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Ergueu no patamar quatro paredes solidas
Tijolo com tijolo num desenho magico
Seus olhos embotados de cimento e lagrima.

(Chico Buarque, Construcéo, 1971)



RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo verificar como se da a construgdo da
imagem do estudante da educacao a distancia via publicidade e de que maneira
esta construcdo se deu ao longo do tempo, em paralelo as evolugcbes tecnoldgicas
gue acompanharam a modalidade EaD e as mudancas na linguagem publicitaria.
Partindo da andlise de andncios selecionados, de acordo com seu engquadramento
nas diferentes “geracbes de EaD” (MOORE E KEARSLEY, 2007), pretende-se
mapear as caracteristicas do estudante EaD que predominam quando a intencéo é
divulgar um curso a distancia. O trabalho contempla trés etapas: 1. Contextualizacao
tedrica: 1.1. Acerca da linguagem publicitaria, 1.2. Acerca das Retdricas; 1.3. Acerca
da retdérica da imagem e das figuras de retérica. 2. Contextualizacdo do objeto:
histéria da EaD no Brasil, apresentacdo das evolugbes tecnoldgicas e do perfil do
estudante a distancia. 3. Analises das dez pecas selecionadas, a fim de verificar as
respostas aos questionamentos inicialmente propostos. Para tanto, fundamentamo-
nos em Carrascoza (1999), Carvalho (2001) e Citelli (2001) e ao contextualizar
linguagem publicitaria; em Aristételes (1979), Perelman e L.Obrechts-Tyteca (2005)
e Rebould (2004) para estudar a retdrica e em Barthes (1969) e Durand (1974) para
tratar da retorica da imagem e das figuras de retérica, respectivamente. Eco (2001),
especificamente suas verificagdes feitas em anuncios publicitarios em “A estrutura

ausente”, sdo nosso fundamento na andlise das pecas selecionadas.

Palavras-chave: Publicidade. Educacéo a Distancia. Persuaséo. Retérica do texto e

da imagem.



ABSTRACT

This research aims to verify how the construction of the student’s e-learning
image through advertising and how this construction took place over time, in parallel
to technological developments that accompanied the e-learning mode and changes
in advertising language. Starting from the selected ad analysis, according to their
place within the different "e-learning generations” (MOORE AND KEARSLEY, 2007),
intended to map the student’s e-learning characteristics that predominate when the
intention is to disclose a distance learning course. The work involves three steps: 1.
Theoretical Contextualization: 1.1. About the advertising language, 1.2. About
Rhethorics; 1.3. Rhetoric about the image and figures of speech. 2. Contextualization
of the object: History of distance education in Brazil, presentation of technological
developments and student’s profile on distance. 3. Analysis of the selected pieces in
order to verify the answers to the questions initially proposed. To this end, we base
ourselves on Carrascoza (1999), Carvalho (2001) and Citelli (2001) to contextualize
advertising language; Aristoteles (1979), Perelman and L. Obrechts-Tyteca (2005)
and Rebould (2004) to study the rhetoric and Barthes (1969) and Durand (1974) to
address the rhetorical image and figures of speech, respectively. Eco (2001),
specifically its findings made in advertisements for "La parte ausente (The absent

structure)" are our foundation in the analysis of selected pieces.

Keywords: E-learning. Advertising. Persuasion. Rhetoric of text and image.
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1 INTRODUCAO

Desde que comecou a dar seus primeiros passos no Brasil, na década de
1960, até agora — quando cerca de 4 milhdesl de estudantes brasileiros estudam a
distancia, a EaD passou por diversas modificagdes que se referem as metodologias,
a maneira de ser “encarada” e também ao foco das divulgag¢des dos cursos.

As primeiras imagens dos estudantes a distancia eram divulgadas em
almanaques, revistas de quadrinhos e de passatempos. A maioria dos cursos
oferecidos tinha carga horéria reduzida e se destinava a formacado técnica dos
profissionais. O Instituto Universal Brasileiro, um dos pioneiros no trabalho com EaD
no Brasil, oferecia cursos via correspondéncia e divulgava constantemente seus
materiais via midia impressa. Bastava que o interessado preenchesse um formulario,
contido no proprio anuncio, para dar inicio ao curso.

Embora se tornassem cada vez mais frequentes, as divulgagdes de cursos na
modalidade a distancia eram vistas com “maus olhos” pela maioria dos educadores,
acostumados com o contato direto do presencial. Os estudantes, por sua vez, ao
procurarem um curso a distancia, carregavam consigo uma série de insegurancas e
preconceitos: a demora na entrega das cartas e a dificuldade para esclarecer as
duvidas de maneira mais imediata. Essas circunstancias acabaram por afastar os
interessados e “prejudicar’ a imagem da EaD.

Com o tempo, as cartas foram substituidas pelos e-mails e a educacao a
distancia, no contexto da Web 2.0, foi adquirindo novos contornos: as mudltiplas
possibilidades oferecidas pelas midias foram sendo incorporadas. Ambientes
Virtuais de Aprendizagem com conceitos colaborativos e diversas formas de contato
com o0s professores e acesso aos materiais — via computador, tablets, celular —
foram se tornando cada vez mais comuns e acabaram, indiretamente, contribuindo
para uma aceitacdo maior dos cursos a distancia no Brasil.

Paralelamente, os anuncios, antes focados na “rapidez” e “comodidade”,
passaram a enfatizar outras caracteristicas da Educacdo a Distancia -

principalmente a questédo de sua acessibilidade via novas midias.

! Informacdes do censo EAD.BR 2013 realizado pela Associacdo Brasileira de Educacéo a Distancia -
ABED em 2013. Disponivel em:
<http://www.abed.org.br/censoead2013/CENSO_EAD_ 2013 _PORTUGUES.pdf>. Acesso em:
24.set.2015
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Quando comecei a trabalhar com educacdo a distancia como estagiaria, uma
de minhas atribuicbes no setor era organizar, semestralmente, os arquivos de
diversas naturezas que se encontravam nas pastas do setor. Entre fichas de alunos
e editais importantes, encontrei uma pasta grande que continha recortes diversos:
eram anuncios de cursos diversos oferecidos via EaD nas mais diversas regifes do
pais. Ao conversar com o meu chefe, soube que a sua intencdo era juntar em um sé
lugar varios registros da histéria da educacao a distancia e as diversas maneiras que
essa modalidade educacional usou para “apresentar-se ao publico”.

Depois de organizar a pasta do setor, comecei a compor 0 meu acervo
pessoal de recortes. Encontrei em alguns gibis e almanaques da década de 1980
anuncios do Instituto Monitor e do Instituto Universal Brasileiro e também juntei
alguns arquivos mais recentes que retirei de revistas, jornais, panfletos e da propria
internet. Ao observar 0s arquivos e ao pensar em como a minha relagdo com a EaD
mudara em tdo pouco tempo, senti a necessidade de ir além da organizacdo dos
recortes.

Observei que a maior parte dos anuncios apresentava figuras de estudantes
da EaD e também uma série de informagbes sobre os cursos, a instituicdo e, em
alguns casos, sobre a modalidade de ensino a distancia, sempre ressaltando que “o
diploma é igual ao do presencial” ou que “é possivel ter acesso ao conhecimento em
qualquer lugar e a qualquer hora”.

Diante de tantas mudancas na modalidade de ensino a distancia, faz-se
necessario conhecer de que maneira a imagem de seu “publico-alvo” — o estudante
— foi, ao longo do tempo, sendo construida via divulgacdo publicitaria. E fato que o
estudante EaD apresenta um perfil bem especifico para enquadrar-se nos
parametros desta estrutura: disciplina, organizacao, habilidades diversas de leitura e
interacdo com o mundo do conhecimento.

Neste sentido, as andlises que serdo realizadas neste trabalho devem
responder a alguns questionamentos, inicialmente formulados: De que maneira a
construcédo da imagem do estudante EaD acontece via publicidade? Quais os focos,
caracteristicas e contornos que os anuncios foram adquirindo ao longo do tempo?

Diante dos questionamentos, tracamos alguns objetivos para esta pesquisa: 0
primeiro deles, compreender como a imagem do estudante de EaD foi, ao longo do
tempo, sendo construida via divulgacdo publicitaria. No processo de organizacdo e

analise das pecas selecionadas, encontramo-nos diante do seguinte objetivo:
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catalogar os diversos os diversos anuncios relacionados a EaD classificando-os de
acordo com o momento histérico e tipo de curso oferecido (superior,
profissionalizante, pds-graduacado). As analises e leituras nos possibilitaram, por fim,
verificar se as pecas publicitarias acompanharam a evolucdo verbo-visual da
publicidade, de modo a acompanhar a evolucdo tecnoldgica da Educacdo a
Distancia.

Para compreender as caracteristicas da linguagem publicitaria e 0s novos
contornos que ela foi adquirindo ao longo do tempo, lancamos mao de Carrascoza
(1999), Carvalho (2001) e Citelli (2001).

Conhecer a evolugdo do texto publicitario iria nos permitir verificar se as
pecas publicitarias que constavam do nosso corpus a acompanhariam. Mas uma
analise mais apurada dos anuncios seria necessaria. Para tanto, partimos de
Barthes (1969) e seus estudos sobre a retdrica da imagem. Também recordamos 0s
estudos de Durand (1974), discipulo de Barthes e autor de “Retérica e imagem
publicitaria”, para organizar um inventario das principais figuras de retdrica presentes
nos anuncios publicitarios e utilizar-se deste instrumento para analises do capitulo 3.

A partir dai, compreendendo o discurso publicitario como essencialmente
retdrico, apoiamo-nos na retdrica de Aristételes e na nova retérica de Perelman
(2004) para analisar a linguagem verbal dos anuncios e, finalmente, em didlogo com
Barthes, mas aprofundando a metodologia de analise, langamos méo de Eco (2001).

Em paralelo as analises, amparamo-nos em Moore e Kearsley (2007) para
contextualizar a educacao a distancia, especificamente suas mudancas através do
tempo. Também fez-se necessario o auxilio de Palloff e Pratt (2004) para retratar o
perfil do aluno da EaD e coloca-lo em paralelo com as imagens contidas nos artigos
analisados.

Inicialmente, resgatamos o0s anuncios guardados durante 0s seis anos em
que tivemos envolvimento com a EaD e ampliamos com andncios mais atuais,
divulgados na internet. Para a andlise das pecas escolhidas, fizemos uso de Eco
(2001), metodologia que toma a publicidade como texto detentor de retérica, seja da
palavra, seja da imagem. Eco, em seu “Estrutura Ausente”, propde, para analise das
pecas publicitarias, o delineamento de um “mapa” de figuras, exemplos e
argumentos retoricos aplicaveis as diferentes situacfes. Para tanto, ele baseia-se
em Aristételes, Barthes e Jackobson. O primeiro, fundamenta, em Eco, as situacdes

retéricas aplicaveis em exemplos por ele selecionados. Barthes, por sua vez, ao lado
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de Durand, permite a “listagem” das operagdes e figuras retéricas que surgem na
associacao do texto e da imagem. Jackobson, por fim, contribui com o estudo das
funcdes da linguagem presentes no discurso publicitario.

Em nossas analises, tomamos o modelo das aplicacbes de Eco, em
consonancia com a da andlise do texto publicitario feita por Carrascoza (1999), que
retoma o esquema aristotélico — exordio, narracdo, provas e peroracdo — para
compreender as “operagdes” e sentidos presentes neste tipo de texto. Como Eco,
dividimos as analises em trés blocos de registro “visual”, “verbal” e “visual X verbal’.

Trabalho com educacdo a distancia ha seis anos. Neste curto periodo de
tempo em que eu, embora ja envolvida no trabalho, concluia meus estudos para
formacdo especifica na area, acompanhei inUmeras mudancas que ocorreram de
maneira extremamente rapida.

Quando comecei a minha especializagdo em Design Educacional para EaD,
em 2010, os discursos que se referiam a EaD ainda estavam impregnados de
preconceitos, que, inevitavelmente, as propagandas que se referiam a modalidade
tentavam derrubar.

Antes disso, quando comecei a trabalhar no Centro de Educacdo e
Tecnologia da UNISO, em 2007, como “auxiliar de EaD”, precisava acompanhar os
professores em todas as aulas presenciais para dizer que estudar a distancia nao
era um “experimento” e que eles — alunos e professores — ndo estavam sendo
“cobaias”.

Ouvia de todos os lados a reclamacéo de que nem todos tinham computador
e gque, portanto, estudar a disténcia seria impossivel. Ouvia que ninguém é capaz de
aprender sozinho, que as dificuldades técnicas eram infinitamente maiores que as
experiéncias de sucesso.

De 2008 para céa as ideias mudaram muito, ndo somente no que se refere ao
nivel “local”’, mas também na ideia “global’ que se tem da EaD, principalmente por
conta da crescente democratizagdo do acesso aos computadores e a internet de alta
velocidade. Hoje é possivel, inclusive, produzir conteados focados em celulares e
tablets. A falta de acesso a tecnologia, tem, aos poucos, deixado de ser motivo que
pouco privilegia a EaD.

As motivac¢des séo outras. Sao outras, portanto, as imagens divulgadas sobre
educacédo a distancia. Pretendemos, entdo, investigar se, além da mudanca de foco

nas propagandas, a linguagem publicitaria acompanhou a evolucéo tecnolégica.
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Esta pesquisa, além de contribuir com a discusséo tedrica sobre o tema, deve
servir como apoio ao trabalho iniciado em 2013 pelo Centro de Educacdo e
Tecnologia da UNISO, onde trabalho como designer educacional. O projeto “Uniso
Virtual”, langcado em Margo de 2014, deve ampliar a oferta de cursos a distancia pela
universidade: sera langado, inicialmente, um curso de graduacdo inteiramente a
distancia, ja credenciado pelo MEC — Gestao Ambiental. Apos a oferta deste curso,
outros cursos tecnolégicos da instituicdo devem migrar para o EaD.

No capitulo Retérica e Publicidade, preocupamo-nos em organizar uma
revisdo tedrica acerca da linguagem publicitéria e suas relagbes com a retérica. Para
tanto, recordamos as “Retéricas” classica e moderna, com amparo das pesquisas de
Rebould (2004), além de registrar os estudos de Barthes (1969) e Durand (1974).

Ja no Sobre a EaD — Conceitos, evolucao, perfil dos estudantes, ocupamo-
nos de contextualizar a educacdo a distancia: suas carateristicas, evolu¢des e o
perfil dos estudantes que procuram esta modalidade de ensino. Fazemos um
resgate historico da modalidade no Brasil, destacando a historia da EaD a partir de
anuncios publicados e organizamos um painel com retratos de alunos divulgados em
cada época.

No capitulo Aplicacdes e Analises, registramos os preceitos de Eco (2001)
enquanto fundamento das anélises e desenvolvemos cinco analises de anuncios das
diversas geracfes de EaD que evidenciam diferentes olhares e facetas dos
estudantes a distancia.

Nas Consideracdes Finais realizamos mapeamento das “imagens do
estudante EaD” encontradas nas diferentes pecas analisadas no capitulo anterior,
visando “amarrar” os indicios de uma construcado que se efetiva.

