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RESUMO

0 presente trabalho dé enfase a uma exploragdo centrada na persuasdo da comunicagdo, tal como 0s meios
a que se podem estender. Numa busca de revisao bibliografica com a maior atualidade possivel, foi verificado um
enfoque na parte retdrica que advém do célebre Aristoteles (384-322 a.c.). Quis o filésofo grego durante o periodo
classico grego que compreendessem um modelo de comunicagdo que ainda hoje é utilizado. Ainda que hoje a
comunicagdo seja mais mediatica, através dos media e por sua vez na publicidade, promove-se a analise dos dis-
cursos, técnicas de argumentacdo e figuras de estilo, de modo, a ser transmitida a informagdo relevante e a adotar
comportamentos adequados. Atualmente hd uma evolugdo na medida em que a retérica moderna predomina,
existindo uma maior sofisticagdo. E de salientar que a persuasao ainda tem limitagdes devido as crenas dos
sujeitos. Diz-nos a literatura de que as causas psicossocioldgicas da publicidade ocorrem por meio do confor-
mismo e imitagdo social, devido também a cultura em que nos inserimos e muitas vezes ainda de um modo
inconsciente.

Palavras-chave: comunicacdo; persuasdo; psicossociologia

ABSTRACT
Persuasive. Review adverstising. The present work emphasizes an exploration focused on the persua-
sion of communication, as well as the means to which they can be extended. In a search for a bibliographic review
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with the greatest possible timeliness, a focus was found on the rhetorical part that comes from the famous
Aristotle (384-322 BC). The Greek philosopher wanted during the classical Greek period to understand a model
of communication that is still used today. Even though communication today is more media, through the media
and in turn in advertising, the analysis of speeches, argumentation techniques and figures of style is promoted,
in order to transmit relevant information and adopt appropriate behaviors. Gurrently there is an evolution as
modern rhetoric predominates, with greater sophistication. It should be noted that persuasion still has limitations
due to the subjects’ beliefs. The literature tells us that the psychosociological causes of advertising occur dug to
conformism and social imitation, also due to the culture in which we operate and often even unconsciously.
Keywords: persuasion; communication; psychosociology

INTRODUGAO

Persuadir, segundo Citelli (1993) citado por Leite & Barbosa, € a arte da retdrica, na forma como se colocam
as palavras. Leite & Batista (2009), refere que a etimologia da palavra persuasdo vem do latim, persuadere que
significa convencer completamente. Para Kulcinski (2014), persuadir é levar uma pessoa a crer em alguma coisa.

Quando se fala em persuasao, fala-se em retdrica. Fala-se da importancia da eloquéncia para os gregos e do
embelezamento do discurso de maneira tal que convencesse a assembleia (Sousa, 2001; Citelli, 2002).

No modelo de comunicagdo triangular proposto por Aristoteles foi acrescentado mais um elemento, 0s
meios. E desta forma dd-se a passagem da retdrica cléssica para a retorica moderna, em que as agéncias de
comunicagdo tornam-se relevantes (Fidalgo, 2010).

Os meios desafiaram os oradores de tal forma que o ato de persuadir tornou-se uma profissao nos dias de
hoje (Mateus, 2018).

Os textos publicitérios tm a capacidade de gerar grande impacto devido & forma como sdo estruturados, e
mais ainda quando ndo cumprem as normas predeterminadas pela sociedade levando a indignacdo ou reflexdo.
Pode-se até dizer persuasivo por exceléncia, por levar um individuo a tomada de decisdo. Esse é um dos princi-
pais papéis da persuasdo (Citelli, 2002).

Este trabalho tem por objetivo a revisdo de literatura atualizada da publicidade persuasiva. O seu percurso
historico e conceito de persuasdo e retorica, bem como a passagem da retorica cldssica até a retorica moderna e
mediatizada. Serd abordado segundo Citelli (2002) as técnicas de publicidade persuasiva, de que maneira 0s tex-
tos persuasivos podem influenciar a publicidade e apresentar o exemplo de um bom slogan e as suas caracteris-
ticas.

