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Resumo

Neste trabalho, trazemos para as discussdes acerca
do anuncio publicitario contribui¢des de uma linguistica de
texto orientada por um olhar diacrénico que focaliza a his-
toricidade do género. E nosso principal interesse refletir
sobre a manipulacdo dos afetos (BRETON, 1999) como
estratégia retorica utilizada no anuncio publicitario em seu
percurso evolutivo, avaliando como sdo mobilizados estes
recursos particulares do convencer: o apelo aos sentimentos
e o efeito fusional. Para fins de ilustragdo e analise, tomamos
por objetos antncios cearenses veiculados pela revista
Ba-ta-clan no inicio do século XX. A analise nos permite
identificar diversos recursos de manipulacdo dos afetos,
revelando como esse procedimento retdrico, considerado
por alguns uma estratégia publicitaria atual, manifestava-se
na publicidade cearense ja no inicio do século passado.
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Abstract

In this paper, we bring to discussions about adver-
tisement genre contributions of a text linguistic led by a
diachronic look, highlighting the historicity of the genre.
Our main interest is to reflect on emotional manipulation
(Breton 1999) as a rhetorical strategy used in Ceara ad-
vertisements in its history, assessing how these resources
work in order to convince: the appeal to the audience's
sentiments and the fusion effect. For purposes of illustra-
tion, we analyse advertisements from Ceara published in
Ba-ta-clan magazine in the early twentieth century. The

analysis allow us to identify several emotional manipulation
techniques, revealing how this rhetorical procedure, con-
sidered a current advertising strategy, is manifested early
in advertisements in the last century in Ceard.
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1 INTRODUGAO

Philippe Breton (1999), ao discorrer sobre a impor-
tancia da palavra, apresenta-a como o elemento que espe-
cifica 0 homem, o que se da a partir de trés registros: o
informar, o expressar ¢ o convencer. Este tltimo é consi-
derado preponderante, pois permite que o homem interfira
no mundo com seus pontos de vista. Diferentemente dos
outros animais e das maquinas, o homem “é um ser de
convicgdes animado pelo desejo de convencer” (p. 24). A
maquina informa; o animal informa e expressa; mas apenas
o homem informa, expressa e convence.

Em oposi¢do ao animal que vé, sente e percebe o
real da mesma forma que outro de sua espécie, 0 homem
da sentido a tudo. O uso que faz da palavra se constitui em
uma continua producao de sentidos. Dessa forma, “a palavra
¢ fracamente informativa e fortemente argumentativa”
(BRETON, 1999, p. 27). Contudo, o homem pode, por meio
dessa palavra que o distingue, fazer o contrario do que
anuncia; o que ndo acontece com 0s outros animais, que
nunca se enganam e nunca enganam.

Aproveitando essa discussdo de Breton, que coloca
o convencer como centro da experiéncia humana com a
palavra; colocamos, no centro de nossa discussdo, a poten-
cialidade do homem para argumentar, embora muitas vezes
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priorize sua capacidade de manipular. Com inspiragao nas
reflexdes que o autor faz sobre a publicidade como “um
novo império do convencer” do século XX, € nosso inte-
resse analisar a manipulago como um procedimento do
convencer em anuncios publicitarios cearenses do inicio
desse século, particularmente, a manipulagdo dos afetos.

2 O ATO DE CONVENCER: ENTRE A
ARGUMENTAGAO E A MANIPULAGAO

Breton (1999), na apresentagcdo de seu livro “A
manipulagdo da palavra”, ressalta a necessidade de se
fazer diferenca entre o ato de convencer legitimo e o ato
de convencer ilegitimo. Esse ato sera legitimo quando se
observar “o respeito pelo outro” — a argumentagdo — ¢
ilegitimo, quando houver “privacao da liberdade do pu-
blico para obrigé-lo [...] a partilhar uma opinido ou a adotar
determinado comportamento” (p. 10). O “ilegitimo”
constituiria a propria manipulagdo. Para bem compreender
essa diferencga, vale retomar o percurso que traga o autor
desde a Antiguidade.

E na Grécia antiga que vai ter origem o que ele
chama de “tecniciza¢dao da palavra” sob a influéncia do
Juris, instituido com o fim de fazer justiga. Diante de um
crime, toda a Atenas se via atingida, e ndo apenas a vitima
insultada. Cabia, entdo, aos “representantes do povo como
um todo” exercer uma “vinganga publica”. Logo, querer
justica implicava “convencer os magistrados da legitimi-
dade de uma causa ou da ilegitimidade de uma acusag@o”
e ndo mais representava “um face a face com frequéncia
mortal” (BRETON, 1999, p. 47).

A argumentag¢ao, como ideal de comunicagao grego,
tornava-se, assim, um recurso vital no julgamento e uma
inovagdo social importante, dando a palavra um novo es-
tatuto: “a palavra ¢ feita para ser ouvida, julgada em sentido
estrito. O outro ¢ juiz de minha palavra, sera ele que a
ouvird — eventualmente — avaliara, se posicionard em re-
lagdo a ela, respondera” (BRETON, 2006, p. 166).

Nesse contexto, firmava-se a Nova Retorica, uma
habilidade que seria sistematizada e ensinada como método,
visando a eficacia da palavra. Nas escolas, passou a ser
proposto um conjunto de procedimentos técnicos (formulas
feitas) para se argumentar de modo mais eficaz, pois, se-
gundo Corax, o primeiro professor de Retorica, todo dis-
curso que se deseja convincente deve ser organizado. Em
seus primeiros passos, a Retorica preocupava-se, sobretudo,
com a eficacia judiciaria e politica, apoiando-se nas paixodes
e na sedugdo, a fim de persuadir a qualquer custo.