A relevancia desta pesquisa situa-se em alguns pontos: compreensao da
evolucéo das midias e sua aplicacdo nos campos da publicidade e da educacéo, uso
de uma metodologia de analise que contribui para o contexto educacional no sentido
de possibilitar a compreensdo das diversas camadas de sentido de uma peca
publicitaria/educacional e resgate histérico da EaD pelo viés da publicidade: poucas

publicacdes trazem este registro
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2 RETORICA E PUBLICIDADE

Ao adentrar o universo da publicidade, deparamo-nos com mudltiplas linhas de
pensamento, todas, em seu contexto, igualmente abrangentes e complexas; a
comecar pelas diversas abordagens teoricas acerca da linguagem publicitaria, suas
caracteristicas e mudancas ao longo do tempo, passando pelo detalhamento dos
elementos envolvidos em uma peca publicitaria, analise desses elementos até o
estudo do publico-alvo em questdo. A linguagem publicitaria, os elementos que a
constituem — verbal e visual — e, especificamente, os retratos dos estudantes da EaD
presentes nestas pecas publicitarias sdo objetos de estudo deste trabalho.

Neste primeiro capitulo trazemos a tona a questdo da retdrica como método
de criacdo dos textos publicitarios (DURAND, in METZ 1974), entendendo-os,
portanto, como textos essencialmente persuasivos. E importante que, inicialmente,
facamos um levantamento geral das questdes da retérica, para, a frente, no terceiro
capitulo, podermos retoma-las para melhor amparar as analises das pecas que
escolhemos para este trabalho. Para tanto, € essencial a revisdo de autores que
estudaram a retérica, tendo Aristételes (1979) como referéncia da “velha” e
Perelman e L.Olbrechts-Tyeca (2005) da “nova” retérica. Também os tedricos da
Retérica da Imagem, Barthes (1969) e das Figuras de Retérica, Durand (1974) séo
revisitados. “A Estrutura Ausente” de Eco (2001), em especifico o capitulo “A
mensagem persuasiva’, € referenciada neste capitulo para contextualizar a
importancia da retdrica nas analises a serem realizadas. Também Jackobson (1969)
com seus estudos dos elementos de comunicagdo e das fungBes da linguagem
contribui com a contextualizacdo do estudo dos propdsitos do texto publicitario.
Citelli (2001) e Carrascoza (1999), que trabalham especificamente a “seducao” e a
“persuasdo” dos discursos publicitarios, embasando-se nos autores classicos e
trazendo a novidade das aplicacbes dos conceitos na analise de pecgas da

publicidade antiga e moderna, também séo referenciados neste capitulo.
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2.1 Revisitando a Retoérica

O que a retérica pode trazer a publicidade é antes de tudo um método de
criacdo. (DURAND, in METZ, 1974, p.53)

Todo o texto € escrito - ou desenhado, filmado, fotografado... - com propdsitos
especificos e 0 estudo destes propositos é peca-chave para compreender as suas
especificidades. Jackobson, linguista russo, na obra Linguistica e Comunicacéo
(2008), especificamente no capitulo que trata da Linguistica e Poética, preconiza
que todo ato de comunicagdo verbal, entendido como “linguagem”, deve ser
estudado a partir de uma perspectiva sumaria de todos os seus elementos

constitutivos:

O remetente envia uma mensagem ao destinatario. Para ser eficaz, a
mensagem requer um contexto a que se refere (...) apreensivel pelo
destinatario, e que seja verbal ou suscetivel de verbalizagdo; um cédigo
total ou parcialmente comum ao remetente e ao destinatario, que os
capacite a ambos a entrarem e permanecerem na comunicacao
(JACKOBSON, 2008, p.123).

Segundo o autor, cada um destes seis elementos: contexto, remetente,
mensagem, destinatario, contato e codigo “determina uma diferente fungdo da
linguagem” (2008, p.123). Existe o grupo dos textos que s&o criados para
‘apreciagdo’. 0os poemas, 0s romances, as comédias; também, o grupo dos
cientificos e técnicos e os textos de carater persuasivo: discurso politico, sermao
religioso e, entre tantos outros, o texto publicitario. Considerando a ideia de
Jackobson, podemos dizer que, no texto publicitario, o elemento enfatizado é o
destinatario que determina, segundo o seu arranjo, a funcéo conativa da linguagem.
Nesta funcdo, o imperativo € latente. “As sentengas imperativas diferem
fundamentalmente das sentencas declarativas: estas podem e aquelas ndo podem
ser submetidas a prova da verdade” (JACKOBSON, 2008, p.25).

Para ilustrar sua afirmacdo, Jackobson segue usando como exemplo um
trecho do texto teatral, de O’Neil “A Fonte”, em que uma voz, em tom violento de
comando, diz “beba”, “o imperativo ndo pode ser contestado pela pergunta ‘é
verdadeiro ou ndo?” (JACKOBSON, 2008, p.125). As pecas publicitarias, sobretudo
as mais antigas, também traziam frases no imperativo, como “Beba Coca Cola”,

“Compre Batom” (figura 1). Também os primeiros andncios de cursos a distancia
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faziam uso da funcéo conativa explicita, conforme figura 2, o andncio do Instituto

Monitor, em que a frase “Assegure seu futuro” aparece como verdade incontestavel.

Figura 1 - Anuncio do chocolate “Batom”,1990
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Fonte: PROPAGANDAS HISTORICAS. Compre Batom (Garoto) — 1990. Disponivel em:

http://www.propagandashistoricas.com.br/2013/06/compre-baton-garoto-1990.htm. Acesso
01.jun.2015.

Figura 2 - Anuncio do Instituto Monitor
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Fonte: ANTIGO MODELISMO. Anlncio Instituto Monitor. Disponivel em:
http://www.antigomodelismo.com.br/galeria/propagandas-02/ . Acesso 01.jun.2015
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Nas pegas mais recentes, no entanto, a publicidade vem abandonando o tom
imperativo e adquirindo caracteristicas que tiram o foco do receptor da mensagem e
colocam-no na mensagem, “é a era da publicidade criativa, da festa espetacular’
(LIPOVETSKY, 2009, p. 217). Sobre as formas e estratégias de que se investe a
publicidade em busca de adesao, Silva (2007, p.160) apresenta as trés fases na
relacdo da publicidade com o produto. Na primeira, descrita como primitiva e
ingénua, vendia-se um valor de uso, o produto ocupava o0 papel central: suas
qualidades eram ressaltadas de tal forma que ndo raramente tornavam-se alvo de
processos judiciarios de “propaganda enganosa”. Para escapar a essa pratica
denunciatéria delineia-se a segunda fase: a que elimina o produto ou objeto. Nessa
nova fase, “[...] a troca radical lida apenas com signos. Nada se promete ao
consumidor, salvo uma atmosfera anterior ao ato da compra. A publicidade
conceitual ndo pratica o pés-venda. Ela faz rir ou se emocionar. Nada mais” (2007,
p.161). Finalmente, na terceira fase, deseja-se vender ndo mais um conceito, mas
“[...] um imaginéario, ou seja, um reservatorio de imagens e sensacées e um motor
que impulsione as agdes de cada consumidor” (2007, p. 161).

Acompanhando essa evolucdo, o uso das novas estratégias, menos
apelativas e mais “sedutoras”, aproxima ainda mais o texto publicitario da persuaséo
entendida como arte, uma vez que a retorica estudada por Aristoteles é definida pelo
fildsofo como “a faculdade de ver teoricamente o que, em cada caso, pode ser capaz
de gerar a persuasao” (1979, p.22). Isso implica na ideia de que mais elementos,
que ndo somente o foco no publico-alvo, estdo envolvidos no ato de elaborar pecas

publicitarias.

2.2 Arretéricaclassica

Para que possamos estudar melhor estes elementos, faremos uma revisao
tedrica acerca da retorica classica na esteira de Reboul (2004). Segundo este autor,
a retérica tem raizes de ordem judiciaria, sem alcance literario ou filosoéfico. Os
gregos sao considerados os criadores das primeiras técnicas de retorica, por volta
de 480 a.C. Ainda na mesma época, os filésofos sofistas estudaram a retdrica,
aproximando-a do “belo e estético”.

Eco (2001) dedica um capitulo de “A estrutura ausente” para conceituar a
retorica. Ele recorda a distingdo entre os discursos “apoditico” - que ndo permite, de
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maneira alguma, margem a discussdo, impondo sua autoridade - e “dialético”, a
partir do qual é possivel tirar, a0 menos, duas conclusdes possiveis. Para ele, a
retérica moderna esta, cada vez mais, distanciando-se dos discursos apoditicos, que
visavam ao assentimento racional, para aproximar-se da busca pelo consenso

emotivo:

[...] a Retérica, de arte da persuasdo que era - quase entendida como
fraude sutil — estd sendo mais e mais encarada como técnica de um
raciocinar humano controlado pela davida e submetido a todos os
condicionamentos histéricos, psicologicos, biolégicos de qualquer ato
humano (ECO, 2001, p.73-74)

Eco considera que existem varios “graus do discurso suasério” (p.74),
fundantes da separagdo conceitual entre um discurso filoséfico, técnicas de
propaganda e persuasdo de massa. Neste contexto, ele ressalta a contradicéo
curiosa da tradicdo retorica: considerando que seja fundamentada em premissas
“expectativas pré-constituidas”, pode ser considerada como uma “técnica gerativa”
ou “depdsito de férmulas antigas”, ora tende a convencer o ouvinte sobre algo que
ele ainda ndo sabia, ora partir de algo que ele “ja sabe e quer”.

As consideracbes de Eco, apesar de apresentarem 0s conceitos das
“retéricas” como um todo, atém-se sobretudo nas consideracdes de Aristoteles:
imerso em situacdo de fortes transformacfes na Grécia antiga, o filésofo escreve
sobre a Retdrica, querendo, sobretudo, propor uma “nova ordem” aos discursos
cadticos dos diversos ambitos sociais. Nesta “nova ordem”, segundo ele (1979, p.37-
38), trés grupos de elementos merecem ser observados em um discurso: o primeiro,
que diz respeito a credibilidade que o orador deve transmitir a sua fala, € chamado
Ethos. Esta credibilidade pode ser implicita, conhecida pelo interlocutor, ou inserida
no corpo do discurso, com afirmativas que almejem despertar a confianca. J4 a
segunda base, chamada de Pathos, é constituida do conteddo emocional do texto,
capaz de provocar compaixao, ira, simpatia, dependendo do objetivo do autor. Este
€ o discurso tipico das chamadas “licdes de moral”’. Por fim, o Logos, terceira e
tltima base, pode ser considerada como “a légica do discurso”, constituida pelos
argumentos que permitem amparar o discurso. Para tanto s&o escolhidos

minuciosamente a fim de que a fala possa fazer sentido.
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Esta primeira definicdo de Aristoteles esta presente nos discursos publicitarios

de maneiras diversas, podendo ser identificados, como ilustra a tabela 1.

Quadro 1 - A publicidade como forma de argumentacao

ETHOS

PATHOS

LOGOS

Argumentagdo baseada na

credibilidade ou autoridade.

Argumentagdo baseada nas
emocdes: simpatia, desprezo,

medo.

Argumentagcdo baseada na

l6gica: fatos e ilustracdes.

Como identificar Ethos em um

anuncio publicitario:

1) Presenca de uma pessoa
conhecida e/ou, exposta a
midia;

2) Presenca de um

“especialista” no assunto.

Como identificar Pathos em um

anuncio publicitario:

1) Medo: se vocé ndo comprar
este produto, algo vai
acontecer...

2) Desejo: Presenca de
pessoas nuas;

3) Empatia: Presenca de

criangas ou animais.

Como identificar Logos em um

anuncio publicitario:

1) Fatos;

2) Percentuais;

3) Infograficos;

4) Noticias e informagfes

sobre o produto.

Fonte: Traduzida e adaptada de Sac high Media. Disponivel em:
<http://sachighmedia.com/visual/projects/assignments/ethos-pathos-logos/>. Acesso em 01.jun.2015

Este andncio de 2015 da faculdade Pitagoras (Figura 3) é exemplo de

predominancia da argumentacdo publicitaria baseada no Ethos.

A hashtag

#contecomagente faz referéncia ao corpo docente da instituicdo, “especialista no
assunto”. Na campanha televisiva sao os professores que apresentam a instituicao e

colocam-se como responsaveis pelo aprendizado do aluno.
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Figura 3 - Anancio da Faculdade Pitagoras, 2015

pitdgoras 2015

Asinscricoesjd
estao abertas! e pithgoras

Fonte: PAGINA FACULDADE PITAGORAS. Vestibular Pitagoras 2015. Disponivel em: <https:/pt-
br.facebook.com/pitagorasfaculdade>. Acesso 01.jun.2015

Exemplo de argumentacdo publicitaria baseada em Pathos é o andncio de
1996 da Parmalat (figura 4). A aposta foi na “fofura” das criangas, os mamiferos que
fizeram sucesso e viraram até mascote. Neste caso, é evidente o desejo de
despertar a empatia no consumidor. Tanto funcionou a estratégia que, recentemente
a empresa, ao retornar as vendas no Brasil, contratou o mesmo publicitario autor da

campanha dos mamiferos para recriar as pecas.

Figura 4 - Anuncio do logurte Parmalat, 1996

Fonte: PROPAGANDA EM REVISTA. logurte Parmalat — 1996. Disponivel em:
<http://www.propagandaemrevista.com.br/>. Acesso em 01.jun.2015.
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No exemplo de anuncio da férmula infantil Milnutri (figura 5), representativo da
argumentacdo publicitaria baseada em Logos, a presenca das informacgdes
nutricionais do leite e suas vantagens com relacdo ao leite de vaca, ressaltam que
“pela l6gica” ele é o melhor produto do mercado. Neste tipo de argumentagao o uso

de infogréficos, percentuais e informacgdes técnicas é frequente.

Figura 5 - Anuncio do Milnutri, 2014

Conheca
Milnutri.

Fonte: PROPAGANUT. Anlncio Milnutri. Disponivel em: <propaganut.wordpress.com>. Acesso
01.jun.2015

2.4 Os géneros deliberativo, judiciario e epiditico

Cabe-nos também recordar que Aristételes (1979, p.30) teceu consideracdes
acerca da Retdrica em trés livros, que lancaram as bases teéricas para os estudos
de retdrica ocidentais: O Livro | ocupa-se, entre outras coisas, de fundamentar e
analisar o termo retoérica delimitando trés “géneros”; deliberativo, judiciario e epiditico
e, consequentemente, definindo para cada um deles caracteristicas que lhe sdo
proprias: o género deliberativo ocupar-se-ia da persuaséo e dissuasao, o judiciario
da acusacao e defesa e, por fim, o epiditico, do elogio e da censura.

Para cada género, o autor indica: a. o papel do ouvinte, b. contetddo, c. tempo
compreendido, c. fim, d. tipo de argumento mais apropriado. Ele ressalta ainda que
existem diferentes géneros por existirem “diferentes ouvintes do discurso”, segue,
definindo “ouvinte” como “o expectador ou juiz; se exerce as fungdes de juiz, tera de
se pronunciar ou sobre o passado ou sobre o futuro” (1979, p.30).

O género deliberativo, portanto, refere-se a uma acgao futura de interesse
publico ou particular, aconselhando ou desaconselhando sobre determinada acdo. O

judiciario, por sua vez, ocupa-se dos fatos passados, ja que as acusacgoes e defesas
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sobre determinado acontecimento baseiam-se no julgamento destes fatos. Por fim, o
género demonstrativo tem suas raizes no presente, por “produzir’ criticas, elogios e
censuras.

Considerando-se que, no caso da publicidade, o objetivo é convencer a
comprar um produto (ou uma ideia), partindo do principio de que, no futuro, pode
trazer algum tipo de beneficio a seu consumidor, podemos dizer que o género
deliberativo é o predominante neste tipo de texto.

No Livro 2, Retérica das Paixdes, Aristételes associa a recep¢ao do discurso
retérico ao plano emocional, com definicbes de varios tipos de “paixdes” capazes de
orientar um discurso e conduzir os ouvintes: ira, coragem, confianga, vergonha,
indignacdo. No Livro 3, as questbes de composicdo e de estilo do discurso sao

analisadas: clareza, ritmo, metaforas.

