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Resumo

A linguagem escrita na propaganda brasileira comeca a ser utilizada com mais freqiéncia com o surgimento
do primeiro jornal brasileiro, a Gazeta do Rio de Janeiro, em 1808. Inicialmente, os andncios tinham carater
informativo, passando, aos poucos, a utilizar textos com funcdo persuasiva. Este artigo visa identificar os
processos argumentativos dos andncios publicitarios veiculados em jornais de Taubaté entre 1900 e 1910,
periodo no qual ja é evidente o uso de estratégias persuasivas nos antncios dos principais jornais do pais.
A pesquisa caracteriza-se como qualitativa, descritiva, com coleta de dados documental. Para estabelecer
os critérios de analise, usou-se como referéncia a concepcao classica de retérica, que propde um modelo
de plano para elaboracdo de um discurso argumentativo, na seguinte ordenacdo: exordio; narracao;
confirmacédo; e peroracdo. Verificou-se que nos anudncios analisados ha uma utilizacdo predominante do
texto persuasivo, caracteristica ja evidente, portanto, no inicio do século XX, na comunicacao publicitaria de
Taubaté, demonstrando a existéncia de atividades comerciais e, conseglientemente, publicitarias ja
representativas na cidade.
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Introducéo

A linguagem da propaganda no Brasil, por
mais de trés séculos apds nosso controverso
descobrimento, se restringiu quase que

conscientemente. Os textos restringiam-se a
apenas enumerar 0s produtos que estavam a
venda, evidenciando o carater informativo.

A partir deste periodo vao se multiplicar os

exclusivamente a oralidade, havendo registro de
apenas algumas poucas expressdes escritas e
desenhadas, sendo estas, porém, muito
rudimentares, limitadas a anuncios afixados em
locais publicos e aos “logotipos” dos ferros de
marcar gado e escravos (RAMOS, 1990).

A linguagem escrita comeca a ser utilizada
com mais freqiéncia na propaganda com o
surgimento do primeiro jornal brasileiro, a Gazeta
do Rio de Janeiro, em 1808, data coincidente com
a vinda da familia real portuguesa para o Brasil
colonial, pois com este novo meio de propagacéao
de mensagens aparece 0 anuncio, que da inicio a
era dos classificados, formato que imperou no
século XIX. Nestes primeiros anincios nao havia a
preocupagédo explicita de argumentar, pelo menos

jornais em varias capitais brasileiras e com eles os
anuncios, que passaram a abranger uma gama
maior de produtos. E a partir dos meados do
século XIX que, aos poucos, 0s anuncios
come¢am a mudar, ganhando espaco para
ilustracdo e para versos mais longos. Um fato
importante é que os primeiros redatores brasileiros
eram geralmente escritores e poetas, entre eles
Casemiro de Abreu, Olavo Bilac e, posteriormente,
Monteiro Lobato, o que fez elevar o nivel dos
anuancios. Em outros paises o0s precursores da
redacdo publicitaria foram vendedores, o que
resultou em textos mais pobres e desprovidos de
literariedade. Neste periodo o0s anudncios ja
passaram a se preocupar em exaltar seus
produtos, mostrando suas qualidades Unicas e
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passando a usar mais conscientemente recursos
argumentativos, fato que se acentuou a partir de
1900, quando apareceram as primeiras revistas,
que para o padrdo da época possuiam boa
gualidade de impressdo e programacdes de
anuncios em posi¢cles fixas. A propaganda se
profissionalizava.

O agenciador de anuncios, profissdo que
teve sua origem coincidente com o surgimento dos
primeiros jornais, deixou de ser uma atividade
interna, departamental, e adquiriu contornos mais
nitidos, formando o embrido das agéncias de
propaganda, inicialmente um tipo de empresa
existente exclusivamente para servir ao jornal e a
revista.

Desde os primeiros anuncios, a palavra
sempre foi o0 instrumento béasico de trabalho do
criador de propaganda. Porém, com o
aprimoramento das técnicas de impressao e do
desenvolvimento de outras midias, a imagem foi
adquirindo grande destaque. Hoje, o texto escrito
e falado, na maioria das pecas publicitarias atuais,
€ apenas parte do todo, pois entram outros
aspectos que reforcam a comunicacdo verbal,
como a imagem estatica ou em movimento e o
som, muitas vezes apresentadas numa
combinacgdo hipermidiatica, mas que possui como
finalidade udltima o mesmo objetivo do processo
argumentativo: a persuasao.