Surgiram, depois, alguns questionamentos: deve-se
rejeitar a aprendizagem mecanica? Basta que o discurso
seja organizado para ser convincente? E necessario recorrer,
principalmente, as paixdes? A Retorica, de fato, so estaria
a servico das grandes causas? Deve a Retorica ser rejeitada
de todo, segundo o pensamento de Sécrates?

As respostas a tais inquietacdes encontram abrigo
em Aristoteles, que rompe com essa visdo de Retorica, para
ele limitada e mal conduzida a servigo do poder, pois
fundamentava-se na relativizagdo da verdade pelos sofistas,
em cujas maos:

progressivamente se tornava puro objeto, estéril e
formal, em que as figuras de estilo, decoradas, eram
empregadas automaticamente nesta ou naquela situ-
acdo, enfim um objeto a servico de todos os poderes
(BRETON; PROULX, 2002, p. 28).

Aristoteles propoe, entdo, uma técnica apoiada no
raciocinio argumentativo e ‘“numa ética que ndo privilegia
aeficacia”, sem, contudo, descartar as paixdes, pois consi-
dera o humano na figura do orador e do ptblico. Para ele,
“a arte de convencer pode destacar-se de uma retdrica das
paixoes ¢ da expressao, embora colocando-as a disposigdo
do raciocinio, de todo modo como meio de apoio”
(BRETON, 1999, p. 51).

Apesar de Aristoteles negar que a fungdo da Retorica
seja persuadir a qualquer custo, seus ideais ndo conseguem
dissociar de todo a eficacia (tdo cara aos primeiros retoricos
gregos) da acdo de convencer. Assim, a tecnicizacdo da
palavra assume duas facetas: como instrumento onipotente
e como instrumento apoiado em uma ética especifica. Nos
dois casos, a palavra aparece sempre vinculada a busca da
eficacia, mas, no primeiro, ocorre a manipulacdo, a utili-
zagdo de um desvio em relagdo ao tema para convencer
com 0s meios que estiverem disponiveis.

Segundo Breton, nessa questdo, residem todos os de-
bates futuros sobre a palavra com a finalidade de convencer.
Partindo dessa visdo, o autor caracteriza o século XX como o
“século do convencer” por exceléncia, quando serdo desenvol-
vidas e usadas macicamente técnicas manipulatorias. A dife-
renga entre manipulagdo e argumentacdo €, entdo, reforcada:

O ato de convencer ndo ¢ uma informagao sobre o
que o orador pensa, ¢ uma elaboragdo com o intuito
de transformar o ponto de vista do publico, a tornar
uma opinido aceitavel, quando ela ndo o seria se fosse
apresentada de maneira bruta. Nesse sentido, a mani-
pulagdo procede como a argumentagdo. A diferenga
radical atém-se, no entanto, a forma como o publico é
tratado, conforme lhe seja deixada a maior liberdade
possivel para aderir ao que lhe ¢ proposto, ou, pelo
contrario, haja uma tentativa de obriga-lo a fazé-lo.
(BRETON, 1999, p. 60).

O aspecto de privagdo da liberdade talvez seja a mais
forte caracteristica definidora da manipulacdo. Paradoxal-
mente, a violéncia entdo combatida pela retorica ao tecni-
cizar a palavra retorna, agora, também por meio da palavra.
Porém, ela se realiza como violéncia psicoldgica. Para
Breton, toda forma de manipulagio é sempre uma violéncia,
pois, como agdo restritiva, priva de liberdade aqueles a ela
submetidos. Enquanto a argumentacdo permite ao interlo-
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cutor refletir, aceitar ou recusar, a manipulagdo impede essa
interagdo, silenciando o interlocutor ¢ fazendo-o render-se.

Mas o autor se vale de outras duas caracteristicas
também importantes para esclarecer o conceito de manipu-
lagdo: uma mentira organizada e um instrumento para
vencer a resisténcia. A primeira delas reside na ideia de que
a mensagem manipulatdria visa “enganar, induzir a erro,
fazer crer no que ndo €” (p. 20) e é organizada artificialmente
de forma a obter, a todo custo, a adesdo pretendida. A outra
caracteristica destaca que o procedimento manipulatdrio
choca-se com uma oposi¢ao ou, no minimo, uma no acei-
tacdo imediata do objeto do ato de convencer. Assim, esse
instrumento para vencer a resisténcia consiste em incutir
uma opinido no espirito de alguém ou provocar-lhe um
comportamento, sem que este o saiba, por dissimulagao.

Contudo, entender o que diferencia manipulagéo e
argumentacdo nao ¢ suficiente. Nesse percurso de compre-
ensdo do ato de manipular no século XX (e hoje), ¢ igual-
mente importante compreender o emprego que se faz das
técnicas de manipulagdo e o efeito especifico por elas
provocado. Para tanto, Breton apresenta uma descri¢ao
desses recursos, usados para fins de manipulagdo dos afetos
— que intervém na forma da mensagem, atuando essencial-
mente sobre os sentimentos — e de manipulagcdo cognitiva
— que intervém no contetido da mensagem, em sua estrutura
interna e sua dimensao cognitiva. No primeiro caso, a agdo
de propagar “a for¢ca mensagens absolutamente inaceita-
veis” da-se pela sedugdo, pelo erotismo, pela hipnose ou
pela repeti¢ao; no segundo, aprisiona-se o publico em ra-
ciocinios ndo fundados ou distorcidos (p. 9).