2.5 O esquema aristotélico na andlise publicitaria

Carrascoza (1999) retoma o esquema aristotélico, aplicando-o a analise do
texto publicitario. Ele detalha os elementos da retérica presentes no texto

publicitario:

a) Exoérdio: caracteriza-se como a introducao do discurso, apresentando, em
linhas gerais e de maneira objetiva o que o sera dito e explicitando o “o que
nos induz a fazer uma coisa ou afasta dela (Carrascoza, p, 21);

b) Narracdo: A ilustracdo do assunto, mencionando os fatos conhecidos
sobre ele;

c) Provas: Exemplos e demonstragdes para “aconselhar’;

d) Peroracédo: epilogo, com 4 fases, conquistar o ouvinte e traze-lo a favor,
amplificar o que ja foi dito, “excitar as paixées do ouvinte” (Carrascoza,
p.21) e retomar o discurso.

Para ilustrar, tomemos como exemplo o anuncio do Instituto Monitor, (figura 6)
datado de 1992. Nesta peca publicitaria, o0 exérdio constitui-se do titulo do anuncio:
“E importante ter letra bonita?”. O titulo apresenta-se como uma provocacéo e, ao
mesmo tempo, da indicios ao leitor de que o produto a ser vendido relaciona-se a

tudo que se refere a situagao “ter uma letra bonita”. Nao ha evidéncias explicitas, no
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exordio, que o anuncio refere-se a um curso de caligrafia. Com esta apresentacao, a
mesma pec¢a poderia vender: uma caneta, uma maquina de escrever, uma régua de

caligrafia.

Figura 6 - Anlncio Instituto Monitor,1992
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Fonte: E IMPORTANTE TER LETRA BONITA. Revista Chico Bento, nimero 141. Editora Globo

Cada um dos quatro subtitulos alinhados a direita constitui-se de um elemento
da narracdo do assunto; ter letra bonita pode ser importante em diversas situacoes,
dentre elas: no trabalho, nos estudos, no amor e na sua independéncia. Abaixo dos
subtitulos encontram-se as provas, 0s argumentos que o anuncio lanca méao para

convencer, seguidas do epilogo/ peroracéo:
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Quadro 2 - Analise dos blocos de texto, antncio do Instituto Monitor, 1992

Bloco de texto 1: No trabalho (narragéo)

Vocé pode ser um bom profissional, inteligente, esforcado, mas na empresa onde
esta pedindo emprego ninguém lhe conhece. Uma letra bonita, numa ficha de
emprego, ja € um crédito para vocé, demonstra inteligéncia e seguranca. (provas)
E a primeira impress&o a que fica (epilogo/peroracio).

Bloco de texto 2: Nos estudos (narragéo)

Professores tém muito trabalho para corrigir provas. E, muitas vezes, por nao
conseguirem decifrar a letra do aluno, riscam e anulam frases. (provas) Quantas
vezes vocé achou que tinha ido bem na prova e sua nota foi péssima? Sera que a
culpa néo foi da sua letra? (epilogo/peroracéao).

Bloco de texto 3: No amor (narracao)

Para vocé transmitir seus sentimentos, além de uma boa redacéo é preciso que seu
amor entenda a sua letra. (provas) Veja por vocé mesma: ja recebeu alguma
mensagem escrita com letra irregular e feia? Qual foi a impressao que ficou?
Péssima, ndo é mesmo? (epilogo/peroracao).

Bloco de texto 4: Na sua independéncia (narragcao)

Vocé sabe quanto ganha um caligrafo? (provas) Seu campo de trabalho é imenso:
preenchimento de diplomas, enderecamento de convites e muitos outros requerem
profissionais especializados que cobram muito bem pelos seus servigos
(epilogo/peroracgéo).

Fonte: Elaboracéo prépria.
2.6 Retdrica moderna

Reboul (2004), em “Introducdo a retdrica”, apresenta em uma perspectiva
histérica os estudos relacionados a retérica, destacando as diversas concepcdes
assumidas ao longo da evolucdo do pensamento filosofico e discursivo, desde a
Grécia Antiga até o mundo ocidental contemporaneo. Sua obra é organizada a partir
de trés eixos: a organizagdo do sistema retdrico e sua evolugdo histérica; a natureza
da retérica e os recursos retérico-argumentativos.

O posicionamento de Reboul diferencia, em alguns casos, das posi¢cdes de
Perelman (2005), considerado precursor da nova retérica. Uma das questbes
criticadas por Reboul é a distincdo que Perelman estabelece entre “persuadir’ e
convencer”. Perelman, (2005, p.59) afirma que “persuadir € mais que convencer”,
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considerando que a persuaséao levaria o ouvinte “a fazer algo”. Reboul (2004), no
entanto, afirma que esta ideia é incoerente, ao considerar que, na retorica, o objetivo
da persuasdo seria “levar a crer” e ndo necessariamente “levar a fazer”, uma vez
que o “fazer” seria dependente do “crer”.

Para Reboul a retérica € “a arte de persuadir pelo discurso”, tendo quatro
funcBes fundamentais: persuasiva, hermenéutica, heuristica e pedagogica. Estas
quatro funcdes, advindas dos estudos de Aristételes, na retorica classica, segundo o
autor, mais que lancar os fundamentos da retérica moderna, tornaram-se pilares que
até entdo ndo foram superados. Reboul (2004, p.01), afirma que apds Aristételes,
pouco se acrescentou a teoria da retérica:

[...] entre os séculos V e IV antes da nossa era, 0s gregos elaboraram A
retérica, que, em seguida, ‘durante dois milénios e meio [...] pode-se dizer
gue ndo se mexeu mais. [...] Ainda hoje, quando se fala em “retérica”, seja a
de um filme ou a do inconsciente, a referéncia é sempre feita a retérica dos
gregos.

E fato, porém, que contrariando as associacbes depreciativas ao discurso
retorico “como as desenvolvidas no século XVIII e XIX, para quem ja n&o se tratava
mais de uma questao de método compositivo, mas sim de buscar um melhor enfeite”
(CITELLI, 2001, p.08), os estudiosos modernos, como Dubois (1974) e Durand
(1974) trouxeram ‘novos ares’ ao estudo da retdrica, principalmente ao apresentar a
teoria das figuras e das técnicas de argumentacdo. Estas consideracfes sao
especialmente importantes para este trabalho e retomaremos a frente.

Ainda sobre os estudos da retdrica pds década de 1960, cabe ressaltar duas
posi¢cdes importantes e extremas: a de Perelman e L.Olbrechts-Tyeca e a do “Grupo
MU”. Para Perelman, nog¢ao de “auditério” é central na retérica, pois um discurso s6
pode ser eficaz se adaptado ao auditério que ser quer persuadir ou convencer. O
auditério tem como caracteristica ser particular, ou seja, ser diferente em razéo de
suas competéncias, crencas, emocdes ou pontos de vista. Em Perelman, o auditorio
busca o universal, o ideal argumentativo de superacao das particularidades, levando
em conta implicitamente todas as expectativas e objecdes.

A nova retérica de Perelman, por considerar que a argumentacao pode dirigir-
se a auditorios diversos, ndo se limitara, como a retorica classica, ao exame das
técnicas do discurso publico dirigido a uma multiddo néo especializada, mas se

interessara igualmente pelo dialogo socratico, pela dialética, tal como foi concebida
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por Platdo e Aristoteles, pela arte de defender uma tese e a de atacar a do
adversario, numa controvérsia. Eco (2001) recorda que Perelman acrescenta aos
estudos da retdrica a definicdo dos “lugares”, segundo ele, reunido dos argumentos

baseados em premissas:

Perelman, no seu Tratado de Argumentacgdo [...] cita alguns lugares que
postos em confronto parecem contraditorios, mas tomados isoladamente,
podem revelar-se plenamente convincentes. Vejam-se, por exemplo, 0s
lugares de quantidade e os lugares da qualidade. (ECO, 2001, p.75)

Outra posicéo acerca da retorica apresentada por Reboul (2004) é do “Grupo
MU”, de Morier, G.Genette, J. Cohen que considera a retérica como estudo do estilo
e das figuras.

Ambas as posi¢des estdo imersas no que Reboul (2004) chama de retdrica

estilhacada: “seu objetivo ja ndo é produzir discursos, porém interpreta-los” (p.82), e

[...] longe de limitar-se aos trés géneros oratdrios dos antigos, ela vai
anexando, como l|he cabe, todas as formas modernas do discurso
persuasivo, a comecar com a publicidade e mesmo dos géneros néo
persuasivos, como a poesia. Nao contente com reivindicar todo o campo do
discurso, vai bem além, pois se apodera de todas as espécies de produgdes
ndo verbais. Elabora-se assim, uma retérica do cartaz, do cinema, da
musica, sem falar na retérica do inconsciente.
Em seguida, Reboul (2004, p.87-30) lista e classifica alguns dos tipos de
retérica: retérica da imagem da propaganda e publicidade e a nova retérica. No que
tange a retérica da imagem, Roland Barthes (apud JOLY, 2007, p. 41) foi o primeiro

a levantar a questao “como € que o sentido vem as imagens”.

2.7 Barthes e aretdrica daimagem

Partindo da analise de um cartaz de divulgacdo das massas Panzani, o autor
iniciou a discusséo acerca da Retoérica da Imagem, nao fazendo, neste momento,
um inventario das figuras de retorica, mas a partir dos conceitos de conotagcao e
denotagao, entendendo “os conjuntos de conotadores” como uma retérica. Uma das
primeiras consideracdes do texto de Barthes referem-se ao propdsito de pesquisar
se a imagem, de fato, consistia num sistema de linguagem que tem a lingua como
protétipo. Ele apresenta o problema mais importante a ser colocado a respeito da
semiologia da imagem: considera-la reapresentacdo do real, levando em conta que

a sua etimologia esta ligada a “Imitari”.
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Segundo uma etimologia antiga, a palavra imagem devia ser ligada a raiz de
IMITARI. Eis-nos no coracdo do problema mais importante que pode ser
colocado a respeito da semiologia das imagens: a representacdo analdgica
(a copia). Pode ela produzir verdadeiros sistemas de sinais e ndo mais
somente simples aglutinagdes de simbolos? E concebivel um “cédigo”
analdgico e ndo mais digital? Sabe-se que os linguistas consideram fora da
linguagem toda comunicagao por analogia, da “linguagem” das abelhas a
“linguagem” por gestos, desde o momento que estas comunicacdes ndo sao
duplamente articuladas, isto é, fundadas em definitivo sobre uma
combinatdria se unidades digitais, como sdo os fonemas (...) Assim, dos
dois lados, a analogia é sentida como um sentido pobre: uns pensam que a
imagem € um sistema muito rudimentar em relagéo a lingua, e outros, que a
significacdo ndo pode esgotar a riqueza indizivel ou inexprimivel da imagem
(BARTHES, 1969, p. 1)

Para Barthes (1969, p. 1- 2), embora a imagem seja um “limite de sentido, ela
permite voltar a uma verdadeira ontologia da significagdo”, produzindo um espectro
de mensagens e de sentidos, além daqueles denotados. Considerando a mensagem
publicitaria como “[...] seguramente intencional [...]" e, portanto, mais direta e franca,
Barthes escolhe justamente um anuncio publicitario para iniciar suas consideracgdes.

Ele aponta, inicialmente, trés mensagens passiveis de analise no anincio em
questdo: a linguistica, a iconica codificada e a iconica ndo codificada. A primeira
delas, mensagem linguistica, “se deixa separar facilmente das outras duas
mensagens; mas estas outras mensagens, tendo a mesma substancia” (p.05).
Segundo o autor, para encontrar uma imagem sem mensagem linguistica, é
necessario recorrer ao estado pictérico da imagem, recorrente das civilizacbes
parcialmente analfabetas (p.06); portanto, a partir do surgimento do livro, a
frequéncia da imagem associada ao texto € abundante.

Ele segue, ainda na definicdo de mensagem linguistica, ressaltando que esta
estabelece relagbes com as mensagens iconicas sob duas fungbes: ancoragem e
controle. Na ancoragem, o sentido da imagem € “duplicado” pela palavra, uma vez
que ela aparece como ilustragao do texto verbal. A ancoragem permite que todos 0s
possiveis sentidos de uma imagem sejam listados, entendendo a imagem como
polissémica.

Cabe-nos também recordar o carater ideolégico da ancoragem, uma vez que,
em certas situagbes o texto tem funcdo de limitar os inUmeros sentidos de uma
imagem, sugerindo que sejam consideradas apenas uma “selecao de sentidos”,
pertinentes no determinado contexto (p.08).

Ja a funcdo de controle ou “relais” € menos frequente, pelo menos na

imagem fixa:
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Nos a encontramos sobretudo nos desenhos humoristicos e nas historias
em quadrinhos. Aqui a palavra (quase sempre um trecho de didlogo) e a
imagem estdo numa relacdo complementar; as palavras sdo entéo,
fragmentos de um sintagma mais geral, ao mesmo nivel que as imagens, e
a unidade da mensagem se faz a um nivel superior (...) (BARTHES, 1969,
p.09)

Ja no cinema, onde os dialogos ndo tém simples funcéo de elucidacédo, mas
permitem conhecer fatos diversos aos mostrados pela imagem, “sentidos que nao se
encontram na imagem” (p.09), a fungcéo de controle torna-se importante.

Apés a andlise da mensagem linguistica, Barthes segue conceituando a
mensagem icbnica codificada. Neste tipo de mensagem, sdo considerados 0s

aspectos simbolicos da mensagem, que permite uma “variagcéao de leituras”:

Todavia, a variacdo das leituras ndo é anarquica, ela depende dos
diferentes saberes investidos na imagem (saber pratico, nacional, cultural,
estético) e este saberes podem se classificar, alcancar uma tipologia; tudo
se passa como se a imagem se desse a leitura de muitos homens (...)
(BARTHES, 1969, p.13)

Para falar da imagem nao codificada, Barthes ressalta os aspectos “literais”
da imagem, ainda que, para ele estes sejam utopicos: “ndo encontramos nunca uma
imagem literal em estado puro” (p.10). A imagem codificada relaciona-se com a
denotacdo. Esta considera o conhecimento cultural do receptor, que o permite e
percepcgao e reconhecimento de “figuras conhecidas”.

Retomaremos, a frente, o estudo de Barthes, quando, na analise dos
anuncios publicitarios, consideraremos a associacdo de sentidos entre texto x
imagem.

ApoOs o texto “inaugural” de Barthes, seu seguidor, Durand (1974), estudou a
fundo cada uma das figuras de estilo da retérica presentes em textos publicitarios.

Sobre a retérica da imagem de Barthes, Reboul afirma que “a imagem néo é
eficaz, nem mesmo legivel sem o minimo de texto” (p.85) e que “a imagem é
imprépria para produzir argumentagao” (p.83). Como Almeida Junior (2005),

discordamos deste posicionamento, uma vez que

[...] se uma imagem, ao nivel de conotacdo, é composta por diversas figuras
de retdrica, e essas figuras, como justificam Perelman e Olbrechts-Tyteca,
sdo revestidas de funcdes argumentativas, entdo, uma imagem, nessas
condicbes, passa a ser um elemento produtor de argumentacdes
persuasivas (ALMEIDA JUNIOR, 2005, p.142).
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Também acerca da retorica da propaganda e publicidade, objeto especifico
de estudo neste trabalho, podemos ressaltar as obras de Carrascoza (1999) e Citelli
(2001). Carrascoza, em A evolucdo do texto publicitario (1999), apresenta de
maneira panoramica os caminhos do discurso publicitario, especialmente a partir da
década de 1960, quando “se intensificou o processo de expansdo dos meios de
comunicagdo de massa” (p.19). Para ele, todo discurso tem carater de
convencimento, em maior ou menor grau. Em especial, o discurso publicitario faz-se
valer dos recursos de argumentacao “com a finalidade de chamar a atencdo do
publico para a qualidade deste ou daquele servigo” (p.18).

