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Os argumentos quase 10gicos e os lugares da
argumentacao no género propaganda oral radiofonica

The almost logical arguments and places of argumentation in the genre of oral
radiophonic advertising

Max Silva da ROCHA”
Maria Francisca Oliveira SANTOS™

RESUMO: Por meio dos estudos
retoricos, é possivel entender o emprego
das técnicas argumentativas utilizadas
por oradores para tentar convencer e
persuadir determinado auditério social.
Diante desse entendimento, este trabalho
tem como principal objetivo analisar os
argumentos quase logicos e os lugares da
argumentacao presentes no género
propaganda oral radiofonica veiculado na
radio alagoana. Desse modo, o trabalho
entende a Retorica como um mecanismo
discursivo capaz de verificar como se da a
persuasao nos mais diversos discursos. A
partir desse posicionamento, este estudo
filia-se, metodologicamente, a
perspectiva qualitativa, pois da énfase ao
processo dos dados e ndao ao produto
final. O olhar descritivo-interpretativista
da abordagem qualitativa permite ao
pesquisador
processualmente. Por isso, embasa-se nos
referenciais tedricos de Abreu (2009),
Aristoteles (2011), Ferreira (2015), Meyer
(2007), Perelman e Olbrechts-Tyteca
(2014), Santos (2011; 2018), entre outros. O
foco da andlise é o espago radiofonico,
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ABSTRACT: Through rhetorical studies,
it is possible to understand the use of
argumentative techniques used by
speakers to try to convince and persuade
a certain social audience. In view of this
understanding, this work has as main
objective to analyze the almost logical
arguments and the places of the
argumentation present in the genre oral
radiophonic publicity transmitted in the
Alagoan radio. In this way, work
understands Rhetoric as a discursive
mechanism capable of verifying how
persuasion takes place in the most diverse
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com destaque para a propaganda oral,
que teve como suporte de veiculagao uma
emissora de radio do agreste alagoano. Os
resultados indicam que os argumentos
quase légicos com a jung¢ao dos lugares da
argumentacao foram utilizados de
maneira decisiva pelos oradores, para o
acontecimento do género propaganda
oral radiof6nica no radio alagoano.

PALAVRAS-CHAVE:
Lugares. Propaganda oral.

Argumentos.

analysis is the radiophonic space,
especially the oral propaganda, which
was broadcast by a radio station from the
rural Alagoas. The results indicate that
the almost logical arguments with the
joining of the places of the argumentation
were used decisively by the speakers, for
the event of the radiophonic oral
propaganda genre on the Alagoan radio.

KEYWORDS: Arguments. Places. Oral
advertising.

1 Consideragoes iniciais

Este trabalho situa-se nos estudos da Nova Retdrica e tem como principal
objetivo estudar a presenca dos argumentos quase logicos e dos lugares da
argumentacao no género propaganda oral radiofdnica, buscando responder a seguinte
pergunta norteadora: por ser a propaganda oral radiofénica um género textual que
estd presente diariamente no radio alagoano, de que maneira os oradores tentam
persuadir?

Nesse sentido, a busca por responder a referida pergunta norteadora
fundamenta o interesse por realizar esse trabalho. A propaganda analisada (pomada
negra) foi colhida durante um programa de rddio de uma emissora do agreste
alagoano. A propaganda € veiculada diariamente nas casas das pessoas, promovendo
a divulgacao do medicamento e, por consequéncia, persuadindo o auditério para que
este adquira o produto que esta a venda.

Outros trabalhos ja foram realizados a partir do género propaganda oral
radiofdnica, a exemplo das autoras Figueiredo e Santos (2015) em que nomeiam o
referido género de spot e destacam que é um género textual predominantemente da
oralidade, que toma como suporte o radio, configurando-se numa propaganda oral
radiofénica. As autoras também se detém ao radio alagoano, mas a diferenca deste

trabalho para o delas acontece por este ser uma analise apenas dos argumentos quase
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logicos e dos lugares da argumentacao, a partir das contribui¢des da Nova Retorica; e
aquele recorrer a jungao da Andlise da Conversacao com a Nova Retorica, além de
analisar uma série de categorias em varias propagandas orais.

Em um trabalho mais recente, Santos (2018) mostra a importancia da
propaganda oral radiofonica a partir dos estudos textuais e conversacionais. A autora
afirma que o uso de elementos da referenciacao promove a continuidade de sentidos
do citado género oral. Além disso, a autora mostra a importancia de estudar a
propaganda oral a luz dos estudos textuais e conversacionais em que a fala e a escrita
nao se opoem, mas familiarizam-se promovendo o chamado continuo tipologico.

A partir desses relevantes trabalhos ja realizados, busca-se agora propiciar uma
nova contribuicdo para a andlise do género propaganda oral radiofénica do radio
alagoano, dessa vez com o objetivo de estudar a presenca dos argumentos quase
logicos e dos lugares da argumentagao no género em destaque. Nesse sentido, busca-
se entender como as categorias retoricas (argumentos quase logicos e lugares da
argumentacao) sao utilizadas por oradores para contribuir na eficacia comunicativa da
propaganda oral e nas tentativas de persuadir o auditorio (ouvintes) da citada radio.