Embora reconhegamos o esforgo metodologico do
autor em estabelecer categorias para melhor analisar o feno-
meno da manipulagdo, identificamos consideravel nebulosi-
dade na distingdo entre recursos afetivos e cognitivos ou na
separagdo que faz entre forma e conteudo. Mais do que isso,
cabem questionamentos acerca da polarizagao defendida: € de
fato necessaria ou mesmo analiticamente relevante essa dis-
tingdo? Até que ponto tal separagido contribui para a analise?

Sem duvida, trata-se de uma reflexdo que merece
mais aprofundamento; contudo, para os fins a que nos pro-
pusemos neste artigo, manteremos as categorias propostas
por Breton, elegendo, para nossa analise, os procedimentos
de manipulagéo dos afetos, que nos interessam mais de perto.
Tal interesse se deve ndo apenas ao consenso de que hoje,
como veremos a seguir, a publicidade estd cada vez mais
associada ao que ¢ tido como emocional, mas, principal-
mente, porque acreditamos que tais recursos, diferentemente
do que se costuma apregoar, ndo se configuram apenas como
estratégias de um estagio atual da publicidade.

3 MANIPULAGAO DEAFETOS E PUBLICIDADE

Ainda considerando o ato de convencer no contexto
do século XX, interessa- nos agora refletir sobre o status
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que Breton (1999) confere a publicidade como “um novo
império do convencer”, a qual, segundo ele, vai mobilizar
todas as técnicas para atingir o intento prioritario de con-
vencer um publico particular a uma ag@o de consumo. O
autor ressalta, nos anos 20, a mutagao do antincio comercial
em publicidade moderna e, nos anos 50, a aproximagao da
publicidade com as ciéncias do comportamento e a “pes-
quisa das motivac¢des”. Essas mudangas devem-se princi-
palmente ao contexto econdmico, com o incremento da
producdo e a necessidade do aumento das vendas.

Mas de que a publicidade quer nos convencer? Eis
uma importante questdo langada por Breton, a qual acres-
centamos outra: de que maneira esse império vem tentando
nos convencer? A reflexdo que propde parece responder as
duas questdes e pressupde uma a¢do publicitaria em trés
niveis. O primeiro ocorre pela via da informagao (embora
antecipe que hoje a publicidade ndo faz apenas isso). A
informagdo € um simples meio, entre outros, no processo
de influenciar um comportamento de compra, o que cor-
responde ao segundo nivel. Tal influéncia se da pela énfase
na mensagem, tornando-a agradavel, surpreendentemente
capaz de ressaltar o produto ou desvincular-se dele. Para
tanto, a publicidade “seduz, dramatiza, espetaculariza e,
com frequéncia, manipula” (p. 43). O terceiro nivel revela
a inten¢@o de “convencer de algo além da compra do pro-
duto”: moldar as consciéncias, fazendo uma apologia do
consumo e da cultura de massas, e legitimar os produtos
que propde, criando o consenso (p. 44).

Retomando essa reflexdo, Breton e Proulx (2002)
apresentam, com base em diferentes autores, uma proposta
que distingue, na historia das técnicas de persuasdo, trés
tipos de estratégias publicitarias: 1) uma publicidade infor-
mativa, que recorre a inteligéncia e ao raciocinio do cliente;
2) uma publicidade mecanicista, que intervém por meio de
automatismos mentais a fim de excitar a imaginagio e 3)
uma publicidade sugestiva, que se dirige ao inconsciente
do consumidor. Segundo Breton e Proulx, essas trés abor-
dagens sdo hoje utilizadas simultaneamente, mas nio t€ém
uma acao igualmente frequente e determinante:

No caso de uma publicidade estritamente informativa,
quase inexistente hoje em dia, ndo se faz apelo a um
estilo de vida ou a valores extrinsecos ao produto
anunciado. Com a publicidade mecanicista leva-se em
consideragdo o fato de que uma parte das motivagdes
do comportamento econdmico ndo ¢ ‘racional’ e, entdo,
consequentemente, vulneravel ao condicionamento psi-
cologico. As técnicas repetitivas podem criar a ‘necessi-
dade’ de novos comportamentos. Mas é com a aplicagdo
das descobertas mais recentes da psicossociologia do
consumo ¢ da psicanalise na construgio das estratégias
sugestivas que a agdo cultural da publicidade torna-se
determinante. As motivagdes para a compra apelam
as emogdes e ao inconsciente: o discurso publicitario
liga implicitamente os desejos inconscientes dos con-

sumidores potenciais as caracteristicas dos produtos a
serem vendidos. (BRETON e PROULX, 2002, p. 109).



Associando, entdo, tais estratégias aos procedi-
mentos de manipulacdo afetiva, identificamos uma relagéo
entre a mobilizag@o dos afetos e as estratégias mecanicistas
e sugestivas. Breton (1999, p. 64) diz que mobilizar os
afetos ¢ “condicionar o publico de tal maneira que ele aceite
a mensagem sem discussdo. Se o homem ¢ sedutor, o que
ele diz ¢ convincente”. Assim, ¢ por meio de condiciona-
mentos psicologicos —estratégias mecanicistas — e do apelo
as emogoes € ao inconsciente — estratégias de sedugdo — que
a publicidade procura manipular os afetos de um publico
particular. E por que considerar tais estratégias como
formas de manipulagdo? Porque, para o autor, “manipular
consiste em paralisar o julgamento ¢ em fazer tudo para
que o receptor abra ele mesmo sua porta mental a um
conteudo que de outro modo ndo seria aprovado” (p. 64).
Até a sedugdo, segundo ele, ¢ uma violéncia, pois priva o
publico de sua liberdade.

