Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007
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Resumo

O trabdho € pate de dissatacdo de mestrado em desenvolvimento, focada na
publicidade e propaganda tdevisva Para o entendimento desse dominio, revelou-se
essencia incurdonar pelas trilhas da persuasio. Pate-se da construcdo de uma
concepcdo de persuasio para, em seguida, desenvolver uma cartografia tedrica, através
da qua s torna possivel @ judificar a concepcdo de persuasdo apresentada; b)
promover uma releitura de teorias que abordam técnicas persuasivas, buscando nessas
teorias dementos para a compreensdo da publicidade televisva a0 mesmo tempo em
gque se propde um abandono dos esquematismos estruturaistas adotados por seus
autores, e ¢) associar diferentes articulagBes persuasivas a comerciais veiculados na TV.
Com es=s movimentos, tem-se a pretenséo de sugerir a vaidade de uma perspectiva
rizomética para a compreensao da persuasio.
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Aproximagoes

Ege texto foi desenvolvido como parte integrante de dissertacdo de mestrado
que s encontra atuamente em desenvolvimento. A pesquisa foca a publicidade e
propaganda televisva, e 0 agprofundamento no tema demanda a articulagdo de nocOes
ligadas a persuasdo. A discussio se faz a partir de varios autores, em especid Anthony
Pratkanis e Elliot Aronson, Kahleen Reardon e Migud Roiz, entre outros, que séo

convidados para o debate e tensonados na busca de dementos tedricos que permitam
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uma maior compreensdo da persuasio e de como eda se conditui no terreno da
publicidade audiovisua, em especid a de televisio.

Em termos metodoldgicos, pate-se da construcdo de uma concepcdo de
persuasdo para, em seguida, desenvolver um movimento de inspiragdo cartografica
através da qua se torna possivel @) justificar a concepcdo de persuasio apresentada; b)
promover uma releitura de teorias que abordam técnicas persuasivas, buscando nessas
teorias eementos para a compreensdo da publicidade televisva ab mesmo tempo em
que se propde um abandono dos esguematismos edruturdistas adotados por seus
autores, e ¢) associar diferentes articulagbes persuasivas a comerciais veiculados na TV.
Com esses movimentos, temse a pretensio de sugerir a vaidade de uma perspectiva
rizomédtica (DELEUZE e GUATARRI, 1995) para a compreensdo da persuasio.

A persuasdo € inerente a atividade comunicativa humana, configurando-se como
processo de influéncia deflagrado por pessoas ou organizagbes a partir de uma
intencionalidade relacionada muitas vezes a modificagdo, reguste ou afirmacdo de
ditudes de pessoa(s), com fins de adgum tipo de controle socia®, constituindo-se por
meio de uma linguagem especifica em determinados epagos ou brechas das normas de
convivio?, e no qua existe de dguma forma reciprocidade - na medida permitida pelo
contexto dainteracdo -, sendo que ainiciativa pode ou ndo obter Sucesso.

Nas interagdes sociais humanas’, comunicaco e persuasdo si0 condicBes da
propria vida em coletividade, pois é atraves dessas que se viabilizam os movimentos de
adocdo de determinadas modaidades de conduta e de rechaco de outras. Enquanto a
comunicagdo pode ser encarada como meio através do qua aprendemos quem somos e

gquem poderiamos chegar a ser, a persuasdo € uma atividade consciente e relacionada a

% O entendimento da persuasio no contexto da interacio socia requer a compreensio da questdo da ordem social.
Toda sociedade busca manter sua organizagdo e estrutura, e para tanto convergem os mecanismos de controle social.
O controle, pressdo ou prescri¢cdo social pode assumir tanto o cardter coativo (coagdo direta) quanto o caréter
persuasivo (controle indireto) sendo este Gltimo exercido por organizagOes e instituigdes que compde a indlstria
cultural, em especia pelas ligadas a comunicagdo de massas, instancia em que as mensagens se conformam a partir
de estruturas sociocomunicativas articuladas, os meios e os contelidos. Na contemporaneidade, o controle socia é
mantido cada vez menos através de meios coativos, e cada vez mais pelas instancias persuasivas. A persuasdo dos
meios de comunicagdo age como mecanismo de ordenacao social simbdlica (ROIZ, 2002).

4 As normas, enquanto prescrigdes de condutas obrigatdrias preferiveis ou proibidas em determinados contextos, tém
lugar importante no processo de persuasdo. A conduta humana se baseia nas normas, contudo estas ndo explicitam
cada situacdo particular especificamente, e sim tipos de situacfes, ja que se constituem necessariamente a partir de
generalizagBes. Os espagos entre as situages tipificadas e a gama de possibilidades efetivas que se apresentam se
constituem como espacos de interpretagdo, dentro dos quais a persuasdo se faz presente (REARDON, 1991, p. 33-
34).