Este trabalho esta dividido em algumas se¢0es: a primeira refere-se aos estudos
da Nova Retdrica e a contribuigao para este tipo de trabalho; a segunda trata dos
argumentos quase ldgicos postulados por Perelman e Olbrechts-Tyteca (2014); a
terceira discorre acerca dos seis lugares da argumentacao elencados por Abreu (2009);
a quarta destaca os aspectos metodologicos e a andlise propriamente dita; e,
finalmente, a quinta diz respeito as consideragodes finais.

Nesse sentido, todos esses passos foram seguidos com o objetivo de observar
como os argumentos quase 1dgicos e os lugares da argumentacao sao utilizados pelo
orador, de forma decisiva, para o acontecimento do género propaganda oral

radiofonica na radio alagoana.
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2 Acerca da Nova Retorica

Este trabalho toma a Nova Retorica como uma faculdade do conhecimento
capaz de fornecer subsidios suficientes e/ou satisfatorios para o estudo detalhado dos
aspectos persuasivos da linguagem. Ao mencionar o termo faculdade, alude-se a
definicao dada por Aristoteles (2011). Segundo ele, “pode-se definir a retorica como a
faculdade de observar, em cada caso, o que este encerra de propdsito para criar a
persuasio. Nenhuma outra arte possui tal fungao” (ARISTOTELES, 2011, p. 44).

O estudo ancora-se na Nova Retdrica, procurando investigar como acontecem
as tentativas de persuasao no género propaganda oral radiofénica na radio alagoana.
Assim, infere-se que aquele que procura fazer uma analise retorica nao deve se
preocupar com o que € verdadeiro ou falso, mas sim com o que é verossimil. Nas
palavras de Perelman e Olbrechs-Tyteca (2014, p. 1), “o campo da argumentacao ¢ o
do verossimil, do plausivel, do provavel, na medida em que este ultimo escapa as
certezas do célculo”. A Retdrica nao julga se um fato é bom ou ruim, verdade ou
mentira; contrariamente, ela fornece meios para observar o que cada caso comporta de
efeito persuasivo.

A Retorica pode revelar como se faz a persuasao. Ora, compreende-se que a
persuasao é criada em um dado evento comunicativo ao serem acionados recursos
argumentativos. Além disso, sdo as técnicas argumentativas que criam os mais
diversos efeitos persuasivos em um determinado auditorio. Essas artimanhas estdao ao
dispor de oradores que langam mao delas para realizar os mais diversos propdsitos
e/ou interesses comunicativos, sobretudo, aqueles que visam convencer e persuadir
um determinado auditorio.

Ao se falar das técnicas argumentativas, é imprescindivel frisar que a Nova
Retorica é definida de acordo com esse postulado. Nesse sentido, a Retdrica “é o estudo
das técnicas discursivas que permitem provocar ou aumentar a adesao dos espiritos

as teses que se lhes apresentam ao assentimento” (PERELMAN; OLBRECHTS-
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TYTECA, 2014, p. 220). A defini¢ao acima mostra que, através da Retorica, € possivel
estudar os meios pelos quais acontecem as tentativas de persuasao, bem como as
técnicas empreendidas pelos oradores.

Diante disso, a Retorica paira sobre o lugar do preferivel daquilo que é melhor
em uma dada situagdo em que o contraditério tem grande destaque. Desse modo, o
discurso retdrico nao se limita apenas a razao, a racionalidade e a l6gica dos fatos. Ele
vai além, vai até causar efeitos emotivos no auditdrio, procurando transmitir as varias
faces da linguagem, os varios sentidos que podem ser (re)construidos por determinado
orador perante seu auditério social. Por isso que “estudar a persuasdo é,
essencialmente, estudar a comunica¢ao do ponto de vista dos seus efeitos persuasivos”
(SOUSA, 2001, p. 201).

O propésito da argumentacao postulada pela Nova Retorica perelmaniana é
fazer com que o auditorio aceite as proposicoes apresentadas pelo orador. Nesse
interim, ha uma série de elementos que irao fazer com o que o auditdrio aceite ou nao
ser convencido e persuadido de fato pelo discurso do orador. Por exemplo, o uso de
determinados argumentos €, sem duvida alguma, um recurso para a estratégia
persuasiva. Nesse sentido, entende-se que é por meio do discurso que se da o
convencimento e a persuasao, ja que € por meio da linguagem que qualquer orador
pode vir a ganhar a confianga do seu auditdrio.

O discurso postulado pela Nova Retdrica é entendido como “toda produgao
verbal, escrita ou oral, constituida por uma frase ou por uma sequéncia de frases, que
tenha comeco e fim e apresente certa unidade de sentido” (REBOUL, 2004, p. XIV). A
partir dessa conceituacao, infere-se que € por meio do discurso oral e/ou escrito que se
da a persuasao.

A Retodrica, desde Aristoteles, sempre foi concebida como um campo do
conhecimento que tem no discurso sua base fundante, por isso que Reboul (2004, p.

XIV) diz: “eis, pois, a definicdo que propomos: retorica é a arte de persuadir pelo
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discurso”. Assim sendo, compreende-se que a retorica vem, a partir de recursos
discursivos, fornecer meios para que um orador possa utiliza-los a seu favor a fim de
obter a adesao dos que ouvem e/ou leem as proposi¢oes que lhes sao apresentadas.

