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A UTILIZACAO DA RETORICA NA PUBLICIDADE
RHETORIC USE IN ADVERTISING

Elisa Augusta Lopes Costa'

RESUMO: O mundo poés-moderno (ou globalizado) caracteriza-se pelo consumo e pelo
consumismo encorajado pelos meios de comunicagao de massa. Por conseguinte, a publicidade
exerce um papel fundamental para fomentar os resultados nas vendas das empresas. O que se
pretende analisar neste ensaio é o modo como a linguagem colabora para o alcance destes
resultados: quais sio os procedimentos retoricos utilizados tanto na linguagem verbal como
visual e se as escolhas lexicais exercem ou nio papel decisivo na elabora¢ao dos argumentos
retoricos.

PALAVRAS-CHAVE: ¢lobaliza¢ao, publicidade, retérica, linguagem.

ABSTRACT: Post-modern world (or global world) is characterized by the consumption and
consumerism encouraged by the mass media. Therefore advertising has a key role in fostering
the results on sales of companies. This essay intends to examine how the language works to get
these results: what are the procedures rhetorical language used in both verbal and visual and if
lexical choices has or not central role in the preparation of rhetorical arguments.
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O Imperativo do Capital

“Em momentos de grande desorientagao, ninguém sabe bem de que lado esta, e parece
que estamos vivendo um destes momentos”. Estas palavras devem-se a Umberto Eco, em seu
artigo intitulado Parimetros da Cultwra® (in CASTRO e DRAVET, 2004, p. 25). Palavras

atualissimas, que traduzem com clareza a situagao do sujeito do pés-modernismo, ou da era da
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gloBalizagio, ou era pos-industrial, ou éinda, do terceiro estagio db caltahsmo, também
chamado de capitalismo tardio.

A quantidade de nomes ja é um indicio da profusdo de teses a respeito do momento
presente. Fredric Jameson da uma idéia da dificuldade em conceituar e compreender este

petiodo ao afirmar:

Pode ser que o pés-modernismo, a consciéncia pds-moderna acabe sendo niao
muito mais do que a teotizag¢do de sua prépria condicdo de possibilidade, o
que consiste, primordialmente, em uma mera enumera¢do de mudangas e
modifica¢des. O modernismo também se preocupava compulsivamente com o
Novo e buscava captar sua emergéncia. ... O pés-moderno, entretanto, busca
rupturas, busca eventos em vez de novos mundos, busca o instante revelador
depois do qual nada mais foi o mesmo, busca um ‘quando tudo mudou’ como
propde Gibson, ou melhor, busca os deslocamentos e mudangas irrevogaveis
na representacio dos objetos e do modo como eles mudam. (JAMESON,

2000, p. 13).

Esta busca obstinada, consciente ou nio, acaba por se traduzir em uma corrida pela
informag¢ao, uma exposi¢do sem precedentes ao meios de comunica¢ao de massa. Nesse
contexto, os mass media exercem um papel delineador da cultura, uma vez que, no pos-
modernismo, tudo é cultural: ocorre uma aculturacao do real e uma estetizacao da realidade.
Aglutinam-se em torno deste tema analises de tendéncias das mais variadas, incluindo
previsoes economicas, estudos de marketing, criticas de cultura, novas terapias, campanhas
contra drogas, critica de mostras de arte e cinema, demonstragdes de cultos religiosos,
valorizag¢ao de costumes de grupos minoritarios. Em consequiéncia, a prépria cultura se tornou
um produto, uma mercadoria a mais a ser consumida no mercado, este também tornado
mercadoria pela 16gica do capital, uma vez que ha a necessidade de produzir sempre mais para
ampliar o alcance dos produtos no dito mercado, sendo, para isso, necessario conquistar mais
consumidores ¢ assim interminavelmente.

Em meio a um turbilhio de influéncias, ocorre a fragmentacao das identidades, porque
o individuo circula por diversos meios ao mesmo tempo, perdendo a nogao de centralidade.
Buscando a afirmagao de si mesmo, volta-se para o foco em que julga poder encontrar sua

representatividade. Nesse momento, a widia (principalmente a televisiva) esta pronta para lhe
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oferecer algo em que se espelhar, vendendo nio sé produtos, mas tbém idéias,
comportamentos, habitos e estilos de vida. Nao ha como fugir: desde os noticiarios, passando
pelos humoristicos até programas de utilidade publica, tudo é produto, veiculado mediante os
interesses de quem detém o poder.