O carater persuasivo da linguagem da
propaganda é até hoje baseado nos principios da
retorica, abordada por Aristoteles e revista por
Perelman e outros pensadores. “O papel da
Retérica se cifra em distinguir o que é
verdadeiramente suscetivel de persuadir do que
s6 € na aparéncia. (...) A retérica é a faculdade de
ver teoricamente o que, em cada caso, pode ser
capaz de gerar a persuasdo” (ARISTOTELES,
1959, p. 31-33).

Para alcancar a persuasdo de seu publico, a
linguagem da propaganda busca constantemente
recursos expressivos que chamem a atencéo do
leitor, busca esta que se reflete na propria
criatividade do propagandista, entendendo
criatividade como a habilidade de solucionar
problemas e atingir objetivos propostos de maneira
inovadora.

Para tal, a propaganda explora o universo dos
desejos, mascarando suas verdadeiras intencdes
para seduzir o0 receptor. “Quando somos
convencidos, somos vencidos apenas por nés
mesmos, pelas nossas idéias. Quando somos
persuadidos, sempre o0 somos por outrem”
(CHAIGNET apud PERELMAN, 1999, p.46).

Este artigo visa identificar os processos
argumentativos dos  andncios  publicitarios
veiculados em jornais de Taubaté entre 1900 e
1910.
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O primeiro jornal de Taubaté foi O
Taubatéense, fundado em 1861. Segundo Mello
Junior (1983), quatro décadas apos a criagdo d'O
Taubatéense, Taubaté ja possuia cerca de
quarenta impressos. A histéria da imprensa
taubateana: um misto de censura, liberdade de
imprensa, jornalismo e politica intimamente
ligados, dificuldades financeiras e auséncia de
compreensdo por parte dos leitores.

O fator politico sempre esteve entre as
caracteristicas mais acentuadas da imprensa do
interior paulista, principalmente em Taubaté, haja
vista a dependéncia que os veiculos impressos
tém da publicacdo de editais dos 6rgdos publicos
para se manterem em atividade, conforme
defende Costa (2002). Além disso, em
determinados momentos da historia, nota-se que
alguns personagens que ocupavam cargos
administrativos impunham seus interesses aos
jornais da cidade, impossibilitando a pratica do
“jornalismo imparcial”.

Assim como nos jornais de outras regides
do pais, a publicidade teve importante destaque
nos jornais de Taubaté, uma vez que o0s
anunciantes sdo responsaveis pela maior parte
dos recursos financeiros que viabilizam a
publicacdo dos jornais.

Metodologia

A pesquisa caracteriza-se como
qualitativa, descritiva. A coleta de dados é de
carater documental. O corpus da pesquisa foi
constituido por anuncios veiculados em jornais de
Taubaté entre 1900 e 1910 publicados no jornal O
Norte. Para realizacdo desse trabalho, foram
utilizados jornais pertencentes ao acervo da
Divisdo de Museus, Patriménio e Arquivo Histérico
da Prefeitura Municipal de Taubaté.

Por ser uma pesquisa qualitativa, ndo se
aplica o célculo amostral. O corpus foi selecionado
considerando os critérios da homogeneidade, da
pertinéncia e rentabilidade.

Para estabelecer os critérios de analise,
usou-se como referéncia a concepc¢ao classica de
retdrica, que propde um modelo de plano para
elaboracdo de um discurso argumentativo, na
seguinte ordenacao:

- exoérdio, que é a parte inicial do discurso e
objetiva tornar o auditério atento, preparado e
disposto para ouvir o discurso;

- narracdo, que consiste na exposicdo dos fatos
referentes a causa;

- confirmagdo, que é o conjunto de provas e a
refutacdo que anula os argumentos do adversario;
- peroracgdo, que é a concluséo do discurso.

A identificacdo dos elementos constituintes
do processo de argumentacdo, identificados
acima, foram aplicados a quatro anuncios
selecionados como corpus. Ressalta-se que o0s
anuncios selecionados sao “all type”, ou seja,

XII Encontro Latino Americano de Iniciacdo Cientifica e

2

VIII Encontro Latino Americano de Pés-Graduagdo — Universidade do Vale do Paraiba



XIIINIC

constituidos por textos verbais escritos, sem uso
de ilustracdo. Vale Ilembrar que, segundo
CARNIELLO; ASSIS (2008), o uso de ilustracdes
na primeira década do século XX nos jornais de
Taubaté ainda era pequeno. “O uso de ilustracao
comeca a aparecer de forma timida em alguns
anuncios, principalmente em molduras, para dar
um destaque visual ao mesmo”. Na década de 20
as ilustracbes comecam a ser mais frequentes,
incorporando-se como elemento do processo
argumentativo dos anuncios.