Entende-se que a Retdrica dispde de meios capazes de por em evidéncia as
motivagoes que levaram um determinado orador utilizar, por exemplo, os argumentos
quase logicos em um dado discurso. Nao se trata apenas de localizar o efeito e/ou a
categoria retdrica utilizada, mas também de, por meio da fun¢ao hermenéutica, buscar
entender o sentido de determinada utilizagao no discurso.

Desde a publicagdo do Tratado da Argumentagao em 1958, a Retdrica foi
ganhando novas defini¢des. Além das que ja foram citadas anteriormente, tem-se a
mais atual postulada por Meyer (2007, p. 25): “Assim sendo, a retdrica € a negociagao
da diferenca entre os individuos sobre uma questao dada”. Percebe-se que a Retdrica
realmente ocupa o lugar da diferenga, do contraditdrio, do conflito, da tensao, pois
sem esses aspectos caracterizadores nao haveria a necessidade de argumentar.

Meyer (2007) estudou a triade persuasiva ethos, pathos e logos em construgao.
Desde Aristoteles, os meios de persuadir vinham sendo analisados de forma separada.
O proprio estagirita se deteve em analisar o logos com maior énfase; outros autores,
como Reboul (2004) priorizaram o estudo do ethos; e outros, como Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2014), privilegiaram o pathos.

Diante do exposto, concorda-se com Meyer (2007), pois a ideia de estudar o
ethos, pathos e logos de maneira conjunta favorece um maior entendimento dos
discursos que visam a persuasao. Além disso, os meios de persuadir sao como um tripé
em que a existéncia de um esta na do outro. Em relacao a isso, aparece o comentario

do proprio autor que ratifica essa ideia:

De tudo o que foi dito, decorre que o éthos, o pathos e o 16gos devem
ser postos em pé de igualdade, se ndo quisermos cair em uma
concepgao que exclua as dimensdes constitutivas da relagao retérica. O
orador, o auditério e a linguagem sao igualmente essenciais. Isso
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significa que o orador e o auditdrio negociam sua diferenca, ou sua
distancia, se preferirmos, comunicando-a reciprocamente (MEYER,
2007, p. 25).

Desse ponto de vista, a triade € inseparavel, configurando-se numa implicagao
entre o eu com o ethos, 0o mundo com o logos e o outro com o pathos, conforme Meyer
(2007). O primeiro é de carater afetivo; o segundo, racional; e o terceiro é também
afetivo. H4, nesse sentido, uma relagao estreita entre ethos, pathos e logos. Diante disso,
cada parte da triade representa um meio que compde o préprio discurso retdrico. E
importante trazer as considera¢des acerca de cada meio de persuadir.

O ethos “é uma exceléncia que nao tem objeto proprio, mas se liga a pessoa, a
imagem que o orador passa de si mesmo, e que o torna exemplar aos olhos do
auditorio, que entao se dispoe a ouvi-lo e a segui-lo” (MEYER, 2007, p. 34-35). Em vista
disso, o ethos diz respeito as virtudes, ao carater do orador, a imagem que o orador
constrdi de si e que ela gera confianca diante de determinado auditdrio.

O pathos refere-se ao “conjunto de valores implicitos das respostas fora de
questao, que alimentam as indaga¢des que um individuo considera como pertinentes”
(MEYER, 2007, p. 39). Entende-se, desse modo, que o pathos diz respeito as emocgoes,
paixOes, sentimentos que sao despertados no auditério durante a argumentacao. O
orador recorre aos valores do auditdrio para torna-lo décil, amavel e, principalmente,
adepto do discurso proferido.

O logos “deve poder expressar as perguntas e as respostas preservando sua
diferenca” (MEYER, 2007, p. 40). O logos diz respeito ao proprio discurso retorico em
que o contraditério, a diferenca, sdo elementos essenciais. E por meio do logos que
qualquer orador lanca mao de uma gama de argumentos para tentar persuadir o
auditdrio.

Na propaganda oral radiofénica em estudo, o ethos é caracterizado pela propria
marca e/ou empresa vendedora do produto pomada negra. O pathos é constituido por

todos aqueles (auditorio universal) que ouvem a propaganda oral (ouvintes da radio).
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E importante dizer que o programa de radio localiza-se no interior alagoano, o que
prova ser uma escolha intencional a fim de se dirigir ao homem do campo. Finalmente,
o logos caracteriza-se pelo encadeamento dos argumentos utilizados, objetivando fazer
com que os ouvintes do programa de radio comprem o referido produto que esta

sendo veiculado.

3 Argumentacao légica no género propaganda oral radiofonica

Segundo Perelman e Olbrechts-Tyteca, (2014, p. 220), a argumentacao quase
logica € caracterizada por ser nao formal e pelo esfor¢o mental de que necessita sua
reducao ao formal. Assim, esse tipo de argumentacao (quase logica) “se apresentara
de uma forma mais ou menos explicita. Ora o orador designara os raciocinios formais
aos quais se refere prevalecendo-se do pensamento logico, ora estes constituirao
apenas uma trama subjacente” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2014, p. 220).

Nesse sentido, infere-se que a argumentacao quase ldgica tem a funcao de
tornar os argumentos, na medida do possivel, incontestaveis, aludindo aos raciocinios
formais e matematicos que, aparentemente, nao podem ser refutados e/ou contestados,
visto que a natureza deles apresenta um carater de exatidao e precisao. Desse modo,
os argumentos quase l0gicos ao se ancorarem nos postulados logicos, geram confianca
ao discurso proferido, no momento em que o orador argumenta perante um auditorio
particular e/ou universal.