Para analisar como ocorre a mobilizagado dos afetos,
Breton propde duas categorias: o apelo aos sentimentos —
que se apoia no sentimento que o manipulador espera
inspirar ou no amalgama entre uma opinido e um sentimento
— e aquele que chama de busca de um efeito fusional — que
pretende impedir a percep¢do do manipulado sobre sua
manipulacdo, o que se da inconscientemente.

A primeira categoria compreende cinco recursos: 1)
a sedugdo demagogica (sedugdo pela pessoa, apresentada
como sedutora); 2) a sedugdo pelo estilo (distanciamento
do contetudo por meio do “bem falar”, inclusive por meio
da clareza e brevidade); 3) a estetizacdo da mensagem
(distanciamento do contetido por meio de uma forma artis-
tica que seduz); 4) o recurso ao medo, a autoridade (impo-
sicdo pelo medo, travestido sob forma de autoridade) e 5)
0 amdlgama afetivo (mistura de uma opinido com um
elemento exterior que faca apelo a um sentimento sem
relacdo imediata com a opinido apresentada).

A segunda categoria compreende basicamente trés
recursos: 1) a repeti¢do da mensagem (sentimento de evi-
déncia de um argumento nunca apresentado por meio da
repeticdo?); a hipnose e sincronizagdo (apresentagdo da
mensagem a ser absorvida de forma a penetrar no espirito
do manipulado sem que ele ofereca resisténcia) e o recurso
ao toque (também um elemento de hipnose, que funciona
a partir de estimulos tateis*).

Embora apresente os recursos de manipulacao de
forma separada, Breton diz ser raro que um ato manipula-
torio ndo combine diferentes elementos. Isto vale tanto
para a combinagdo de recursos afetivos quanto cognitivos.
Por necessario recorte metodoldgico, conforme ja justifi-
camos, analisaremos apenas 0s primeiros, mas a possibi-
lidade de combinagdo entre os recursos afetivos sera

considerada. Outra ressalva merece ser feita. Pelo fato de
algumas subcategorias dos afetos distanciarem-se do dis-
curso publicitario, buscamos analisar apenas aquelas que
julgamos mais efetivamente utilizadas como recursos pela
publicidade e, obviamente, as que se mostraram salientes
nos anuncios selecionados.

4 ANUNCIOS PUBLICITARIOS: ENTRE
RAZAO E EMOGAO

Feita a reflexdo que apresentamos sobre o ato de
convencer, em particular no discurso publicitario, cumpre-
-nos ainda aproxima-la de uma discussdo acerca do género
anuncio publicitario, que pode apresentar diferentes proce-
dimentos retdricos com o objetivo de influenciar e con-
vencer um publico particular, regulando, assim, seu aparato
argumentativo ou manipulatério como for conveniente.
Essa variagdo tende a se intensificar, caso a analise do gé-
nero seja conduzida a partir de uma perspectiva diacronica,
conforme observaremos a seguir.

Embora ndo se assuma como um analista de gé-
neros, o publicitario Jodo Anzanello Carrascoza vem de-
monstrando interesse pelo antincio publicitario impresso
e por sua organizagdo retdrica ha algum tempo. Carrascoza
(2004) reconhece dois polos que se podem complementar
nessa organizagdo: um viés racional e um viés apoiado na
emogdo. O autor diz que o anuncio racional, de perfil
apolineo, vem cedendo espaco ao anuncio dionisiaco, que
usa a emoc¢ao e o humor para persuadir. No modelo apo-
lineo, a indugdo ¢ direta e impera o “fazer saber”; no
dionisiaco, menos direto, predomina o “fazer crer”’; mas
os dois modelos estio a servigo do “fazer querer” publici-
tario. Ndo se trata de “tramas” excludentes, mas de “uma
gradagdo, em que a fiagdo verbal, como um péndulo, ora
pode se afastar muito, ora pouco de cada um dos extremos”,
conveniéncia que o autor justifica considerando “as pecu-
liaridades do produto ou servico em questdo, os objetivos
da marca anunciante e o perfil do publico a que se destina
a mensagem” (p. 25).

Carrascoza admite que o modelo apolineo tem sido
mais estudado, o que pode gerar uma visdo equivocada
de que esse modelo predomina nos antincios publicitarios,
por isso refor¢a a importancia do estudo dos elementos
de persuasdo nas duas variantes. Seu interesse motivou,
inclusive, uma analise a partir de uma perspectiva diacro-
nica, em que o autor apresenta os percursos do modelo
dionisiaco na publicidade brasileira a partir do final do
século XIX e constata ndo s6 manifesta¢des, desde muito
cedo, desse viés emocional, mas também uma tendéncia
da publicidade atual.

3 Nos textos publicitarios, a repetigdo manifesta-se por slogans, cores, imagens etc.
4 No caso da publicidade, comerciais e anuncios podem nao tocar diretamente o publico, mas estimulos sonoros e visuais podem desencadear

reagdes corporais e um comportamento de simpatia pelo produto.

Rev. de Letras - NO. 31 - Vol. (1/2) jan./dez. - 2012 | 43



Em vez do racional, apolineo, a publicidade vai alterar
seu modelo de discurso, modulando-se mais pelas
“regras” de seu outro polo complementar. Ou, nas
palavras do proprio Lipovetsky: “ao invés da coercdo
minuciosa, a comunicagdo; no lugar darigidez regula-
mentar, a sedugdo; no lugar do adestramento mecanico,
o divertimento lidico”. (CARRASCOZA, 2004, p. 60).