Por fim, serdo apresentadas as causas psicossocioldgicas da publicidade contemporanea, segundo Mateus
(2011) designadas por conformismo e imitagdo social.

DESENVOLVIMENTO

Conceito de Persuasao

Segundo Leite & Batista (2009), a etimologia da palavra persuasdo vem de persuadere (per+suadere) que
significa convencer completamente. Ou seja, podemos definir como a agdo de dar informac0es e apresentar argu-
mentos que sejam validos ou ndo e que levem o individuo a adotar ou ndo determinados comportamentos.

E a arte da retérica, na forma como se coloca as palavras e que tem o objetivo de convencer o recetor de
determinada verdade (Citelli, 1993 as cited in Leite e Batista, 2009).

Persuadir é levar uma pessoa a crer em alguma coisa (Kulcinski, 2014).

Para se persuadir o individuo depende dos conhecimentos que 0 mesmo tem sobre determinado tema. Uma
Vez que cognicdo humana abarca um conjunto de crengas geradas pela propria pessoa mediante as conclusdes
que o mesmo faz do que observa, pode-se dizer que a persuasdo é o efeito das influéncias das crengas do indi-
viduo juntamente com as associagdes que o mesmo faz com o objeto em consideragdo. Segundo isto, a persua-
sd0 pode salientar crencas jé existentes, modifica-las ou criar novas crengas (Leite & Batista, 2009).
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Segundo as crencas e opinides preformadas que o ser humano vai integrando ao longo da vida mediante a
cultura, tradicBes, a educagdo que teve, o seu nivel social, académico e profissional € a sua experiéncia de vida,
ha informag0es que aceita melhor pois sdo com as quais se identifica mais (Kulcinski, 2014).

Mediante estes pilares que constituem o padrdo psicolégico do individuo, a subjetividade € aproveitada para
persuadir apelando a emogdo e fazendo uso de premissas que sao mais aceites pelo auditorio (Kulcinski, 2014).

Pascal (1958) considera que persuadir  uma arte que se baseia em agradar e convencer 0s homens de tal
maneira que estes reagem mais pelo emocional do que pelo racional (as cited in Sénéchal-Machado, 1997).

Para Skinner (1983) persuadir é adocar. Ao manipular as circunstancias com estimulos e consequéncias de
reforgo positivo, modificamos o que a pessoa vé quando olha (as cited in Sénéchal-Machado, 1997).

Persuadir € influenciar. Efetiva-se por meio de técnicas generalistas de interagdo social que geram mudangas
de opinides ¢ atitudes no outro. “Modificar opinides é, basicamente, criar, no outro, emog0es ainda ndo existen-
tes, procurando evocar ou estimular as atitudes adequadas a um objetivo especifico, atitudes essas que sdo,
usualmente, aprendidas no convivio social” (Parsons, 1963 as cited in Sénéchal-Machado, 1997, p.28).

A comunicagdo persuasiva é um método leva o individuo a crer no que o emissor pretende, bem como a assi-
milar desejos que ndo sdo reais e assim ser influenciado na adogdo de ideias que sdo tdo fortes que muitas vezes
acredita que sdo de facto suas. E um apelo & emogdo, empatia e faldcias I6gicas (Kulcinski, 2014).

Contexto Histdrico da Persuasado

Nesta secdo iremos abordar o contexto histérico da persuasdo segundo os estudos de Citelli (2002) e
Fidalgo (2010) para perceber-se o caminho que a persuasdo frilhou até aos dias de hoje.

Quando se fala em persuasdo, fala-se em retdrica. A preocupacdo com a arte de falar nasceu entre 0s gregos,
estes apreciavam a eloguéncia. Quem apresentasse a melhor retdrica era o vencedor e tinha mais influéncia
perante a assembleia geral (Sousa, 2001).

Segundo Citelli (2002) preocupavam-se ndo apenas em falar, mas como fazé-lo de forma elegante e convin-
cente.