Ainda acerca dos argumentos quase logicos, é oportuno frisar que eles se
apresentam como incontestdveis em uma argumentacao. A precisao no momento da
argumentacao soa como se esses argumentos fossem exatos, visto que eles (os
argumentos) sao considerados mais fortes do que os de qualquer oponente. A certeza,
a verdade ou a verossimilhanca comprovada é o que testifica o uso da argumentagao
quase logica. Santos (2011) atesta que os argumentos quase ldgicos indicam ideias da

contradi¢ao e de incompatibilidade, da identidade e da defini¢do, da reciprocidade, da
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transitividade, da divisao, da inclusao e da comparagao, entre outras. Algumas dessas
ideias postuladas pela autora alagoana serdo apreciadas neste trabalho.

Na concepg¢ao da Nova Retdrica, entende-se que os argumentos quase 16gicos
sao técnicas argumentativas por meio das quais o orador recorre para utilizar no
discurso retdrico. Abreu (2009, p. 47) ressalta que essas técnicas argumentativas sdo os
fundamentos “que estabelecem a ligacao entre as teses de adesao inicial e a tese
principal. Essas técnicas compreendem dois grupos principais: os argumentos quase
logicos e os argumentos fundamentados na estrutura do real”. Ambos os grupos
(quase ldgicos e fundados na estrutura do real) se baseiam naquilo que existe e que
pode ser observado de acordo com a verdade ou com a verossimilhanga. A realidade
estd posta e o uso dos argumentos se baseia nela.

Ainda assim, os argumentos quase logicos se apresentam explicitamente e tém
a sua forca persuasiva “na proximidade (semelhanga) com argumentos formais: o
orador designard os raciocinios formais aos quais se refere, prevalecendo-se do
prestigio do pensamento ldgico, ora estes constituirdio uma trama subjacente”
(FERREIRA, 2015, p. 149-150). Pode-se, desse modo, inferir que esses argumentos
(quase ldégicos) nao sao necessariamente o que se dizem ser, por isso, a ideia de
incompletude, isto é, eles sao quase 1dgicos.

Dentro desse mesmo contexto, ¢ o esquema formal que impera na
argumentacao quase lgica. E importante dizer que tais argumentos (quase l6gicos)
possuem uma aparéncia logica além de que eles “ndao fazem apelo a experiéncia
porque procuram demonstrar. Como, porém, ndo sao logicos, permitem a refutacao,
ou seja, que o adversario mostre que nao sao puramente 16gicos” (FERREIRA, 2015, p.
150). A ideia indica a nao concretude, por isso a possibilidade de refutacdo, mesmo
que eles estejam amparados em férmulas ldgicas.

Reboul (2004, p. 168) destaca que os argumentos quase logicos nao fazem apelo

a experiéncia, ao vivido comumente, ao afirmar: “ao contrario dos principios légicos
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da demonstracao, podem ser refutados demonstrando-se que nao sao ‘puramente
logicos’”. Nesse sentido, os argumentos quase logicos nao possuem um valor
conclusivo, embora se apoiem em propriedades de estrutura logico-formais. A
possibilidade de refutagao existe e é possivel. Assim, a sustentacdo dos argumentos
nao é puramente légica, pois se fosse, nao poderia ser refutada.

Dentre todos os argumentos quase logicos, este trabalho se detém apenas nos
argumentos a inclusao das partes no todo, a divisao do todo em suas partes, a defini¢ao
e o ridiculo. A escolha por esses argumentos se deu pelo fato de o género propaganda
oral radiofonica ter sido veiculado na radio alagoana e o orador ter a recorrido a ela a
fim de conseguir a confianca do auditdrio, para que este adquira o medicamento
(pomada negra), que esta sendo vendido pelo anunciante. Por isso, é de suma
importancia discorrer sobre cada um desses argumentos quase ldgicos, mostrando
como eles sao conceituados pelos estudos da Nova Retorica.

O argumento quase légico a inclusao do todo em suas partes diz respeito a
importancia que o todo possui em relacdo as partes que o constitui como em uma
espécie de dependéncia destas. “Os argumentos derivados da inclusdao da parte no
todo permitem formular o problema de suas relacdes com os lugares da quantidade”
(PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2014, p. 264). Dessa maneira, o todo engloba as
partes e configura-se hierarquicamente mais importante.

O argumento quase ldégico a divisao do todo em suas partes indica a
fragmentagao do todo e ao mesmo tempo mostra a importancia de suas partes para a
sua constitui¢do, numa relagio de interdependéncia entre ambas (partes e todo).
Diante disso, “para a utilizacdo eficaz do argumento por divisao, a enumeracao das
partes tem de ser exaustiva” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2014, p. 266).

O argumento quase logico da definicao é classificado como o uso de uma
identificagdo entre o que é definido e o que define. “O procedimento mais

caracteristico de identificagao completa consiste no uso das defini¢des” (PERELMAN;
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OLBRECHTS-TYTECA, 2014, p. 238). A definicao seja ela de qualquer tipo (normativa,
descritiva, condensada e/ou complexa) é um argumento quase logico.