Essa situacdo, que chegou ao seu climax nos dias atuais, vem se desenvolvendo desde o
periodo de explosio das empresas multinacionais, que acabaram por se atribuir a alcunha de
empresas transnacionais. Tais empresas mundiais advogavam a idéia de transformar o mundo
em uma imensa aldeia global, uniformizando consumidores e produtos em todo o mundo. O
objetivo, é ébvio, era maximizar os lucros e minimizar os custos. Muitas foram as estratégias
elaboradas para o alcance de suas metas. Entretanto, a idéia de padronizar consumidores nao
vingou e com isso os administradores perceberam que seria necessario adequar o produto ao
publico. Utilizaram-se, para tanto, da antropologia cultural, elaborando estudos sobre os
habitos de vida e padrdes de consumo das novas familias de classe média. Segundo Barnet e

Miller, autores de Poder Global: a forca incontrolavel das multinacionais,

Somente quando o administrador de empresas conhece as semelhangas e
diferencas nas esperancgas, temores e desejos de seres humanos em diferentes
partes do mundo, pode ele adequar seu produto e teor da campanha de vendas
para influenciar e dirigir ‘a revolugio mundial nas expectativas humanas’ ... E
“igualmente vital conhecer o suficiente da cultura local para tirar vantagens ou
modelar gostos e costumes locais.” (1974, p. 31)

A titulo de exemplo, os autores citam o caso de uma empresa fabricante de creme
dental. Esta empresa nao conseguiu conquistar os franceses ameagando-os com a possibilidade
de desenvolver caries, porém, ao apegar-se a um angulo mais sedutor, afirmando: “escovar os
dentes é chique”, o resultado desejado foi alcangado. Semelhantemente, uma empresa de papel
higiénico s6 conseguiu vencer a resisténcia cultural de certas familias alemas quando centrou
sua campanha na idéia de que usar papel higiénico de boa qualidade fazia parte da vida
moderna. Casos como estes serviram de base para o argumento de que as empresas globais sao
agentes de mudanga social, economica e cultural.

Os lideres empresariais, mais que vender produtos, preocupam-se em vender conceitos

e, “simultaneamente, por velhas necessidades a disposi¢ao de novos clientes e criar novas

b
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necessidades para os antigos” (Idem, p. 32). O imperativo do capital leva as grdes empresas
a competirem por fatias cada vez maiores do mercado. Entretanto, a concorréncia nao passa
exatamente pela questio de pre¢os mais competitivos, pois esta pratica ¢ considerada pelos
oligopolios como altamente anti-social, devendo ser rigorosamente evitada. Além disso, os
produtos oferecidos também sao similares. Deste modo, para conseguirem maiores lucros, as
“globais” procuram reduzir os custos através da automagdo e transferéncia de fabricas para
regioes de baixos salarios, bem como da diferencia¢ao de produtos, investindo em embalagens
mais atraentes e convenientes. As verdadeiras inovagoes geralmente sao banais, quando nio
ocorrem em prejuizo do consumidor, como no caso da diminui¢do do conteudo com a
manuten¢ao da mesma aparéncia anterior, 0 que se caracteriza como engano ao publico. A
legislagao brasileira obriga os fabricantes a declararem na embalagem a alteragdo, mas isto é
feito de forma sutil, de modo que a mudanca quase sempre passa despercebida.

Além desses expedientes, ha uma atengao especial dedicada a publicidade, uma vez que
“é provavel que um dolar em publicidade produza resultados mais rapidos que um dolar
investido no proéprio produto”, o que leva a “uma escalada no que se poderia chamar de indice
de simulagio da realidade na comercializacio de novos produtos” (Ibidem, p.33). As agéncias
de publicidade siao as grandes responsaveis por essa simulacio da realidade, pois engendram
todos os esforcos no sentido de elaborar anuncios convincentes. Para isso, valem-se dos

recursos da retorica.
O papel da retorica

Desde que, nos primoérdios da civilizagdo, teve inicio o processo de trocas, o ser
humano foi levado a imaginar uma forma de conseguir aquilo de que necessitava, oferecendo
em contrapartida o que lhe sobejava. Era necessario, portanto, despertar no outro o desejo ou
criar uma necessidade para que a troca se efetuasse. Tempos se passaram, houve a invengao da
moeda, dos sistemas monetarios, chegando, enfim, ao capitalismo. O principio, entretanto,
permanece e a publicidade dele se vale para atingir o objetivo de levar as pessoas a consumirem