Adotando, igualmente, uma perspectiva diacronica,
Brandio (2004) realizou um estudo comparativo entre
anuncios de jornais paulistas do século XIX — a maioria
sobre o tema: escravos — € anuncios atuais, tentando
apreender o que se conserva no anuncio € o que nele se
transforma, respostas que buscou na consideracdo das
mudangas histérico-sociais e do quadro enunciativo-dis-
cursivo. Entre varios aspectos que foram constatados dessa
comparacao, ratifica a posi¢ao de Carrascoza ao confirmar
que o anuncio atual “adota estratégias ndo s6 argumenta-
tivas, mas de seducdo, de envolvimento pelo emocional”
(p- 22). O anuncio do século XIX, diferentemente, “tinha
como funcdo predominante a referencial, com alguns
anuncios dando timidos passos em diregdo a estratégias
mais persuasivas” (p. 20).

Com objetivos semelhantes, Carvalho ef al. (2006)
compararam anuncios atuais de iméveis na imprensa de
Recife a antuncios do século XIX com igual tematica a fim
de analisar a estrutura textual e os aspectos discursivos,
bem como descrever o 1éxico usado nesses antincios. Em
linhas gerais, o estudo identificou, nos antncios atuais, o
uso de estratégias argumentativas “ao nomear, qualificar e
exaltar o produto” (p. 76). No antincio publicitario do século
XIX, assim como constatou Branddo, embora ja fossem
observadas algumas estratégias persuasivas, também pre-
dominava a fung¢ao referencial, com caracteristicas de aviso,
o que pode ser considerado ainda como marcas embriona-
rias do género.

Seguindo a mesma linha de investigagdo de Branddo
e Carvalho et al., Biasi-Rodrigues (2008) identificou, em
anuncios de jornais cearenses do século XIX, estratégias
de seducdo dos consumidores oferecendo-lhes bons pregos,
qualidade de mercadorias ou servigos e bens simbolicos,
como beleza e conforto.

As reflexdes feitas por esses autores levam-nos a
crer em uma ocorréncia, ainda que sutil, de marcas de
“sensibilidade” nos anuncios mais antigos e rechacar a
afirmacdo de Martins (1997), segundo a qual “estes antin-
cios usavam uma linguagem simples, sem artificios de
convencimento [grifo nosso], que primava pela informagao
objetiva ¢ era bem adjetivada” (p. 24).

Mas Breton (1999) chama-nos a atengio para o fato
de que, embora se associe manipulagdo com os métodos
que intervém emocionalmente sobre o publico que se deseja
convencer e se diga que a propaganda apela mais aos afetos
que a racionalidade dos argumentos, “¢ preciso matizar
amplamente esse ponto de vista, que funciona com base
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numa oposi¢ao, em forma de lugar-comum, entre afetos e
racionalidade” (p. 63).

Por essa razdo, quisemos fazer um percurso mais
amplo: primeiramente, ratificando a presenga de recursos
retdricos ditos de sedugao ou de viés emocional nos anincios
que remontam ao inicio de sua trajetdria como género, se-
gundo atestam Carrascoza (2004) e Biasi-Rodrigues (2008),
e ndo s6 em anuncios atuais, conforme revelam Brandio
(2004) e Carvalho et al. (2006); depois, encaminhando a
analise ndo mais com o fim Unico de reconhecer a presenca
de elementos dionisiacos, mas principalmente de revelar
como se ddo esses procedimentos de manipulagio de afetos,
conforme descritos no estudo de Breton, em uma discreta
amostra do inicio do século XX composta por “reclames
aparentemente ingénuos” (MARTINS, 1997, p. 29).

5 ANUNCIOS CEARENSES DO INiCIO DO
SECULO XX: AFETOS MANIPULADOS

Carrascoza (2003), ao analisar um anuncio apolineo,
reconhece que a publicidade faz uso evidente de manipu-
lacdo; porém, segundo ele, esta ndo deve ser compreendida
“como algo maquiavélico, mas parte da dinamica do acon-
selhamento, do esfor¢o legitimo do emissor convencer o
destinatario da mensagem, como um pai que deseja orientar
o filho para o que lhe parece ser o caminho certo” (p. 50).
Ainda que ndo explicite de todo o que chama de manipu-
lacdo e adote um conceito muito distante do apresentado
por Breton (1999), divergimos frontalmente de Carrascoza
por julgarmos que a relag@o entre anunciante e publico-alvo
se distancia muito de uma relagdo paterno-filial pautada no
conselho e na orientagdo; aproxima-se, antes, de uma inte-
racdo impositiva.

Embora se possa considerar um contexto socio-
-histérico que remeta a uma “publicidade tradicional”,
embora se possa falar de uma publicidade ingénua, em seus
primordios, que ndo passa de um “dispositivo informa-
cional”, como diz Breton, suspeitamos que essa fase em-
brionaria cedo comega a perder forcas no século XX, néo
s6 em contexto mundial, a exemplo dos Estados Unidos,
que experimentam essas mudangas nos anos 20, mas também
no Brasil e no Ceara. Se, como afirma Breton, ndo € objetivo
da publicidade informar, entdo ndo ha por que negar os genes
da manipula¢@o nessa nova fase que passa a desenvolver-se
com mais vigor no inicio do século passado.

Segundo Carvalho (2008, p. 43), ja ¢ possivel falar
timidamente em publicidade cearense no século XIX, mas
as grandes mudangas s6 foram acontecer na segunda metade
do século XX:

Se o século XIX nos encontrava atrelados a Inglaterra,
com uma propaganda que engatinhava sem foros de
cientificidade, e feita de modo empirico, sob o ponto de
vista de visual e de contetudo, o século XX nos remete
a uma nova matriz: os Estados Unidos da América.