0 modelo de comunicacdo segundo Aristoteles é triangular, compreende o orador, a mensagem e 0 auditdrio.
A retérica mediatizada vem acrescentar mais um componente, 0s meios (Fidalgo, 2010).

A relagdo do orador com o auditorio transforma-se significativamente se for mediatizada, bem como a men-
sagem consoante 0 meio que é apresentado (Fidalgo, 2010).

Ao serem introduzidos 0s meios na comunicagdo persuasiva, o orador individual foi substituido por entida-
des coletivas de origem politica, organizacional, cultural ou social, ou seja, jd ndo fala por ele préprio, mas em
nome de alguém ou algo. Consequentemente o discurso oral persuasivo também foi substituido pelo discurso
escrito (Fidalgo, 2010).

Desta forma, as agéncias de comunicagdo tornaram-se relevantes, pois as organizagdes precisaram criar a
sua prdpria identidade (a marca, logotipo, publicidade) para que conseguissem cristalizar a sua historia através
da sua marca e estreitar relacdes comerciais e de afeto (Fidalgo, 2010).

Outro meio que veio revolucionar a oratéria foram as apresentagdes graficas, como exemplo da projecdo do
PowerPoint, sendo que em muitos casos a parte visual torna-se mais importante do que o proprio orador
(Fidalgo, 2010).

“0 que entra pelos olhos é mais forte do que o que entra pelos ouvidos; somos mais facilmente e mais rapi-
damente convencidos pelo que vemos do que pelo que ouvimos. Ou seja, de um paradigma oral passa-se a um
paradigma visual, muito mais perto da propria realidade e experiéncia quotidianas (Fidalgo, 2010, p.240).

A retdrica mediatizada vem desafiar a retérica cléssica através do uso da multimédia. Da-se a passagem de
uma cultura oral para visual (Fidalgo, 2010)

As comunicagOes pablicas atuais, na sua maioria, ndo sdo feitas presencialmente. E através dos jornais,
radio, televisdo e internet que se debatem e defendem situagOes publicas e se persuade outros sobre diversas
questdes (Fidalgo, 2010).
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A persuasdo é usada para influgnciar as pessoas aos diversos niveis, desde politico, social, econdmico, cul-
tural, cientifico e religioso, de tal forma que se pode falar em inddstrias de persuasdo (Fidalgo, 2010).

A industrializagdo da persuasdo teve infcio no século XX durante a | Guerra Mundial, em que 0s governos
das poténcias recorriam a estratégias de persuasdo para mobilizar as populagdes a lutarem na guerra, fazendo
uso em massa de cartazes e folhetos (Fidalgo, 2010).

Entre as Guerras Mundiais, a persuasdo aperfeigoa-se com o cinema e a radio, tornando-se uma arma impor-
tante na Il Guerra Mundial e criando-se marcos na retorica de massas como o cinema de Chaplin e de Eisenstein
¢ a difusdo radiofonica dos discursos de Churchill e Goebbels (Fidalgo, 2010).

Com a sociedade industrial surge a sociedade do consumo. Esta sociedade devido a concorréncia depara-
Se com uma vasta variedade de produtos e as suas escolhas sdo feitas por meio da informagdo e persuasao publi-
citdria.

Tornam-se importantes para a economia de mercado a publicidade, relagGes publicas e o marketing (Fidalgo,
2010).

“Mudou a sociedade, mudou a cultura, mudou a religido, mudou 0 modelo de governagdo politica, pelo que
a retorica ndo poderia manter-se inalterada, ela prépria tdo imbricada com a sociedade e com as formas de vida
social e politica” (Fidalgo, 2010, p.245).

Da Retdrica Classica a Moderna

Da retdrica classica até a retérica moderna houve uma evolucdo na sociedade e pretendemos apresentar este
assunto através dos estudos dos autores Citelli (2002) e Mateus (2018).

