também
acrescenta que os principios da retorica, na atualidade, sdo muito usados nos
textos de propaganda, “Entendendo-se a retérica como a arte de persuadir, de
convencer e de levar a acédo por meio da palavra, € facil ver que € esse também
o papel da linguagem da propaganda” (ibidem, p. 12).

Além disso, Sandmann (2003) também afirma que a linguagem da
propaganda se compara a literaria por ser mais expressiva, criativa, tudo isto no
intuito de que o leitor pare, leia ou escute com mais atencdo a mensagem
transmitida. Por isso, nos textos publicitarios contemporaneos, a linguagem
coloquial é muito utilizada, bem como os recursos da linguagem, as figuras de
linguagem, especificamente, a metafora, que, de acordo com Jubran (apud,
SANDMANN, 2003, p, 13), “o processo metaférico capta com mais eficacia a
atencao do leitor”; as fungdes da linguagem, principalmente, a apelativa.

Sendo assim, na funcédo apelativa ha a presenca forte do uso do verbo no
modo imperativo e infinitivo impessoal, no entanto os outros modos do verbo
também sdo usados; frases interrogativas; pronomes pessoais, possessivos de
22 pessoa; pronomes de tratamento, déiticos; entre outros recursos; e, dessa
forma, Sandmann (2003, p. 27) afirma:“Parece-nos néo ser dificil imaginar que
na linguagem da propaganda a funcéo apelativa esteja muito presente. Afinal, a
constante dessa linguagem €& vender um bem de consumo [...] € persuadir
alguém, é levar alguém a um comportamento”. E Leech (apud, SANDMANN,
2003, p. 29) afirma que “é desejavel que a audiéncia ao menos guarde o nome
do produto anunciado, e possivelmente também alguma frase-chamariz que o
acompanha”. Desse modo, encontram-se muito constantes em mensagens
publicitarias todos os recursos possiveis que a linguagem pode oferecer. Além
dos ja citados, diversos tipos de letras, cores, tamanhos, jogos de palavras etc.,
visto que “Prender a atencao do leitor ou ouvinte parece ser a porfia maior. Por
iSs0, 0 propagandista ou publicitario recorre sempre aos recursos da linguagem
para criar suas pecas publicitarias.

Nesse sentido, Sandmann (2003) ainda trata sobre caracteristicas da
linguagem da propaganda, isto &, caracteristicas e recursos visiveis e muito
utilizados nos anuncios publicitarios como forma de diferencia-los dos demais:
0s textos publicitarios ndo sdo muitas vezes constituidos por frases ou periodos
completos, o uso dos “desvios” da norma, tanto os lexicais quanto os
ortograficos, a utilizacdo da linguagem coloquial, das girias, da variacao
linguistica, em especial, a variacdo diastratica (diferentes camadas sociais) e a
diafasica (diferentes geracbes que convivem), empréstimos linguisticos, os
aspectos fonolégicos, entre outros.

Outro ponto a ser considerado € a relagéo entre propaganda e ideologia.
Sandmann (2003, p. 34) afirma que: “sendo a linguagem da propaganda até
certo ponto reflexo e expressdo da ideologia dominante, dos valores em que se
acredita, ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em certo
aspecto da historia”. Neste sentido, o texto publicitario veicula as informacgdes
ocorridas em seu contexto histérico e, com elas, os valores agregados aos



produtos, servigos ou ideias, no caso, 0s valores aceitos pela ideologia dessa
classe dominante, isto €, as crencgas, a cultura como também os preconceitos,
0s estereqtipos, entre outros, sem se desvincular, no entanto, do seu objetivo
maior, que € o de vender os bens de consumo.

Com relagédo ao léxico e a cultura, Carvalho (2006, p. 99) afirma que “a
palavra permite ao conceito ultrapassar o estagio individual e afetivo: ela
racionaliza, classifica, distingue e generaliza o pensamento, tornando-o abstrato”
e as palavras pertencem a uma lingua, que pertence a uma cultura, ou seja, a
funcdo da lingua é transmitir a cultura e a informacéo, logo a lingua depende da
cultura, uma vez que a lingua néo tem funcédo em si mesma, segundo Carvalho
(2006). Ainda, faz parte da lingua o vocabulario, que é o “simbolo verbal da
cultura [...] e faz a ponte entre 0 mundo da linguagem e o mundo obijetivo”
(ibidem, p. 100), isto é, as pessoas interagem pelo vocabulario que possui as
significacdes, mas nao so isto, ele evolui de acordo com as demandas que a
realidade requer, passa a assumir novos sentidos e, ndo raro, comegam a surgir
0s neologismos. Logo, o vocabulario, a palavra, faz realmente o trabalho de
disseminar a cultura, ancorado pela lingua, favorecendo, assim, a comunicacéo
interpessoal e a propagacdo das ideias e informacBes e Carvalho (2006)
confirma que lingua e cultura constituem uma sé forma, portanto, em se tratando
da lingua e cultura maternas, elas ndo sao aprendidas de forma sistematica, mas
no dia a dia da vivéncia humana e isto permite, além da identificacdo dos
individuos em determinada comunidade, o convivio social entre seus membros.

Nesse seguimento Peterson (apud, CARVALHO, 2006, p. 102) afirma que
“palavras sdo emblemas culturais, simbolos com significados sociais, que
conservam a experiéncia da atividade humana”. E ainda diz que quando se
estuda a palavra, que € onde a cultura se revela mais intensamente, esta pode
levar ao conhecimento de uma comunidade. Desta forma, pode-se confirmar o
que ja foi mencionado, que a palavra, por ser esse fio condutor da cultura
humana e por ser o componente da lingua, adapta-se a outras realidades, de
acordo com suas culturas, gerando novos sentidos, criando outras palavras, 0s
neologismos. Assim,

a lingua, convém reiterar, é carregada de cultura em todos os
niveis (fonolégico, morfolégico, sintatico e lexical e até mesmo
nos gestos e na mimica que reforcam a mensagem. Mas € o
vocabulario (as palavras) que carrega consigo a maior carga
cultural, a cultura comportamental comum (CARVALHO, 2006,
p. 102).

A mensagem publicitéaria relaciona os valores da sociedade com a questao
da identidade dos individuos, para que estes construam uma definicdo de si
préprios, uma vez que sera usada como modo de apelo aos seus propésitos.
Ela, além de permitir uma “visdo dindmica do social, privilegiando implicitamente
as ideias mais atuais” (CARVALHO, 2006, p. 106), é o reflexo de uma sociedade
de consumo e, consequentemente, transmite essa cultura e, com isso, seu maior
objetivo é persuadir o interlocutor/consumidor ao ato do consumo. Também “A
publicidade usa conotacdes culturais, iconicas e linguisticas, sobretudo aquelas
que veiculam esteredtipos, mais facilmente codificaveis e compreensiveis”
(ibidem, p. 107). Porém a mensagem publicitaria, em primeira mao, visa informar
as caracteristicas e as qualidades de determinado produto, para, em seguida,
passar da persuasao explicita até a subliminar. Outro ponto a ser considerado
sdo os temas escolhidos para serem utilizados nas mensagens publicitarias:



temas classicos e temas novos; contudo deve-se levar em conta dois aspectos:
a tradicdo e a evolucéo, dependendo sempre da sociedade e da cultura a qual
esta inserida, portanto, “a mensagem publicitaria sempre utilizara as palavras
com a carga cultural que possuem na comunidade em que sera veiculada,
tentando n&o contrariar o estabelecido, para que possa ser entendida e aceita”
(p. 108).