O argumento quase légico do ridiculo refere-se a tudo aquilo que promove a
tensdo, o conflito e que provoca o riso. “O ridiculo é aquilo que merece ser sancionado
pelo riso [...] uma afirmacao é ridicula quando entra em conflito, sem justificagao, com
uma opinido aceita” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2014, p. 233). Por meio
desse argumento, qualquer orador pode condenar e/ou ironizar uma dada situagao.

Finalmente, todos esses (e outros) argumentos quase logicos que foram
teorizados estdo a servio de oradores que buscam convencer e persuadir
determinados auditorios particulares e/ou universais. Por auditério, entende-se: “o
conjunto daqueles que o orador quer influenciar com sua argumentagao”
(PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2014, p. 233). Além disso, “cada orador pensa,
de uma forma mais ou menos consciente, naqueles que procura persuadir e que
constituem o auditorio ao qual se dirigem seus discursos” (PERELMAN;
OLBRECTHS-TYTECA, 2014, p. 22).

O uso eficiente dos argumentos quase légicos pode resultar numa possivel
adesao por parte daqueles que ouvem a argumentacao quase logica. Diante disso,
presume-se que no género propaganda oral radiofonica, a utilizacao desses (e outros)
argumentos nao acontece de maneira inconsciente, mas com uma intencionalidade!
previamente definida: persuadir o auditorio, configurado por todos aqueles que

ouvem a propaganda oral no radio alagoano.

4 Consideracoes acerca dos lugares da argumentacao

Santos (2011, p. 51) aponta os lugares da argumentagao como uma categoria

responsavel pela classificacdo dos argumentos, além promover os valores em que o

1 Termo provindo dos Estudos Textuais e Discursivos, cujo significado esta relacionado ao objetivo do
produtor de um texto e/ou discurso ao falar, escrever.
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auditorio estd ancorado. A autora frisa que os lugares dao ao orador recursos para que
consiga estabelecer acordos com o auditorio. No mesmo entendimento, Abreu (2009,
p. 85) afirma que os lugares da argumentagao sao premissas que servem para reforgar
“a adesao a determinados valores. O nome lugares era utilizado pelos gregos, para
denominar locais virtuais facilmente acessiveis, onde o orador pudesse ter argumentos
a disposi¢ao, em momento de necessidade”.

Nesse sentido, infere-se que os lugares da argumentacao estdao a servi¢co do
orador para que possa, no momento da argumentacdo, buscar os argumentos que
deseja para tentar convencer e persuadir um determinado auditorio. Assim,
compreende-se que os lugares da argumentacdo configuram-se em grandes celeiros de
argumentos que sao “utilizados para estabelecer acordos com o auditorio. O objetivo
¢ indicar premissas de ordem ampla e geral, usadas para assegurar a adesao a
determinados valores e, assim, re-hierarquizar as crengas do auditorio” (FERREIRA,
2015, p. 69).

Seguindo Abreu (2009, p. 85), é possivel classificar os lugares da argumentagao
em seis tipos: lugar de quantidade; lugar de qualidade; lugar de ordem; lugar de
esséncia; lugar de pessoa; e lugar do existente. Por meio da utilizagdo desses lugares
retdricos, qualquer orador pode explorar a hierarquia de valores de qualquer
auditorio, procurando aumentar a intensidade da adesdao. Assim, esses lugares,
conforme Ferreira (2015, p. 70), estdo a disposi¢ao do orador para a criagdo dos
argumentos e, por consequéncia, para as tentativas de persuadir determinado
auditdrio.

O lugar de quantidade caracteriza-se pela utilizacdo de formas numéricas. E
neste lugar onde qualquer coisa vale mais que outra em fungao de razoes quantitativas.
De acordo com o lugar de quantidade, “um bem que serve a um niimero muito grande

de pessoas tem mais valor do que um bem que serve apenas a um pequeno grupo. Um
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bem mais duravel € superior a um bem menos duravel e assim por diante” (ABREU,
2009, p. 85-86).

O lugar de qualidade mostra que uma coisa ¢ melhor do que outra porque
possui mais qualidades ao ser comparada com seus semelhantes. Assim, “o lugar de
qualidade se contrapde ao lugar de quantidade, pois contesta a virtude do nimero.
Valoriza o tmico, o raro” (ABREU, 2009, p. 88). Nesse sentido, aquilo que € tinico e raro
sobrepoe tudo aquilo que é corriqueiro, comum.

O lugar de ordem € o lugar que apresenta a sequéncia de fatos, isto ¢, primeiro
ha uma causa e, em seguida, um efeito produzido por ela. No entanto é preciso
entender que o anterior ¢ mais importante do que o posterior, ja que aquele veio
primeiro do que este. Diante disso, “o lugar de ordem afirma a superioridade do
anterior sobre o posterior, das causas sobre os efeitos, dos principios sobre as
finalidades etc.” (ABREU, 2009, p. 90).

O lugar de esséncia caracteriza-se por tudo aquilo que emana das pessoas que
sdao consideradas as que melhor representam a classe a qual sao pertencentes. Sao
consideradas modelos de uma determinada esséncia. Por isso, tem-se que “o lugar de
esséncia valoriza individuos como representantes bem caracterizados de uma
esséncia” (ABREU, 2009, p. 93-94).