A persuasdo esta diretamente ligada ao discurso, pelo que ndo possivel falar da mesma sem falarmos da reto-
rica (Citelli, 2002).

Para Quintiliano (1994), a retorica é a arte de falar bem, com eloquéncia e capacidade expressiva que visa o
reconhecimento. Para Aristételes, as técnicas de persuasdo sdo essenciais, o restante sao meros acessorios. Ja
para Isdcrates, o importante era o discurso (Mateus, 2018).

0Os gregos criaram escolas com disciplinas que ensinassem a arte de dominar a palavra que passava pela
eloquéncia, gramética e retérica (Citelli, 2002).

A retdrica preocupava-se essencialmente em embelezar o discurso, escolher as palavras que soavam mais
bonitas e as expressdes mais inusitadas para levar ao convencimento de determinada verdade (Citelli, 2002).

Aristételes criou a obra “Arte da Retorica”, considerada a sintese das vises dos estudos retdricos e que fun-
cionava como um modelo de normas e regras para construgdo de textos persuasivos. Para este, o objetivo ndo
era dissecar a verdade de algo, mas fazer com que esse algo parecesse verdade. A ética ndo era tida em conta, o
importante ndo € o que se diz, mas como se diz (Citelli, 2002).

“Persuadir falando bem e ndo tanto falar bem para persuadir.” (Mateus, 2018, p.19).

Segundo Citelli (2002), a retdrica classica preocupava-se com o embelezamento do discurso que, muitas
vezes, camuflava o vazio de ideias, pelo que com o passar dos séculos houve um vazio na retdrica e esta foi alte-
rando as suas fungoes.

Os trabalhos mais recentes passaram a ter uma nova abordagem da retdrica preocupando-se mais com a
andlise do discurso, das figuras de estilo e das técnicas argumentativas e a sua aplicagdo foi ampliada até aos
filmes, publicidades, videos, entre outros. Deu-se a passagem da retorica classica para a retérica moderna
(Citelli, 2002).

0Os meios de comunicagdo massivos, desde a imprensa, radio, televisdo, internet e outros vieram desafiar 0s
oradores. As mensagens persuasivas sao muito mais rapidas do que no passado. Um antncio pode ser partilhado
com o mundo em segundos por meio das redes sociais online (Mateus, 2018).

Mateus (2018) considera a retorica como uma atividade persuasiva que visa alterar a forma como a pessoa
olha ou age relativo a determinada situagdo, e que esta pode ser por meio do discurso verbal ou ndo verbal. Por
exemplo, passar o excerto de um filme com apelos visuais para que 0s telemoveis sejam desligados no cinema,
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é um exercicio retorico uma vez que pretende persuadir os espectadores a mudanga de comportamento (Mateus,
2018).

0 ato de persuadir tornou-se uma profissao, como exemplo dos publicitarios, comerciais, relagdes piblicas,
marketing, influencers, youtubers, entre outros (Mateus, 2018).

Publicidade Persuasiva

Iremos apresentar e exemplificar este assunto tao pertinente a luz de Citelli (2002) de forma a perceber-se
como sdo feitas as campanhas publicitdrias e qual o impacto que as mesmas tém.

Segundo Citelli (2002), um texto publicitario pode ser feito de duas formas, de forma original e provocadora
ou simplesmente fazer uso de esteredtipos. Os andncios que ndo cumprem as normas predeterminadas pela
sociedade causam grande impacto devido a estranheza e incémodo que podem levar a reflexdo ou indignacdo,
principalmente quando se tratam de temas considerados tabus como exemplo do homossexualismo. Desta forma,
0S Mesmo tornam-se persuasivos.

E percetivel que os andincios mais arrojados e até inovadores sdo acompanhados de lugares-comuns, como
exemplo de uma publicidade de pasta de dentes ser apresentada por uma pessoa que se pareca dentista, e assim
tornar-se persuasivo (Citelli, 2002).

Os textos persuasivos tém origem num conjunto de varios fatores, desde 0s psicossociais econdmicos, aos
efeitos retdricos que fazem uso de figuras de estilo, técnicas argumentativas e raciocinios (Citelli, 2002).