3 O ANUNCIO PUBLICITARIO E A ARTE RETORICA

Carrascoza (2002) afirma que o texto publicitario € um discurso
deliberativo e, com isso, procura basear sua afirmativa com a Arte Retorica,
de Aristoteles, referindo-se ndo s6 ao género deliberativo mas também ao
judiciario e ao demonstrativo. Com isso, percebe-se que a propaganda € um
discurso altamente intencional, bem articulado, desde a sua estrutura até o trato
com a linguagem e que delibera, a fim de atingir seu objetivo, vender. Diz, ainda,
gue € um discurso persuasivo: “a publicidade € um exemplo notavel de discurso
persuasivo, com a finalidade de chamar a atencao do publico para as qualidades
deste ou daquele produto/servico, ou de uma marca em caso de campanhas
corporativas” (ibidem, p. 18). E acrescenta que seu objetivo vai muito além de
informar, é a persuasao a sua finalidade. E justifica que o uso dos recursos
retoricos se deve a esse fato de que a propaganda deve convencer e, acima de
tudo, persuadir. Esse propdésito se intensificou mais principalmente a partir da
década de 60, quando da expansdo dos meios de comunicacdo de massa.
Nessa vertente, Carrascoza (2002, p. 17) define o que significa convencer e,
em seguida, persuadir: “Convencer é, pois, um esforco direcionado a mente, a
Psique; persuadir € dominio do emotivo, proprio de Vénus, deusa do amor, dai
a sua proximidade com a arte da seducao”. Em seguida, define também o que
significam os géneros da retdrica: o judiciario (passado) — acusa ou defende
em cima de fatos passados; o demonstrativo (presente) — louva ou censura
sobre fatos presentes e o deliberativo (futuro) — aconselha ou desaconselha
para uma acao futura.

Partindo do entendimento de que a publicidade € um discurso deliberativo,
Carrascoza (2002, p. 20, 21) acrescenta que “Inegavelmente, o texto publicitario
contemporaneo de midia impressa é regido por um conjunto de normas que
constitui o procedimento padrao”. E, ainda, o texto publicitario lanca mao da
retérica como “forga argumentativa do discurso” (ibidem, p. 20), ou seja, forca
criadora e expressiva da mensagem, visto que a publicidade ndo é um discurso
artistico, a sua intencdo clara e direta € a de persuadir o publico, o
interlocutor/consumidor a mudar sua atitude e partir para uma acéao, que é a de
consumir determinado produto, servigo ou ideia.

Também, entre outras “tramas do texto publicitario”, o autor (2002) trata: do
esquema aristotélico (exordio, narracdo, provas e peroracdo), da unidade
(aborda-se um unico assunto), da estrutura circular (o texto circular, o texto em
circuito fechado evita o questionamento), da escolha lexical (palavras
relacionadas ao universo do que se quer vender), linguagem mais coloquial com
vistas “a criar uma certa intimidade com o leitor” (ibidem, p. 35), muito uso do
pronome vocé e, ainda, a técnica de “palavra-puxa-palavra”, da funcao
conativa (da-se um conselho, uma ordem ou se faz um apelo), dos estere6tipos
(sdo “verdades” ja aceitas pelas pessoas), “sdo as formulas ja consagradas’,
(ibidem, p. 41), sem mais guestionamentos, da criacdo de inimigos (para a



persuasao ser mais eficaz, cria-se um inimigo, pois precisa-se lutar contra um
opositor), do apelo a autoridade (é muito valido no anuncio citar e fazer
referéncias a especialistas da area de que se estd tratando) e da afirmacéo e
repeticao (a utilizacdo de frases sempre afirmativas e a repeticdo, a reiteracao,
especificamente, nos slogans). Vale ainda salientar que “O termo slogan vem
do gaélico, lingua do povo céltico, que significava ‘grito de guerra” (MARTINS,
1997, p. 132). “O slogan é méaxima ou frase curta, concisa, marcante. E
expressao concentrada que sugere uma ideia” (ibidem, p. 132). Isto €, ele deve
ser objetivo, de facil entendimento, pequeno e impactante, enfim, resumir toda a
ideia da mensagem, “o grito de guerra” a fim de chamar logo a atencdo do
interlocutor/consumidor para o que se quer vender.

No inicio do século XX, circulam textos publicitarios longos e curtos (com
uma frase), porém o diferencial é que a mensagem verbal integra-se ao layout,
devido a evolucao do outdoor, cuja mensagem é pequena e contém, apenas, 32
folhas. No fim da década de 70 e toda década de 80, consolidam-se pecas e
campanhas publicitarias de contetddo corporativo com o intuito de fortalecer a
marca como também utiliza-se muito a técnica da autocita¢do. Finalmente, nos
anuncios da década de 90 até os dias atuais, ha o desenvolvimento de textos de
propaganda escritos com expressdes analégas ao mundo do produto, servi¢o ou
ideia, ou de alguma particularidade deles, € o chamado “apogeu da rede
semantica”, com o uso do paradigma e toda rede semantica associativa,
ainda, o aparecimento dos anuncios interativos, cujos leitores sdo “convidados”
a participar da sua complementacédo ou concluséo, porém a mensagem € escrita
em “circuito fechado”, ou seja, a afirmacéo ja esta contida nela.

Com relacéo a argumentacdao no texto publicitario, Martins (1997) diz que ela
€ aforca do texto e, assim, expde: “A argumentacéao é o ato de influenciar alguém
através de dois métodos: pela evidéncia e pela l6gica” (ibidem, p. 128). A
evidéncia pauta-se em caracteristicas concretas; a l6gica, em proposi¢cdes
(premissas) bem ao estilo da retdrica classica: tese (proposicao inicial), algo dito
para se comprovar na segunda proposicao; a segunda premissa, “apoia-se na
primeira ou é completada por ela’; e a conclusdo ficard& a cargo do
interlocutor/consumidor, ou seja, “a agao esta subentendida e €& decisao
psicologica” (ibidem, p. 128). Ainda, Martins (1997) afirma que no texto
publicitario a argumentacéo “tem de ser o segmento mais forte” (ibidem, p. 129),
uma vez que a linguagem dos anuncios, destinada a venda de produtos, servigcos
ou ideias, deve ser ancorada em argumentos racionais, emocionais ou nos dois,
concomitantemente. E, para tanto, esses argumentos precisam estar
assegurados em trés bases: argumentos légico-racionais (apresentar a
utilidade pratica do produto, servi¢o ou ideia); argumentos l6gico-emocionais
(procura tocar na area emocional das pessoas, nos sentimentos e até nos
“aspectos inconscientes”); e textos mistos (contendo os dois tipos de
argumentos anteriores), inclusive sao usados na maioria dos anudncios
contemporaneos, por se acreditar persuadir mais o interlocutor/consumidor.
Martins (1997) também afirma que “A forma argumentativa tem a seguinte
metodologia” (ibidem, p. 130): 1. Demonstra a proposicdo como se fosse
verdadeira; 2. Defende essa proposi¢cao usando provas racionais; 3. A defesa
também é feita com argumentos emotivos e 4. Com argumentos mistos.