O lugar de pessoa diz respeito a valorizagao do ato realizado por uma pessoa
ou até mesmo o cuidado pelo ser humano, ou seja, esse lugar retérico utiliza-se da
iniciativa de indicar melhores condi¢oes voltadas ao bem-estar do homem. Por isso, “o
lugar de pessoa afirma a superioridade daquilo que estd ligado as pessoas. Primeiro
as pessoas, depois as coisas! é o slogan que materializa esse lugar” (ABREU, 2009, p.
94-95).

O lugar do existente fundamenta-se na superioridade do que é real sobre aquilo
que pode vir acontecer. E partir desse lugar retdrico que o orador busca falar daquilo

que é vivido, experienciado no aqui e no agora. Nesse sentido, “o lugar do existente
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da preferéncia aquilo que ja existe, em detrimento daquilo que ndo existe” (ABREU,
2009, p. 95-96).

Portanto, todos esses lugares retdricos e, a0 mesmo tempo da argumentacao,
encontram-se a disposi¢ao e sdo utilizados por qualquer orador para construir os
argumentos e, desse modo, aumentar a intensidade da adesao perante um
determinado auditério. E no momento de necessidade argumentativa que os oradores

recorrem a esse celeiro que agrupa os mais diversos argumentos.

5 Analise retorica da propaganda oral radiofonica

Para estudar o género propaganda oral radiofdnica, foi necessario colher o
material de andlise durante um programa de radio de uma determinada emissora do
agreste alagoano. Ao conseguir o corpus de analise, ocorreram as transcrigoes, visto
que se trata de um género da modalidade de lingua oral. As transcri¢des foram
realizadas de acordo com os estudos de Marcuschi (2003), Preti (1999), Santos, Dickson
e Morais (2014), entre outros.

O trabalho segue os caminhos da pesquisa qualitativa com um olhar descritivo-
interpretativista (FLICK, 2009), pois da énfase ao processo pelo qual ocorre o fendmeno
analisado. No dizer de Oliveira (2010, p. 24), “o processo interpretativo passa por trés
estagios: o descrever, o dar sentido ao dado e argumentar”. Assim, a interpretacdo dos
dados, a partir das categorias retoricas previamente elencadas, mostra como acontece
o género propaganda oral de linha radiofdnica.

Flick (2009) diz que os aspectos essenciais da pesquisa qualitativa consistem na
escolha adequada de métodos e de teorias convenientes; no reconhecimento e na
analise de diferentes perspectivas; nas reflexdes dos pesquisadores a respeito de suas
pesquisas como parte do processo de producao de conhecimento; e na variedade de
abordagens e de métodos. A luz dessa abordagem, foi possivel verificar como o género

em destaque estd organizado pelas artimanhas retdricas.
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6 Amostragem e analise retdrica

O produto em destaque ¢ a pomada negra, que serve para tratar das dores do
corpo, além de ser util para uma série de problemas decorrentes do esforgo fisico,
principalmente daqueles origindrios dos trabalhos rurais. A principal intengao da

propaganda é a venda do medicamento. E possivel ver estes aspectos no texto a seguir:

L1: ex:cumpade eu nao t6 bom nao viu é dor no pescogo nas junta nas costa cruz
credo...

L2: use a pomada NEGRA cumpade...a pomada negra € composta por 6leo de
pinheiro bravo 6leo de copaiba que tem agao anti-inflamatéria e de relaxante
muscular...a pomada negra alivia tensdes musculares dor nas articulagoes artrite
artrose lesdes contusdes e reumatismo 6ia pomada negra alivia também as dores
chikungunya dengue zikavirus caimbras e mal jeito no pescoco cumpade

L1: ez:cumpade s6 docé falar ja comegou a miora (risos)

L3: pomada negra a venda somente nas farmacias e casas de produtos naturais...
Fonte: corpus da pesquisa (2019).

A propaganda oral radiofoénica inicia com o didlogo entre dois camponeses. Um
deles esta reclamando de dores pelo corpo, como pode ser visto em: “e:::cumpade eu
nao t6 bom nao viu é dor no pescogo nas junta nas costa cruz credo...”. Verifica-se que
o orador (L1) recorre ao argumento (quase 16gico) da inclusao das partes no todo para
efetivar o discurso. Nesse sentido, o todo se caracteriza pelo corpo humano; as partes,
por sua vez, correspondem ao pescogo, as juntas, as costas. Talvez, as dores relatadas
pelo primeiro orador (L1) sejam fruto de um dia inteiro de labuta na roga. Assim, o
modo como o discurso foi colocado é estratégico e persuasivo porque desperta, no
auditorio, sentimentos, paixoes (pathos), as quais propiciam a possibilidade de o
auditdrio adquirir o medicamento pomada negra, caso esteja com os mesmos sintomas
descritos pelo orador (L1).

Em seguida, para que o orador (L1) melhore das dores que vinha sentindo pelo
corpo, o orador (L2) indica uma possibilidade para a revitalizacao do corpo: “use a

pomada NEGRA cumpade...”. Ao utilizar essa expressao imperativa, o orador (L2)
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recorre ao lugar retorico da qualidade, pois dentre outras possibilidades de
medicamentos, ele ordena que o compadre use apenas a pomada negra. Assim, infere-
se que tal pomada € algo tnico, raro, a melhor entre as outras pomadas, para resolver
as mazelas que o orador (L1) adquiriu durante as lamdurias didrias. Por a radio
veiculadora dessa propaganda ser do interior de Alagoas, acredita-se que,
possivelmente, trata-se de direcionar o uso do medicamento para os trabalhadores
rurais e todos aqueles que se interessarem pela pomada negra.