Citelli (2002) cita um exemplo: “Nove entre dez estrelas do cinema usam Lux” (p.42).

0 slogan tem sete palavras gramaticais e segundo Citelli (2002) para ser considerado um bom slogan o
mesmo deverd apresentar entre quatro a sete palavras gramaticais.

0 raciocinio deve de ser o mais claro possivel, trata-se de um silogismo, que passa por trés etapas: a pre-
missa maior, a premissa menor e a conclusao. A premissa maior neste caso especifico € “As mais belas mulheres
do cinema usam Lux.” A premissa menor corresponde a “Vocé é (ou quer ser) uma bela mulher”. E a conclusdo
passa por “Vocé deve usar Lux (assim serd to bela como as formosas atrizes)” (Citelli, 2002, p.43).

Neste exemplo, verifica-se também o uso das figuras de estilo comparagdo e hipérbole. A comparagdo faz a
relagdo da inalcancavel estrela a mulher comum e a hipérbole refere um exagero considerdvel na parte “nove entre
dez, usam Lux!" (Citelli, 2002, p.43).

Este slogan direciona-nos para duas realidades de intensa pressao psicossocial, a exclusdo e os simbolos
(Citelli, 2002).

A exclusdo porque socialmente ninguém pretende ser excluido, ou seja, quem ndo usa Lux esta em compa-
nhia de alguém feio, uma vez que o texto persuasivo remete-nos para a beleza (Citelli, 2002).

0 simbolo tem a ver com o que é melhor aceite pela sociedade, ou seja, a importancia que se dd aos padroes
de beleza e neste caso especifico torna-se uma obrigagdo este convite a beleza (Citelli, 2002).

Brown (1971) afirma que a publicidade faz uso de esquemas basicos para persuadir (as cited in Citelli,
2002). E Citelli (2002) cita cinco desses esquemas bésicos para persuadir como 0 uso dos esteredtipos, a subs-
tituigdo de nomes, criagdo de inimigos, apelo a autoridade e afirmacdo e repetigdo.

0 uso dos esteredtipos tratam-se de esquemas e férmulas ja reconhecidas. Por exemplo, um individuo que
apresente uma boa aparéncia dd-nos uma ideia de honestidade, logo € um bom modelo a ser seguido. A carac-
teristica principal do esteredtipo & que a mesma é tida como uma verdade absoluta (Citelli, 2002).

Na substituicao de nome, de forma a influenciar certas situagdes efetua-se a alteracdo dos termos para soar
melhor (Citelli, 2002).

Na criagdo de inimigos ha a criagdo de inimigos imagindveis no discurso persuasivo (Citelli, 2002).

No apelo a autoridade procura-se colocar alguém na publicidade que valide o que se pretende afirmar, como
exemplo temos as citagdes que sdo feitas em dissertagdes de mestrado para tornarem o artigo credivel (Citelli,
2002).

A afirmacao e repeticdo sdo importantes uma vez que a afirmagdo pode gerar ddvidas, mas a repeticdo cria
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uma possivel aceitacdo. Um exemplo citado por Citelli (2002) foi que o tedrico Goebbels, da propaganda
nazista, afirmava que uma mentira repetida varias vezes torna-se mais credivel do que uma verdade dita apenas
uma vez.

Causas Psicossocioldgicas da Publicidade

De forma a explicar as causas psicossociolégicas da publicidade contemporanea, Mateus (2011) apresenta
0 conformismo & a imitagdo social.

Considera que o individuo quando estd na presenca de alguém é socialmente influenciado, modificando o
seu comportamento de forma efetiva ou imagindvel. Isto acontece devido ao medo que o ser humano tem de se
isolar, de ndo se sentir incluido e reconhecido no ambiente em que esta inserido (Mateus, 2011).