cada vez mais.
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No periodo das trocas, tudo era mais simples, porque o que se trocva ra geralmente
necessario a subsisténcia de ambas as partes. Porém, com o passar do tempo surgiram as
culturas excedentes, as manufaturas de objetos e, por fim, a producio em escala industrial.
Uma vez que havia produtos em quantidade, era necessario haver também compradores em
quantidade. Foi a partir daf que a publicidade se tornou indispensavel, pois nao basta ter um
bom produto a oferecer. E mister torni-lo conhecido e, mais que isso, levar os possiveis
compradores a desejar a aquisicio de tal produto. E neste ponto que entra a Retérica.

Considerando que a publicidade tem por objetivo principal convencer o publico a
consumir e a Retdrica é exatamente a arte da persuasao, nao ¢ dificil compreender porque o
discurso publicitario recorre aos procedimentos retéricos para atingir seus objetivos. Importa
saber, entdo, quais sao esses procedimentos e de que modo eles sao utilizados. Para isso, ¢
necessario fazer um levantamento basico dos principios da Retérica.

Na antiguidade, a Retorica era tida como a arte da persuasio por exceléncia,
destacando-se entre os trés tipos de raciocinio mais utilizados na época. O primeiro era do tipo
apoditico, no qual se chega as conclusdes por meio de silogismos de premissas indiscutiveis,
tundadas nos principios primeiros. A autoridade dos argumentos nao deveria deixar margem para
discussées. O segundo tipo trata do raciocinio dialético, baseado em premissas provaveis,
possibilitando um minimo de duas conclusdes. O argumentador deveria esforgar-se por
demonstrar qual seria a conclusio mais aceitavel. Por tltimo, o raciocinio refdrico, que partia,
assim como o dialético, de premissas provaveis das quais extrafa conclusdes baseadas no
entimema (sillogismo retérico). A Retdrica visava, porém, niao apenas a um assentimento
racional, mas pretendia também promover uma concordancia emocional. Umberto Eco (1997,
p. 73,74) afirma que, com o passar do tempo, a retoérica deixou de ser vista como uma fraude
sutil, como era considerada por muitos, para atingir a posicao de “técnica de um raciocinar
humano controlado pela duvida e submetido a todos os condicionamentos histéricos,
psicoldgicos, biologicos de qualquer ato humano. O autor salienta ainda que ha variados graus
neste tipo de discurso, que vao desde o discurso filoséfico até as técnicas da propaganda e da

persuasio de massa.
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Para convencer seu ouvinte, o orador deveria demonstrar que seu raclcirn'o derivava
de premissas verdadeiras, que nao poderiam ser postas em duvida pelo ouvinte. Para isso,
declara Umberto Eco, “a retdrica procedia a um recenseamento desses modos de pensar,
dessas opinides comuns e adquiridas, e desses argumentos ja assimilados pelo corpo social,
correspondentes a sistemas de expectativas pré-constituidos.” (ECO, 1997, p. 74)

Em outras palavras, para certificar-se de que seus argumentos seriam aceitos, o orador
deveria utilizar um conjunto de idéias de consenso geral antes de introduzir um novo conceito.
Dito de outro modo, para ter a receptividade esperada, a mensagem deveria equilibrar
informacao nova com informacao ja conhecida. Dominique Maingueneau (2002, p. 31) afirma,
com base na teoria de Paul Grice, que a atividade comunicacional, para ter éxito, deve respeitar
o Principio de Cooperagao, que é a condi¢ao basica para a interpretagao correta da mensagem.
E um principio baseado em convencdes tacitas, que fazem parte de um saber compartilhado
pelos interlocutores. Trata-se de um tipo do contrato estabelecido entre as partes envolvidas
no ato comunicativo: existem normas que devem ser seguidas tanto na elaboragdo da
mensagem quanto na sua decodificagdo. Estas regras estdo incluidas nos modos de pensar, nas
opinides comuns e argumentos assimilados pelo grupo social, conforme mencionado por
Umberto Eco.

