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FUNDAMENTOS RETORICOS NA PUBLICIDADE
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RESUMO: A partir do aporte tedrico da Nova Retorica, pretendeu-se estudar o conceito de contrato
entre orador e auditério e o conceito de ethos em trés outdoors do Cemitério Parque Bosque da Paz,
considerando que a argumentacdo afetiva é o meio mais eficaz para se conseguir a persuasdo do
auditério. Utilizou-se o método dedutivo, com base nos dados levantados nas pecas publicitdrias que
compoem o corpus dessa pesquisa. Verificou-se que a estratégia argumentativa utilizada na campanha
publicitdria que compéde o corpus desse trabalho objetiva desviar a atengcdo do auditério (publico-alvo)
do ethos do orador a partir do humor.
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INTRODUCAO

O presente trabalho desenvolveu-se a partir dos conteidos programéticos estudados na
disciplina Redagao e Expressdo Oral III, do Curso de Bacharelado em Comunicagdo Social:
habilitacdo em Publicidade e Propaganda, do Instituto de Letras da Universidade Catodlica do
Salvador.

Considerando que a publicidade tem como objetivo a persuasio do publico-alvo,
procurou-se, a partir de trés outdoors da campanha publicitdria do Cemitério Parque Bosque da
Paz, que compde o corpus desse trabalho, estudar o conceito de contrato entre orador e auditério
e o de ethos, objetivando verificar as estratégias utilizadas pelo(s) publicitdrio(s) para conseguir
essa persuasao.

Segundo Gaiarsa (2001, p. 98), o outdoor € uma midia de facil acesso, ou seja, possibilita
que varios segmentos sociais tenham oportunidade de visualizagdo. Tal fato exige do publicitario
que o target esteja bem definido, visto que é uma midia que causa impacto pela forma ampliada
como exibe o produto. A fim de melhor possibilitar a representacao desse fendmeno, apresenta-
se o0 esquema, baseado em Kerbrat-Orecchioni (1993, p. 32):

Receptor
alocutdrio ndo-alocutdrio
publico-alvo previsto ndo-previsto
ou farget destinatdrio indireto receptores adicionais
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A partir do esquema, pode-se observar que o “receptor” do outdoor é constituido pelo
“alocutdrio” — publico-alvo ou target da peca publicitdria; pelo “ndo-alocutdrio previsto” —
destinatério indireto da pega, ou seja, apesar de ndo ser publico-alvo, o publicitdrio sabe que ele
terd acesso a peca publicitdria; e pelo “ndo-alocutario ndo-previsto” — receptores adicionais que
nao foram previstos pelo publicitario e o seu acesso a peca € casual.

O conceito de publico-alvo € essencial para a argumentacao publicitdria. Ele corresponde
ao que Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996, p. 22) definem como “o conjunto daqueles que o
orador quer influenciar com a sua argumentagdo”, isto é, o “auditério particular” (PERELMAN
E OLBRECHTS-TYTECA, 1996, p. 34), visto que € a partir das premissas que o contrato serd
firmado entre o orador e seu auditério, uma vez que o conhecimento psico-sécio-ideolégico do
auditdrio € essencial a prépria eficdcia da argumentacao.

Para Perelman (1999, p. 41), “o orador que queira agir eficazmente pelo seu discurso
deve adaptar-se ao seu auditério”. Isto significa que o orador deve firmar um “contrato” que
conduza o auditério a adesdo do que lhe é apresentado, ou seja, muito mais do que convencer
com argumentos 16gicos, o orador deve buscar a persuasio através de argumentos afetivos.

Para atingir o seu objetivo, o orador necessita fundamentar a sua argumentacdo nas
premissas que possibilitam o estabelecimento do contrato com o auditério € a sua conseqiiente
persuasdo. Sem premissas acordadas, explicita ou implicitamente, ndo hd argumentacao possivel,
sequer comunicacdo. Perelman (1999, p. 43) afirma que se deve distinguir, entre os objetos de
acordo, os que incidem sobre “o real” — fatos, verdades e presuncdes — e aqueles que incidem
sobre “o preferivel” — valores, hierarquias e lugares do preferivel.