Existem fatores que reforcam o conformismo: a importancia numérica da maioria, unanimidade da maioria,
prestigio ou autoridade pessoais. E o conformismo presente na publicidade frequentemente ¢ uma norma
(Mateus, 2011).

A imitacdo social surge para se entender como a adesdo ao conformismo é tdo significativa. Pertencemos a
uma sociedade porque partilhamos condutas semelhantes sendo influenciadas pela mesma e o ser humano tem
tendéncia para imitar, sendo uma caracteristica inata (Mateus, 2011).

A imitacdo e o conformismo sdo mais atitudes do inconsciente do que atos intencionais (Mateus, 2011).

CONCLUSAO

Em jeito de resumo, importa realgar que Persuadir € influenciar, levar uma pessoa a crer em algo através do
discurso e também dos meios disponiveis. E para se persuadir faz-se uso da retérica, a arte de falar.

Os gregos foram os primeiros a darem relevancia a retdrica de uma maneira muito peculiar, ndo era apenas
importante o que se dizia, mas como se dizia, como se colocavam as palavras. Preocupavam-se em enfeitar o
discurso de forma a que 0 mesmo fosse convincente. Ndo era necessario ter apenas um bom discurso, mas fazé-
lo de forma elegante.

Mais tarde veio Aristoteles com a sua obra trazer novas luzes a este tema da retdrica, trazendo um modelo
de comunicagdo que se baseava no orador, na mensagem € no auditério.

Com o avangar do tempo surgiram 0s meios, tornando assim a retérica mediatizada. Comegou-se a fazer uso
dos meios como auxiliares da retorica, desde o0s jornais, a radio, a televisdo e a internet, e desta forma passou-
se de uma cultura oral para uma cultura visual.

A sociedade atualizou-se com o desenvolvimento de novos meios, percebeu-se também que o discurso era
na maioria das vezes camuflado pela sofisticagdo das palavras, pelo que deixou de ter lugar a retorica classica e
veio imperar a retrica moderna.

A retdrica moderna ocupou-se com a analise dos discursos, das figuras de estilo e das técnicas argumenta-
tivas e é atualmente aplicada em publicidades por meio de radio, televisdo ou internet, videos que circulam nas
redes sociais, em filmes, entre outros.

0s meios de comunicacdo em massa surgiram como um desafio aos oradores porque através destes as men-
sagens chegam muito mais rapido ao recetor do que antigamente, a propagagdo da informagdo é imediata.

Hoje em dia hé diversas profissdes que fazem uso da persuasao, como relacdes pablicas, publicidade e mar-
keting, influencers, youtubers, entre outros.

A publicidade persuasiva faz o uso de figuras de estilo, técnicas argumentativas e raciocinios, para atingir o
fim a que se prop0e, que é persuadir algo, desde apelar a emogdo na compra de um produto, & passagem de uma
informagdo importante ou influenciar a adotar certos comportamentos.

Essas estratégias aplicadas em publicidade sdo capazes de romper com esteredtipos e tornar um andncio
excecionalmente memordvel.

No entanto, a persuasdo estd limitada aos conhecimentos que a pessoa ja tem sobre o que se estd a apre-
sentar, podendo criar novas crencas, modificar ou salientar crencas ja existentes. Assim, mediante a cultura, a
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educacdo, o nivel social e as experiéncias de vida do individuo a publicidade persuasiva faz uso de premissas
que podem ser melhor aceites.

As causas psicossocioldgicas da publicidade persuasiva da atualidade sdo explicadas por meio do confor-
mismo e da imitagdo social, em que o ser humano tende a imitar o outro numa sociedade de forma inconsciente,
devido ao facto de partilhar 0s mesmo costumes e a mesma cultura.

A psicossociologia da comunicagdo tem neste tema um papel fundamental e enquanto psiclogos devemos
ter atengdo ao estudo dos comportamentos e dos atos comunicativos como forma de compreender as massas e
assim influencia-las de forma conscienciosa, respeitadora, assertiva e em prol do bem comum, em primeira ins-
tancia pelo bem supremo de cada um de nos!
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