De acordo com este autor, a Retérica, valendo-se desse conjunto de conhecimentos
pré-adquiridos, pode atuar de duas formas, que ele chama de Refdrica Nutritiva e Retdrica
Consolatoria. A Retérica nutritiva parte de um conhecimento prévio, procurando reestrutura-lo.
Acrescenta informagao nova, submete a duvida o ja estabelecido e depois propoe a conclusao.
A Retorica Consolatéria nao vai além do ja conhecido. Pelo contrario, apenas finge inovar,
objetivando “atigar as expectativas dos destinatarios, mas na verdade reconfirmando os seus
sistemas de expectativas e convencendo-os a concordar com o que ja estavam consciente ou
inconscientemente de acordo” (ECO, 1997, p. 78). Exemplificando: quando se coloca em uma
mensagem a imagem de uma mulher segurando carinhosamente uma crianca, sao mobilizadas
idéias convencionalmente aceitas, como a de que uma mae ama seu filho ou de que a mae que

ama, cuida. Assim, o caminho estid aberto para o anuncio de um produto para consumo
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infantil, que ficara estabelecido como necessario para uma mae que queira cu1dr bem de seus
filhos.

Este tipo de imagem que evoca um significado convencionalmente estabelecido
enquadra-se no que Umberto Eco classifica como artificios préprios para suscitarem emogoes,
por se tratarem de situagdes retéricas que nao estao tradicionalmente catalogadas entre os
argumentos retoricos verbais. Sdo grandemente utilizados pela publicidade em conjunto com
os codigos verbais.

Segundo Umberto Eco, é importante considerar a teoria proposta por Roman
Jakobson, segundo a qual a linguagem pode desempenhar determinadas fungoes, dependendo
da intencdo do autor da mensagem. Estas fun¢des sao: referencial — denota coisas reais;
emotiva — visa despertar reacGes emocionais; imperativa — representa uma ordem; fatica ou de
contato — tem como meta estabelecer ou confirmar o contato entre dois interlocutores;
metalinglistica — procura explicar a prépria linguagem; estética — apresenta-se de modo
ambiguo e auto-reflexivo, procurando atrair a atencdo do destinatario primeiramente para a
forma da prépria mensagem. Estas fungdes niao aparecem na comunicagao de forma isolada,
mas numa combina¢do que da relevo a uma delas, conforme seja o objetivo principal. De

acordo com Umberto Eco,

O fato de se ter presente a funcido predominante serve muitas vezes para
estabelecermos o real valor informativo de uma assertiva verbal ou visual (uma
assertiva levemente referencial pode ser altamente informativa sob o prisma
fatico; uma imagem destituida de qualquer elemento de novidade pode aspirar
a uma validade estética de grande prestigio; assim também, uma argumentagao
referencialmente bastante fraca, abertamente falsa, ou, em todo o caso,
paradoxal — e, portanto, emotiva e referencialmente neutralizada — pode
pretender ser interpretada como “engenhosa” mentira, e portanto, como fato
esteticamente valido). (ECO, 1997, p. 160)

Os argumentos geralmente baseiam-se em silogismos constituidos de premissas. Entre
as premissas mais utilizadas pela publicidade encontram-se os exemplos comprobatérios e os
recursos a autoridade, como a propaganda que dizia “nove entre dez estrelas de cinema usam o
sabonete Lux”. Importa notar que, neste caso, ¢ o destinatario quem preenche o restante do
silogismo, chegando a conclusao de que, se o sabonete cuida da pele das estrelas, também

cuidara da sua prépria. Muitas vezes, o silogismo ¢ criado pela associagao do texto verbal com
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uma imagem. Este é o caso da propagaﬁda veiculada na Revista Veja na épc-)ca da Copa de
2006 (05/04/06). O texto diz: “Na Copa, sé os melhores entram em campo”. Abaixo, vé-se a
foto de um estadio de futebol, com os jogadores ao fundo e um carro na lateral do campo. Um
olhar desavisado poderia questionar que o carro nio esta dentro do campo, portanto nao se
encaixa na classe dos melhores. Entretanto, observando mais atentamente, percebe-se que o
veiculo esta esperando sua vez de entrar, como um jogador que espera para substituir um
colega. A idéia confirma-se com a marca do carro escrita na plaqueta que o bandeirinha usa
para indicar as substitui¢oes.