Se ndo ha qualquer espécie de acordo sobre o que seja o “real”, dificilmente qualquer
troca argumentativa se torna possivel suceder. Por “real” ndo se entende aqui a palavra no seu
sentido ontoldgico, mas, especificamente, apenas aquilo que um auditério entende ou acredita ser
real.

Perelman (1999, p. 43), fiel a centralidade do conceito de auditério, que vem pelo menos
desde Aristételes, considera que um fato é, muito simplesmente, tudo aquilo que um auditério
entende como tal ou algo que se impde a todos. Assim pensando, encontra-se o auditdrio, muitas
vezes, perante o problema da construcdo social da realidade pelos media.

A partir do momento em que o auditério acredita que essa construcao social da realidade
¢ um fato, tem-se a “verdade”. Mas se os fatos resultam de um acordo por parte do auditério, o
mesmo sucede com a “verdade”, com uma diferenca: os fatos referem-se a acontecimentos
limitados, enquanto a “verdade” se refere a enunciagdes (teorias, constru¢cdes mentais). Uma
“verdade”, que o € porque sobre ela o auditério estd previamente de acordo, pode enunciar-se
acerca de um fato, acontecimento, que também recolha o consenso do auditério.

J4 a presungdo é verossimil. E crivel, presumivel, aquilo que é normal, afirma Perelman
(1999, p. 45). Presume-se ser normalidade o que mais probabilidade tem de acontecer. No caso
da construcdo social da realidade pelos media, essa verossimilhanca assenta na credibilidade
desses media.

No que tange ao preferivel, os valores atribuidos por um auditério como positivo ou
negativo marcam uma atitude favoravel ou desfavordvel a respeito do que aprecia ou deprecia.
Os valores universais — o Verdadeiro, o Belo, o Bem, o Justo — desempenham um papel
importante na argumentacio, pois permitem representar os valores particulares. Perelman (1999,
p. 47) distingue os “valores abstratos” — beleza, justica — dos “valores concretos” — o Brasil, a
Igreja.

Também em relacdo ao preferivel, ha as hierarquias, de valores que podem ser colocados
em uma escala, quando sao comparados dois ou mais. Assim, existem hierarquias concretas —
supremacia dos homens sobre os animais — e hierarquias abstratas — superioridade do justo sobre
o util.
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Por dltimo, t€ém-se os lugares do preferivel, que desempenham um papel andlogo ao das
presungdes. Dividem-se em qualidade — o fato de ser raro ou unico — e em quantidade — aquilo
que € proveitoso para a maioria é preferivel ao de que sé € proveitoso para a minoria.

ANALISE DO CORPUS

A populacdo ocidental apresenta uma grande dificuldade em aceitar a morte como algo
natural. Sabe-se que a morte € inerente a todos os seres humanos, mas ninguém gostaria de
morrer, o que faz da morte uma situacdo desagradavel, sempre relacionada a um sentimento de
perda, a algo sem chances de volta, ao medo do desconhecido.

Conseqiientemente, a morte é um fato. E, como € inevitavel, também € uma verdade. Mas
o prolongamento da expectativa de vida da maior parte da populacio mundial, os meios
desenvolvidos pela ciéncia e os media t€m criado a ilusdo de uma juventude mais prolongada —
presuncao.

A vida € o preferivel e a morte estd sempre associada a uma idéia negativa — valor
concreto, posto que o homem ocidental acredita que estd acima dos animais e das plantas —
hierarquia concreta —, visto que sé ele foi criado “a imagem e semelhanca de Deus” — hierarquia
abstrata.

Se o pensamento da morte € desagraddvel ao homem ocidental, por mais calma e
tranqiiila que seja — lugar da qualidade —, a morte de muitos € algo quase sempre tragico — lugar
da quantidade.

O contexto cultural baiano segue o padrdo ocidental. Apesar da religiosidade que
circunda a cidade de Salvador, a morte ndo é desejada e ha até pessoas que evitam residir em
locais onde haja vista para cemitério ou proximo a ele.