5 Modos de conduta apropriados podem ser aprendidos de quatro formas: por associagdo, imitagdo, comunicacio e
persuasio. As duas primeiras sdo formas de aprendizagem acessiveis também a 0s animais, enquanto comunicagdo e
persuasdo requerem niveis mais altos de funcionamento cognitivo e consciéncia (REARDON, 1991, p.27).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

intenciondidade e de agum modo ligada a nocdo de inadequacdo. A persuasio envolve
a idéia de que adguém deve mudar, 0 que leva a concepcéo de que o persuadido esta de
dguma forma inadequado a0 modo de ver idedizado pelo persuasor, € que, nessa
medida, aguele se congtitui como uma ameaga para este (REARDON, 1992).

A peasuasio € demento indispensavel da interacdo socid humana, e se faz
presente em todas as culturas (ROIZ, 2002). Contudo, adquire centralidade e novos
contornos a partir do momento em que o controle disciplinar (FOUCAULT, 2005) cede
espaco ao controle comunicaciond, e as trocas smbdlicas S0, cada vez mals, regidas
pelas légicas do mercado. Roiz (2002) percebe que, no século XXI, eta se
configurando uma nova sociedade, a sociedade persuasora (2002, p.100), e que estd em
curso um grande processo de persuaséo globa tansnaciond — em especid pela via da
comunicacd de massa (2002, p.203). Condtituindo-se 0s processos midiaticos como
préticas comunicacionais no campo das midias, implicam a no¢do de que hd, por parte
do emissor da mensagem, um proposito em relacéo ao receptor, e que esse proposito € o
de ‘fazer fazer'. Fazer ver, ouvir, ler, rir, sentir, aprender, compactuar com determinadas
visdes de mundo, congtruir certas imagens, aderir a causas, desgar, consumir, entre
outros. continuamente as midias sfo lugar em que se perfazem intengdes persuasives.

Antes de buscar elementos que contribuam para a compreensdo da persuasio no
dominio especifico da audiovisudidade publicitaria tdevisva, é importante resgatar
brevemente dementos e nogdes gerais ligados ap conceito, uma vez que estes permitem
entender com base em que parmetros se conditui a linguagem persuasva da

publicidade e propaganda tel evisiva contemporanea.
Sentidos classicos

Entidade menor na mitologia grega - embora tenha tido um templo em Atenas
(BENTO, 2007) -, Pito, Peito, Peithd ou Peitho - correspondente & deusa romana
Suadela - é deusa da persuasdo. Uma intima conexéo com Afrodite € a da atribuida,
gparecendo seu nome, muitas vezes, em conjuncdo ou como epiteto da deusa do amor e
da beleza, fato que remete a idéia do quanto persuasdo, seducdo, amor e desgo podem
estar associados’. Para Pratkanis e Aonson (1992), Peito é ap mesmo tempo, fonte de

6 http://www.pantheon.org/articles/p/peitho.html e http://en.wikipedia.org/wiki/Peitho . Acesso em 03.05.2007.
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destruicdo e sabedoria e somos todos, de adguma manera, seus filhos, na medida em
gue a persuasio € parte mesma de nossas vidas (1992, p.350).

A partir da tradicéo grega classica, a no¢do de persuasio é associada a retérica, o
discurso definido por Pratkanis e Aronson (1992) como acessivel a todos. A arte da
paavra, da €oquéncia, do argumento pode bem esclarecer um assunto, contundo
também pode se configurar como discurso vazio. Para os atenienses, “a arte mais dta e
verdadeiramente politica era a retérica, a arte da persuasdo” (BENTO, 2007, p.2). Nos
sculos V e IV aC., eram os sofistas que ensinavam retdrica aos cidadéos, com o intuito
de prepardlos paa a vida publica, a vida na pdlis. Para os sofistas, os discursos
possuem materididade e irrevershbilidade, e fdar é exercicio de poder; “... nos sofidas,
assigimos a uma teoria e uma prética do discurso que € essencidmente estratégicas 0s
homens congtroem 0s seus discursos e argiem, ndo para chegar a verdade, mas para
vencer” (BENTO, 2007, p.15), sendo possivel ensnar argumentos e articulagbes de
maneiraapreparar debatedores como se treinam guerreiros para uma batalha.