A massificagdo da propaganda foi detonada pela
revolugdo tecnologica. Com o radio em 1922 ¢ a
televisdao em 1950, penetramos numa idade adulta. J&
podemos, a partir daqui, falar no que se convencionou
de cultura de massas.

Para darmos folego a essa discussdo, extraimos
nosso corpus de uma coletdnea da Revista Ba-ta-clan —
“revista illustrada de arte e elegancia”, referente ao ano de
1926, que contempla os meses de julho a novembro, nu-
meros 1 a 19. Os exemplares, juntos, totalizam 241 paginas.
Periddico destinado principalmente ao publico feminino, a
revista era de propriedade da “Empreza Cearense de An-
nuncios” com “redac¢do” situada na “Praga do Ferreira,
2207, em Fortaleza, e circulava aos sabados. A coletanea,
unica conhecida no estado do Ceard, pertence a Biblioteca
Publica Governador Menezes Pimentel. Uma revista ja
voltada para a publicagdo de anuncios na década de 20 s6
refor¢a a maturidade atingida pela publicidade cearense na
época. Resta analisarmos como, nos antncios da Ba-ta-clan,
a manipulacdo publicitaria se manifesta.

Desse material, selecionamos oito anuncios que
foram submetidos as categorias ja apresentadas para avaliar
o uso de procedimentos de manipulagdo dos afetos
(BRETON, 1999). Vejamos o primeiro:

Vocé
jé provou
oS cigarros

Dados?

Sao deliciosos!

Experimente,

Antncio 1 - (Ba-ta-clan. Ano 1, edi¢do especial n° 5, 1926.)

Uma jovem (a sedutora) ¢ retratada falando ao tele-
fone com alguém (supostamente uma amiga) a quem deseja
influenciar. Na conversa, ndo s pergunta se a interlocutora
ja provou os cigarros “Dados” como sugere que ela os
“experimente”, pois “sdo deliciosos!”. A quebra da resis-
téncia de uma “racionalidade social” (“Mulher ndo deve
fumar.” ou “Fumar faz mal a satde.”) da-se pela via da
seducdo, e por que ndo dizer da tentagdo, fazendo apelo ao
paladar, ao “sabor delicioso” do cigarro. Assim, a cena cria
o ambiente perfeito para mobilizar a identificagdo do pu-
blico feminino com as amigas que conversam ao telefone.
Tal como elas, a mulher que 1é o antincio pode desejar o
cigarro e se sentir convencida a compra-lo. Manipula-se,

entdo, por meio da sedugdo pela pessoa. Nio seria exagero
também considerar que o recurso aos sentidos, as sensa-
¢oes, sugerido pelo gosto do cigarro, poderia ser interpre-
tado como uma estratégia de manipulagdo pelo fogue,
fazendo desencadear, a partir do estimulo do paladar, uma
reacdo corporal e um comportamento de simpatia pelo
produto anunciado.

A proposito do anunciante dos “Cigarros Dados”,
cumpre destacar outra estratégia por este utilizada: a repe-
ticdo, uma forma de manipulagdo que se afirma pelo sen-
timento de evidéncia que provoca no interlocutor. Segundo
Breton (1999, p. 75),

essa técnica cria a impressdo de que aquilo que ¢ dito
e repetido foi em algum lugar, muito antes, argumen-
tado. A repeticdo funciona com base no esquecimento
de que nunca se explicou aquilo que se repete.

Identificamos, nos dezenove numeros da revista,
diversas ocorréncias de aniincios do mesmo anunciante, a
“Fabrica Iracema”, em que se observa tanto a recorréncia
de um slogan quanto a de uma imagem, conforme vemos
a seguir:

DADOS

N - .
Sem nicotina

gozar

E=]

vida

Fabrica Iracema

Anuncio 2 (Ba-ta-clan. Ano 1, n° 14, 1926).

FUMAR
FEOORORECEE

DADOS

Sem nicotina

E' saber gozar a vida

Fabrica Iracema

Anuncio 3 (Ba-ta-clan. Ano 1, n° 16, 1926).
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A excegio do anuncio anterior, o que pode se ex-
plicar pelo publico-alvo, todos os antincios dos cigarros
“Dados” exploram o slogan “Fumar Dados ¢ saber gozar
a vida”, havendo apenas alteragdo quanto a presencga da
imagem, que retrata a figura de um homem elegante que
“sabe gozar a vida”, porque fuma “Dados”. Breton vé o
slogan como a forma mais simples de repetigdo na publi-
cidade, mas, a0 mesmo tempo, incessante e maciga, pois
capaz de causar uma “fadiga mental” e o “abandono da
consciéncia critica”.

Fato curioso a se observar, a seguir, ¢ ora o uso do
mesmo slogan, ora o uso da mesma imagem para outro
produto da “Fabrica Iracema”: os cigarros “Acacia”. Ve-
jamos outros dois aniincios:

':umar ~ ACACIA  Giwlin

o FABRICA IRACEMA s

Anuncio 4 - (Ba-ta-clan. Ano 1, n° 1, 08/07/1926).

Sdo g
delicia desta vida!
Fabrica
lracema

Anuncio 5 - (Ba-ta-clan. Ano 1, n° 13, 03/10/1926).