“‘Assim sendo, para persuadir, o texto publicitario contemporaneo respeita
algumas normas que moldam seu estilo e o diferenciam do texto jornalistico, em
meio ao qual é veiculado” (p.26). Dentre as normas para elaboragdo de um discurso
publicitario, Carrascoza cita 0 esquema aristotélico como um dos alicerces. Além
dele, outros elementos (como a unidade, estrutura, escolha lexical, fun¢cbes da
linguagem) séo apontados como caracteristicos do texto publicitario contemporaneo,
gue associam, além do texto verbal, outros elementos como construtores de sentido.

Carrascoza também traz um conceito importante para este trabalho:
estabelece distingbes entre os sentidos de “convencer” e “persuadir’, presentes nos
estudos da retorica de Aristoteles e na Nova Retérica de Perelman: o ato do
convencimento objetiva atingir um “auditério universal” (p.17), relacionando-se a
razdo e a légica, enquanto que persuadir € ato de dominio das emocdes, portanto,
atinge um auditorio mais particular.

Citelli (2001), por sua vez, em Linguagem e Persuasao, afirma que o texto
publicitario pode tender a originalidade ou repetir esquemas estereotipados. Para
ele, “o texto publicitario nasce na conjungao de varios fatores, quer psicossociais-
econbmicos, quer de uso daquele enorme conjunto de efeitos retéricos” (p.43). Na
mesma obra, Citelli segue citando as técnicas de Persuasdo de J.A.C Brown, que
apresenta um esquema béasico que a publicidade usa para convencer 0s receptores.
Apresentamos a seguir os esquemas listados por Citelli, ilustrando-os com exemplos
de anuncios publicitarios. Sobre os exemplos, importante ressaltar que, em cada um
deles, hd a predominéncia de determinado estilo, 0 que significa que podem

ocorrer outros, em consonancia, porém com menor expressao.



Quadro 3 - Esquema basico de convencimento, segundo J.A.C Brown (1965)

Recurso Uso dos estere6tipos

Formulas consagradas, como:
- Figuras que remetem ao pobre, ao rico, ao honesto...
Definicéo - Férmulas linguisticas
A principal caracteristica de um estere6tipo é que ele impede
gualquer questionamento cerca de seu enunciado.

Figura 7 - Imagem de divulgacdo do Programa Bolsa familia

go/sa Farche

Exemplo

Fonte: SITE BOLSA FAMILIA. Bolsa familia 10 anos. Disponivel em:
www.bolsafamiliadogoverno.com. Acesso em 08.jun.2015.
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Retrato da familia pobre, atendida pelo programa bolsa familia, do

governo federal brasileiro.

O grande guarda-chuva, protetor, acolhe a familia, protegendo-a e
colocando-a, de certa forma, em uma situacdo de conforto: chove,
mas estamos amparados, ou ainda somos pobres, mais somos

Descricao felizes.

O amarelo do guarda-chuva, além de remeter a cor da bandeira
brasileira, lembra a vitalidade do sol, que “pode brilhar para todos”
depois dos programas sociais destinados as familias de baixa renda.

O sorriso nos labios, as roupas limpas e a pose “cortés” remetem a

honestidade e ao bom carater.



Recurso

Definicao

Exemplo

Descricao
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Substituicdo de nomes

Mudanca de termos para influenciar positiva ou negativamente certas
situagdes. Os eufemismos séo exemplos deste caso.

Figura 8 - Anuncio do arroz Tio Jodo

O BRANQUINHO
QUE FA/

Fonte: PORTAL DO PROFESSOR. Arroz Tio Jodo. Disponivel em:
http://portaldoprofessor.mec.gov.br/fichaTecnicaAula.html?aula=58580. Acesso em
08.jun.2015

O anuncio faz mencéo a conquista do prémio Top of Heart promovido
pela associacdo baiana de supermercados. Como o arroz Tio Joao
conquistou o prémio no ano de 2007, aproveitou 0 ensejo para
anunciar os atributos do produto, substituindo o nome da marca pela
expressdo “O Branquinho”, destacando a cor do grdo do arroz e
colocando-a em contraste com a cor da pele — morena — do baiano.



Recurso

Definicao

Exemplo

Descricéo

Criacao de inimigos

O uso de determinado produto se justifica contra algo, um inimigo

mais ou menos imaginavel.

Figura 9 - Anancio do Inseticida Mortein

Mortein Agao Total.
Quem tem medo sao os
insetos, nao vocé.

Fonte: PAULA CHANDE. Anuncio Mortein. Disponivel em:
http://paulachande.blogspot.com.br/. Acesso em 08.jun.2015

Neste anuncio de inseticida, o inseto tornou-se o “vilao” a ser
combatido. A criagdo de um inimigo ficticio ressalta a ideia de
heroismo e os atributos do produto anunciado.
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Recurso

Definicao

Exemplo

Descricao
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Apelo a autoridade

Inclusdo de um “especialista” que valide o que esta sendo afirmado.

Figura 10 - Anancio do creme dental Colgate

Alivio instantaneo

e duradouro
€ 0 que eu quero
para meus pacientes.

P et
Sy

w,*."g':.m

sensimve ProAlivio”  \

%—\/‘

Para alivio instantineo, mass.
minuto. Para alivio ¢

i com e

ey 17—

Fonte: TOP OF MIND 2013. Anuncios da Colgate. Disponivel em:
http://fotografia.folha.uol.com.br/galerias/4866-colgate. Acesso em 08.jun.2015.

No anuncio do creme dental Colgate, o dentista, especialista na area
reitera a eficacia do produto. O ava do especialista também esta
implicito no slogan do produto da marca Colgate — A marca n°® 1 em
recomendacao dos dentistas.



Recurso

Definicao

Exemplo

Descricao
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Afirmacéo e repeticéo

Afirmar, no imperativo, para firmar a verdade. Repetir, para que a
constancia reiterativa provoque a aceitacao.

Figura 11 - Anlncio da Bayer, indUstria farmacéutica

Bayer

Se é Bayer, € bom.

Fonte: UNA NEWS. Bayer. Disponivel em: http://unanews.com.br/. Acesso em
08.jun.2015.

Figura 12 - Anlncio do analgésico Aspirina

b2 A Wi o 1
o~ j,»i;\ (/0 A vipa com
N MENOS MALES

www.aspirino.com.br

VIVER BEM € VIVER BAYER

o — o n— o R S S

Fonte: ASPIRINA. Aspirina, o analgésico da Bayer. Disponivel em:
www.aspirina.com.br/. Acesso em 08.jun.2015.

Na figura 11, o laboratério Bayer firma seu slogan afirmativo e, na
figura 12, o slogan é retomado de maneira implicita na frase “viver
bem é viver Bayer”.

Fonte: Elaborado pela prépria autora. Adaptado de CITELLI, 2001, p. 47-48.
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2.8 Figuras deretérica

Eu sou uma figura de retérica

Eu sou a frase de um discurso de paraninfa
Da turma de bacharelandos

Da universidade da Bahia

A popular figura metaférica

Eu sou a beca preta que o doutor vestia

Na tarde daquele memoravel samba

No saldo nobre da reitoria

(Figuras de Retorica. Gilberto Gil. 1994)

Discipulo de Barthes, Durand (1974), em “Retoérica e imagem publicitaria”,
retoma a ideia de conotacdo e denotacdo estudada pelo primeiro, colocando em
destaque a linguagem propria e a linguagem figurada, entendendo a primeira como
‘real mas que ndo tem sentido” e a segunda como “que tem sentido mas nao existe”.
Segundo Almeida Junior (2009, p.150), “toda figura retérica pode ser analisada na
transgressdo de uma norma: da lingua, da moral, da sociedade (...)”, enquanto 0s
textos escritos e orais podem transgredir as normas da gramatica, as imagens

transgridem as normas da “realidade fisica”

Em seu curso de 1964-65, Roland Barthes prop6s classificar as figuras de
retérica em duas grandes familias:

- As metaboles, que jogam com a substituicdo de um significante por outro:
jogo de palavras, metéforas, metonimias, etc.

- As parataxes, que modificam as relagdes normalmente existentes entre
signos sucessivos: anafora, elipse, suspensdo, anacoluto, etc. (DURAND,
1974, p.22)

Embora sejam inimeras as figuras da retorica classica, Durand (1974) afirma
que todas elas podem ser resumidas em dois grupos fundamentais de relacdes:
figuras de diccéo e figuras de construcdo. As figuras de diccao relacionam-se ao
som e podem estabelecer relagbes de repeticdo, adjuncéo, supressao, substituicdo
e intervencdo. As figuras de construcdo, por sua vez, relacionam-se as palavras e
podem estabelecer adjuncdes, repeticbes e supressdes. O diagrama a seguir
resume as quatro principais operacbes fundamentais das figuras classicas da

retérica, revisitadas por Durand (1974, p. 27-48)



Figura 13 - Diagrama das operac¢des fundamentais das figuras de retérica.

7
e Junta-se um ou )
mais elementos
idénticos e
fundamentais na
proposi¢ao

Adjuncao

Supressao

eTira-se um ou mais
elementos da
proposigao.

. J

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de Durand, 1974

.

eSeguida de uma
adjuncgdo. Tira um
elemento para
substituir por outro.

Substituicao

= )

eDuas substituicGes
reciprocas
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Antes de definir e exemplificar cada uma das figuras, apresentamos a tabela

gue organiza cada uma delas em relacao ao seu tipo de operacao.

Quadro 4 - Agrupamento das figuras conforme operacéo retorica

Substituicdo de elemento oposto

Falsa homologia

Repeticao

Similaridade .

Acumulacdo Flgl_JraS ~de

Oposicao Adj un (;ao

Duplo sentido e paradoxo

Elipse Figuras de
Supressao

Substituicdo idéntica

Substituicdo de elemento similar

Substituicdo de elemento diferente Fi g uras d e

substituicao

Inversao

Hendiade

Figuras de troca
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Assindeto

Anacoluto

Antimetabole

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Durand, 1947 — p. 27-48

Além das quatro operacdes retoricas, Durand (1974) fala de relacbes que

existem entre as proposic¢oes, definindo estas relacdes sobre a nogéo de paradigma:

Dois paradigmas serdo chamados opostos se pertencem a um paradigma
gue se limita a estes termos (exemplo: masculino/feminino) — serdo
chamados outros se pertence a um paradigma que compreende outros
termos — e serdo chamados mesmos se pertencem a um paradigma
constituido por um termo unico. (DURAND, 1947, p. 25).

Desta maneira, temos que as proposicbes sao ligadas por identidade

(mesmo), similaridade (outro/mesmo), oposicdo (oposto) e diferenca (outro). A

analise das figuras retéricas é que deve indicar quais sdo 0s seus elementos

constituintes e o tipo de relacdo estabelecida entre elas. Existe, porém, uma

classificacdo prévia destas figuras que resume Relacdo entre elementos variantes

x Operacao retorica.

Quadro 5 - Classifica¢éo geral das figuras

Relacgao entre

Operacéo retoérica

elementos
variantes A B s ¢ X D
ADJUNCAO SUPRESSAO | SUBSTITUICAO TROCA

1 Identidade Repeticédo Elipse Hipérbole Inversdo
2 Similaridade Rima Circunlocucdo | Aluséo Hendialidis
- de forma Comparagéo Metéfora Homofogia
- de conteldo
3 Diferenca Acumulacao Suspensao Metonimia Assindeto
4 Oposicao Emparelhamento | Dubritacao Perifrase Anacoluto
-de forma Antitese Reticéncia Eufemismo Quiasmo
- de conteldo
5 Falsas Antanaclase Tautologia Trocadilho Antimetéabole
homologias Paradoxo Pretericao Antifrase Antilogia
- duplo sentido
- paradoxo
Fonte: Durand,1974, p. 27

Revisitadas as relacbes e a classificacdo

geral das figuras de retdrica,

podemos, a titulo de revisdo teorica, realizar um pequeno inventario das figuras na

imagem publicitaria. Optamos, em nosso inventéario, pela ilustracdo das figuras que

se presentificam em produtos da publicidade contemporanea.
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2.8.1 Inventario das figuras de linguagem no texto e na imagem publicitaria.

Neste item, fazemos um levantamento das principais figuras de retérica,
relacionando-as com a classificacao geral proposta por Durand (1974). Pelo fato de
ser um grande numero de figuras, escolhnemos neste espaco algumas delas para
exemplificar e retomaremos as demais ao longo das analises, no capitulo Aplicacdes
e andlises. Sobre os exemplos ilustrativos de cada figura, € importante ressaltar que,
em cada situacdo, ocorre a dominancia de uma figura, portanto, eles podem existir

em consonancia com outras.

2.8.1.1 Figuras de repeticéo

Repeticdo

A retérica classica conhece grande numero de figuras de repeticdo, que
podem ser assim classificadas pela sonoridade repetida ao se pronunciar a palavra
— rima, aliteracdo, anafora, etc.. — ou pode ser uma repeticdo fotogréfica
“‘justaposicado de fotos idénticas de um mesmo individuo pode ilustrar a utilizagdo
cotidiana de um mesmo produto [...] ou mesmo um conjunto de elementos
diferentes” (Durand, 1974, p. 28).

No anuncio dos potes plasticos vendidos pela Tuppeware (figura 14), temos a
repeticdo da mesma personagem em trés “frames”. fazendo compras, organizando
as compras na geladeira e servindo a comida — fresquinha - que estava guardada no
Tuppeware. Também nota-se a repeticdo da palavra Fresh nos trés frames,
associada a elementos que indicam passagem de tempo e permanéncia do frescor:
“Fresh when you buy it”, “Fresh when you store it” e “Fresh when you serve it”. Neste
caso, a repeticdo serviu para ressaltar a principal caracteristica do produto “manter

os alimentos conservados”, através do indicativo da passagem de tempo.
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Figura 14 - Anlncio dos potes plasticos da Tupperware

Fonte: BIOTIFULL. Le plastique c’est pratique mais hyper toxique!. Disponivel em:
http://biotifull.unblog.fr/l2014/07/19/le-plastique-cest-pratique-mais-hyper-toxique/. Acesso em
01.jun.2015.

Ja4 o anuncio da figura 15, Natura Plant, faz uso do recurso do mosaico,
repetindo personagens diferentes: fotos das consumidoras reais do produto. O
recurso da repeticdo, nesta situacdo, serve para ressaltar a diversidade de clientes
qgue utilizam o produto em questdo e, de alguma forma, fazé-las sentirem parte da
empresa Natura. O slogan “Vocé homenageia suas amigas e a Natura Plant
homenageia vocé” coloca a cliente como propagadora do anuncio e, a0 mesmo

tempo, como parte integrante dele.
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Figura 15 - Anuncio da Natura Plant

Vocé homenageia suas amigas e Natura Plant
homenageia voceé.
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No mosaico acima estao as usudrias que mais se envolveram com
nossa campanha.

Em dezembro, Natura Plant transformard este mosaico em um
antincio impresso na Revista Gloss. E vocé também podera fazer parte
dele. Para isso, participe e junte-se a nés nessa homenagem a relacao
tao especial que as mulheres tém com os seus cabelos.

Divulgue os filmes para suas amigas.