A partir de Platéo (428/27 a 347 aC.), a persuasdo pela retdrica é colocada em
xeque. Para ele, a arte da diaética leva a verdade, e é a arte do fdar filosdfico que
implica em didogo, sendo possivel apenas na conversa a dois, enquanto a retorica é arte
do faar palitico, envolve persuasdo e dirige-se sempre a uma multidéo (BENTO, 2007).
Ja para Aristételes (384 a 322 a.C.), ndo se impunha a completa negacdo da retérica
Preocupado em chegar a dguma verdade a partir da diferenca (BENTO, 2007, p.8),
prega a validade da doxa (opinido) e ndo deixa de usar meios retdricos na linguagem —
pela via da logica e da razéo — para chegar a0 conhecimento. Ja a persuaso € criticada
pelo filésofo, para quem “persuadir a multiddo significa impor sua prépria opinido as
mUltiplas opinides da multiddo. Nesta maneira de entender, a persuasdo ndo € 0 oposto
de governar pela violéncia, é gpenas uma outra forma de fazer o mesmo” (BENTO,
2007, p.8).

No sentido classico, portanto, a persuasio se liga as nogdes de dominacdo,
exercicio de poder, coacdo (ainda que ndo explicita), como forca que se opbe a \erdade,
a0 que é raciond e ldgico, e portanto, confirma-se como condenével. Percebe-se uma
adocdo desses conceitos sobretudo nos estudos mais apocdipticos da comunicacéo,
entre eles os da Escola de Frankfurt. JA a retdrica pode ou ndo ser julgada condenave —
€ tudo uma questéo de como € empregada, a servico de que intencdo. Hoje, € possive
entender que, antes de ser classficada como ‘boa ou ‘m&, a persuasio integra o

processo de troca smbdlica, e como tal demanda compreensdo. E nos processos
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mididticos, a retérica se faz presente continuamente, adquirindo no contexto da
publicidade e propaganda um cardter diverso da sua origem, voltando-se para a
promocdo do consumo e da adeso, muito mais que para 0 dominio politico visado
pelos sofistas ou a busca da verdade pleiteada por Aristételes. Assm, o dominio da
publicidade e propaganda pode bem ser encarado como territorio em que impera a

retorica da venda.
Trilhas da per suasdo na publicidade e propaganda

Na audiovisudidade publicitia tdevisva a persuasdo ganha contornos
epeciais. Para tanto contribuem as convergéncias de etéticas e técnicas que
caracterizam os processos audiovisuals, o caraer de fluxo da programacdo de TV, a
nogdo de que parte dgnificativa do publico busca nesse meio essencialmente distracdo
(PRATKANIS e ARONSON, 1992) e os elementos distintivos que caracterizam a
publicidade e propaganda. Paa Baudrillard (1996), cortes, fluxo e rapidez
potencidizam a iconicidade das midias audiovisuais. Para Roiz (2002, p.13), a televisio
€ 0 meio de maior capacidade persuasora de todos, e para Ferrés (1998), a producéo de
sentidos pela TV se d& eminentemente pela via da emocdo, do que escapa ao raciond,
ou do que o autor chama de subliminar. JA por publicidade e propaganda entende-se
“qudquer forma paga de agpresentacdo impessod de idéias, produtos ou servigos
efetuada por um patrocinador identificado” (KOTLER, 1993, p. 466). Ao que se agrega
a nocd de que “La propaganda’ es la comunicacion de un punto de vista com la
findidad de que € dedinaé&io da la llamada llegue a aceptar voluntariamente esta
posicién como s fuese la suya” (PRATKANIS e ARONSON, 1992, p. 28-29). Assim,
na via da publicidade e propaganda televisiva, a persuasdo se relaciona a comunicagéo
paga com agpelo emociond e fortemente icdnico visando despertar assmilacdo, adeséo
voluntéria e incorporacdo de nocBes de forma a que o receptor as perceba como suas.
Trata-se sobretudo de despertar a vontade, fazer com que o outro desgje, em suma, trata
* de fazer querer: fazer querer ter, fazer querer comprar, fazer querer aderir, fazer
querer apoiar. Trata-se de seduzir, nos termos de Lipovetsky (1983). E através da
seducdo que os individuos sGo convidados a se jogar nas maos do mercado, libertando

" Pratkanis e Aronson (1992) optam por usar apenas o termo propaganda para se referir ao que é do ambito tanto da
publicidade quanto da propaganda ou de ambas conjuntamente.
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se de amaras da moral, dos preceitos reguladores, para adotar persondidades pré-a-
porter, transformar-se continuamente nUM NOVO avatar, em suma, Consumir.

Assm, surgiram empresas de varias especididades, que oferecem uma ampla
gama de servicos voltados para a findidade de persuadir, convencer para a adogéo de
atitudes convergentes com a intencdo do emissor — sgam estas de levar a compra no
sentido estrito ou a adesdo a idéias. S8 empresas especializadas em publicidade e
propaganda, responsaveis pela criacdo, producdo e insercdo da maior parte dos materiais
promocionais e publicitérios veiculados na midia de mass®, bem como empresas
epecidizadas em midias digitals, eventos, promocOes, marketing esportivo, socid e
ecol6gico, marketing de relacionamento, design e embalagens, entre outras.