Posteriormente, o orador (L2) comega a explicar a composi¢ao do medicamento
pomada negra. Ele afirma: “...a pomada negra é composta por dleo de pinheiro bravo
6leo de copaiba que tem acdo anti-inflamatéria e de relaxante muscular...”. E possivel
notar que o orador (L2) utilizou-se do argumento (quase 16gico) a divisao do todo em
suas partes. Desse modo, o todo é constituido pela propria pomada negra e as partes
sao o dleo de pinheiro, de copaiba, o relaxante muscular etc. Mais uma vez, nota-se
que a inten¢do do orador é mostrar a importancia do medicamento, mas também,
sobretudo, persuadir o auditério para que possa comprar e usar o medicamento
pomada negra.

O orador (L2) continua argumentando acerca da importancia do medicamento
e apOs mostrar as partes que constituem a pomada negra, ele agora passa a evidenciar
a funcionalidade do produto: “a pomada negra alivia tensdes musculares dor nas
articulagOes artrite artrose lesdes contusdes e reumatismo 6ia pomada negra alivia
também as dores chikungunya dengue zikavirus caimbras e mal jeito no pescogo
cumpade”. Ao mostrar os efeitos produzidos por aqueles que consomem o produto
pomada negra, o orador (L2) recorre ao argumento (quase logico) da defini¢ao porque
mostra para o auditdrio a fungao do medicamento, além de mostrar as eficacias dele.
O argumento da definicao é utilizado visando persuadir o auditorio.

O lugar retorico da ordem também ¢é destacado no discurso do orador (L2).

Compreende-se que o orador (L2) coloca as eficacias do produto em ordem, pois
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primeiro, a pomada negra “alivia as tensdes musculares”, depois “as dores nas
articulagoes”, em seguida atua contra o “reumatismo” e contribui até com a melhoria
das dores provocadas pela “dengue”. Observa-se que os fatos ocasionados pelo uso da
pomada negra sao colocados em ordem sequencial e culminam na satide do homem.
Diante disso, o anterior (todas as melhorias para alcangar a satide) é mais importante
e crucial do que o posterior (a melhoria em si), pois se nao houvesse o primeiro, o
segundo obviamente nao existiria. Portanto, primeiro € necessario utilizar a pomada
negra e somente depois sera possivel desfrutar das eficacias do medicamento.

Além do lugar retorico da ordem, é possivel perceber também a presenca do
lugar retorico de pessoa, pois o orador (L2) mostra o cuidado pela satide do homem,
visto que a pomada negra: “alivia tensdes musculares dor nas articulagdes artrite
artrose lesdes contusdes e reumatismo...”. Verifica-se que o principal objetivo do
medicamento € cuidar da satide, do bem-estar da pessoa humana, tentando evitar que
possiveis doengas danifiquem o corpo humano, neste caso, o dos trabalhadores
camponeses. Por isso, o lugar retdrico é evocado, ja que ele testifica que a pomada
negra visa ao melhor para a saude das pessoas.

O lugar retorico de esséncia também esta presente na propaganda oral em
destaque, mas de forma implicita. Compreende-se que o0s proprios camponeses
representam melhor a classe dos trabalhadores rurais. Ora, ha varias caracteristicas de
trabalhadores, mas os camponeses ocupam socialmente modelos que encarnam uma
fungao especifica: produzir alimentos para a sua propria existéncia, bem como de toda
a populagao. Assim, os camponeses representam a esséncia daquilo que seria um
trabalhador rural dedicado a cooperar com um bem comum para todos: a produgao
de alimentos.

Outro lugar retorico que foi bastante explorado pelo orador (L2) foi o da
quantidade. O orador (L2) aponta uma série de elementos que compdem a pomada

negra: “a pomada negra é composta por 6leo de pinheiro bravo déleo de copaiba que
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tem acdo anti-inflamatdéria e de relaxante muscular...”. Percebe-se um grande
quantitativo de elementos que constituem o referido medicamento. Além desses,
existem aqueles que sao fruto do uso da pomada: “alivia tensdes musculares dor nas
articulagOes artrite artrose lesdes contusdes e reumatismo 6ia pomada negra alivia
também as dores chikungunya dengue zikavirus caimbras e mal jeito no pescogo
cumpade”. Com um quantitativo de elementos eficazes, as razdes numéricas tornam-
se persuasivas.

Perto de finalizar a propaganda oral, o orador (L1) retoma novamente o
discurso e enuncia: “e::cumpade s6 docé falar j4 comegou a miora (risos)”. Depois de
o orador (L2) mostrar a importancia e a constituicdo do produto pomada negra, o
orador (L1) utiliza-se do argumento (quase 16gico) do ridiculo para causar um efeito
persuasivo no auditdrio. Além disso, sanciona o riso porque o medicamento nao tem
esse poder de curar alguma enfermidade por apenas falar acerca do produto. Outro
ponto importante diz respeito ao fato de apenas falar sobre o produto por ser tao
persuasivo, ja acontece uma melhoria na satide do orador (L1), imagine se ele tivesse
usado a pomada negra. A tentativa de persuadir acontece por meio dos recursos
retdricos que estdo acoplados aos discursos dos oradores e sao utilizados como
artimanhas persuasivas no género propaganda oral radiofdnica.