Segundo Sant'’Anna (2002, p. 76), “A publicidade €, sobretudo, um grande
meio de comunicacdo com a massa”. Esta técnica de comunicagao, por ser de
massa, visa, além de informar, desenvolver atitudes, por parte de um receptor,



para obter uma futura agao dele. O autor ainda acrescenta que “a publicidade é
uma fonte de economia para o0s produtores e de beneficios para os
consumidores” (ibidem, p. 76). E afirma que “A liberdade de imprensa, por
exemplo, é resultante da publicidade e da sua agao democratica” (ibidem. p. 76),
uma vez que € ela quem sustenta 0s servicos prestados pelos meios de
comunicacdo de massa, isto €, as informacdes e entretenimentos que o publico
recebe, assim: “E a publicidade que garante ao publico receber servicos por um
valor varias vezes superior aos precos pagos. Ela €, também, importante fator
como esteio do regime democratico” (ibidem, p. 77). Ou seja, Sant’Anna (2002)
diz que sem publicidade, ndo haveria a liberdade de imprensa da forma como
ela atua hoje, na sociedade e, com isto, o regime democratico seria bastante
prejudicado.

Nesse seguimento, Sant’Anna (2002) também fala do anincio como peca
imprescindivel para se comunicar algo, vender produtos e servicos, estimular o
publico e criar desejos. E para que isto aconteca, o publicitario ou redator da
peca do anuncio devera ter conhecimento da natureza humana, “seus instintos
e sentimentos”, bem como: “O publicitario devera possuir um amplo
conhecimento da estrutura e fatores do anuncio, para que este seja potente,
atrativo e alcance seu objetivo pratico que é o de vender o produto anunciado”
(ibidem, p.78).

Com isto, SantAnna (2002) trata da necessidade de se conhecer o
consumidor, ja que a publicidade é um meio de comunicacdo de massa para
promover vendas. Sendo assim, a publicidade tem de influenciar no
comportamento desse individuo e, para tanto, o publicitario precisa conhecer
seus habitos, gostos, preferéncias e motivos de compra. Logo, como néo é
possivel conhecer cada interlocutor/consumidor individualmente, ele deve ter
conhecimento do comportamento da massa como um todo, um saber mais
generalizado do que a maioria das pessoas gostam e aceitam. E para este fim,
ele recorre a pesquisas, ao conhecimento do mercado e ao conhecimento do
que seja o “individuo tipico, o denominador comum, aquele que expressa em Si
a média das necessidades, desejos, gostos, etc., da maioria” (SANT'ANNA,
2002, p. 88). Por isso, “a agéo psicologica dos componentes do anuncio” (ibidem,
p. 157) sao tdo fundamentais para a constru¢do do texto, para que ele seja
eficaz. Elas sdo: atrair a atencdo, despertar o interesse, criar a conviccao,
provocar uma resposta e fixar na memoria.

Ainda, ha dois pontos a serem considerados: o primeiro deles diz respeito
as imagens. Martins (1997, p. 37) referindo-se a Barthes, afirma que as funcées
da linguagem em relacdo a imagem sao duas:

1. Funcdo de ancoragem: “qualquer imagem polissémica traz em si
incerteza de sentido”, ou seja, o interlocutor/consumidor “escolhe”, dentre
muitos, o sentido que aceita como conveniente, de acordo com a mensagem
verbal, ou seja, “O texto dirige o leitor em diregdo a um sentido preestabelecido”
(ibidem, p. 38). Sendo assim, a imagem serve para “ancorar’ a significagao e
juntas dao o sentido global do texto;

2. Funcao de ligacéo: “esta fungdo é mais comum nas imagens em
movimento — cinema, quadrinhos, tiras etc. [...] Sua funcdo é fazer avancar a
acgao, € acrescentar algo novo a histéria” (ibidem, p. 38).

O segundo ponto a ser considerado refere-se a diferenca entre o que é
Marketing e o que € propaganda. As dificuldades de as pessoas entenderem o
que significa marketing ja comegam com a palavra, uma vez que ela ainda néo



foi traduzida para o portugués do Brasil. Outra dificuldade encontra-se quanto a
guestao do seu conceito, visto que varios autores ndo chegaram a um consenso
sobre esse tema, porém, aqui, adotar-se-a o conceito de Philip Kotler “até porque
ele é o maior guru” (ROCHA, 2001, p. 8): “Marketing é atividade humana dirigida
a satisfacdo das necessidades e desejos através de um processo de troca”. E
Rocha (ibidem, p. 8) complementa que, apds analise de todas as defini¢cdes, o
que elas resumem é que: “0 marketing € uma atividade que estuda o mercado e
age nele produzindo produtos e servigos de acordo com esse estudo”. Nessa
perspectiva, todo processo realizado para atingir o objetivo proposto pelo
marketing, um dos mais importantes € o mix de marketing, que € um dos
chamados 4ps do marketing, que séo eles: produto — “é a combinagao de bens
e servicos que a empresa oferece ao mercado-alvo”; preco — “é a soma de
dinheiro que os clientes devem pagar para obter o produto”; praca — “sao as
atividades da empresa que tornam o produto disponivel para os consumidores-
alvo”; promocéao — “sdo as atividades que comunicam os atributos do produto e
persuadem os consumidores a compra-lo”, (ROCHA, 2001, p. 10), das quais a
propaganda faz parte, e € texto cuja estrutura e objetivo j4 foram descritos
anteriormente.

4. METODOLOGIA

O corpus consta de duas propagandas retiradas da revista Quatro Rodas,
especializada em anuncios de automoveis, na sua edicdo 742, de fevereiro de
2021. O primeiro texto é do carro SUV CITROEN C4 CACTUS e o segundo ¢ a
propaganda da revista Veja Saude. A revista, além dos textos publicitarios de
automoveis, também traz reportagens sobre alguns carros anunciados, bem
como outras propagandas com temas diferenciados, como é o caso do segundo
texto.

A pesquisa é de natureza documental com abordagem explicativa e pretende
descrever os recursos retéricos, bem como os da argumentacdo, que promovem
a persuasao através de uma analise de viés qualitativo.

Para essas andlises, foram utilizados os seguintes procedimentos: I.
identificacdo dos géneros retoricos (deliberativo, epiditico e judiciario); Il. partes
constitutivas do discurso (exérdio, narracdo, provas e epilogo); Ill. as provas
argumentais (ethos, pathos e logos) e IV. os tipos argumentais (quase légicos,
fundamentados na estrutura do real, l6gico-racionais, légico-emocionais e
mistos).