Ha um texto de apoio destacando que a Hyundai é a patrocinadora oficial da Copa do
Mundo 2006, além de ser a segunda marca mais vendida. Este texto, porém, esta escrito em
letras muito pequenas, de modo que sua influéncia no leitor ¢ minima, considerando-se que a
maioria dos leitores passa pelas propagandas displicentemente, sem se deter muito tempo.
Justamente por este motivo as imagens sao tio importantes no anuncio publicitario. Elas
devem ser atrativas, convincentes, aliadas a um texto agil e criativo. Para alcancar bom
resultado, texto e imagem devem ser complementares, sendo que o texto deve conter o
maximo de informatividade com um minimo de palavras. Ou seja, a mensagem deve ser lida
rapidamente, captada pelo cérebro sem esforco, além de ser elaborada de forma que fique
gravada na mente do leitor e o leve a refletit sobre aquilo que leu. Estes requisitos sao
preenchidos satisfatoriamente pelo enunciado “Na Copa, s6 os melhores entram em campo”.

A seguir, outros andincios serao analisados, no intuito de se demonstrar de que modo

texto e imagem podem se associar para configurar argumentos retoricos.

A Mensagem em Foco

Para proceder a uma analise um pouco mais detalhada dos textos selecionados, ¢é
importante recordar que os argumentos verbais geralmente sdo elaborados com base em
argumentos que violam minimamente o sistema de expectativas do destinatario, utilizando, na

maiotia das vezes, idéias e conceitos convencionalmente aceitos socialmente. Voltando ao
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trata de uma das melhores marcas. E uma afirmacio nio Verbal que se pode classificar dentro
do conceito de informacido implicita.

Todos os antncios do corpus escolhido para analise associam imagens e texto, sendo
que, em dois deles, verifica-se a predominancia da imagem, servindo o texto apenas como
complemento argumentativo. O terceiro apresenta um equilibrio entre texto e imagens e, neste
caso, o codigo verbal exerce papel preponderante.

O primeiro andncio traz uma foto ocupando a totalidade da pagina, sem deixar
nenhum espago em branco. A foto retrata a praia de Genipabu (Natal — RN) provavelmente ao
entardecer, quando os dltimos raios solares enchem o céu com todas as tonalidades de
vermelho e amarelo. Percebe-se o cair da noite pelas figuras de coqueiros e uma casa, as quais
sdo vistas apenas como silhuetas escuras recortadas contra o colorido do céu. E uma cena
extremamente convidativa, que prende a atengao do leitor. Somente depois de admirar a cena e
ter despertado o desejo de estar naquele local, o leitor percebe que hd, sobreposta a imagem,
uma pagina de agenda. Este recurso de sobreposi¢ao foi alcangado imprimindo-se as linhas e
demais conteudos diretamente sobre a foto, formando uma espécie de transparéncia. Desta
forma, o leitor demora um pouco para perceber a inten¢ao do anuncio, que fica implicita no
quadro colocado no alto da pagina, como cabecalho da agenda, espago reservado para
anotagoes importantes. O que se destaca como importante para este dia ¢ a frase: “Despachar

o stress”.



importante

destacar que a
comunicag¢ao, para ser bem
sucedida, deve levar em
conta o meio em que sera
veiculada. Todo suporte
comunicacional pressupoe
um determinado tipo de
destinatario, que vem a ser
o seu publico-alvo. Assim
sendo, as mensagens siao
elaboradas tendo em vista
este tipo de receptor ideal.
Isso nao significa que
outros tipos de pessoas nao
tenham acesso ao material, mas que o conteido ¢é elaborado de acordo com férmulas
consideradas como pertencentes ao repertorio daquele publico-alvo. A propaganda em questio
encontra-se na Revista Veja (11/07/2007), que procura manter uma imagem de veiculo sério,
voltado para um publico idem. Depreende-se que entre essas pessoas encontram-se executivos
e outros profissionais ligados a administracio e outras areas de predominio intelectual,
tradicionalmente consideradas como produtoras de pessoas estressadas. Este é, portanto, um
veiculo adequado para uma propaganda turistica, visto que o estressado muitas vezes procura
um lugar trangiilo para se recuperar e a imagem da praia no fim de tarde transmite uma
sensacdo relaxante. Tendo a curiosidade agucada para saber onde fica aquele local tio
aprazivel, o leitor esta preparado para receber o restante da mensagem, que é uma iniciativa do
governo do Rio Grande do Norte para promover o turismo no estado.