Numa visio socioldgica critica, persuasdo é associada a imposicdo. Para Roiz
(2002, p. 26-27) “quaquier forma de persuasion tiene ago de coaccion, puesto que es a
mismo tiempo uma manera de presionar sobre los individuos y colectivos, presion que
s fundamenta em la comunicacion imperativa” Os meios de comunicacdo operam,
assim, de forma indireta e concorrente, ou sgja, como influenciadores, e a pressio €
exercida com intuito de imposicdo de um critério determinado. Ja Kathleen Reardon
(1991) apresenta uma Vvisio mais ‘abertad e gpresenta a persuasio como processo de
influénda no quad exite de agum modo reciprocidade e peo qua se busca muitas
vezes modificar e regustar condutas. A autora propfe assm que sga superada a idéa
de que persuesio e limite a uma dividade comunicativa linear, unidireciona centrada
numa mudanca de atitude. Para a autora, “la persuason no es ago que uma persona
gerza sobre outra. Es um médio por € qud las personas colaboran unas com las otras
em la conformacion de sus versiones de la redidad, privadas o compartidas’ (1991,
p.21). Ao que acrescenta: “La persuasién no es dgo que uma persona hace a otra, Sino
algo que esa persona hace con otra” (1991, p.32). O pape ativo que a autora atribui
também a audiéncia € mais adegquado as nocles contemporaneas de comuni cacao.

A nocdo de que 0 que se busca € um enggamento volunt&io do persuadido
destaca a importancia da no¢do de desgo e seducdo para a compreensdo do territdrio da

persuasio na publicidade televisva. Para que a persuasdo ali se efetue, pressupde-se

8 Em 20086, segundo o Ibope, os investimentos publicitérios no Brasil totalizaram R$ 39,8 bilhdes, entre os meios TV,
jornal, revista, TV por assinatura, radio e outdoor, sendo que 49% desse valor foi alocado para a televisdo. Os dados
se referem as pragas cobertas pelo instituto (S&o Paulo, Rio de Janeiro, Sdo Paulo interior, Belo Horizonte, Porto
Alegre, Curitiba, Recife, Salvador, Fortaeza, Brasilia, Floriandpolis e Outros mercados), conforme o site
http://www.sindapro-mg.com.br/briefing/2007-03-12.htm , acesso em 21/05/2007. No mesmo site ha os sobre os
grandes anunciantes brasileiros — que operam suas agdes na midia de massa essenciadmente via agéncias de
publicidade.
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consentimento do receptor € uma cumplicidade entre sedutor e seduzido. A publicidede
televisva ndo € uma imposicio absoluta: ligar ou ndo a TV, trocar de cand, mergulhar
no zapping sé0 posshilidades ao adcance de todos. A publicidede televisva tem,
portanto, 0 desafio de persuadir em duas vias uma vez, deve fazer querer ver, e outra,
fazer querer incorporar a mensagem que incita a consumo ou adesdo. Apea entéo
sobretudo & sedugdo, e quando esta entra em cena, 0 que esta em jogo SA0 especia mente
as emogles, fantasias, ddirios, projecbes. A seducdo se viabiliza principadmente pela
emocao, peo imaginario, pea subjetivacéo e peo narcissmo (BAUDRILLARD, 2004
e FERRES, 1998). Além disso, a nogdo de que a persuasio apela para o sentimento de
inadequacd adquire um carder especifico no processo  persuasivo-sedutor  da
publicidade e propaganda televisva, em que, mais que impor a ado¢do de determinada
ditude, tratarse de fazer com que o receptor efetivamente queira adotar certa atitude.
Assim, a ameaca € empregada com sutileza, ou € velada, ou ainda fica oculta — embora
se mantenha presente.

Rotas

Em vé&ios estudos, buscamse formaes de organizar, Sstematizar e moddizar a
persuasdo, promovendo distingdo hierdrquica de edratégias e téticas e enquadrando as
segundas as primeiras. Contudo, 0 que se propde agui como movimentacdo
metodolégica € a abertura ou quebra desses enquadramentos e modelos, de maneira a
permitir que as rotas pelos quais se aticda a persussio da publicidade televisva
possam Se apresentar como capazes dos mais diferentes cruzamentos, combinacoes,
articulagbes ou matrizes. Esse movimento de abrir 0 modelo, buscar nas suas entranhas
elementos conditutivos e propor que sgam colocados em movimento se ingpira na
proposta do rizoma, conforme Deleuze e Guatarri (1995).