Desse modo, seguindo todos os tramites ja citados, espera-se alcancar 0os
resultados almejados, ou seja, de como o texto publicitario, usando 0s recursos
proporcionados pela retdrica e pela argumentagcao, consegue atingir seu objetivo
de vender produtos, servicos e ideias, através da mudancga de comportamento
do interlocutor/consumidor, fazendo-o mudar de ideia e partir para o ato do
consumo.

5. PROPAGANDAS DE MIDIA IMPRESSA: UMA ANALISE A LUZ DA
RETORICA E DAS TECNICAS ARGUMENTATIVAS

As propagandas escolhidas para o corpus da presente pesquisa séo dois
anuncios de midia impressa que veicularam na revista Quatro Rodas, edi¢do
742, de fevereiro de 2021, A razédo dessa escolha se deu pelo fato de o texto



publicitario, além de ser um texto recorrente na sociedade atual, do consumo,
bem como ser um veiculo de comunicacao eficaz, “é¢ [...] um texto capaz de
provocar mudanga de opinides e de sentimentos nos leitores e persuadi-los a
assumir comportamentos novos em relacdo a determinado produto ou servigo”
(MARTINS, 1997, p. 38). Por se tratar também de um texto exigente tanto em
raciocinio como em criatividade na sua configuracdo, € que 0s anuncios
chamaram atenc¢éo. Ainda, pelo suporte onde estéo inseridos, a revista Quatro
Rodas, meio de comunicacéo e informacao que detém credibilidade perante um
publico-alvo ja ha certo tempo, este publico-alvo é o masculino. E o interesse
pelas propagandas na forma de midia impressa se da pelo fato de este ser o
modo de se propagar produtos, servicos e ideias ha varios séculos, conforme diz
Martins (1997, p. 38) citando Penna (1976): “A escrita de um texto é um registro
grafico de um enunciado com a finalidade de ampliar seu poder de comunicagéo,
fazendo-o perdurar no tempo e no espaco”. Assim, a seguir, proceder-se-a a
andlise de dois anuncios de midia impressa, da revista ja citada: o primeiro é
uma propaganda do automovel Citroén C4 Cactus e o segundo, um anuncio da
revista Veja Saude.

5.1. Citroén C4 Cactus: uma andlise linguistica da construcdo da
propaganda

v CacacTUs Comes.

SUV CITROEN C4 CACTUS
VENCEDOR DO MELHOR SUV 3ANOS
NO PREMIO OS ELEITOS 2020 ,~ GARANTIA v R
Farol de Neblina, Airbum R risor Pe lizad @?3%:‘"? 3%

HiuAsﬁg— Assistente de Partida em Rampa
Teto Biton com Barras de Teto Flutuantes 4

A primeira propaganda a ser analisada é a do carro SUV CITROEN C4
CACTUS que se encontra no verso da capa e na primeira pagina da revista
Quatro Rodas, de Fevereiro de 2021. No verso da capa, encontra-se o titulo
“‘Recomendado pelos melhores especialistas em suv: nossos clientes.” Em
seguida, a imagem do carro, da cor cinza escuro, centralizado na pagina, numa



autoestrada bem cuidada, entre a serra e o mar, uma bela paisagem para
combinar com a beleza e as qualidades do carro, que sédo descritas logo apés.
A visdo que se tem da posi¢cdo em que ele se encontra € de movimento, como
se estivesse voltando de uma viagem, esta fazendo uma curva, uma vez que a
faixa pintada na estrada indica esta posicao. A frente dele esté virada para o
interlocutor/consumidor. Abaixo dele, aparece o slogan, depois da denominacéo
do automével — “SUV CITROEN C4 CACTUS” — “VENCEDOR DO MELHOR
SUV NO PREMIO OS ELEITOS 2020".

Ainda, na primeira pagina da revista, h4 a imagem do carro, também
centralizada, da cor branca, agora virada no sentido oposto, huma viagem de
ida. Como a foto do verso, esta fazendo a curva e ficando paralela ao automovel
preto. A primeira informacao dessa pagina é uma logomarca da Revista Quatro
Rodas e, em seguida, a da “Citroén”, no mesmo nivel dela, seguida da referida
foto do carro. E, mais abaixo, outras informacdes, como 0s anos de garantia, a
avaliacdo dos clientes, que o consideraram “cinco estrelas”, relacionando a
avaliacdo dos hotéis de alta qualidade, a sua producao, foi feito no Brasil etc.,
além da logomarca obrigatéria do IBAMA na mesma pagina.

5.1.1 Citroén C4: os recursos da retérica na construcao da persuasao

Pode-se observar a presenca dos trés géneros da retérica: o primeiro deles,
e no qual centra-se o objetivo da mensagem, é o deliberativo (futuro), que
subliminarmente indica o automével para novos interlocutores/consumidores,
qguando se utiliza, para tanto, dos outros dois géneros: o demonstrativo, ou
epiditico (no presente), ao afirmar, no titulo, “Recomendado pelos melhores
especialistas em suv: nossos clientes”; e o judiciério (passado) quando diz
que o “SUV CITROEN C4 CACTUS é o vencedor do melhor suv no prémio os
eleitos 2020” (Rev. Quatro Rodas, fev. 2021), onde também se concentra o
slogan do anuncio. Porém o deliberativo é o predominante.

No texto, percebe-se as quatro partes do discurso as quais Aristoteles o
dividiu:

e ExoOrdio (introducdo), que se encontra jA no titulo, com a
recomendagao de “‘quem entende do assunto, os clientes que
compraram o carro”;

e Narracado, que esta contida desde o titulo, Recomendado pelos
melhores especialistas em suv: nossos clientes, passando pelo
slogan, Vencedor do melhor suv no prémio os eleitos 2020, até as
informacdes sobre o automovel, a exemplo: farol de neblina, retrovisor
personalizado, trés anos de garantia, entre outras; bem como a
imagem do carro vindo de frente para o publico, como se estivesse
voltando de uma viagem feliz, para mostrar, além da sua beleza, do
seu design da frente do carro e um pouco da lateral direita, fazer uma
alusédo subliminar aos desfiles de moda, com as modelos vindo em
direcdo ao publico, fazendo a volta em determinado ponto da
passarela e voltando, o que, na realidade é o que a propaganda esta
induzindo;

e Provas, que constam no titulo, o automével é “recomendado pelos
melhores especialistas em suv”, que séo os clientes. S6 estes, no
caso, é guem podem certificar se o carro tem as qualidades e a beleza
gue promete; no slogan, o carro foi o “vencedor do melhor suv no
prémio os eleitos 2020”; no texto verbal, que combina titulo, slogan,



informacdes sobre ele, como também no texto ndo verbal, as imagens
de um desfile de vinda e ida numa autoestrada bem cuidada e
sinalizada, com uma paisagem exuberante, mostrando-o nas duas
versdes mais basicas: preto e branco. Estas provas argumentais
apontam para o éthos, o pathos e o ldégos; ainda, para os
argumentos quase légicos e também o0s argumentos
fundamentados na estrutura do real; e finalizando com
argumentos légico-racionais, l6gico-emocionais e mistos;
Epilogo, que se constitui das informacdes apresentadas na segunda
pagina do anuncio, como também a ultima informacéo, que € do site
da Citroén e da imagem do carro indo embora. O epilogo € a
concluséo do texto, de forma, circular. O publicitario finaliza o texto
novamente com a imagem do automovel, agora na cor branca, indo
embora, pois terminou seu “desfile” e, ainda, acrescentando outras
informacdes adicionais. E o texto em circuito fechado, para ndo dar
margem a questionamentos “e objetiva levar o leitor a conclusdes
definitivas” (CARRASCOZA, 2002, p. 32)