Verifica-se entdo que, neste anuncio, a imagem exerce o papel argumentativo,
pretendendo demonstrar para o leitor que nido ha melhor lugar para “Despachar o szess”.

Pode-se traduzir a mensagem visual por meio do seguinte silogismo: “Vocé precisa despachar
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o stress. AQUI é 0 melhor Iugar para isso. Entdo, vocé precisa vir para ca”. O cddigo verbal

complementa com o texto: “Nestas férias, marque um compromisso com vocé. Rio grande
do Norte. O melhor da vida, vocé vive aqui.” A escolha lexical foi feita tomando por base
um repertorio pressuposto como familiar aos leitores: compromissos agendados, que
remetem a idéia de responsabilidade; alusdo a viagens de férias como forma de combater o
estresse; conceito de qualidade de vida, tdo em voga atualmente, incrustrado na ultima
frase.

O  segundo  anuncio,
publicado na mesma revista Veja,
destaca-se pelo contraste entre um
maximo de linguagem visual
contta um minimo de texto
verbal. Trata-se de uma pagina

inteira tendo ao fundo o verde

como cor principal, porém
atenuando-se em dire¢ao ao centro, mesclando-se com amarelo. Salpicadas por toda a pagina,
formas circulares transparentes que lembram goticulas de agua, brotando de um copo de
refrigerante. No centro da pagina surge uma figura que representa uma fruta do guarana,
colorida de vermelho forte, contornada por amarelo. Por detrds desta fruta véem-se algumas
folhas, que se deduz serem da mesma planta. A fruta encontra-se entreaberta, sendo que suas
partes assim colocadas lembram o formato de um coragao. De dentro deste coragao brota, por
assim dizer, uma lata de guarand Antartica. No rétulo da lata 1é-se: “Guarana Antartica — o
original do Brasil”. Além deste, o unico texto constante do anuncio compode-se da seguinte
expressao: “é o que ¢”. Estas palavras encontram-se inscritas em uma faixa branca colocada
sob a figura, dando a impressao de um brasio. Neste caso, toda a forca argumentativa
concentra-se na linguagem visual, despertando sensagoes como a sede e o desejo de sacia-la. A
figura, mostrando uma lata saindo de dentro da fruta, transmite a idéia de que o Guarana

Antartica nasce diretamente dela, sendo, portanto, um produto natural. Este argumento apela
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para a idéia grandemente difundida e convencionalmente aceita de que as pesé-oas precisam se
preocupar com a saide e consumir produtos naturais.

O texto “é o que ¢” traz a memoria uma formulagao religiosa, pois alude a um texto
biblico relacionado a ocasido em que Deus envia Moisés para libertar os judeus da escravidao
no Egito. Moisés comenta que os judeus desejariam saber quem era o Deus que o havia
enviado, ao que ele responde “Eu sou o que sou”, o que significava que Deus nio precisa de
credencial nem de apresentagao. Esta idéia, presente no senso comum, torna-se a base para o
argumento de que o Guarana Antartica também dispensa apresentagoes e tem uma qualidade
indiscutivel. A elaboragio da mensagem, com a supremacia do visual sobre o verbal, torna
patente a forca da retdrica visual na publicidade.

O terceiro andncio apresenta um equilibrio quantitativo entre imagens e codigos
verbais, mas, ao contrario dos outros, 0 peso argumentativo recai sobre o texto escrito,
servindo a imagem apenas como auxilio. Trata-se de uma propaganda do FOX, carro
produzido pela Volkswagen (Revista Quatro Rodas, julho, 2007) que ocupa toda a pagina e
tem o formato de histéria em quadrinhos. A formatagao grafica utiliza cores quentes com uma
pequena quantidade de azul no primeiro quadro, aumentando gradativamente na seqiiéncia até
culminar num quadro com a predominancia do azul e auséncia de qualquer tonalidade quente.
Os desenhos sao feitos com tracos bem definidos e cores muito fortes, o que torna a totalidade
do anuncio muito agressiva ao olhar, que acaba sendo desviado para o quadro de predominio
azul. Em cada quadro ha um texto, em letras bem pequenas, que sé sera lido por quem goste
de histéria em quadrinhos. E possivel que um leitor que tenha praticado este tipo de leitura na
infancia e adolescéncia fique curioso em ver algo similar em uma revista como a Quatro Rodas
e assim seja levado a lé-la.