Resultados
Quadro 1 — Andncio Casa de Sao José
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Sao utilizados os termos ‘pequena, humilde,
confianga”. O discurso € finalizado com a
apresentacdo do endereco e a assinatura do
proprietario da loja. Nota-se o uso do nome do
proprietario como um elemento de credibilidade,
recurso que, ao longo do século XX, vai sendo
substituido pela assinatura empresarial,
representada pela marca.

Quadro 2 — Anlincio Lyceu de Artes e Officios

Jornal: O Norte, n.187, ano II. 5 ago 1906.

Sem ilustracéo

Transcricao do texto:

Casa de Sado José de José Flavio de Camargo,
sucessor de Jodo Affonso Vieira.

Saudando a nossos amigos e patricios que
sempre nos honraram com sua benévola
confianga e proteccdo — participamo-lhes a
reabertura da antiga — Casa de S&do José — com
um incompleto sortimento de fasendas; calgcado
para homens, senhoras e crianca; chapéos,
armarinho e tintas para pintura de prédios.
Pequena e humilde, como se apresenta, a Casa
de S.José ndo promette fazer vantagens aos srs.
Consumidores, mas fara tudo que estiver nas raias
do possivel afim de continuar a merecer a mesma
proteccdo e confianga que até hoje lhe tem sido
immerecidamente dispensadas.

Rua do Rozario, n. 45 em frente ao Externato de
S. José. Taubaté. José Flavio de Camargo. [sic]

Jornal: O Norte, ano IV. 5 dez 1907.

Sem ilustracéo

Transcricao do texto:

Officinas de Sapateiros e Alfaiates do Lyceu de
Artes e Officios

Rua Visconde do Rio Branco 2—A

Dispdem de mestres habilitados e cabedal de
superior qualidade, acceitam encommendas de
obras sob medida e também de obras grossas,
para negociantes.

Trabalhos bons e precos madicos. [sic]

Fonte: Elaboracéo dos autores (2008)

- exordio: “Casa de S&o José de José Flavio de
Camargo, sucessor de Jodo Affonso Vieira”.
- harracdo: “Saudando a hossos amigos e patricios
que sempre nos honraram com sua benévola
confianga e proteccdo — participamo-lhes a
reabertura da antiga — Casa de S&o José — com
um incompleto sortimento de fasendas; calgcado
para homens, senhoras e crianca; chapéos,
armarinho e tintas para pintura de prédios”.
- confirmacdo: “Pequena e humilde, como se
apresenta, a Casa de S.José ndo promette fazer
vantagens aos srs. Consumidores, mas fara tudo
que estiver nas raias do possivel afim de continuar
a merecer a mesma protecc¢do e confianga que até
hoje Ihe tem sido immerecidamente dispensadas”.
- peroragdo: “Rua do Rozario, n. 45 em frente ao
Externato de S. José. Taubaté. José Flavio de
Camargo”.

No exordio a credibilidade é utilizada para
atrair a atencao do leitor. A causa exposta para o
leitor é a reabertura da loja, informando a respeito
dos produtos comercializados. Apresentam-se as
provas que, no caso, reafirmam a credibilidade
proposta no exordio, por meio da escolha lexical.

Fonte: Elaboracéo dos autores (2008)

- exordio: “Officinas de Sapateiros e Alfaiates do
Lyceu de Artes e Officios. Rua Visconde do Rio
Branco 2—A”
- narragdo: “Dispdem de mestres habilitados e
cabedal de superior qualidade, acceitam
encommendas de obras sob medida e também de
obras grossas, para negociantes”.
- confirmacéo: ndo é apresentado no texto
- peroracdo: “Trabalhos bons e precos madicos”.
Verifica-se que a estrutura argumentativa
deste texto é falha, pois ndo apresenta a
confirmacdo dos argumentos apresentados,
revelando caracteristicas da estrutura do anincio
de carater informativo.

Quadro 3 — Anlncio Pilulas de Vida do Dr. Ross

Jornal: O Norte, n.549, 06 jan 1910.

Sem ilustracéo

Pilulas de Vida do Dr.Ross.

Sente-se doente? Eis o remédio.