E, ainda, constam no texto as trés provas argumentais:

éthos, o enunciador apresenta o automével com o uso de argumentos
emocionais, os clientes que comprovam a qualidade, a eficicia e a
beleza do carro é quem o recomendam, além de ele ser o vencedor
como o melhor na sua categoria, h4, ainda, os itens que o
acompanham, as outras informac0des referentes a ele e as imagens
do veiculo combinando com a exuberancia da natureza, para
persuadir o interlocutor/consumidor a subliminarmente associar o
carro ndo sO ao trabalho, mas ao lazer, bem-estar, conforto e
seguranca;

pathos é toda a emocéo passada pelo enunciador ao publico-alvo
guando demonstra o quanto o automaovel s6 tem qualidades positivas,
desde seu titulo, o slogan, os itens, as demais informacdes, até as
imagens dele como parte quase integrante da beleza da natureza;
l6gos, que sdo todos os argumentos “racionais”, o texto impresso e
as imagens, para provocar a adesdo do interlocutor/consumidor a
mudar o0 seu comportamento e consumir o produto.

No gue concerne também as técnicas argumentativas, de acordo com Abreu
(2009) e Martins (1997), tem-se:

0sS argumentos quase logicos: estdo presentes no titulo da
propaganda, quando o enunciador fala que sao os proéprios clientes
que recomendam o] veiculo para 0s futuros
interlocutores/consumidores, 0 que se configura como uma “prova
irrefutavel”, e, logo apds, completa que ele foi o vencedor do melhor
suv no prémio considerado “os eleitos 2020”, ainda complementado
pelas duas imagens do carro em perfeita harmonia com a paisagem
e as informacdes a respeito dele.

os argumentos fundamentados na estrutura do real: com o titulo
do anuncio, as provas de que o Citroén € um carro de qualidade sao
confirmadas por quem o usa e, além disso, ainda o recomenda aos
futuros clientes, ou seja, é o ponto de vista dos clientes que da mais



veracidade as informacdes dadas sobre o veiculo, “Recomendado
pelos melhores especialistas em suv: nossos clientes”.

e 0s argumentos l6gico-racionais, na mensagem do titulo, no slogan
e nas informacdes, isto é, no titulo, se a recomendacéo é feita pelos
melhores especialista em suv, que sdo os clientes, € argumento
irrefutavel; o slogan ainda vem confirmar a comprovacao dos clientes,
0 automovel venceu o prémio do melhor suv dos eleitos 2020; e para
reafirmar todos o0s argumentos, acrescentam-se, ainda, as
informacdes dadas;

e 0s argumentos légico-emocionais, especificamente no titulo e no
slogan. No titulo, pelo fato de o interlocutor/consumidor saber que os
clientes € quem recomendaram o automovel, entdo ele deve ter uma
alta qualidade, beleza, conforto, sofisticacdo e status. Ainda,
complementado pelo slogan, o carro foi 0 “melhor” na sua categoria,
no prémio os “eleitos” de 2020, ou seja, ser o melhor entre os eleitos,
significa que qualquer outro veiculo € inferior a ele.

Assim, ele é considerado um texto misto, ou seja, segundo Martins (1997,
p. 129) os textos mistos “sdo utilizados na maioria dos anuncios, isto é, com
argumentos racionais e argumentos emocionais como férmula mais aceita de
poder persuadir o consumidor”’. Desse modo, como ja referido anteriormente, a
propaganda do Suv Citroén C4 Cactus possui, concomitantemente, os dois
tipos de argumentos ja citados, os argumentos légico-racionais, que estao
citados no texto por meio de informacdes explicitas (palavras e frases), e os
l6gico-emocionais, que sdo deduzidas a partir das explicitas, de acordo com
Platdo e Fiorin (2000).

O texto também apresenta a seguinte metodologia: demonstra a proposi¢ao
como se fosse verdadeira, defende essa proposi¢cao usando provas racionais, a
defesa também é feita com argumentos emotivos e com argumentos mistos,
conforme ja descritos.

Nessa perspectiva, também se confirma o que dizem os tedricos que tratam
do texto publicitario, Carrascoza (1999, p. 18), “a publicidade € um exemplo
notavel de discurso persuasivo, com a finalidade de chamar a aten¢éo do publico
para as qualidades deste ou daquele produto/servico, ou de uma marca em caso
de campanhas corporativas”. Sendo assim, o objetivo de um anuncio, segundo
Carrascoza (1999), é mais do que somente convencer — pela razdo — o
interlocutor/consumidor, mas persuadi-lo a mudar de atitude e partir para o ato
de consumo, “ainda que num futuro impreciso”, utilizando-se de varios recursos,
dentre eles, os da retorica. Por isso, a propaganda do automovel da Citroén
demonstra o carro nas duas cores mais padrées, 0 preto e 0 branco, numa
paisagem exuberante e pista bem cuidada, para fazer jus, primeiramente, a
beleza do carro; em segundo, as posi¢oes de vinda e ida na estrada, faz uma
alusao, subliminarmente, as modelos nas passarelas de um desfile de modas,
inclusive quando elas vém até o final da passarela e tém de fazer uma curva e
virar para voltarem; elas, geralmente, desfilam em duplas. Dessa forma, as
modelos mostram as roupas em todos os angulos, além de exibirem essas
roupas no corpo em movimento, para 0 seu publico-alvo verificar todos os
detalhes. A mesma proposta a Citroén estd fazendo ao seu publico-alvo,
demonstrando o0 seu produto em algumas posicdes, para que O



interlocutor/consumidor possa observar os detalhes, como o design da frente do
carro, os fardis, entre outros, e possa despertar o desejo de compra-lo.

De acordo com Carrascoza (1999), foi a partir da década de 60 que a
publicidade passou a enfatizar a “propaganda com conceito”, isto €, o anuncio
tinha de estar apoiado numa ideia que adicionava um diferencial ao produto.
Assim, na propaganda analisada, vé-se que a Citroén usa dessa estratégia para
criar um diferencial e maior credibilidade ao seu produto, comeca apresentando
a qualidade do carro falando que “os melhores especialistas” em suv sao os
clientes “deles”, que, inclusive, recomendaram o carro. Nisto, o texto agrega
duas ideias importantes: se a recomendacéo foi do cliente, € mais que legitima,
pois é ele quem usa o produto, s6 ele para atestar se este € bom ou ruim; a outra
ideia € a de que a Citroén valoriza tanto esse cliente, que ndo contratou
especialistas para analisar o automoével, confiou esta tarefa ao seu
interlocutor/consumidor, “nossos clientes”. Além de apresentar um tom de maior
intimidade com o cliente, o emissor também faz parte do mesmo circulo dele, ou
seja, esse mandatario consome o0 mesmo produto, o que Carrascoza (1999)
afirma ser um esquema ja muito adotado nos anos 70 e 80 na publicidade
brasileira, portanto “essa fuséo entre a redacao e a arte publicitaria vai sobrepor-
se ao entdo sistema de argumentacdo racional (reason why), o do apelo as
emocodes...” (CARRASCOZA, 1999, p. 104-105).