A mensagem verbal é colocada em cada quadrinho de forma a representar uma
narragao. O texto, distribuido seqliencialmente nos quadrinhos, diz o seguinte: “O Fox é
compacto. Vocé compra o Fox e todo o mundo faz o mesmo. Vao ter vagas para todo mundo.
Sem a briga por vagas, as pessoas vao gostar mais umas das outras. Todos vao ser mais amigos.
Mais amigos no mundo = menos gente apoiando as guerras. Governantes pressionados para

acabar com as armas. Fim das guerras = governantes mais populares = pessoas mais felizes.



S TR £ : 3 :
Planeta em paz. Por um mundo melhor compre um Fox”. Na parte inferior do ultimo

quadrinho lé-se o sgan: “Fox: Compacto pra quem vé. Gigante pra quem anda”.
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Conforme ja foi dito, neste anuncio a linguagem verbal detém a maior forga

argumentativa, uma vez que o texto ¢ totalmente compreensivel sem as imagens. Entretanto, o
esquema grafico e o excesso de cores contribuem para conduzir o leitor ao quadro dominado
pelo azul, que ¢é justamente aquele que diz: “Planeta em paz”. Neste quadro vé-se o globo ao
fundo, circundado por pombas brancas, que simbolizam a paz. O contraste suave entre branco
e azul aliviam a tensdo criada pela sobrecarga de cores dos demais quadros. Assim, o
argumento visual serve de apoio para o verbal.

Voltando ao texto escrito, pode-se defini-lo com o que Umberto Eco classificou como
uma mensagem que pretende “ser interpretada como engenhosa mentira”, pois nao ha como
aceitar que o autor deste texto realmente acredite naquilo que afirmou. Como visto
anteriormente, toda mensagem pressupoe um acordo entre as partes para que seja decodificada
a contento. Quando ocorre quebra deste acordo, o destinatario é levado a rever seu sistema de
expectativas para adequar a mensagem recebida. E o que ocorre com este antncio. Elaborado
como uma sequéncia de argumentos l6gicos, parece que sua inten¢ao ¢ levar o leitor a acreditar
que o ato de adquirit um Fox pode ajudi-lo a contribuir para o estabelecimento da paz
mundial. Entretanto, como ¢ de conhecimento geral que essa paz nio ¢ tio simples de se
alcancar, o argumento se coloca como abertamente falso, levando o leitor a considerar o texto

como uma brincadeira pretensiosa e nao uma verdade inquestionavel.
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Importa destacar que a préopria configuragio do anincio como uma histéria em
quadrinhos tira da mensagem o peso do compromisso com a verdade, pelo fato de ser
veiculada em um formato ligado a ficgao. Quem lé historias em quadrinhos sabe que esta lendo
algo ficcional e, portanto, nao espera encontrar neste conteido algo que seja totalmente
verdadeiro. Desta forma, pode-se afirmar que o anunciante atinge seu objetivo utilizando uma
forma ladica, que tem certa facilidade para ficar gravada na mente das pessoas. E 6bvio que o
autor nao quer que os leitores realmente acreditem que, comprando o Fox, fatalmente estarao

contribuindo para um mundo melhor. O que ele quer é gravar a marca e o nome do carro, para

que isso influencie os consumidores na hora de decidir pela compra de um veiculo.

Consideragdes Finais

O leitor desavisado que folheia uma revista ndo tem como se dar conta de todos os
artificios retéricos utilizados para a elaboragao das propagandas, mas nem por isso elas deixam
de funcionar exatamente da maneira como foram planejadas. Entretanto, uma pessoa que tem
consciéncia do poder de persuasio da publicidade pode desenvolver a capacidade de resistir a
este poder.

Capacidade de resisténcia nao significa abandonar totalmente as compras, porque todos
os que vivem em sociedades ditas civilizadas necessitam consumir determinados produtos,
inclusive para a propria sobrevivéncia. Resistir a publicidade significa comprar o que é
necessario, e até o supérfluo (quando possivel), mediante escolhas conscientes, sem se deixar
manipular por apelos publicitarios.

Em vista disto, pode-se afirmar que analises deste tipo, feitas pelos professores de
Lingua Portuguesa em conjunto com seus alunos, poderiam ser utilizadas de modo a contribuir

para a formacao de uma sociedade mais critica e consciente.
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