Fonte: MARKETING IN. Natura Plant. Disponivel em: https://marketingin.wordpress.com/. Acesso
em 01.jun.2015

Similaridade

A retdrica classica divide as similaridades em dois tipos: de forma ou de
contetdo. Nesta distingdo, Durand (1974) coloca que “o que é forma na imagem,
torna-se conteudo no texto”. Considerando “produto” e “personagem” como dois
elementos essenciais dos anuncios publicitarios, o autor defende que a mesma
forma ou a forma diferente destes elementos € que vai estabelecer o tipo de
similaridade em questao.

No anuncio do motel Lemon, Figura 16, a imagem do lim&o, pela disposi¢cao
no outdoor e formato arredondado, & similar ao seio feminino, remetendo a
sensualidade e ao jogo sexual. O Slogan “Temos uma surpresa muito mais
excitante” corrobora com este jogo de mostrar X esconder. A imagem mostra apenas
uma parte do limédo, deixando o restante a imaginacéo do leitor. O sabor citrico do
liméo, exdtico e forte, associado a sua cor, verde vibrante (verde-liméo), também sao
elementos importantes a se considerar: o frescor do verde e o “incébmodo” provocado
pela sua qualidade de ser marcante remetem ao jogo do proibido e excitante,

atribuido a sexualidade.
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Figura 16 - Anlncio de Motel

Fonte: CRIATIVES. As 14 melhores e piores propagandas de motel. Disponivel em:
http://www.criatives.com.br/. Acesso em 08.jun.2015.

Ja na figura 17 a similaridade esta presente de maneira menos explicita, &
necessario que o leitor conhec¢a a imagem do Jesus Misericordioso para que faca a
associacdo. A moca, de cabelos cacheados esta estrategicamente posicionada a
frente de uma baixela, que se aproxima visualmente de uma aureola angelical. O
objetivo do anuncio, além de divulgar o cartdo de crédito, € apresentar a campanha
HSBC solidariedade: ao comprar com o cartdo, o cliente colaborava com a Pastoral
da Crianca. O titulo “Fazer o bem € mais facil do que vocé imagina” coloca o cliente

numa posigao confortavel e solidaria, similar a ideia de caridade religiosa.

Figura 17 - Anuncio de cartdo do HSBC

Fonte: ADME. HSBC. http://www.adme.ru/tribune/svyataya-reklama-s-nimbom-nad-golovami-5261/.
Acesso em 01.jun.2015.
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Acumulacgéo

Na acumulacdo, elementos distintos aparecem juntos e, geralmente,
desorganizados em uma mesma mensagem. Pode remeter a uma acumulacao de
varias cores de um mesmo produto, ou “os personagens e o0s objetos apresentados
nao estdo sabiamente alinhados, mas empilhados, acumulados, misturados; as
relagbes de identidade ndo estdo apenas ausentes, mas recusadas” (DURAND,
1947, p. 33)

A capa do catalogo de cursos de 2014 da Universidade de Sorocaba, figura
18, faz uso do recurso da acumulacdo, juntando diversos personagens

“universitarios” para formar o grupo unico de universitarios.

Figura 18 Capa do catalogo de cursos da UNISO 2014

Q; CATALOGO
: DE CURSOS

“$(f 1

”M { S S a e At R, &

Fonte: UNIVERSIDADE DE SOROCABA. Catalogo de cursos. Disponivel em: www.uniso.br.
Acesso em 01.jun.2015.

Oposicéo

Durand (1974, p.34) afirma que as figuras de repeticdo, como as de
similaridade, podem ser agrupadas em nivel de forma (anacronismo e
emparelhamento) e de conteudo (antitese). Segundo o autor, a oposicdo pode

também acontecer a partir da comparacdo entre duas marcas — geralmente uma
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conhecida e uma concorrente nova — e ao emparelhamento de variedades de uso da
mesma marca ou de grupos de usuarios/personagens.

A figura 19, anuncio do refrigerante Pepsi, que tem como principal
concorrente a Coca-Cola, coloca as duas latas em paralelo, criando a oposicdo do
“bom” versus “ruim”. J4 a figura 20, anuncio do Shampoo Seda, coloca em contraste

duas imagens de um ledo, um com a juba natural e outro que teria usado o “Seda”.

Figura 19 - Antncio do refrigerante Pepsi, 2010

———

Joy-Pepsi

Fonte: DESIGN PM. Anuncio Pepsi. Disponivel em: http://www.designpm.com/comparative-
marketing-strategy-advertising/. Acesso em 01.jun.2015.

Figura 20 - Anuncio do Shampoo Seda

CABELO ARMADO E COM FRIZZ? SEM FRIZZ E COM
VOLUME CONTROLADO
X

<

9 '/ B |

e & N
i’ |
~) 'Q;v“

Fonte: A VIDA DE UM FUTURO PUBLICITARIO. Antncio Seda. Disponivel em:
http://avidadefuturospublicitarios.blogspot.com.br/2010/03/aspectos-semanticos-propaganda.html.
Acesso em 01.jun.2015.
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Ainda considerando as figuras de repeticdo, h& dois tipos de figuras que
jogam com a oposicao entre aparéncia e realidade: duplo sentido e paradoxo. Estas

serdo exemplificadas ao longo das analises.
2.8.1.2 Figuras de supresséao
Elipse

E considerada o inverso da repeticdo. Consiste na supressdo de um termo ja
considerado conhecido e facilmente identificavel pelo receptor. Também pode se
manifestar pela supressdo de elementos de uma imagem que podem ser
subtendidos. A figura 21, propaganda da Coca Cola, aproveitando pregnancia da
marca, se vale apenas de um dos elementos gréaficos presentes no rétulo (ondulagéo
branca sob fundo vermelho) e o contorno da garrafa, classica da coca cola para
anunciar o produto. No anuncio da locadora (figura 22), a imagem da chave
quebrada indica tudo o que poderia ser representado quando o assunto é problemas

com um carro.

Figura 21 - Anuncio da Coca Cola

Fonte: PUBLICIDAD MINIMALISTA. Ejemplos. Disponivel em:
http://publicidadminimalista.weebly.com/iquestqueacute-es.html. Acesso em 01.jun.2015.
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Figura 22 - Anancio da locadora de carros Localiza

pane {\

acidonte?

Fonte: PHP-TU. Anlncio Localiza. Disponivel em: https://Ih3.googleusercontent.com/PhpTu-
ReH2jkBEkXe7GFIM8Ns3s4wFgDmsU-DEwgyzyARELildh3srlHYIHOM3-aBp3E=s127 . Acesso
01.jun.2015

Outras figuras de supresséo: circunlocucdo — usa de “rodeios na linguagem”
como artificios para transmitir a mensagem; suspensao ou digressdo — tipica de
anuncios de duas paginas em uma mesma face da revista; dubitacdo e reticéncia,

falsa e a falsa homologia.
2.8.1.3 Figuras de substituigéo

Enfase

Valorizagdo de um dos elementos do anuncio, que pode ser realizada de
formas diversas, como por exemplo, o contraste de colorido X preto e branco,

grande X pequeno, rebuscado x minimalista.

Figura 23 - Anlncio da Renault

RED IS DEAD

RENAULT BEATS FERRARI IN FORMULA ONE

Fonte: PUBLICINOVE. Renault provoca Ferrari. Disponivel em: http://bonstutoriais.com.br/renault-
provoca-ferrari-em-anuncios/. Acesso 01. Jun.2015.



51

Neste anuncio, figura 23, apos vitoria na competicdo de Formula 1 de 2012, a
Renault decide provocar a Ferrari, sua maior oponente, escolhendo a cor vermelha,
usada pela Ferrari, para enfatizar alguns produtos que sdo normalmente desta cor

acompanhados da frase “red is ded”.

Hipérbole

Caracteriza-se pela énfase em uma ideia, exagerando sua representacdo. A
figura 24 é um exemplo, uma vez que 0 exagero no tamanho da lata de cerveja,
torna-a “arrebatadora”. A figura 25, por sua vez, exagera o tamanho das cerdas da
escova para realcar a sua caracteristica de imbativel e eficaz contra as “mais

terriveis sujeiras”.

Figura 24 - Andncio de cerveja Heineken

]

Fonte: DEEP COMUNICACAO. Os criativos antincios da Heineken que conquistaram o mundo.
Disponivel em: https://deepcomunicacao.wordpress.com/2012/09/10/os-criativos-anuncios-da-
heineken-que-conquistaram-o-mundo/. Acesso em 01.jun.2015.
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Figura 25 - Anulncio de escova dental Johnson

Gohmon-ohmon

—

Fonte: IMG PRIX. Reach Dino. Disponivel em: http://imgprix.com/wallpaper/reach-dino/1920x1200.
Acesso em 01.jun.2015.

Neste capitulo, ocupamo-nos de retomar e ilustrar os principais aspectos
tedricos que serdo revistados nas analises. Assim, compreendendo a retorica
classica enquanto essencial para consideracdes acerca do texto publicitario e seu
papel argumentativo e, com Barthes e Durand, sistematizando a leitura da imagem,
seus principais aspectos e suas associagdes com o texto escrito, passamos para o
capitulo Sobre a EaD, apresentando uma revisao tedrica acerca do nosso objeto de

pesquisa: anuncios publicitarios da educacéo a distancia.
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3 SOBRE A EAD - CONCEITOS, EVOLUCAO, PERFIL DOS
ESTUDANTES

Antes de iniciar o levantamento das informagfes histdricas acerca da
educacao a distancia, é importante que recordemos os diversos conceitos atribuidos
a modalidade, para que possamos compreender, a partir das mudancas histéricas,
como a educagdo a distancia “evoluiu” paralelamente aos avangos tecnoldgicos,
considerando que a maneira com que 0S processos de comunicagdo se efetivam
influencia diretamente a interacdo entre os envolvidos no ato educacional.

Sao diversos os conceitos atribuidos a Educacédo a Distancia (EaD), a maioria
deles descreve essa modalidade com base na educacgéo presencial, apresentando
como termos comuns a “separacado fisica entre os envolvidos no processo
educacional” e o “uso das tecnologias” como mediadoras deste processo. Guarezi
(2009, p.20) defende que EaD € a

Modalidade educacional na qual a mediacdo didatico-pedagdgica nos
processos de ensino e aprendizagem ocorre com a utilizacdo de meios e
tecnologias de informac&o e comunicagdo, com estudantes e professores
desenvolvendo atividades educativas em lugares ou tempos diversos.

Lobo Neto (2001, p. 99), por sua vez, descreve a educacao a distancia mais

amplamente,

Como uma proposta organizada do processo de ensino-aprendizagem, na
qgual estudantes de diversas idades e antecedentes estudam em grupos ou
individualmente, em casa, locais de trabalho ou qualquer outro ambiente,
usando materiais autoinstrutivos produzidos em um centro docente,
distribuidos por meio de diversos meios de comunicacdo, garantida a
possibilidade de estabelecer-se uma comunicacdo regular com o0s
professores do centro docente

Tomando como referéncia, principalmente, a afirmativa de Lobo Neto — que
usa o termo “material autoinstrutivo”, dando a ideia de que o aluno precisa aprender
sozinho — é facil considerar, de maneira equivocada, que a tecnologia, na EaD serve
como substituta da interacdo face a face; concluindo-se assim que a figura do
professor seria desnecessaria. E muito importante ressaltar que a tecnologia serve,
na EaD como mediadora do processo, permitindo que as distancias sejam

diminuidas e o contato entre “professor”’ e “aluno” seja igual, ou préoximo, do contato

fisico/presencial. Bruno (2008) estuda o conceito de “mediagdo pedagdgica’
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apontando que, para compreendé-lo plenamente, é necessério recordar os conceitos
de interacdo e também considerar a linguagem como mediadora de todo o processo
de comunicacgao e expressao, incluindo os processos em que “ensinar’ € o objetivo.
Para tanto, a EaD faz uso de estratégias de ensino-aprendizagem que
envolvem profissionais de diversas éareas que trabalham em conjunto com o
professor. Falando em estratégias e pensando no uso das tecnologias como apoio
as atividades em sala de aula, podemos considerar que, desde as épocas remotas,
o professor faz uso de ferramentas — tecnologias — como apoio ao ato de ensinar: a
lousa e o giz, por exemplo, permitem apoio a exposicdo oral, contribuindo para a
memorizacao e aprendizagem mais significativa dos alunos que tém mais facilidade
com a linguagem visual. Como as tecnologias mais rudimentares, também as mais
modernas: projetores multimidia, objetos de realidade aumentada, celulares, tablets,
servem de apoio a educacao presencial e, na EaD, servem como “aproximadores”

da figura do professor a do aluno, que se encontra distante fisicamente.

3.1 Reflexdes sobre arelacdo educacéo versus tecnologias

Ndo ha educacdo sem midia. Do arrazoado verbal do professor e suas
anotacdes na lousa - passando pelos conteudos que integram audio e video - até a
educacdo via internet, o conhecimento s6 chega ao lugar que lhe € devido
utilizando-se de “midias” e de “tecnologia”. “A tecnologia é que constitui o veiculo
para comunicar mensagens e estas sao representadas em uma midia (...): texto;
imagens (fixas e em movimento); sons e dispositivos” (MOORE; KEARSLEY, 2007.
p.07). Pela sua caracteristica de transmissao/troca continua de mensagens, o ato de
educar se (con)funde com 0s — novos ou arcaicos — modos de usar a tecnologia.
Gomes (2010, p.71) ressalta: “a tecnologia é liquida; permeia quase todas as
praticas sociais. Sua presenca € influenciadora, mesmo quando ela esta ausente ou
invisivel”.

Nos entremeios da rede “pipocam” milhares de blogs educacionais, videos de
conteudo escolar, pesquisas investigativas do uso das redes sociais em sala de
aula... De um lado, professores buscando incorporar a tecnologia em suas praticas
pedagogicas; e do outro alunos, que tém as ditas “inovagdes” como parte de seu

cotidiano. Na escola fisica - com mesas, giz, lousa e muros - € na escola virtual, as
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reflexdes dos estudiosos se voltam para as maneiras de se usar a tecnologia em
favor da educacéao.

Fato € que muitos professores acabam utilizando das novas tecnologias de
maneira mediocre; acabam repetindo, com “roupagem moderna”® as mesmas
praticas e equivocos da educacao tradicional e centralizadora. O uso da tecnologia
aplicada a educacéo - tanto no seu contexto presencial, como apoio, quanto no nao
presencial - exige, mais que conhecimento técnico, uma mudanca de paradigmas.
No contexto da educacdo mediada pela tecnologia, esta mudanca de paradigmas se
expressa na inversdo dos papéis do processo de ensino-aprendizagem (MAIA, apud
SANTOS, 2008): o professor deixa de ser o centro e 0 aluno passa a ocupar este
espaco, que lhe é verdadeiramente devido. Desta maneira, ndo ha um fluxo
unilateral das informacfes; ha sim uma troca de saberes, experiéncias e afetos. E a
tecnologia encontra-se no entremeio, permitindo que a aprendizagem colaborativa
se efetive.

Héa que se ter, no entanto, um certo cuidado com 0 extremismo na expressao
deste discurso. A EaD néo se apresenta como uma redencdo para os males do
ensino presencial, ela sim “direciona uma alternativa possivel a democratizacao das
oportunidades educacionais para um publico-alvo especifico” (ROCHA, 2010, p.12).

Portanto, como na educacdo presencial, a falta de cuidado e planejamento
podem fazer com que o curso virtual ndo funcione. Ndo bastam tecnologias
sofisticadas; o simples envio de uma mensagem automatica, o simples clicar em um
botdo ndo garante a interatividade/sucesso de um curso pensado para EaD.