Ainda, outras ideias agregam mais valor, no slogan: “Vencedor do melhor
suv no prémio os eleitos de 2020”, ha uma associagao de ideias, muito utilizada
pela propaganda mais recente, que é o resultado da associacdo de palavras, no
caso: a palavra “eleitos”, que faz alusao ao povo eleito por Deus para entrar no
paraiso, os candidatos que sdo eleitos para assumirem cargos politicos, cargos
de presidentes, gerentes, nas empresas e instituicdes. Todos eles quando sao
eleitos, sdo legitimados por um grupo que, em concordancia, acreditam que
essas pessoas estao qualificadas e aptas a exercerem uma funcéo. Outras duas
palavras também chamam a atencao: “melhor”, isto €, ndo ha outro carro que
tenha superado o Citroén; e “prémio”, ou seja, s6 se recebe um prémio por
mérito. Neste sentido, se o Citroén foi “O vencedor do melhor suv no prémio os
eleitos 2020”, ele é superior aos outros da mesma categoria em qualidade,
beleza e design.

Vale a pena salientar também, com todos esses recursos linguisticos
utilizados pela propaganda do Citroén, o que afirma Martins (1997, p. 47) ao
tratar da linguagem e da expressividade na propaganda: “A linguagem
publicitaria, como a da fic¢do literaria, busca a inovagdo e a originalidade,
sempre preocupada em comunicar realidades que estejam dentro ou fora dela”
e, ainda, “A preocupacao fundamental de quem redige para a publicidade deve
ser a de por em cada slogan, em cada frase de anuncio, muita expressividade,
dando a linguagem mais eficacia e mais poder informativo”. Dessa forma, as
palavras utilizadas no anuncio séo positivas, todas tendem a provocar a adesao
do produto pelo interlocutor/consumidor. Sendo assim, o texto em questao
confirma a utilizacdo desses recursos, o que Martins (ibidem, p. 48) considera
“expressividade como a manifestacado de sentimentos, emocdes e pensamentos,
sobrepostos ao valor referencial, através de recursos que a lingua possibilita”.

Quesnel (1974) (apud, CARVALHO, 2006, p. 11) confirma, quanto ao poder
da mensagem, que “ela concilia o principio do prazer com o da realidade,
quando, normativa, indica o que deve ser usado ou comprado, destacando a
linguagem da marca, o icone do objeto”, isto €, o “prazer’ gerado na aquisi¢cao



de um produto que, além de ter sido recomendado por quem usa, ainda é o
vencedor de um prémio como o melhor da sua categoria entre os eleitos do ano.
Assim, o interlocutor/consumidor ndo estd comprando um veiculo simplesmente
pela sua qualidade ou eficacia, mas um produto que traz, além disso, beleza,
conforto, bem-estar, status e o desejo de utiliza-lo para além do trabalho, para o
lazer. Dessa maneira, a publicidade, como j& mencionado, € um texto cujo
objetivo € mudar o comportamento do consumidor para fazé-lo tomar uma atitude
a favor do que propde a mensagem, que € o de vender algo, e para tanto, precisa
mais do que convencer, necessita persuadir esse publico. No anuncio do
automovel analisado, percebe-se que, para persuadir o publico-alvo, sdo usados
0S recursos que a linguagem oferece, como os da retérica e os da argumentacao,
para atingir sua finalidade, tanto pelo raciocinio l6gico quanto pelo emocional, e
essa combinacdo de ambos parece ser a “formula certa” para esse fim, conforme
afirma Sandmann (2003, p. 12): “Parece-nos que 0 uso desses meios constitui-
se em valioso recursos para atrair o leitor, para chamar sua simpatia, para
prender sua atencéo, para chocéa-lo até...”.

Outro aspecto que vale a pena chamar a atencao é a questdo, segundo
Martins (1997, p. 37), da “relagado linguagem/imagem”, isto &, “O papel da
linguagem é substituir a imagem ou completar seu sentido, elucidar em nivel
denotativo e conotativo e agir como orientadora da significacdo”. Sendo assim,
0 que se percebe no anuncio do veiculo é que as imagens, tanto dos dois carros
quanto da pista e da bela paisagem, tidas como funcdo de ancoragem, s6
denota e conota significados pela expressividade que a linguagem oferece, como
também pela persuasédo que esta contida nela. Nesse sentido, uma linguagem
da suporte a outra.

5.2. Revista Veja Saude: uma analise linguistica da construcdo da
propaganda



SE PREOCUPA COM

NOVA ERA CONTRAA

DEPRESSAC

Assine a versao 6 ’90

digital a partir de /més

A segunda propaganda analisada é a da Revista Veja Saude cujo titulo,
narracao e slogan concentram-se numa unica frase, “A prescricdo certa para
gquem se preocupa com a saude”, o que confirma o dizer de Carrascoza (1999)
guanto ao esquema aristotélico. Sendo assim, estabelece-se o que Carrascoza
denomina de circuito fechado, isto é, retoma-se o exérdio na peroragdo com as
palavras “prescricdo” e “saude”, visto que na rede semantica, de acordo com
Carrascoza (1999), de palavra-puxa-palavra, elas se relacionam quanto ao
sentido, pois a palavra “prescricdo” € muito usada na area da saude (medicina)
e significa a “receita”, a “guia de exames” como também a “guia de internagéo
do paciente” prescrita unicamente pelo médico.