O lugar do existente foi contemplado na propaganda oral, pois no primeiro
momento o orador (L1) afirma: “eu nao t6 bom nao viu é dor no pescogo nas junta nas
costa cruz credo...”. Assim, as dores realmente existem e afligem um dos oradores. No
entanto o que possivelmente ainda nao existe na casa do orador (L1) é a prdpria
pomada negra. Ao saber das dores do orador (L1), o orador (L2) nao perde tempo e
indica o medicamento a ser adquirido para curar as enfermidades. Ele é categdrico:
“use a pomada NEGRA cumpade...”. Observa-se que aquilo que existe (as dores no

corpo) é superior ao que nao existe ainda (a pomada negra).
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A propaganda oral ¢ finalizada com um terceiro orador (L3) que surge apenas
para concluir a argumentacao. Ele nao se expressa como camponés, mas sim como um
possivel responsavel direto pelo produto. Ele diz: “pomada negra a venda somente
nas farmadcias e casas de produtos naturais...”. Diante disso, infere-se que a pomada
negra € tao especial que nao é vendida em qualquer lugar, mas apenas em farmadcias e
casas de produtos naturais.

Além disso, o que desperta curiosidade € que nao foram os camponeses que
finalizaram a propaganda, mas um terceiro orador. Este nao tem a linguagem popular,
coloquial, natural dos homens da roga, mas sim uma linguagem culta. Acredita-se que
agora realmente aparece o ethos da empresa que utilizou os camponeses apenas para
persuadir o auditorio.

Em vista disso, o orador (L3) encerra a propaganda, recorrendo, mais uma vez,
ao lugar da qualidade, evidenciando que a pomada negra é o melhor entre os demais
produtos. Como foi demonstrado, ndo é qualquer medicamento, mas ¢ a pomada
negra.

Os argumentos quase logicos (a inclusao das partes no todo; a divisao do todo
em suas partes; a defini¢ao; o ridiculo), que foram utilizados pelo orador (radialista)
no discurso evidenciam que o género propaganda oral radiofonica é organizado e
efetivado a partir desses tipos de argumentos. Todos eles foram encadeados de
maneira estratégica, procurando granjear a confianca do auditorio.

Concomitante a isso, surgiram também os lugares da argumentacao (lugar de
quantidade, lugar de qualidade, lugar de ordem, lugar de pessoa, lugar de esséncia e
lugar do existente), que foram utilizados constantemente pelos oradores da
propaganda oral radiofdnica.

Portanto, essas categorias retoricas (argumentos quase logicos e lugares da
argumenta¢ao) contribuem para o acontecimento do género propaganda oral

radiofonica veiculada na radio alagoana.
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7 Consideracoes finais

Este trabalho objetivou realizar uma andlise acerca dos argumentos quase
logicos e dos lugares da argumentacao no género propaganda oral radiofénica do
radio alagoano. Por meio da andlise retorica, foi possivel perceber que as duas
categorias analisadas (argumentos quase ldgicos e os lugares da argumentagao) foram
utilizadas pelos oradores para organizar e fazer com que o citado género aconteca de
maneira organizada.

No que diz respeito a utilizagao dos argumentos quase logicos, verificou-se que
a sua escolha pelo orador (radialista), como: a inclusao das partes no todo, a divisao
do todo em suas partes, a defini¢ao e o ridiculo, nao se deu por acaso. Todos esses
argumentos tém um objetivo especifico: persuadir o auditdrio, constituido por todos
os ouvintes do programa de radio, para que todos possam comprar a pomada negra.

No tocante aos lugares da argumentacao, foi possivel identificar o lugar da
quantidade, da qualidade, da ordem, da esséncia, da pessoa e do existente. Todos os
lugares retdricos apontados por Abreu (2009) foram contemplados na propaganda
analisada. A utilizagao desses lugares da argumentacao com a jungao dos argumentos
quase logicos evidencia o sentido persuasivo presente no referido género textual.

Por meio do uso das categorias retoricas estudadas, a propaganda oral
radiofénica conseguiu promover o medicamento e mostrar para o auditorio as
possiveis eficdcias adquiridas quando ao uso da pomada negra. O objetivo principal
da propaganda em destaque ¢ fazer com que o auditorio (ouvintes do programa da
radio) adquira o produto que esta a venda.

A propaganda é veiculada diariamente na radio interiorana e para um publico
interiorano com tentativas de persuadir o auditério. Ora, se 0 medicamento nao
estivesse sendo vendido, talvez a propaganda deixasse de ser veiculada na radio, ja

que ha pagamentos para que tal veicula¢ao aconteca. O possivel sucesso de venda esta
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intrinseco a wutilizagao dos recursos retoricos ora analisados, pois sem eles,
provavelmente, a propaganda nao teria éxito.

Por fim, este trabalho procurou contribuir com o estudo retorico da propaganda
oral radiofonica da radio alagoana. Esse género apresenta categorias retoricas como os
argumentos quase ldgicos e os lugares da argumentagao, os quais foram utilizados
pelo orador decisivamente para o acontecimento e a organizagao do referido género
de linha radiofénica. Assim, pode-se afirmar que o género propaganda oral

radiofdnica € retdrico e visa a persuasao do auditorio.
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