A persuasio pode ser articulada pelas vies periférica e centrd. Pea dltima, o
dettinat&io faz uma condderacdo “minunciosa y reflexiva dd vdor de la informacidn
presentada’ (PRATKANIS e ARONSON, 1992, pb55). HA argumentacdo,
guestionamento, e a persuasdo é determinada pela capacidade da comunicacéo resigtir a
ese exame. Tratase de um percurso raciond, portanto, que podemos associar aos
modos da retérica cléssica o sentido aristotélico. Ja na persuasio pela via periférica, o
degtinatario presta pouca atencdo a mensagem, e se consdera que ndo s envolve

verdadeiramente com ela. O convencimento se perfaz pelas vias mais smples. beleza do
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garoto-propaganda, credibilidede da fonte ou opinido dagueles que nos rodelam, por
exemplo. Um fator que explica 0 maior uso e sucesso da persuasio pela via periférica —
apesar da persuasdo pela via centra ser a ‘raciond’, mais justa e pertinente aos vaores
democréticos - € o fao de termos uma capacidade finita de processar informagdes —
dado que adquire peso maior quando consideramos a crescente exposicao das pessoas a
estimulos cognitivos’, em especid no ambito dos processos audiovisuais. O esforco de
processamento € menor pela via periférica, permitindo a consarvacdo da energia
cognitiva, e assm “la propaganda moderna fomenta € uso de la via periféica de la
persuasion 'y estd dettinada a sacar patido de las limitadas capacidades de
processamento del avaro cognitivo” (PRATKANIS e ARONSON, 1992, p.55). Por
mals que na contemporaneidade a capacidade cognitiva do ser humano estga sendo
reconfigurada pela exposicdo desde muito cedo a grande variedade de estimulos, ndo ha
como negar que a cagpacidade de apreensdo ndo evoluiu na medida da oferta de
mensagens. As pessoas edtd imersas no entorno saturado de informacbes — o que leva a
optar por dternativas em que o dispéndio de capacidade cognitiva € reduzido, para
evitar perdas de energia que, em casos extremas, geram stress, estafa e outros males.

A via peiféica pda quad a peasuasio da publicidade teevisva
preferencidmente se articula tem relacéo direta com a emocgdo. A limitada capacidade
de cognicdo raciond e a predomindncia da linguagem da imagem fazem com que a
emocéo ganhe ainda mais peso NoS Processos persuasivos. A escassez de eementos
racionals ou reflexivos sio caracteristicos dos codigos emocionais da linguagem da
imagem (ROIZ, 2002, p. 217). Ferrés (1998) identifica a emogdo como a grande ‘chave
para explicar a eficacia da televisfo. Apelar para as diferentes emogdes capazes de
mobilizar o homem é a forma que a tdevisio e nda, egpecidmente a publicidade
encontram para se fazer eficazes. Assm, a persuasdo no break televisvo opera
basicamente pela via peiféica da emocdo, embora isso ndo exclua o gpelo eventua a
via centrd (em comercias ditos mais racionals, que apelam para argumentos 16gicos),
ou anda o apdo a racionalizagdo, quando se apresentam argumentos que parecem
|6gicos e razoavels, ido0 € que tém verossmilhanca com o que é consderado
‘verdadeiro'.

A pesuasio na publicidede tdevisva se vae com freqiéncia de ingrumentos

heurigticos, ‘aadhos que proporcionam uma répida e facil tomada de decisdo de

9 A cognicéo esta relacionada & nocdo de idéia, crenca e opinido, que configram pardmetros para que cada um entenda
as mensagens as quais estd exposto (PRATKANIS e ARONSON, 1992, p.59).
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consumo ou adesfo € uma dternativa para quem desga persuadir. Preco, embalagem,
uma claque que aplaude ou ri no momento certo, o gpelo a Deus, a bandeira, a paz ou
outro conceito profundamente enraizado no imagin&rio socid. Para Pratkanis e Aronson
(1992), a probabilidade de sucesso dos heuristicos cresce na medida em que as pessoas
tém cada vez menos tempo de meditar; ocorre sobrecarga de informagdes, a questdo
tratada agparentemente € menos importante; 0 receptor tem pouca informacdo para
embasar uma decisfo; e quando um heurigtico vem rapidamente a mente a mengéo de
determinado problema. A publicidade televisva gpela continuamente aos instrumentos
heurigicos. Vde-se de signos que beiram o iconico e remetam rapidamente para uma
asociacao rasa, primeira, smples. As oportunidades e pregos arrasadores velculados
em comerciais de ofertas do vargo de linha dura costumam se vaer desse recurso para
persuadir a compra.