A imagem da propaganda inicia com a logomarca da Editora Abril, do lado
direito, em cima da pagina, indicando que a revista pertence a citada editora. A
frase Unica, onde estdo concentrados titulo, narracéo e slogan, vem logo abaixo.
A seguir ha a foto de uma revista trazendo na capa as informac¢des dos assuntos
tratados na edicédo, com a frase “Nova era contra a depresssao”, bem destacada,
em letras mailsculas, principalmente, a palavra “DEPRESSAQ”, a fim de chamar
a atencdo do interlocutor/consumidor deste produto para um dos maiores
problemas de saude desta época contemporanea. Quase a metade da imagem
da revista esta sobre uma grande nuvem branca e ao lado da foto da revista, em
cima de uma parte dela, encontra-se a foto de um celular, constando na sua tela
uma outra capa da mesma revista, “Veja Saude”, agora contendo as seguintes
informacdes: logo abaixo do titulo da revista, ha a foto de uma seringa sendo
injetada no virus do Coronavirus e as informacfes esclarecendo sobre 0s
materiais genéticos dos quais estdo sendo feitas as vacinas, para alertar e
tranquilizar o publico com relacéo a alteragdo nos genes, esclarecendo que as
citadas vacinas nao alteram os genes humanos, e finaliza com uma imagem de
uma crianga brincando com um cachorro, cujo titulo referente a imagem é
“Criancas e adolescentes”. Ap0Os esta capa, encontra-se a informacao sobre a
assinatura da revista na versao digital e o seu valor mensal e conclui o anancio
com a logomarca e a informacao do site e do simbolo do QR Code. Além disso,
a foto da capa da revista mostra uma pessoa com o corpo aparecendo apenas
até o inicio do seu abdémen, com uma grande nuvem branca, igual a que esta
sob a revista, cobrindo o seu rosto e trés bracos de outras pessoas, cada uma
oferecendo uma coisa: um celular, comprimidos e um aparelho para fazer
exercicios fisicos, concluindo, assim, o texto do anuncio.

5.2.1 Anuncio da Revista veja Saude: os recursos daretorica na construcao
da persuaséao

O anuncio apresenta os trés géneros da retorica:

e 0 deliberativo, com o titulo e a0 mesmo tempo com o slogan, “A
prescricdo certa para quem se preocupa com a saude’,
subliminarmente, a mensagem diz que nem todas as pessoas se
preocupam com a saude, ao mesmo tempo que induz as pessoas que
se preocupam a adquirirem a revista, porque esta € a prescricao certa
para elas, como também esta implicito que aquelas pessoas que
ainda ndo se preocupam com a saude devem passar a fazer parte do
grupo das que se preocupam. Em suma, todos devem seguir esta
prescricao, portanto o género deliberativo € o predominante;

e odemonstrativo, ou epiditico, as duas doengas que fazem parte da
sociedade atual, a depressdo e a Covid 19, que precisam ser
combatidas, ou seja, a luta contra os “inimigos”, que, segundo
Carrascoza (2002, p. 42), afirma: “O discurso persuasivo cria
frequentemente inimigos. E fundamental estar sempre em luta contra
algum opositor”, e a oferta da revista na versao digital;

e o judiciario, a revista fisica ja existe ha algum tempo, agora existe a
oferta dela na versao digital, bem como a depresséo, que também ja
€ uma questdo de saude bem preocupante ha algum tempo e ainda
continua a ser na sociedade contemporanea.



Pode-se identificar também, no texto, as quatro partes do discurso, porém
concentradas numa unica frase: “A prescri¢gao certa para quem se preocupa com
a saude”, isto €, o exordio, a narracdo, as provas e o epilogo numa frase so,
como afirma Martins:

se o titulo de um anuncio é o exérdio, o slogan, criado para ser
repetido um sem-nimero de vezes — e dai a exigéncia do
trabalho cuidadoso voltado para a propria linguagem —, €
evidentemente a peroracdo (2002, p. 93).

Esta foi uma técnica utilizada desde a década de 40, passando pela de 90,
até os dias atuais. Assim, o proémio constitui-se da frase que serve de titulo, de
slogan; a narracao contém a informacao implicita que vem do titulo, ou seja, ela
é dirigida a todas as pessoas, uma vez que tanto as que se preocupam com a
saude como também as que ndo se preocupam devem estar atentas a ela, pois
subentende-se que ninguém deseja ficar doente, embora a mensagem explicita
esteja apontando para as pessoas que se preocupam com a saude, ninguém
admite que ndo se preocupa. E este é o foco da persuasao. Ainda, a narracao
constitui-se das informacdes e das imagens que Ihe servem de ancoragem. E o
epilogo encerra a propaganda, com a frase: “Assine a versao digital a partir de
6,90/més”, a logomarca da revista do lado esquerdo e do lado direito, a
informacgao do site com a imagem do QR Code.

A propaganda ainda apresenta as trés provas argumentais:

e 0 éthos, o emissor usa argumento emocional quando diz: “A
prescricao certa para quem se preocupa com a saude”, ja que as
pessoas se preocupam com a saude, além disso quem “prescreve” é
arevista Veja Saude, cuja credibilidade € passada pela Editora Abril
e pela revista Veja, veiculo de comunicacao e informacao ha muitos
anos no mercado e que detém essa credibilidade;

e 0 pathos, a mensagem atinge a emocédo dos que se preocupam € a
dos que “ndo se preocupam” com a saulde, visto que as pessoas
guerem ser saudaveis, ninguém quer ser doente;

e o0logos, com a frase de impacto — o titulo e slogan ao mesmo tempo
— para persuadir o interlocutor/consumidor, as informacdes, as
imagens e a frase com o verbo “assine” no imperativo afirmativo,
“‘dando uma ordem”.

Nessa perspectiva, podem-se também observar as técnicas argumentativas:
e 0S argumentos quase légicos centrados, inicialmente, no “titulo-
slogan”, é “a prescrigao certa para quem se preocupa com a saude”,
explicitamente, bem como, implicitamente, é “a prescrigao certa para
gquem nao se preocupa”, uma vez que as pessoas querem ter saude,
e nao doenca, sendo ainda ancorados pelas imagens e pelas
informacdes sobre depressdo e as vacinas contra o coronavirus,
“‘inimigos” presentes na sociedade contemporéanea, logo a revista é

bem atualizada e vai deixar as pessoas bem informadas;

e o0s argumentos fundamentados na estrutura do real, “A prescrigao
certa para quem se preocupa com a saude” é baseada na opiniao do
editor da revista e do redator, que juntos concordaram com esse
slogan, pois ndo existe comprovacao cientifica disso.



e Os argumentos légico-racionais, na mensagem do titulo, no slogan,
pOIS as pessoas sempre se preocupam, menos ou mais, com a saude,
nas informacgdes, demonstrando que a revista é atualizada com os
assuntos importantes da sociedade e, além da versao fisica, ela esta
na versao digital;

e 0s argumentos légico-emocionais, especificamente no titulo e no
slogan, que € a frase que causa impacto, uma vez que as pessoas se
preocupam com a saude, especificamente neste momento de
pandemia em todo o mundo.

Aqui também deve-se considerar, como no anuncio anterior, do automével,
a “relacdo linguagem/imagem”, Martins (1997). As imagens contidas no anuncio,
qgue Ihe servem de ancoragem, complementam o sentido do texto que trata da
venda da revista Veja Saude na versao online. Uma revista que informa sobre
saude e que, subliminarmente, estd se propondo ser igual ou melhor que a
revista fisica, por ser inclusive mais pratica, onde o interlocutor/consumidor
podera acessa-la em qualquer lugar, contanto que tenha um celular ou outro
meio digital que lhe possibilite isso. Além disso, também se propde a trazer todas
as informacdes atualizadas, para “aqueles que se preocupam com a saude”.
Com isto, as imagens demonstram uma imagem da cabeca de quem esta com
depressao, que ndo enxerga mais nada na vida e maos com aparelhos e
remédios para ajudar esta pessoa, ainda um celular confirmando a revista online
com informagfes sobre as vacinas contra o coronavirus. No entanto, a
persuasao esta centrada na venda da revista online; e a cor do “pano de fundo
darevista”, fazendo uma referéncia a cor da saude, que é de quem esta “corado’;
“amarelo”, palido € quem esta doente.