A repeti¢do nos quatro anuncios (e nos demais do
mesmo anunciante) parece, assim, querer reforgar ndo uma
marca especifica, mas propriamente o consumo do cigarro
produzido pela “Fabrica Iracema”. Importa ao anunciante
que seus produtos sejam lembrados e consumidos. O uso
dos mesmos elementos (slogan e imagem) ¢ de fato uma
aposta na “fadiga mental” a que Breton se refere, um estado
que propicia o interlocutor a submeter sua vontade aos
interesses de quem o manipula. Contudo, para evitar que
o interlocutor se canse da repeti¢do, cria-se uma variagao
dos elementos: presenga ou auséncia de imagem e alter-
nancia de slogans. Apesar da mudanga, os dois slogans
mantém a mensagem que associa os cigarros anunciados
ao prazer de viver.

No anuncio que segue, podemos observar combi-
nadas as estratégias de sedugdo pelo estilo e estetizagdo da
mensagem. Embora as julguemos muito préoximas, pois
ambas se manifestam pelo distanciamento do contetdo, é
possivel identificar marcas que materializam as duas
formas. Observe-se:

i A m.., Ba 2 el abl.
It el ol qanh, s bep o ol
i B 4 rod de soge e om fda parke,
fo G e 0ma vedilk,

E VICTROLAS...
Somente "VICTOR" |

Visitem a Seccdo Victor
A. SANTOS & Cia. =
HUA saos PacsD, 153 @N

FORTALEZA

A musica... Ella, 5o, a esplendida arte!...

E eis todo quanto, ainda hoje, nos consola.
Essa a razdo de, sempre e em toda parte,
Se fazer necessaria uma victrola.

E VICTROLAS...
Somente “VICTOR”

Visitem a Secgdo Victor
DE
A. SANTOS & Cia.

RUA MAJOR FACUNDO, 155
FORTALEZA

Antncio 6 (Ba-ta-clan. Ano 1, n° 1, 8 jul. 1926).

Haum zelo explicito com o “bem falar”, um cuidado
ornamental utilizado como férmula para impressionar e
convencer, configurando uma forma de seduzir pelo estilo
de linguagem® e ndo apenas pelos argumentos utilizados.

5 O recurso ao estilo também se faz presente no anuncio anterior, com o apelo sinestésico.
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Paralelamente, também se observam o recurso a elementos
da poesia, como versos e rima, e a men¢ao a musica como
arte, em notdria estetizagdo da mensagem, por meio de uma
“forma artistica que seduz”. Esses arranjos estéticos visam
tao somente agradar o publico e convencé-lo, por manipu-
lagdo da forma, a comprar uma “Victrola Victor”. Os ele-
mentos visuais também seguem a fun¢do de adorno, quando
ainda ndo era tdo comum, por exemplo, o uso de molduras.
Sobre esses “estilos”, Carvalho (2008, p. 17) destaca, na
época, “o reclame em prosa e verso” ¢ ressalta que, embora
dé lugar a uma “informagao mais técnica”, a poesia “esta
presente na visdo do mundo, nas entrelinhas de uma infor-
macgdo que se solta, nas molduras art-déco”, o que fica
patente no anuncio.

O medo e a autoridade revelam-se como recursos
de manipulagdo pela forga que impdem para convencer. O
anuncio que segue ilustra como se pode recorrer a uma
autoridade para manipular um publico particular, estratégia
que continua hoje um recurso frequente.

‘Uma eloquente recommendacio!!!

Revdmo. Padra Cicara

A Gaixa da Fortuna -, sociedade de worteios, com side em
Fortaleza, parece-me uma das mefhores enfre a5 saas congeneres.
Distribue, samanalmente, 31 premios entre os seus associados, no valor
de Rs 120008000, swcndo a scrie composta, apenas, de dez mil socios

E' de justica, pois, que a recommende ao povo, em geral, que,
della podera tirar relevantes proventos.
Jeazeiro, 14 du Agovie de 168
Gemnig | Pasen Cliars Bamibs aamas

O attestado. acima, firmado mojurrn_ o & vem, sinda uma ver, confirmar o
alto conceito em que ¢ tida, em toda a parte, a

“Caixa da Fortuma®”

cujos premios, até entdo, distribusdos, [ attegem & Emportancia de

100:0008%$000

razdo pela qual dia a dia cresce o numern din sews prestamistss, ndo o nesta
capital como om todo o interior do Estado do Ceard ¢ pebos Estados virmhos
Inscrevamese, aproveitando as ulfimas cademetas.

Séde social: rua myou FACUNDO, N 167 Fortaleza

N. B.=Acha-sc cm visgem de propaganda pebo interior do Estado
o nosso gerente Sr. Alberto Hollanda, com quem podem
tralur, directamente, o8 itercsaados.

Anuncio 7 (Ba-ta-clan. Ano 1, n° 17, 30 out. 1926).

O recurso notdrio a autoridade comeca no titulo
“Uma eloquente recommendagao!!!”, confirmado com a
foto de Padre Cicero, figura influente na religido e na poli-
tica cearense. A for¢a da manipulag@o da autoridade ¢ ainda
materializada na parte inicial do texto, o qual aparece em
formato de correspondéncia escrita em 1% pessoa e devida-

mente assinada como um verdadeiro conselho do padre a
ser seguido por seus fiéis:

A Caixa da Fortuna, sociedade de sorteios, com séde
em Fortaleza, parece-me uma das melhores entre as
suas congéneres. Distribue, semanalmente, 31 premios
entre os seus associados, no valor de Rs 12.000$000,
sendo a serie composta, apenas de dez mil socios. E
de justica, pois, que a recommende ao povo, em geral,
que, della poder4 tirar relevantes proventos.