A prépersuasio € também demento conditutivo de metrizes persuasvas da
publicidade na TV. Parte da no¢do de que descrever coisas e fatos de maneira que o
destinat&io aceite de antemd determinada descricdo  ou  definicdo  facilita a
concordancia com novas iddas que serd agpresentadas (PRATKANIS e
ARONSON,1992, p.71). Em outras palavras, trata-se de definir um problema mediante
escolha de paavras, imagens, andogias e perguntas de fé&cil aceitacdo e resposta Gbvia e
predizivel. A explicacdo do sucesso dessa edtratégia reside no fato das pessoas tenderem
a agir de acordo com nomes e ‘etiquetas que usam para descrever um aconteci mento.
Partindo de nocBes do senso comum, promove-se a concordancia inicia, a partir da qud
outros consentimentos podem ser obtidos. Assm, juventude e fdicidade, por exemplo,
gparecem associados em comerciais da Peps nas campanha publicitarias veiculadas
pela marca nos Ultimos anos, pois reza 0 senso comum que s jovem é s fdiz. E a
partir dessa nocéo universd, aticula-se a idéia de que Peps € uma bebida ‘joven,
portanto capaz de proporcionar felicidade.

A publicidade televisva se vade anda da nogdo do preenchimento. Este consiste
em gpresentar palavras que soam bem, mas sfo vazias, de forma que cada um possa
preenché-las de dgnificado. Termos como “qudidade’, “vador”, “mas’, “mehor” ou
anda “paz’ sho repetidas diariamente nos intervaos comerciais da TV, e sdo aceitas por
permitirem diferentes tipos de articulacdo.

Também os modelos confluem para que se efetive a persuasio nos comerciais de
TV. Moddos reforcam vaores e endnam edtilos de vida, incitando a imitacdo (ROIZ,
2002). As pessoas seguem modelos porque estes podem exercer um  poder
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tranquilizador. Também podem remeter a idéa de que ao consumir um produto, se
obtém as mesmas ‘recompensas obtidas pelo modelo. A eficicia do modelo cresce
guando e€le é associado a prestigio, dtatus, € atrativo, competente, merecedor de
recompensa pela conduta e capaz de dar informagbes Utels (PRATKANIS e
ARONSON, 1992). A nocdo do modeo apresentado muitas vezes se conecta na
publicidade televisva com o0 que seria supostamente o eu idedizado do consumidor. Na
televisdo, temos indmeros momentos em que os comerciais se vaem dos modelos, que
tanto podem ser inseridos para representarem ‘a 9§ mesmos (N0 caso de comerciais
testemunhais, como os muitos protagonizados por Pelé, por exemplo), para representar
OuU remeter a personagens interpretados pelos atores em programas (quando a atriz que
interpreta a heroina da novela anuncia dgum produto, por exemplo), e também por
atores que incorporam esteredtipos e arquétipos (como o da mé que ama seus filhos
sobre todas as coisas, ou a do herdi em combate contra algum ‘md’).

A credibilidade constréi-se como outro elemento para compreensio da persuasio
na publicidade televisva (PRATKANIS e ARONSON, 1992; REARDON, 1991; ROIZ
2002). Fontes com ata credibilidade sGo mais persuasivas, e Aristételes ja defendia a
nocdo de que para persuadir era necessio que o emissor do discurso tivesse bom
caréter e fosse respeitado (PRATKANIS e ARONSON, 1992; ROIZ, 2002; BERRIO,
1983). A publicidade televisva se vale dessa nogdo quando fornece dados provenientes
de fontes que sfo ou seriam de dta credibilidade (ingtitutos, entidades pesquisadoras), 0
gue muitas vezes confere um caréter 16gico e racionad a argumentacdo de venda. Porém,
em boa parte dos casos, trata-se de agpresentar um smulacro de credibilidade, pois a
credibilidade percebida pode ter pouco ou nada a ver com a credibilidade red. Temos
na publicidade e propaganda tdevisva um freqlente gpedo aos testemunhas
autoridades no assunto sGo convocados a emprestar seu aval ao0s produtos, Servicos,
candidatos ou iniciaivas anunciadas, etando asim a nocdo de fonte crive
freqUentemente associada a imagem, aparéncia, capacidade de ser agradave, pertinéncia
e boa performance diante das camaras. Assm, para faar de um produto de beeza, é
pertinente que se apde para a figura de uma bela mulher, pois uma mulher fora dos
padrdes estéticos definidos pelo senso comum em gerd tenderia a ter seu discurso
descredibilizado. A linha Nivea é anunciada em comercias agpresentados por Gisde
Buindchen, enquanto o creme dental Colgate se vae de um dentista, e assm por diante.