Muitos outros fatores devem ser considerados; inclusive o relacionamento
entre aluno e aluno, a qualidade do material didatico e das atividades propostas para
o curso. Tal situagdo evidencia a necessidade de que os cursos a distancia sejam
planejados por uma equipe multidisciplinar, que agregue em sua formagéo conceitos

de educacéo, tecnologia, administracao e outras diversas areas.

3.2 EaD nos anuncios publicitarios

As primeiras experiéncias de EaD tiveram como midias de suporte a carta e 0
radio. Nos anudncios, geralmente nas sessdes de classificados, professores
particulares divulgavam suas aulas. A partir daqui, faremos uma retomada histérica

dos principais fatos que marcaram a educacgao a distancia no Brasil, baseando-se
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nas informag6es de Marconcin (2010) e da linha do tempo da EaD publicada pelo
UOL? e tomando como referéncia antncios publicados nestes diferentes periodos.
Na figura, a seguir, temos o registro de algumas das primeiras divulgacdes de
cursos via correspondéncia oferecidos no Brasil. Tendo como limitacdo o formato
dos anuncios dos classificados nas primeiras publicacdes brasileiras, a auséncia da

figura dos alunos era caracteristica ndo somente nos anuncios da EaD.

Figura 26 - Anuncio de aulas de datilografia
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Jornal do Brasil, 1900.

Apés as primeiras iniciativas, esparsas, a EaD efetivamente chega ao Brasil
em 1904, a partir da implantagdo de uma filial da Escola dos Estados Unidos,
oferecendo cursos voltados para a qualificacdo para o comércio e servicos. Em
1920, a EaD chega “as ondas do radio”, pela Radio Sociedade do Rio de Janeiro,
definida como “a escola dos que nao sabem ler’, a programagado era erudita e

organizada por agremiacoes literarias.

% Ensino a distancia existe no Brasil ha mais de um século. UOL. Disponivel em:
http://educacao.uol.com.br/infograficos/2012/07/16/ensino-a-distancia-existe-no-brasil-ha-mais-de-
um-seculo-conheca-a-historia.htm. Acesso em 17.ago.2015.
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Figura 27 - Fundacéo da Radio Sociedade do Rio de Jq{lleiro
o ke g e il ...
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COMO DECORREU A SOLENNIDADE

Nu‘lh’l):\DE‘
TOR K 1M

Jornal do Brasil, 1923.

7

Também usando o radio como suporte, em 1923, é fundada a Ra&dio
Educadora Paulista, com objetivo de difundir a alta cultura e, em 1937, é inaugurada
a Radio MEC, cuja programacao incluia aulas de esperanto, historia, inglés,
portugués, francés, quimica, histéria natural e fisica.

Ja em 1939 é fundada a primeira escola de EaD do Brasil, o Instituto Monitor,
que ofereceu, inicialmente, o curso de radio técnico. Os anuncios do Instituto
Monitor, foram 0s primeiros a incorporar imagens, além do texto escrito. Abaixo,

anuncio de 1942, traz a figura do fundador do Instituto Monitor, Nicolas Goldberger.
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Figura 28 - Anuncio curso Radio Técnico
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Instituto Monitor, 1942.

A partir da década de 1960, os anuncios do mesmo Instituto comecaram a
retratar, ainda em preto e branco, a imagem dos possiveis estudantes da EaD,

geralmente homens.
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Figura 29 - Anuncio cursos Instituto Monitor
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Instituto Monitor. 1967

Em 1941, surge outro instituto, Universal Brasileiro, fundado por um ex-sdcio
do Instituto Monitor, inicialmente oferecendo cursos na &rea industrial e, na
sequéncia, os chamados supletivos do ensino fundamental e médio. Seguindo uma
tendéncia publicitaria mais moderna, os anuncios do Instituto Universal, divulgados
em revistas e almanaques de quadrinhos, tinham, na maioria das vezes, trés cores e
retratavam sempre 0s estudantes, satisfeitos com os seus diplomas, conforme

retrato da figura 30.
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Figura 30 - Anancio estudo por correspondéncia
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Instituto Universal Brasileiro, 1941.

Tendo alcancado o correio e o0 radio, o primeiro passo importante foi
migracdo para o suporte da TV. Dois fatos foram marcantes, ambos aconteceram
em 1967: a criacdo do Saci (Sistema avancado de comunicacgdes Interdisciplinares),
que estabelecia um sistema nacional de educacédo via satélite e 0o nascimento da
Fundacao Padre Anchieta, hoje mantenedora da TV Cultura.

Embora ja existisse, em iniciativas esparsas, 0 ensino supletivo via
correspondéncia, radio ou TV s6 foi legalizado em 1971, na Lei de Diretrizes e
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Bases de n® 5692. Uma das iniciativas mais conhecidas foi o Telecurso, iniciativa da

Fundacao Roberto Marinho.

‘ j_igura 31 - Registro das primeiras atividades do Telecurso
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Jornal do Telecurso, 1981.

A partir de entdo, as inciativas de cursos a distancia migraram para as
“teleaulas”. Tvs educativas, Canais educativos e telenovelas comegaram a fervilhar
neste periodo. Em 1972, o governo federal cria o Prontel (Programa Nacional de
Tele-educacdo), pretendendo integrar nacionalmente as atividades didaticas
realizadas via radio, TV e outros suportes.

Em nivel universitario, a Universidade Estadual de Brasilia, UNB, foi a
primeira a oferecer, em 1979, cursos de extensao a distancia, em parceria com a ja
existente Open University inglesa. O grande marco, no entanto, que inclusive
marcou a migragédo da EaD para o suporte da internet, foi a criagdo da Universidade
Aberta do Brasil — UAB, em 1992, embora ja existissem antes disso, iniciativas de
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instituicbes privadas. Os primeiros cursos oferecidos pelas instituicbes federais
datam de 2006.

A UAB, objetivando, principalmente, a formacdo de professores para a
educacao basica, comecou a sistematizar um modelo que é considerado “padréo de
qualidade” quando da avaliagdo do MEC dos cursos a distancia, tendo como alguns
dos critérios: uso de Ambiente Virtual de Aprendizagem, presenca de equipe
multidisciplinar no desenvolvimento dos cursos, presencga da figura do “tutor”, além
do professor-autor do curso, polo de apoio presencial com infraestrutura necessaria
para atender o grupo de alunos. A figura 32 € um anuncio de 2013 dos cursos

oferecidos via UAB pela Universidade Federal de S&o Carlos.

Figura 32 - Andncio da EaD da UFSCAR/UAB
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Paralelamente a UAB, outras iniciativas de instituicées privadas comecaram a
surgir e oficializar-se, principalmente ap6s 1995, quando o Governo Federal criou a
Secretaria da Educacédo a Distancia. As figuras 33 e 34 sao alguns registros dos
anuncios da EaD oferecidos na modalidade online.

Figura 33 - Vestibular EaD UniSEB Interativo 2011
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De longe, a melh ompleta.
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Fonte: UNISEB INTERATIVO. Vestibular 2011. Disponivel em:

https://lh3.googleusercontent.com/w2jxs3tH4RpvPchx90g87cjGMPI588Ti8BKKsKX7gZk5JTxhDwWSM
D_sEYPUcyTV9Zkm7mnQ=s85. Acesso em 01.jun.2015.

Figura 34 - Vestibular UNINTER, 2011
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Fonte: SINDMETAL BRAGANCA. Vestibular UNINTER 2011. Disponivel em:
http://www.sindmetalbraganca.org.br/convenios.asp. Acesso em 01.jun.2015.
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3.3 Retratos dos estudantes da EaD na publicidade.

As primeiras imagens dos estudantes a distancia, conforme dissemos, eram
divulgadas em almanaques, revistas de quadrinhos e de passatempos. A maioria
dos cursos oferecidos tinha carga horéria reduzida e se destinava a formacgéo
técnica dos profissionais. O Instituto Universal Brasileiro, um dos pioneiros no
trabalho com EaD no Brasil, oferecia cursos via correspondéncia e divulgava
constantemente seus materiais via midia impressa. Bastava que o interessado
preenchesse um formulério, contido no préprio anuncio, para dar inicio ao curso.

Com tempo, as cartas foram substituidas pelos e-mails e a educacdo a
distancia, no contexto da Web 2.0, foi adquirindo novos nuances: as multiplas
possibilidades oferecidas pelas midias foram sendo incorporadas. Ambientes
Virtuais de Aprendizagem com conceitos colaborativos e diversas formas de contato
com os professores e acesso aos materiais — via computador, tablets, celular —
foram se tornando cada vez mais comuns e acabaram, indiretamente, contribuindo

para uma aceitacdo maior dos cursos a distancia no Brasil.

3.3.1 As geracdes da EaD

Moore e Kearsley (2007, p.26) descrevem a evolucao da EaD, subdividindo-a,
ao longo da histéria, em cinco gerac¢des que vao do ensino por correspondéncia as

interacGes mediadas por computador.

Quadro 6 - Cinco geracdes da educacédo a distancia

Primeira Geracao Geracdao de estudo por correspondéncia/em
casa/independente proporcionou o fundamento para a

educacéo individualizada a distancia.

Segunda Geracao Transmissao por radio e televisao, teve pouca ou
nenhuma interagé@o de professores com alunos, exceto
guando relacionada a um curso por correspondéncia;
porém, agregou as dimensdes oral e visual a

apresentacao de informacdes aos alunos a distancia.

Terceira Geracao A terceira geracao — as universidades abertas — surgiu




65

de experiéncias norte-americanas que integravam
audio/video e correspondéncia com orientacéo face a
face, usando equipes de cursos e um método pratico
para a criacao e veiculagéo de instrucdo em uma

abordagem sistémica.

Quarta Geracgao

A quarta geracao utilizou a teleconferéncia por audio,
video e computador, proporcionando a primeira
interacdo em tempo real de alunos com alunos e
professores a distancia. O método era apreciado

especialmente para treinamento corporativo.

Quinta Geracgéao

Métodos de aprendizado em colaboracéo,
convergéncia entre texto, audio e video em uma Unica

plataforma de comunicacgéo.

Fonte: Moore e Kearsley, 2007.

As “geracbes de cursos EaD” sdo agrupadas por Moore e Kearsley,

observando a midia utilizada para planejamento dos cursos e o “nivel de interagéo”

entre o conteudo, os professores e 0s estudantes.

As primeiras geracdes, amparadas nas midias mais tradicionais, pouco

privilegiavam a interacdo, enquanto que as geracdes mais recentes - dos cursos via

teleconferéncia e internet - passaram a proporcionar um maior contato, inclusive em

tempo real. A tabela 6 apresenta um painel com retratos de estudantes EaD das

diferentes gerag¢des contidos nos anuncios de diferentes épocas.
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Quadro 7 - Retratos de alunos da EaD na publicidade

Figura 35 - Aluno A
Figura 36 - Aluno B Figura 37 - Aluno C Figura 38 - Aluno D

12 geracao

Ensino por
correspondéncia

Figura 39 - Aluno E
23 geracao i

L. Telecurso 2000.
Transmissao por

radio e televisdo

Um programa
de educacao que
pode mudar a vida
de milhoes de

brasileiros.

Figura 44 - Aluno J
Figura 43 - Aluno | & »

32 geracéo

Universidades
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42 geracgio Os anuncios desta geragdo ndo apresentavam retratos de alunos, mas imagens de Tvs,
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Transmisséo via

satélite

Figura 47 - Aluno M

Figura 45 - Aluno K Figura 46 - Aluno L Figura 48 - Aluno N

52 geracéo

EaD Online
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Fonte: Elaborado pela prépria autora®

® Fonte das imagens da tabela 6:

Figura 35: ARACNOFA. Anlncio Instituto Monitor. Disponivel em: http://www.aracnofa.com.br/. Avesso em
08.jun.2015.

Figura 36: EADTIC. Instituto Universal Brasileiro, 1941. Disponivel em:
http://eadtic.webnode.com.br/apresenta%C3%A7%C3%A30/. Acesso em 08. jun.2015.

Figura 37: ENCICLOPEDIA DE CROMOS. Curso por correspondéncia Alvaro Torr&o, 1985. Disponivel em:
http://enciclopediadecromos.blogspot.com.br/ . Acesso em 08. jun. 2015.

Figura 38: FORUM CH. Quadrinhos e Gibis. Disponivel em: http://www.forumch.com.br . Acesso em
08.jun.2015.

Figura 39: CANAL DO ENSINO. Senai oferece curso profissionalizante. Disponivel em:
http://canaldoensino.com.br/blog/senai-oferece-telecurso-profissionalizante. Acesso em 08.jun.2015.

Figura 40: TELECURSO. Educacdao profissionalizante. Disponivel em: http://educacao.globo.com/telecurso/ .
Acesso 08.jun.2015.

Figura 41: PROPAGANDA EM REVISTA. Telecurso 2000 um programa que pode mudar a vida de milhfes
de brasileiros. Disponivel em: http://www.propagandaemrevista.com.br/produtos/73/Institucional/?page=7 .
Acesso em 08.jun.2015.

Figura 42: PREFEITURA DE IMPERATRIZ. Anuncio UAB. Disponivel em: http://imperatriz.kamaleao.com/.
Acesso em 08.jun.2015.

Figura 43: IMACULADA NEWS. UFPB virtual. Disponivel em: http://www.imaculadanews.com/ . Acesso em
08.jun.2015.

Figura 44: UEPG. Vestibular educagéo a distancia 2013. Disponivel em:
http://portal.uepg.br/noticias.php?id=4556. Acesso em 08.Jun.2015.

Figura 45: DARAUJO. Senac parabeniza Sao José. Disponivel em: http://daraujo.com/senac-ead-parabeniza-
sao-jose/. Acesso em 08.jun.2015.

Figura 46: PORTAL ESTACIO. Anlncio vestibular. Disponivel em: http://portal.estacio.br/ Acesso em
08.jun.2015.

Figura 47: PORTAL ESTACIO. Ensino a Distancia. Disponivel em: http://portal.estacio.br/. Acesso em 08.
jun.2015.

Figura 48: CAPACITAR ESCOLA TECNICA. Vestibular FAEL. Disponivel em:
http://www.capacitarbage.com.br/cursos.aspx. Acesso em 08.jun.2015.
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3.4 O aluno EaD segundo a Associacao Brasileira de Educacéo a Distancia

A Associacdo Brasileira de Educacdo a Distancia, ABED, realiza
periodicamente um censo de carater analitico, que permite delimitar, entre outros
aspectos, as caracteristicas predominantes no perfil dos estudantes da educacéo a
distancia.

A primeira das caracteristicas evidenciadas €, segundo o relatorio de 2013, a
predominancia das mulheres em cursos deste tipo. No entanto, a representatividade

feminina em cursos a distancia, segundo o documento

(...) ndo chega a ser uma novidade, nem mesmo na comparagdo com 0s
cursos presenciais. Elas ndo maioria em quase todos os recortes, com mais
de 56% do total, um percentual muito semelhante ao ja verificado nas
pesquisas anteriores do Censo EAD.BR de 2010, 2011 e 2012.
(ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE EDUCAGAO A DISTANCIA - ABED, 2013,
p. 22)

Ainda segundo o relatério, quando sdo considerados cursos relacionados ao
ambiente corporativo, a predominancia é do sexo masculino, o que poderia indicar
uma presenca maior dos homens em postos-chave das empresas.