Joazeiro, 14 de agosto de 1926.
(assig.) Padre Cicero Romdo Baptista

A continuacdo do texto ainda recorre a autoridade
de Padre Cicero (“O attestado, acima, firmado por quem,
0 ¢”), explorando-a como fiador da “Caixa da Fortuna” e
levando aqueles que o respeitam, acima de tudo, a aceitarem
a proposta. Esse recurso, como diz Breton (1999, p. 71),
“permite fechar a questdo sem discutir, com o intuito de
fazer aceitar, custe o que custar, uma opinido ou provocar
um comportamento”.

O ultimo anuncio utiliza o procedimento do amdl-
gama afetivo, que transfere ao produto um sentimento
motivado por um elemento externo, criando entre eles um
determinado vinculo.

O unico que ndo faz mal,

nem mesmo ds - creangds

Café Brasil

DA

Fabrica Brasil

Viuva J. Brasil do Mattos & C.

300 - HUA SENNA MADUREIRA —~ 362

-Se & Café Brasll, vovd.
eu... tambem quero...

Anuncio 8. Ba-ta-clan. Ano 1, n° 4, 24 jul. 1926.

O amalgama ocorre, no anuncio, pela associagdo
entre a ideia de o “Café Brasil” ser o “unico que ndo faz
mal, nem mesmo 4s creangas’ e a cena que explicita o desejo
da netinha de tomar o Café Brasil, o que comove o “vov0”
e o impele a consentir a vontade da crianga. Esse sentimento
também deve invadir o consumidor, induzindo-o a comprar
o café. Com o amalgama, o que poderia causar estranheza
a principio —a aproximagdo entre o café e a crianga — termina
por ndo ser questionado, mas assimilado. O amalgama
afetivo €, assim, um procedimento que consiste em:

ir buscar no espirito do publico a quem a mensagem se
destina um elemento preexistente, ameno, agradavel,
prazeroso, até desejavel, mas também, eventualmente,
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espantoso ou que evoca o medo e o desgosto, e em
seguida ligar esse elemento & mensagem assim am-
pliada. (BRETON, 1999, p. 73).

Obviamente, também reconhecemos, no anuncio, o
recurso a raciocinios nao fundados ou distorcidos, como as
informagoes, apresentadas como verdade, de que o “Café
Brasil” ndo faz mal, ndo faz mal mesmo a criangas e que ¢
o0 unico a oferecer essa garantia. Tal recurso sai do ambito
dos afetos e penetra no campo da cognigdo.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

Com base no estudo de Breton (1999) sobre a ma-
nipulacdo da palavra, analisamos, neste artigo, como
anuncios publicitarios cearenses do inicio do século XX se
organizavam retoricamente com vistas a manipular afeti-
vamente seu publico, refutando a aposta de alguns segundo
a qual os anuncios se apresentavam como meros disposi-
tivos de informagao.

Uma primeira analise, ainda que baseada em poucos
textos, nos permitiu identificar todos os recursos de mani-
pulacdo dos afetos (sedugdo demagogica, sedugdo pelo
estilo, estetizacdo da mensagem, recurso ao medo, amalgama
afetivo, repeticao e recurso ao toque) nos anincios cearenses
do periodo investigado, exceto o de hipnose ¢ sincronizagao,
que ja ndo esperdvamos encontrar como estratégia publici-
taria em textos impressos. Assim, a exemplo do que ocorreu
com a publicidade em um contexto mundial, é possivel levar
adiante a reflexdo que aponta a manipulacdo de afetos como
um trago ja caracteristico do género nesse contexto socio-
-historico especifico (com as limitagdes proprias da época,
obviamente), revelando, cedo, a chegada da publicidade,
nas palavras de Breton, como um “ataque macigo” para
garantir o escoamento de bens de consumo.

48 T Rev.de Letras - NO. 31 - Vol. (1/2) jan./dez. - 2012

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BIASI-RODRIGUES, B. O género anuncio: tradicao e
atualidade. In: XV Congreso Internacional de la Asociacion
de Linguistica y Filologia de América Latina, 2008, Mon-
tevidéu. Anais da XV ALFAL. Jodo Pessoa: ALFAL, 2008,
vol. 1, p. 1-10. Disponivel em: http://www.mundoalfal.org/
indexp.htm. Acesso em: 08/11/09.

BRANDAO, Helena H. N. Discurso e tradicdo em anvincios
da imprensa brasileira: da informacdo a sedugdo - imagens
do cotidiano. Ouro Preto, 2004. Disponivel em: http://www.
fiich.usp.br/dlcv/Iport/pdf/brand004.pdf. Acesso em: 04/11/09.

BRETON, P. 4 manipulagdo da palavra. Sdo Paulo:
Loyola, 1999.

. Elogio da palavra. Séo Paulo: Loyola, 2006.

BRETON, P; PROULX, S. Sociologia da comunicagdo. 2.
ed. Sao Paulo: Loyola, 2002.

CARRASCOZA, J. A. Redacao publicitaria: estudos sobre
a retorica do consumo. Sao Paulo: Futura, 2003.

. Razdo e sensibilidade no texto publicitario. Sao
Paulo: Futura, 2004.

CARVALHO, G. O gerente endoidou: ensaios sobre publi-
cidade e propaganda. Fortaleza: Omni Editora, 2008.

CARVALHO, N. M.; MACHADO, A. C. R.; BASTOS, A.
K. P. de H. Antincios de iméveis na imprensa do Recife: do
século XIX aos dias atuais. Revista Investigacoes, vol. 19,
n. 2, julho/2006. Disponivel em: http://www.ufpe.br/pgletras/
Investigacoes/volume-19-N2.html. Acesso em: 04/11/09.

MARTINS, J. S. Redagdo publicitaria: teoria e pratica. 2.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 1997.