A celebridade é também empregada na publicidade, e estd muitas vezes préxima
da quetd dos modeos e da credibilidade. Celebridades sdo apresentadas
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continuamente no fluxo televisivo, crescem dentro dee ou mesmo sdo ‘produzidas pela
televissto (como no caxo dos Big Brothers). A superexpos¢do na midia gera
conhecimento por pate do espectador, que, familiaizado com a figura mididica,
tenderia asam a seguir seus preceitos (PRATKANIS e ARONSON, 1992). A
celebridade pode ou ndo representar uma norma, COMO pode ou ndo remeter a
credibilidade. Em caso afirmativo, a capacidade de se representar um estilo de vida ou
jeito de ser, elou de passar credibilidade reforcam o apelo do famoso. E muitas vezes
sua credibilidade gparente que funciona como moeda, vendida por €les e comprada
pelos anunciantes para ser posta a servigo da persuasdo para 0 consumo. Reconhecer
uma figura famosa num comercid gera no receptor uma sensacéo de familiaridade,
potencidizando sua intimidade com a marca — como ocorre em muitos comercias de
oportunidade, quando aguma figura de dtissma exposcdo momentdnea na midia €
usada imediatamente num comercid, bascamente na busca de vishilidede. Ao mesmo
tempo, a0 adotar 0 mesmo produto que supostamente seria usado por uma Juliana Paes,
Marceo Antony ou outro, consumidor pode estar redlizando um desgo de incorporar
algumas das qualidades dagquel as pessoas.

A questéo da auto-imagem é importante na persuasio operada pela publicidade e
propaganda da TV. Conforme Reardon (1998), as pessoas tendem a preferir que sgam
consderadas pelos outros como coerentes, pertinentes e eficazes. Um  discurso
persuasor consdera esse desgo das pessoas. Muitos redlizam seu ‘eu’ e raciondizam
uas insuficiéncias no consumo. Cré-se no gque Se Cré e comprase 0 que Se compra a
servico de determinada auto-imagem, ja que os produtos indicam ser possivel ter a
personalidade desgjada através do consumo (PRATKANIS e ARONSON, 1992, p.130).
Assm, os comercias do automével Cross Fox agpelam para 0S que se consderam
aventureiros amantes da natureza e gpontam que ter um veiculo dessa marca torna o
consumidor efetivamente um aventureiro — mesmo ho coracao de uma metrépole.

A comparagdo com o inferior é outro movimento comum na publicidade
televisva. Na publicidade brasileira, a comparacdo direta e explicita com o concorrente
ndo € bem aceita, porém os comercias televisivos gpresentam muitas vezes dados de
performance comparativa dos produtos, mostrando o produto anunciado em relacdo a
outros generalizados ou aos concorrentes A, B, C, etc. Em muitos momentos, a
comparacéo € colocada sob o prisma da raciondizacdo: a performance relaiva faz

parecer 16gico e pertinente que se opte pelo produto anunciado. Exemplificam bem esse
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caso 0s muitos comerciais de performance de sabBes em pd, sendo os comerciais de
Omo “que lavamais branco” os mais conhecidos.

Atuar gparentemente contra 0 proprio interesse e outro movimento que articula
efeitos persuasvos na publicidade da TV. Essa acdo pode aumentar a confiabilidade da
fonte e potencidizar a eficacia da mensagem (PRATKANIS e ARONSON, 1992, p.
134). Ha varios estudos que comprovam que a persuasdo € mais eficiente quando
aparentemente 0 emissor nada ganha (ou inclusve perde) convencer. Advogar contra o
gue se supde serem os interesses do emissor faz com que ela adquira credibilidade, dém
de porporcionar 0 ganho adicional de despertar a aencdo do receptor por adotar um
discurso que ndo € o esperado. O refrigerante Sprite tem apelado para recursos dessa
natureza nNOs seus comercials, quando anuncia que é um refrigerante que ‘gpenas’ mata a
sede. Tanbém a cerveia Polar, que assume o discurso de que a marca ndo desga ser
comerdidizada para dém das fronteiras do Rio Grande do Sul (aparentemente, portanto,
contradizendo 0 que seria 0 interesse do fabricante, que seria peo senso comum o de
vender 0 maximo no maximo de lugares).

Apda-s2 também na persuasio publicitaria da TV para 0 que poderia ser
chamada de proximidade, ou, como preferem Pratkanis e Aronson “reclamos
expressivos’ (1992, p.175). Para os autores, uma informacdo mais expressiva e proxima
chama atencdo, torna a informacdo mas concreta e pessod e a faz memorave.
Propaganda de candidatos a eeicOes, ou de redizaghes governamentais costumam se
vaer desse recurso, quando contam histdrias especificas que ilusram um ponto de viga
defendido.

A distracdo também € empregada na persuasio publicitéria da TV. Consste em
minmizar brechas de contra-argumentacdo. Isso pode ser feito com uso de diversas
taticas. compressio de mensagens (grande volume de informacdo em tempo curto) e
jingles, entre outros. Para entender como esse movimento € comum na TV, basta
lembrar de como chamam atengéo comerciais sem som, por exemplo.