Pdem rapidamente o figado indolente em
movimento, dao prompto allivio a bilis e
indigestdo. Para dores de cabeca ndo teem egual.
Fortificam a accdo dos intestinos, predispdem e
envigoram o0 espirito em logar de o opprimir e
deprimir como geralmente se da em seguida ao
uso de remédios catharticos communs. Curam a
constipacdo do ventre. Actuam suavemente e ao
mesmo tempo com a rapidez, auxiliando a
natureza a desempanhar as suas funccbes de
uma maneira natural. A venda em todas as
pharmacias. Pilulas de Vida do Dr.Ross. [sic]

Fonte: Elaboracéo dos autores (2008)

- exordio: “Pilulas de Vida do Dr.Ross. Sente-se
doente? Eis o remédio”.
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- narracdo: “Pdem rapidamente o figado indolente
em movimento, ddo prompto allivio a bilis e
indigestdo. Para dores de cabeca nédo teem egual.
Fortificam a accéo dos intestinos, predispdem e
envigoram o espirito em logar de o opprimir e
deprimir como geralmente se da4 em seguida ao
uso de remédios catharticos communs. Curam a
constipacao do ventre”.

- confirmagdo: “Curam a constipagdo do ventre.
Actuam suavemente e ao mesmo tempo com a
rapidez, auxiliando a natureza a desempanhar as
suas funccdes de uma maneira natural”.

- peroracao: “A venda em todas as pharmacias.
Pilulas de Vida do Dr.Ross".

Verifica-se a utilizacdo da estrutura
argumentativa classica. O exérdio, cuja fungdo é
atrair a atencdo para o discurso, apresenta-se de
forma interrogativa, o0 que gera expectativa. Na
narragdo € feita uma comparagdo com o0s
concorrentes, 0 que normalmente apareceria na
confirmacdo, mas no geral 0s argumentos
apresentados sdo fortes e funcionais para
efetivacdo do processo persuasivo.

Quadro 4 — Anlincio Seguros
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Jornal: O Norte, n.626, 09 out 1910.

Sem ilustracéo

Contra factos nao ha argumentos

Pessoas a que sao refractarias ao seguro de vida;
mas que seria de muitas vilvas e orphdos si o seu
chefe ndo tivesse deixado um seguro de vida?
Todos aquelles que puderem n&do percam a
occasido e pegcam prospectos da “garantia da
amazobnia” que € a Unica que mais vantagens
offerece aos seus segurados. Quereis saber
porque? Porque liquida o seguro de vida; porque
paga 0s seus sorteios em dinheiro; porque nao
tem accionistas e o segurado é um accionista. De
forma que tudo é pelos seus segurados.

Nao percam tempo! Pegcam prospectos aos
representantes nesta cidade.

José Francisco Gomes e Victoriano Varella. [sic]

Fonte: Elaboracéo dos autores (2008)

- exordio: “Contra factos nao ha argumentos”

- narracdo: “Pessoas a que sdo refractarias ao
seguro de vida; mas que seria de muitas vilvas e
orphdos si 0 seu chefe néo tivesse deixado um
seguro de vida? Todos aquelles que puderem néo
percam a occasido e pecam prospectos da
“garantia da amazonia” que & a Unica que mais
vantagens offerece aos seus segurados”.

- confirmacao: “Quereis saber porque? Porque
liquida o seguro de vida; porque paga 0s seus
sorteios em dinheiro; porque ndo tem accionistas e
0 segurado € um accionista. De forma que tudo é
pelos seus segurados”.

- peroracdo: “N&o percam tempo! Pecam
prospectos aos representantes nesta cidade. José
Francisco Gomes e Victoriano Varella”.
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O andncio segue a estrutura do texto
argumentativo, dando um excelente destaque ao
titulo, que desperta curiosidade por néo revelar de
imediato o produto que esta sendo anunciado.
Ressalta-se novamente a utilizacdo da assinatura
pessoal dos proprietarios  para  imprimir
credibilidade ao texto.

Discussao

O processo persuasivo, Vviabilizado pela
argumentacdo, é o fundamento da mensagem
publicitaria. Com o desenvolvimento tecnolégico
das midias, as possibilidades de linguagens se
ampliaram.  Atualmente o  processo de
argumentacdo conta com a intensa utilizacdo de
sons, imagens estaticas e em movimento, e uma
série de outros recursos, que se diferenciam em
relacio ao objeto de estudo deste trabalho.
Especificamente nos jornais, verifica-se a ampla
utilizacdo de imagens, uma vez que 0S recursos
de impressdo permitem o uso de cores e boa
definicdo, elementos de linguagem que sé&o
incorporados no processo de persuasdo e sao
passiveis de estudo.

Concluséo

Verificou-se que nos anuncios analisados
hda wuma utilizagdo predominante do texto
persuasivo, caracteristica ja evidente, portanto, no
inicio do século XX na cidade de Taubaté.

Isso demonstra a existéncia de atividades
comerciais e, consequentemente, publicitarias ja
representativas na cidade de Taubaté, o que pode
ser relacionado com o contexto socioecondmico
do periodo estudado, caracterizado pela presenca
da industria téxtil que foi fundamental para o
desenvolvimento da regido.
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