Com relacéo a idade dos alunos, a predominancia € da faixa etaria de 31 a 40
anos. Embora estudantes mais jovens tenham procurado cursos na modalidade, a
representatividade ainda € baixa, concentrando-se especificamente nos cursos de
formacgéo profissionalizante e de curta duracdo. Estes alunos, também segundo a
pesquisa, ja estdo inseridos no mercado de trabalho e decidiram voltar a estudar
para investir na carreira ou ja passaram da idade apropriada para os estudos e

gostariam de concluir suas formacdes, conforme ilustram as tabelas 1 e 2.

Tabela 1 - Representatividade das faixas etarias em cursos EaD

Cursos Idade média dos educandos

Menor de Entre 21 e Entre 21 e Maior de

20 anos 30 anos 40 anos 41 anos
Regulamentado totalmente a distancia 2 41 77 9
Regulamentado semipresencial 4 30 33 1

Disciplina(s) EAD 6 55 20 0
Livre MNéo corporativo 7 34 45 1

Corporativo o] 19 47 2
Total 7 53 92 g

Fonte: Censo EAD.BR,2013
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Tabela 2 - Perfil ocupacional dos estudantes EaD

Cursos Quantidade de respostas
Somente Estuda e Estuda e esta
estuda trabalha desempregado
Regulamentado EJA 5 h 0 16
el s e Ensino profissionalizante | 2 26 0 28
distancia
Superior graduagdo 0 4 1 42
Superior pés-graduagdo | 0 41 0 41
Disciplina obrigatéria em | 0 2 0 2
qualquer nivel
Total 7 121 1 129

Fonte: Censo EAD.BR, 2013

Além das caracteristicas “objetivas” (relacionadas a idade, sexo, atuacgéo

profissional), o estudante da EaD precisa ter algumas caracteristicas diferenciadas,

que o permitam alcancar sucesso em seu curso. O novo aluno da educacdo a

distancia, imerso na realidade da convergéncia das midias e da Web colaborativa,

deve

ter, segundo Palloff e Pratt (2004), algumas caracteristicas que sao

diferenciadas e essenciais para que possa estudar a distancia.

1)

2)

3)

4)

Autonomia e disciplina: Organizar o tempo de estudo, ter concentracao para
evitar dispersdes. Buscar conhecimentos e leituras além das propostas pelo
curso. Ter paciéncia para aguardar as respostas, que nem sempre Sao
sincronas. Ser o responsavel pela sua rotina de estudos, considerando o

professor apenas como mediador deste processo.

Leitura e interpretacdo: Saber compreender os diversos géneros textuais e

buscar respostas aos questionamentos sempre que necessario.

Interagcdo com colegas e mediadores: O aluno da EaD, para nao se sentir
sozinho, precisa usar das ferramentas tecnoldgicas para comunicar-se com

0s colegas de grupo e professores.

Fluéncia tecnoldgica: saber navegar no ambiente virtual de aprendizagem é
essencial. Usar as ferramentas da internet em favor do aprendizado também
€ muito importante.
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Neste capitulo ocupamo-nos de uma contextualizagdo panoramica da EaD,
tentando anexar aos fatos histéricos os principais registros de anuncios relacionados
a cada periodo. Observamos a evolucao das tecnologias que servem como suporte
para esta modalidade: carta, radio, televisédo, satélite e internet e, em paralelo, a
mudancga no perfil do estudante EaD frente a estas tecnologias. A partir do painel
dos estudantes EaD exposto no quadro 6, pudemos observar e comparar os retratos
de estudantes das 5 geracdes da educacao a distancia em retratos de anuncios das
diferentes épocas.

As informacbes do censo da ABED nos trouxeram dados objetivos para
confirmar algumas informagdes acerca do perfil deste aluno e a leitura de Palloff e
Pratt (2004) puderam fundamentar essas informacdes que serdo Uteis no capitulo
das analises, quando iremos confrontar as questfes da linguagem publicitaria, sua
evolucdo ao longo do tempo e as caracteristicas da educacdo a distancia, em
especifico.

Resta-nos, portanto, no proximo capitulo, a tarefa de sistematizar a revisao
tedrica a respeito da retoérica, publicidade e das especificidades da educacdo a

distancia e seu perfil de “publico-alvo”.
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4 APLICACOES E ANALISES

Neste capitulo, realizamos a analise das pecas publicitarias escolhidas, dois
retratos de alunos representativos de cada “geracéo da EaD”. Nosso objetivo sera
responder ao questionamento proposto no inicio desta pesquisa: de que maneira se
da a construcdo da imagem do estudante de educacdo a distancia nos anuncios
publicitarios?

Importante recordar 0o que apontamos no capitulo Retérica e Publicidade
deste trabalho acerca da publicidade, que, ao longo do tempo, segundo Silva (2007
p.160-161) a publicidade teve trés fases na sua relagdo com o produto (objeto): a
fase primitiva, quando vendia-se um valor de uso, listando as qualidades da
mercadoria; a fase conceitual e estratégica e, por fim a terceira fase, que, ndo se
contentando em vender um conceito, ocupa-se em construir, sobre a mercadoria, um
imaginério. Estas diferentes maneiras de se vender o produto necessariamente
implicam em mudancas no formato da linguagem publicitaria.

Considerando estas diversidades, reforcamos nosso questionamento para
este trabalho: as mudancas do “fazer” publicitario relacionado a EaD mudou ao
longo do tempo, acompanhando as transformacgdes da publicidade?

Para amparar as nossas analises, fundamentamo-nos nas questdes tedricas
apresentadas no primeiro capitulo deste trabalho: a Retérica Classica, de Aristételes
(1979), as figuras de retérica, de Durand (1974), a retorica da imagem de Barthes
(1969) e, por fim, o instrumental metodoldgico de Eco (2001).

Iniciamos a revisdo detalhada de Eco (2001), em especifico do capitulo
intitulado “Algumas verificagbes: A mensagem publicitaria”, e damos seguimento

com a analise da primeira peca selecionada.

4.1 Eco e suas verificagoes

Em “A estrutura ausente”, Umberto Eco (2001) apresenta o problema
epistemoldgico das estruturas, recordando do emprego das “grades estruturais” para
considerar o formato das mensagens e a natureza sistematica de seus coédigos. O
método estrutural, segundo ele, vale-se apenas de aspectos puramente
operacionais, “‘com vistas a uma generalizagdo do discurso” (p.251) e 0 emprego

imoderado deste termo “ja induziu muitos estudiosos a denunciarem o valor
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puramente fetichista do termo estrutura” (p.251). Ele segue, refletindo sobre a
presenca do conceito de estrutura na historia do pensamento, até a teoria da
estrutura como forma concreta e como modelo formal, postulada por Aristételes. A
proposta de Eco com esta obra é “elaborar modelos para definir objetos” (p.257) e,
consequentemente, referir-se a objetos por meio de modelos. A escolha conceitual
do autor para alcancar tal objetivo, considerando as dicotomias que ele apresenta
com relacdo ao estruturalismo, € a definicdo do que ele chama de “estruturalismo
nao-genérico”.

Interessam-nos nesta pesquisa, em especial, as verificagdes feitas por Eco
acerca da linguagem publicitaria. Reconhecendo a necessidade de um “tratamento
semioldgico completo” (p.156) a este tipo de linguagem, o autor propde algumas
verificacbes — andlises de pecas publicitarias, que permitem retomar conceitos
tedricos ja estudados pelo tedrico em capitulos anteriores da mesma obra; a saber,
as relacbes entre o tema e a retérica e da retérica e a ideologia. Eco ressalta que
considerar a analise de pecas publicitarias implica na consciéncia de que este tipo
de linguagem (...) compde-se de “vastas configuracbes semanticas” (p.156),
ocupando-se com o que chama de codigos iconograficos, codigos do gosto e
sensibilidade, cédigos retoricos, estilisticos e eventuais cédigos do inconsciente.

A existéncia da comunicacdo publicitaria que se baseia em arquétipos,
atendendo as expectativas mais previsiveis, é reconhecida por Eco. No entanto, ele
ressalta que “um publicitario responsavel (e dotado de ambicdes estéticas) sempre
tentara realizar o seu apelo através de solugfes originais e que se imponham pela
originalidade” (p.157). Assim, esta violagdo das expectativas no ambito retérico
estabelece, segundo ele, um “acréscimo nutritivo” ao nivel das persuasodes
ideoldgicas, ao passo que as publicidades que nao violam as expectativas,
reiterando o ja dito, acabam como “consolatorias”.

Para realizar as verificacdes, Eco propde o delineamento de um mapa, mais
completo possivel, de “figuras, exemplos e argumentos retoricos” (...) que possam
ser reportados as situacdes verbais e visuais extraidas dos anuncios publicitarios
(p.758)". Ao propor o delineamento deste mapa, baseia-se no modelo da Retdrica
de Aristételes, além de recordar o trabalho de Roland Barthes e da catalogacéo das
figuras de retorica feitas por Durand e pela escola de Ulm.

Outro conceito em que Eco baseia-se é o das “fungdes do discurso” de

Jakobson (2015). Para este autor, existem seis funcdes da linguagem, que podem
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predominar ou coexistir em um texto, apresentamos um resumo de cada uma das

funcdes na tabela que segue.

Quadro 8 - Fungfes da linguagem segundo Jakobson

Funcéo expressiva ou emotiva

Nesta fungcéo € estabelecida relacdo entre a mensagem e o emissor, enfatizando
suas ideias, emoc0des e sensacoes.

Funcéao apelativa ou conativa

Neste caso, a fungéo € centrada no receptor, tendo como objetivo influenciar o seu
comportamento, estimulando uma reagéo perante a mensagem.

Funcao poética ou estética

Nesta funcéo, as potencialidades estruturais da linguagem séao exploradas e a forma
da mensagem € explorada.

Funcdao fatica

Centrada no contato fisico ou psicolégico com o0 emissor, enseja, além de
estabelecer a comunicagao, controlar a sua eficacia, “prendendo a atengcdo do
receptor”.

Funcédo metalinguistica

Centrada no coédigo, seu objeto € a propria linguagem. Existe a servico das
explicacBes e esclarecimentos e tem por objetivo a prépria lingua.

Funcao referencial

Referencia e informa. Estabelece relacdo entre a mensagem e o objeto a que ela se
refere. Neste caso o elemento enfatizado € o referente.

Fonte: Elaboracéo propria, adaptado de Jackobson (2005)

Para Eco, no discurso publicitario

Explicitam-se e imbricam-se estas seis fun¢des (nunca totalmente isoladas,
como, alias, no discurso cotidiano). Sobre uma predominancia quase
constante da funcdo emotiva pode acentuar-se o aspecto referencial (“o
detergente X tem graos azuis); o aspecto fatico (“Desculpe a poeira”, unico
letreiro de um anuncio da VW); o aspecto metalinguistico (“S6 Swift prepara
0 salsicha”) o aspecto estético (“Quem n&o é o maior, tem que ser o
melhor), ou imperativo (“Viaje bem. Viaje Vasp”) (ECO, 2001, p.159)

Ao lado do aspecto emotivo, outro elemento preponderante, segundo Eco, na
linguagem publicitaria € o componente estético. Neste campo, situam-se as figuras
retéricas, chamadas pelo autor de Tropos. Contrariando o Tratado de Perelman,

que considera os tropos como parte dos argumentos (instrumentos de sua

demonstracdo), ndo os analisando de maneira separada, Eco, a exemplo dos
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retoricos classicos, prefere desancora-los da argumentacdo, visto que, para ele
“‘muitas vezes [...] sua fungdo € atrair a atencao dispersa para uma comunicacao
que, a seguir, procede argumentando com outros meios” (p.160).

O autor segue delimitando os registros e niveis dos cédigos publicitarios. Os

registros, segundo ele, funcionam em dois ambitos: a) verbal e b) visual.

O registro verbal tem a funcdo precipua de ancorar a mensagem, porque,
frequentemente a comunicacdo visual se mostra ambigua e
conceptualizavel de modos diversos (...) Amilude, porém — e nos mais
elaborados anudncios — o texto realiza sua funcdo de ancoragem pondo, ele
proprio, em acdo varios artificios retoricos. Uma das finalidades de uma
investigacao retorica sobre a publicidade € ver como se cruzam as solugfes
retdricas nos dois registros. (ECO, 2001, p. 161)

No tocante a comunicacao visual, Eco identifica niveis de codificacédo (p. 162

— 165), que precisam ser esclarecidos.

a) Nivel icénico: Determinado pelas convenc¢des, permite que aceitemos que certa
configuracdo representa determinado objeto sem questionamentos posteriores. E o
caso dos pictogramas, da figura 35. Por isso, para Eco, a codificacdo do nivel
icbnico ndo pertence ao estudo retoérico da publicidade. Exceto, quando a qualidade
de um objeto em sua representatividade estimula diretamente o nosso desejo, em
vez de limitar-se a denotacdo de um objeto, caso da figura 36, em que a camada
gelada sobre o copo de cerveja estimula diretamente o desejo, em vez de denotar o

objeto, neste caso o icone € denominado “gastronémico”.
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Fonte: PICTO2013. Pictogramas Universais. Disponivel em:
https://picto2013.files.wordpress.com/2013/05/iso_pictograms2.jpg. Acesso em 01.jun.2015
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Figura 50 - Cerveja gelada

Fonte: BARATO COLETIVO. Copo de cerveja. Disponivel em:
http://www.baratocoletivo.com.br/blog/wp-content/uploads/2013/04/como-%C3%A9-feita-a-
cerveja..jpg

b) Nivel iconogréafico: Ha dois tipos de configuracdo, a histérica, em que, por
exemplo, a peca remete a significados condicionados, como a aureola que indica
santidade, uma configuracdo que remete a ideia do amor materno ou o tapa olho
gue conota pirata ou aventureiro. A figura 51, cartaz do artista Christian Jackson,
toma como referéncia o sorriso do gato, convencionalmente conhecido, para retratar
o conto Alice no Pais das Maravilhas. Por sua vez, a figura 52 remete ao outro tipo
de configuracdo, em que, a condicdo de manequim é conotada por um modo

particular de ficar em pé.
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Figura 51 - Sorriso do gato - Alice

ALICE IN WONDERLAND

Fonte: 2BP. Cartaz Alice. Disponivel em: http://2.bp.blogspot.com. Acesso 01.jun.2015.

Figura 52 - Manequins

Fonte: LADO COLADO. Manequins. Disponivel em:
http://ladocolado.files.wordpress.com/2011/07/manequins-02.jpg. Acesso em 08.jun.2015.

c) Nivel tropolégico: Compreende os equivalentes visuais dos tropos verbais, ou as
figuras de retdrica apresentadas no inventario do capitulo 1 deste trabalho. Eco
ressalta que o tropo pode ser inusual e assumir valor estético ou ser a exata
traducdo visual da metafora. Para ele, a linguagem publicitaria introduziu tropos
tipicos da comunicacédo visual que dificilmente podem ser reportados a tropos
verbais ja existentes. Na definicdo deste nivel, Eco segue exemplificando metafora,
hipérbole, metonimia e antonomasia. Esta ultima, segundo ele, encarnada por todas

as imagens publicitarias, uma vez que a imagem neste caso, indica um
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representante do género ou da espécie. “Uma jovem a tomar uma bebida comporta-
se como todas as jovens” (p. 163). Neste sentido, a figura apresenta como um
argumento de autoridade, “um quantificador universal”’, que implica ao receptor, a

ideia de que “todos os x” agiriam como aquele que Ihes representa no anuncio.

d) Nivel entimematico: Argumentacdo retdrica baseada unicamente na imagem,
sem apoio do texto verbal. Entendendo que a imagem ja foi suficientemente
codificada, a ponto de permitir que ndo exista a necessidade de ancora-la ao texto

verbal.