Sendo a morte um “tabu”, € raro ver-se campanhas publicitarias que, de alguma forma, a
envolvam. Sdo raras porque ndo sdo bem aceitas pela populagdo e, principalmente, pelo publico-
alvo. Campanhas publicitarias que divulgam os servigos de funerdrias e cemitérios sdo muito
dificeis de ser trabalhadas pelos publicitdrios e causam repulsa e mal-estar, pois 0s servigos e/ou
produtos que elas vendem as pessoas nao querem nem imaginar, mesmo sabendo que irdo usar
para si ou para alguém proximo.

Apesar dessa visao da morte, o Cemitério Parque Bosque da Paz veiculou em Salvador,
durante o carnaval, trés outdoors que compdem o corpus do presente trabalho. A principio,
poder-se-ia estranhar a combinacgdo carnaval — cemitério, mas o publicitirio — voz do anunciante
— trabalha o inusitado das pecas e as oposi¢des do real e do preferivel com o objetivo de firmar
um contrato com o auditério.

Segundo Maingueneau (1999, p. 91), o ethos divide-se em ethos pré-discursivo e ethos
discursivo. O ethos pré-discursivo € composto pelo tipo de discurso — publicitario —, pelo género
de texto — outdoor — e pela imagem prévia do anunciante — Cemitério Parque Bosque da Paz.

No ethos pré-discursivo, enquanto a publicidade “nao reflete simplesmente o mundo real,
mas cria imagens de vida, que funcionam ao nivel do devaneio, implicando numa insatisfacao
com o mundo real expressa por meio de representacdes imagindrias do futuro tal como ele
poderia ser: uma utopia” (CALDAS e SANTANA NETO, 1999, p. 24) o anunciante, que delega
ao publicitdrio o direito de falar em seu nome, desfaz o devaneio e destrdi a utopia pela simples
enunciacdo do seu nome: Cemitério Parque Bosque da Paz. Tal fato se evidencia porque a visao
ocidental do anunciante é estereotipada.

No ethos discursivo, composto pelo ethos dito e pelo ethos mostrado, tem-se o discurso
apresentado pela voz que fala em nome do anunciante — o publicitario. Esse profissional utiliza
um modelo j4 consagrado pela populacdo soteropolitana para passar a sua mensagem € tentar
neutralizar o estere6tipo da imagem do anunciante.
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A campanha foi, entdo, veiculada em outdoor que, segundo Gaiarsa (2001, p. 99), tem a
magia no fato de “produzir efeitos de sentido criativos, com tdo poucas palavras”. Nessas pecas,
percebe-se a intertextualidade presente de forma explicita — referéncia a outro anunciante COT
(Clinica de Ortopedia e Traumatologia) — e de forma e contetido — quando imita os outdoors da
COT, a fim de obter a benevoléncia do publico-alvo.

A escolha da época momesca nao foi casual. Nesse periodo sdo desenvolvidas diversas
campanhas pelo Governo do Estado da Bahia e outras entidades, entre elas a COT, contra o uso
abusivo de bebidas alcodlicas, mostrando os possiveis efeitos negativos desse abuso. Entre os
temas dessas campanhas, destacam-se: a associagdo de bebidas alcodlicas com direcdo de
veiculos e com a disseminacdo de doengas sexualmente transmissiveis (DST), especialmente a
AIDS. Os indices estatisticos de acidentes ocorridos € do aumento de incidéncia de DST durante
o periodo carnavalesco, em Salvador, justificam essas campanhas. S3o justamente esses temas
que aparecem na campanha institucional do Cemitério Parque Bosque da Paz.

OUTDOOR 1:

NO CARNAVAL, SE FOR BEBER E DIRIGIR,
PROCURE A GENTE ANTES.

Alcool e direcao ndo combinam. Ol cBgﬁ?E ODP/'E RF;I'EZE l

No outdoor apresentado acima fica evidente o emprego da manipulagdo por intimidagao,
que consiste em dizer qual serd o castigo caso o “manipulado” execute a acdo condenada pelo
“manipulador”. Apesar da palavra morte ndo estar explicita no texto, ela fica evidente,
considerando o possivel motivo da “procura” antecipada. O emprego da intimidacao revela uma
atitude conscientizadora do anunciante que, mesmo querendo vender o seu servigo, apresenta
uma posi¢ao educativa em face do comportamento presumivel do auditério. Esse € o ethos dito e
mostrado, que objetiva despertar no auditdério a benevoléncia para com o anunciante.