O texto também apresenta a seguinte metodologia: demonstra a proposicéo
como se fosse verdadeira, defende essa proposi¢cdo usando provas racionais, a
defesa é feita com argumentos emotivos e com argumentos mistos, que ja foram
referidos.

Pode-se perceber ainda que o anuncio utiliza o que Carrascoza (1999, p.
118) denomina de “autocitagao”, isto €, “pecas publicitarias consagradas passam
a ser matéria-prima para a prépria propaganda...”, recurso que vem do fim da
década de 70 e durante os anos 80 na publicidade, visando deste modo a
consolidagédo das marcas, o que se confirma na primeira informacdo do texto
publicitario, com apenas a imagem da arvore, ou seja, a Editora Abril ja
consolidou tanto sua marca que nao precisa mais da grafia da palavra para ser
identificada. Em outras palavras e fazendo uma analogia a funcao da linguagem
metalinguistica, é o cédigo usando o proprio cédigo para passar a mensagem,
isto é, a foto da revista “Veja Saude” impressa também se encontra na versdo
digital, n&o so langando-a nesta versao como dando apoio a esta ideia, haja vista
0 apoio do celular sobre a versédo impressa, com a imagem da capa da revista
digital. Ainda, observa-se a presenca do género deliberativo com os verbos
“assine” e “acesse” no imperativo afirmativo: “Assine a versao digital a partir de
6,90/més” e “Acesse: assineabril.com.br/vejasaude”, emitindo, deste modo, um
conseho, uma ordem subliminar ao interlocutor/consumidor.

Outra observagdo que € importante destacar € o chamado “pano de fundo”
da propaganda, que € um vermelho claro, quase “cor de goiaba”, “cor da saude”,
porque quem se encontra doente, geralmente, fica palido, estabelecendo, assim,
0 apelo para que o interlocutor/consumidor se preocupe mais com a sua saude,



mude seu comportamento e passe a adquirir um produto que vai ajuda-lo a ficar
mais atento a saude e, com isto, parta para o ato do consumo, que é fazer a
assinatura da revista digital, que é o objetivo de toda a mensagem do anuncio,
na sua estrutura escrita e visual.

Portanto, na propaganda da revista Veja Saude percebe-se ndo s6 a
intencdo de convencer, mas claramente a de persuadir o interlocutor/consumidor
a ficar atento a sua saude, especialmente, pelo slogan provocativo, pois, em
maior ou menor intensidade, quem ndo se preocupa com a saude? Quem quer
ficar doente? Assim, a frase que concentra toda a ideia da mensagem, desde o
titulo, passando pelo slogan, a narrativa e as provas, chamando a atencao para
cuidar mais da saude, aponta a revista como mais um recurso na manutencao
da boa saude, além das imagens referentes a este mundo semantico. Dessa
forma, “é no aspecto linguistico que se concretiza o sentido da potencialidade
libertaria da imagem, uma vez que cabe ao texto escrito transformar o exotismo
ou a poesia da imagem em apelo a compra” (CARVALHO, 2006, p. 15).

6. CONSIDERACOES FINAIS

Para Mesquita (2005), a Retérica € uma maneira de comunicacao
preocupada com 0s principios e com as técnicas de comunicacdo, porém so
daquela comunicacdo que tem como finalidade a persuasdo. Também a grande
contribuicdo de Aristételes com relacao a retérica esta direcionada ao argumento
l6gico, elemento essencial na arte de persuadir. Sendo assim, a retorica de
Aristételes centra-se na prova, no raciocinio, no silogismo retérico; isto €, uma
argumentagcdo pautada pela persuasdo. Diante disso, a retdrica como arte de
persuadir e argumentar € muito usada como recurso na composicao dos textos
publicitarios, de midia impressa, no caso, embora em tais textos também estejam
presentes o texto nao verbal, as imagens, que servem de ancoragem,
complementando ou ampliando o sentido do anuncio, ou, ainda, determinando
um recorte, direcionado a algum significado especifico que o enunciador queira
chamar mais atengéo.

Nessa perspectiva, o texto publicitario tem como objetivo ndo s6 convencer,
de acordo com Carrascoza ( 2002), mas convencer e persuadir 0
interlocutor/consumidor a mudar seu comportamento e partir para a acao de
adquirir o produto, ou seja, 0 ato do consumo em si; 0 mesmo acontece com 0S
servicos e, no caso das ideias, a pessoa passar a ser favoravel e aceitar
determinados pontos de vista. E, para tanto, o anuncio deve lancar mado de
recursos que o faca atingir esse fim. Portanto, como a retérica é “arte de
persuadir’, baseada nas técnicas argumentativas, a propaganda recorre a ela
para cumprir seu principal papel, o de vender. E, embora o andncio também se
proponha a informar, comunicar algo, € a finalidade de vender o seu proposito.

Dessa maneira, 0 estudo em pauta visou responder a questdo de quais
recursos da retorica poderiam dar conta dessa tarefa, a de constituir o texto
publicitario, para que este pudesse atingir sua finalidade, bem como responder
também aos objetivos: geral e especificos propostos pela pesquisa.

Assim, o primeiro dos objetivos foi descrever os recursos da retérica — 0s
géneros, especialmente, o deliberativo, as partes do discurso, as provas
argumentais; como também as técnicas argumentais — argumentos quase
l6gicos e argumentos fundamentados na estrutura do real; e, concluindo, com
uma linha de raciocinio baseada em argumentos ldgico-racionais, logico-



emocionais e mistos. O segundo dos objetivos especificos foi analisar dois textos
publicitarios, de midia impressa, a luz dos recursos da retérica, das técnicas
argumentais e dos raciocinios fundamentados em argumentos. O terceiro e
altimo objetivo especifico foi relacionar as analises realizadas com os resultados
alcancados, para, assim, se chegar ao objetivo geral, compreender 0s recursos
da retdrica e da argumentacéo na composicao de um texto cuja funcao primordial
€ a persuasao, para atingir um fim de vender produtos, servi¢gos e ideias a um
interlocutor/consumidor que deve mudar de atitude, por meio dessa
comunicacao, e partir para o ato concreto de consumir determinada coisa.

Diante da proposta perseguida pelos anuncios, como também, ao final das
andlises dos textos, pode-se perceber que a propaganda, para cumprir esse
papel mencionado anteriormente, de ser uma comunicacdo persuasiva,
necessita dos recursos da retorica. Sendo assim, todos eles foram encontrados
nos textos analisados, além das imagens de ancoragem, de acordo com Martins
(1997). Apesar da presente pesquisa ter elucidado a persuasdo no anuncio
publicitario, através dos elementos dela constituintes, ndo se pretende aqui
esgotar 0 assunto, visto que o texto publicitario também utiliza-se de muitos
outros recursos da linguagem.
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