Infundir medo é recurso comum na publicidede televisva, embora dificilmente
e gpresente como Unica articulacdo de um comercia. Diversos estudos citedos por
Pratkanis e Aronson (1992) mostram que 0 medo € mais eficaz como via de persuasio
guando a mensagem é darmista (produz sobressdto efetivo), contém detahes concretos
da ameaca e oferece caminhos de como proceder (as medidas indicadas séo percebidas
como efetivas no combate & ameaca e a pessoa percebe que pode empreendé-las).
Vemos entédo na TV que os comerciais articulam o medo com outros efeitos de sentido.
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Comerciais que defendem adocdo de atitudes como ndo consumir drogas, ndo beber
antes de dirigir, etc. apelan para essa via, goresentando o problema (drogas, por
exemplo) e asolucdo (ndo consumi-las, ou procurar um centro de reabilitacéo).

Agrupar, propor adesio a papéis (REARDON, 1991) ou formar um ‘grupaon’
(PRATKANIS E ARONSON, 1992, p.226) € um movimento persuasvo comum na
propaganda. Incluir o receptor numa determinada categoria (a qual se contrgpde a
categoria dos que ‘estéo fora, dos que vaem menos) desenvolve a nogéo de ser parte de
ago importante. A categoria na qua o receptor € incluido € muitas vezes, totadmente
deatoria, estabelecida com base em critérios irrdlevantes, porém confere algum sentido,
mesmo que esterectipado e falso, a sua existéncia. Criam-se assm categorias de sujetos
a partir da posse ou ndo de determinados produtos. Adotar a marca Nike, por exemplo,
ggnifica optar pd um determinado modo de ser, fazer parte de um certo e sdleto grupo —
€ 0 que etaimplicito nos comerciais da marca ha anos.

A persuasio publicitaria ndo pode dorir mdo de outra eficiente técnicaa a da
culpa, um dos motivadores mais eficazes de comportamento humano (PRATKANIS e
ARONSON, 1992, p. 238). A culpa persuade porque ha comiseracdo, piedade,
compaixdo pela vitima, reparacdo (necessdade de compensar a vileza) e o desgo de
recompor a auto-imagem maculada por uma transgresséo. Uma vez atacado pela ailpa,
0 receptor ndo digpde de tanta atencdo para com a solidez da argumentacdo — seus atos e
pensamentos se voltam para a supressio da culpa. A culpa que muitos pais e maes
sentem por ndo oferecerem dimentacdo saudavel aos filhos, por exemplo, € explorada
pelas bebidas | &cteas e iogurtes com frequéncia

O principio da escassez se basdia na nogdo de que o que é raro e dificil tem
maior potencia de despertar desgo. Atributos de artigos raros se tornam fatores de
escolha de marcas associadas a essas nogdes. Obter algo raro forja uma auto-imagem de
pessoa fora do comum. Mas a fabricacd em Série decreta o fim dessa exclusividade,
Que passa a ser buscada (e sempre novamente perdidd) no consumo repetido.
Comerciais de atigos de luxo persuadem por vig, aliada muitas vezes a ja
mencionada do grupaldn: sb poucos podem pertencer a0 seleto grupo dos que possuem
uma Mercedes, é o0 que afirmaa marca nos Seus comercials.

Podemos incluir ainda nesse eenco de elementos a partir dos quais a persuaséo
pode ser articulada a repeticdo, que contribui para afixacd de uma mensagem e
desenvolvimento da familiaridade com o tema (Roiz, 2002). No fluxo tdevisvo, a

repeticdo de comercias € uma condante. Rarissmas vezes um comercia veicula uma
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Unica vez. Ele é repetido, recebe versdes, continuagbes, campanhas fazem com que se
mantenha uma nocdo de familiaridade diada a da diferenca — e et a 0 Garoto da
BomBril para nos lembrar isso. A campanha protagonizada por Carlos Moreno mantém
0 personagem e a proposta estética, mas se renova continuamente no tema.

O processo de persuasdo na publicidade e propaganda televisva é complexo e a
busca por despertar no consumidor 0 desgo de ter, aderir, votar, se articula das mais
diferentes formas, dgumas das quais foram apontadas no presente texto. Essencidmente
pela via periféica e apdando de alguma forma para a emocdo (ainda que disfarcada
mediante emprego de raciondizagdes), diversos movimentos si combinados de
maneira a aticular matrizes persuasivas que se reconfiguram continuamente no fluxo
televisvo. Os intervdos comercias sdo tereno fértil para a identificacdo dessas
performances persuasivas, condituindo-se como territério de pesquisa interessante para
uma futura estruturacdo do que neste momento da pesquisa chamamos de carater
publicitério, e que, para dém dos comerciais e dos breaks da TV, marca a propria

audiovisudidade tdevidva
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