A argumentacgdo utiliza-se do pressuposto de que o auditério ndo deseja a morte, nem
mesmo quer pensar nela, logo essa “ameaca”, principalmente no periodo do carnaval, o fard
pensar seriamente em evitar combinar direcao e bebida.

Considerando-se as premissas, o Unico elemento a ser alterado € a hierarquia concreta, na
qual é preferivel beber e se divertir e retornar para casa de taxi ou de Onibus ou ir de carro e
brincar o carnaval sem beber.
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OUTDOOR 2:

NEM TODO MUNDO QUE BEBE
E DIRIGE VAI PARAR NA COT.

Alcool e direcao nao combinam. Ql CBSASITQEUFEO?? RF;‘EZE I

Essa segunda peca apresenta uma referéncia a COT, -configurando-se uma
intertextualidade explicita. Tratando-se de uma Clinica de Ortopedia e Traumatologia, portanto
especializada em acidentes, o siléncio possibilita duas leituras possiveis a partir do subentendido:
ha pessoas que chegam bem em casa e ha pessoas que morrem de acidente. O fato de o
anunciante ser o Cemitério Parque Bosque da Paz “dd a entender” que a segunda opcdo € a
verdadeira. Tal fato corrobora a intimidacdo do outdoor anterior através de uma intimidacao
sugerida.

Mais uma vez tem-se uma imagem conscientizadora do anunciante, o que reforca o ethos
dito e mostrado, buscando despertar no auditério a benevoléncia para com o anunciante.

Também nesse anincio, tem-se a alteracao na hierarquia concreta, visto que é preferivel
ndo associar bebida a dire¢c@o para ndo correr o risco de ser “cliente” do anunciante.

OUTDOOR 3:

NO CARNAVAL,
CUIDADO COM 0S AMASSOS.

Alcool e direcao ndo combinam. Ql ?gﬂ%?g‘?ogﬁ RI?EZE l

Nessa terceira peca, tem-se uma adverténcia, mas ndo uma intimidacdo. A palavra
“amassos” possui duas leituras possiveis: a primeira, sdo os amassos na lataria do carro e a
segunda s3o os “amassos” tdo comuns entre os casais durante o carnaval.

A primeira leitura estabelece um elo com os outros dois outdoors da campanha, voltado
para os acidentes de carro. Ja a segunda leitura conduz a possibilidade de se contrair uma DST,
especialmente AIDS, visto que, no carnaval, hi dois pressupostos de que “ninguém é de
ninguém” e de que “quanto mais, melhor”. Trata-se de uma tentativa de alterar a presuncado e
preferir o lugar da qualidade em vez do lugar da quantidade.
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CONCLUSAO

A campanha do Cemitério Parque Bosque da Paz ndo possuia como objetivo alterar a
forma como a populacado soteropolitana vé a morte, mas divulgar a sua existéncia no mercado de
cemitérios da cidade. Tal fato se justifica quando sdo consideradas as premissas do acordo entre
orador e auditorio, as quais, se forem quebradas, conduzirdo ao ndo aceitamento do discurso pelo
auditorio.

Devido a imagem estereotipada que o auditério possui dos prestadores de servicos
ligados a morte, optou-se por uma campanha institucional educativa, a fim de minimizar os
possiveis impactos que tal divulgagcdo poderia gerar.

O modelo de outdoor utilizado foi o da COT, o que fica evidente pelo uso da referéncia —
intertextualidade explicita e de forma e conteido —, numa tentativa de tornar a imagem do
anunciante mais aceitdvel para o auditdrio, tendo em vista a rejeicdo deste para com o servigo
prestado pelo anunciante.

Fica evidente também que, mesmo tendo um publico-alvo definido, considerando o custo
do servico prestado pelo anunciante, a campanha institucional, como educativa, alarga o
auditdrio para a comunidade soteropolitana e seus visitantes no periodo dos festejos de Momo.
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