ApoOs definir os registros e niveis dos cddigos publicitarios, Eco segue para a
analise de cinco pecas publicitarias que o permitem identificar os conceitos tedéricos
por ele “mapeados”.

Para as andlises deste trabalho, seguiremos a metodologia de organizacao de
Eco. Ele organiza as analises em trés tipos de registros, observando-os
separadamente: A) Discurso visual: neste registro, identifica o tipo de funcédo da
linguagem preponderante, lista as denotacfes e conotac¢des, aplicando, em seguida
os niveis de codificacdo. B) Discurso verbal: identifica suas caracteristicas e funcéo
preponderante. C) Relac&o entre os dois tipos de registro: considerando as ideias de

informacédo e redundancia.

4.2 Primeira analise: Instituto Universal Brasileiro, 1979

As analises desta pesquisa visam responder aos questionamentos
inicialmente propostos: de que maneira se da a construgdo “de uma imagem” do
estudante a distancia via publicidade? Os anuncios desta modalidade de ensino
acompanharam as evoluc¢des da linguagem publicitaria no que tange ao uso de
recursos e linguagens diversas?

Para tanto, tomamos como referéncia a metodologia de analise proposta por
Eco (2001) quando das verificagBes na linguagem publicitaria, a qual apresentamos
acima. Escolhemos para o nosso mapeamento dez anuncios, cuja selecdo para
analise considerou a data da publicacdo, cuidando de escolher exemplares das

diferentes “geragbes de EaD”, segundo Moore e Kearsley (2007) e a presenca de
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“‘retratos significativos” dos estudantes da educac&o a distancia no conjunto dos
elementos da peca publicitaria.

A primeira imagem que analisaremos é de um anuncio do Instituto Universal
Brasileiro, publicado do Almanaque do Zé Carioca, n° 1465, em 1979. O Instituto
Universal Brasileiro é um dos pioneiros na educacéao a distancia no Brasil, tornando-
se, com o tempo, a maior escola de ensino por correspondéncia no Pais. Os
anuncios eram normalmente encartados em almanaques, gibis e revistas de
palavras-cruzadas vendidas em bancas de jornais. No caso do anuncio a ser
analisado, o espaco ocupado na revista € de duas paginas, tamanho A5. Sobre
fundo vermelho, os contelidos textuais organizam-se em caixas nas cores preto e
branco. O titulo e os subtitulos estéo escritos em branco e as caixas com as demais
informacdes, em preto. Na primeira pagina, o titulo do anuncio esta centralizado e
contém o nome do instituto, escrito em caixa alta, seguido pelo seu endereco. A
imagem com dois provaveis estudantes EaD esta alinhada & esquerda. A frase
“Afinal sdo 40 anos de experiéncia” tem destaque especial. A segunda péagina do
anuncio contém pequenos quadros com os nomes dos cursos oferecidos. Em ambas
as paginas, como encarte, ha o cupom/ formulario de interesse, que deve ser

preenchido e devolvido ao Instituto, via correio, caso haja interesse.
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Figura 53 - Instituto Universal Brasileiro, 1979

INSTITUTO UNIVERSAL
BRASILEIRO e | |

RUA CAPITAO FRANCISCO TEIXEIRA NOGUEIRA, 202 - CAIXA POSTAL 50586 - ENFERMAGEM
SAO PAULO -~ CAPITAL ~ CEP 01000

40 anos de A
experiéncia !| pe

MATRICULE-SE COM URGENCIA E RECEBA AS LICOES DO CURSO ESCO-
LHIDO, BEM COMO TODO O MATERIAL NECESSARIO GRATUITAMENTE .

MANDE O CUPOM ABAIXO OU ESCREVA-NOS HOJE MESMO. MANDE O CUPOM ABAIXO OU ESCREVA-NOS HOJE MESMO.

4o |, INSTITUTO UNIVERSAL BRASILEIRD o |, NSTITUTO UNIVERSAL BRASILEIR prergrrerrirerony

ESTE E PARA SEU AMIGO. | o
CAIXA POSTAL 5058 -SAO PAULO-CEP 01000 > CAIXA POSTAL 5058 -SA0 PAULO-CEP 01000
SR. DIRETOR: Pego enviar-me GRATIS o folheto completo sobre o curso de: SR. DIRETOR: Pego enviar-me GRATIS o folheto completo sobre o curso de:

- AErSan— - = por por
(INDICAR O CURSO DESEJADO.) (INDICAR O CURSO DESEJADO.)

ne ne.
CEP. s CEP.

Fonte: ALMANAQUE DO ZE CARIOCA, nimero 1465.

4.2.1 Registro visual

Nesta peca, a funcdo predominante é a referencial, com tracos de
metalinguistica, pois permite o entendimento de que os dois personagens estdo
estudando um dos cursos citados no anuncio, pelo texto verbal.

S&o aspectos denotativos: Uma mulher e um homem, aparentemente na faixa
dos 30 anos estdo sentados fazendo a leitura de um livro. E possivel, na capa, ler
gue se trata de uma apostila do Instituto Universal Brasileiro. A imagem ndo da
indicios exatos de onde 0s personagens estdo, mas a presenca do arranjo de flores,
ao fundo, e a vestimenta informal de ambos poderia indicar que estdo em casa.

S&0 conotativos 0s seguintes aspectos: um casal, possivelmente, marido e
mulher, ambos estéo sorridentes, o que indica que o conteddo do curso pode estar
interessante. A busca pelo curso por correspondéncia poderia indicar que o0s
personagens pertencem a classe média, possivelmente em busca de ascenséao

social.



80

Ainda sobre o registro visual, podemos considerar que a fungdo da imagem
neste andncio esté restrita a ilustracdo, sem pretensées de acréscimo ou mudanca
de sentidos do texto verbal. Observando o conjunto de andncios do mesmo Instituto,
podemos inferir que ha o constante uso do esteredtipo do “estudante que estuda em
casa”, ditado, principalmente pela presenca do livro sobre as midos e o cenario
indicando que estdo no espaco doméstico.

Citelli (2001) e Carrascoza (1999) em seus textos, respectivamente sobre
linguagem e persuasdo e texto publicitario, apontam a presenca do estere6tipo
enquanto uma “férmula” ja consagrada no esquema basico de convencimento da
publicidade. Ambos definem os estere6tipos como imagens conhecidas,
consideradas como dominio publico, portanto, verdades consagradas. Carvalho
(2001), por sua vez, ao falar das férmulas fixas da publicidade, acrescenta a questéo
dos “esquemas mentais”, definindo-os como a descoberta de “situagcdes familiares
que sao resultados de um legado comunitario” (p.85). Segundo a autora, portanto,
as formulas consagradas trabalham diretamente com a provocacao de lembrancas
como poder de expressao: “O que o atual texto diz soma-se ao que disseram 0s
anteriores, desencadeando o automatismo da memoria e despertando o interesse
pela inovagao” (CARVALHO, 2001, p. 85)

Os esquemas mentais apontados por Carvalho (2001), de alguma forma,
remetem a ideia de “rede semantica”, estudada por Pearson e Johnson, no contexto
da educacdo. A ideia pretende ajudar os alunos a ativar um “conhecimento prévio”
para desenvolver potenciais novas relagées/associacdes dentro de um determinado
tema. Este mecanismo da rede semantica €, inclusive, explorado pelos sites de
busca de imagens na internet, que constroem uma rede de significados que interliga
imagens produzidas em contextos diferentes, mas que rementem, de alguma
maneira, a mesma ideia.

Falando especificamente da persuasdo na publicidade, Brown (1976), no

classico Técnicas de Persuaséo aponta que

E uma tendéncia natural ‘classificar’ as pessoas em tipos, e com o tempo
essa classificagdo pode tornar-se uma impressao fixa, quase impermeavel a
experiéncia real. Dai os estere6tipos do negro, do judeu, do capitalista, do
lider sindical ou do comunista (...) (BROWN, 1976, p.27).

E segue relatando uma situacdo em que, ao desenhar um grupo de

criminosos, o artista ressaltou caracteristicas que eram préprias dos estere6tipos e
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dos “ estigmas fisicos” de um determinado tipo de criminoso e se distanciavam dos
retratos reais das pessoas em questao.

As representacdes também estdo presentes na obra de Hall (1997), que ao
relacionar a linguagem a cultura e recordar os estudos de Saussure e da semiotica,
afirma que “o significado n&o esta no objeto, nem na pessoa, nem na coisa, nem
mesmo na palavra. Somos nos que estabelecemos o significado de forma téo
determinada que, em seguida, ele vem parecer natural ou inevitavel” (HALL, apud
Santi, 2014, p.05)

Questdo ampla e complexa, os esterebtipos envolvem os estudos culturais,
psicolégicos e da linguagem e semidtica. E fato que estdo presentes nas pecas
publicitarias e também nas telenovelas, no cinema, entre outros produtos midiaticos.

Na publicidade contemporanea, ha os estereotipos ja bem difundidos: a
mulher mae, a mulher sensual (figura 54), a mulher profissional, o jovem conectado
(figuras 55 e 56), o estudante universitario (figuras 57, 58 e 59).

oA
ESSAER
k  SENSACIONAL!E
R "

Fonte: REVISTAS UNIVERCIENCIA. A publicidade das imagens cristalizadas. Disponivel em:
http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/anagrama/article/viewFile/8671/7946. Acesso em
08.jun.2015.
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Fonte: FERNANDO VASCONCELOS. Nova propaganda Vivo #pegabem. Disponivel em:

http://fernandovasconcelos.com/1970/Noticias/VivoPegaBemDaDpz 236657/. Acesso em
08.jun.2015.

Figura 56 - Jovem conectado, Claro

A‘_[ﬁgi".;‘i Claro e a Embratel se juntaram
para oferecer a solugao completa para vocé,

-~y QUERO SABER MAIS
5\

Fonte: TUDO EM FOCO. Claro Combo Multi. Disponivel em:
http://www.tudoemfoco.com.br/promocao-claro-combo-multi.html. Acesso em: 08.jun.2015.

Figura 57 - Estudante Universitario, Faculdade Bilac

Inscricoes abertas

Toda a tradigao e qualidade no ensino,
aliados com o que ha de mais novo no mercado. '

75 B\
) A

b a ..
WBilac
Grandes pessoas.

Grandes carreiras.

Fonte: AGENCIA DE IMPRENSA. Anuncio com rostos de alunos. Disponivel em:
http://www.agenciadeimprensa.com.br/blog/?m=201005. Acesso em 08.jun.2015.
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Figura 58 - Estudante Universitario, Senai

p - VESTIBULAR SENAI 2011.1 R
e:ﬁeumk 'y INSCRIGOES ATE 26/11 e

e e = Informacdes: (71) 3534-8090 / www.fieb.orgbr/senai

Faculdades SENAI

Fonte: LINK PROPAGANDA. Faculdade Senai. Disponivel em:
http://lwww.linkpropaganda.com.br/linktrabalhos/faculdade-senai/. Acesso em 08.jun.2015.

Figura 59 - Estudante Universitério, FKB
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Fonte: FACULDADES FKB. Financiamento estudantil. Disponivel em: http://server.fkb.br/. Acesso
em 08.jun.2015.

Sobre o anuncio referido, com Eco (2001) a partir da leitura do registro visual,
podemos dizer que a peca pertence ao grupo que se baseia nos “arquétipos do
gosto” atendendo a possiveis expectativas do receptor com relacdo a imagem do
estudante. Com Eco, também podemos dizer que a imagem em questdo apresenta
uma informacéo retdrica — “seja representado pelo grupo dos estudantes”, que
indicam aqui a presenca da antonomasia e uma redundancia ideologica, j& que ndo
permite o acréscimo de sentidos ao texto verbal.

4.2.2 Registro verbal

Para o estudo do registro verbal, aspecto mais importante neste anuncio,
retomamos 0 mecanismo aristotélico que fixa o texto em quatro partes: a) exordio,
b) narracéo, c) provas, d) peroracéo.

O titulo do anuncio constitui-se do exérdio neste caso. O nome do Instituto
em letra caixa alta, no topo de primeira pagina do anuncio introduz o leitor no
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assunto, permitindo conhecer o produto que sera vendido. Entende-se, nesse caso,
que o leitor jA conhegca a tradicdo do Instituto Universal Brasileiro e tenha o

conhecimento prévio sobre a instituicdo, sabendo inclusive, seu foco de trabalho.

Figura 60 - Exérdio

INSTITUTO UNIVERSAL

BRASILEIRO

RUA CAPITAO FRANCISCO TEIXEIRA NOGUEIRA, 202 ~ CAIXA POSTAL 5058 -
SAO PAULO - CAPITAL - CEP 01000

Fonte: Recorte da figura 53

Ja a listagem dos cursos oferecidos pelo instituto constitui-se na narracgao,
descricao detalhada dos temas do curso oferecidos e vendidos por este andncio em
especifico. A narragcdo tem carater ilustrativo e menciona fatos “Obvios”, ja
conhecidos sobre determinado produto. A narracdo, neste caso aparece de maneira
exclusivamente textual. Os nomes dos cursos estdo agrupados como que em um
painel de anuncios.

Figura 61 - Narrac&o

CURSOS RAPIDOS!

CURSO DE
AUXILIAR DE
ENFERMAGEM

CURSO
DESENHO

CURSO DE
MATEMATICA
(e R* Graus)

CURSO DE
DRTUGUES
27 Graus)

CURSO DE I
CONTABILIDADE
PRATICA

Fonte: Recorte da figura 53

Talvez, o ponto mais marcante da referéncia verbal neste anuncio seja
constituido das “provas”. Neste caso, elas sdo constituidas de dois blocos de texto.
O primeiro aponta o estudo por correspondéncia como solugéo pratica e objetiva que
permite economia de tempo. Em seguida, ha um destaque evidente para o nome do
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instituto, escrito em caixa alta, deslocado do bloco de texto em que esta inserido e
ressaltando seu pioneirismo e tradicdo quando o assunto € educacao a distancia. A
frase mais forte & “Afinal sdo 40 anos de experiéncia”’, que se baseia na premissa
‘tradicdo é garantia de seguranca” e permite que o receptor sinta-se seguro e
confortavel ao escolher um dos cursos do Instituto Universal Brasileiro. A imagem do
anuncio aparece como apoio evidente as provas, uma vez que estar “confortavel e
satisfeito” é evidente na expressao das personagens.

Ha ainda uma segunda prova, que ressalta o0 baixo custo dos cursos pela
frase “mensalidades ao alcance de todos”, mas esta € menos importante, pois esta

localizada em posicdo de menos destaque, do outro lado do andncio.

Figura 62 - Provas

UNIVERSAL
BRASILEIRO
nos orgulhamos de
oferecer
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Fonte: Recorte da figura 53

Por fim, a peroracdo incita o desfecho do anuncio, indicando a agdo que o
receptor deve praticar apdés sua leitura. Neste caso, a frase “Matricule-se com
urgéncia e receba as licbes do curso escolhido, bem como todo o material
necessario gratuitamente”, juntamente com o formulério de interesse, cumpre esta

fungéo.
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Figura 63 - Peroracgéo
MATRICULE-SE COM URGENCIA E RECEBA AS LICOES DO CURSO ESCO-
LHIDO, BEM COMO TODO O MATERIAL NECESSARIO GRATUITAMENTE .

MANDE O CUPOM ABAIXO OU ESCREVA-NOS HOJE MESMO.

T R!!§TIT!ITU UNIVERSAL BHASILELILE ESTE £ PARA SEU AMIGO.

~ CAIXA POSTAL 5058 -SAO PAULO-CEP 01000
SR. DIRETOR: Pego enviar-me GRATIS o folheto completo sobre o curso de:

-0 e — . por correspondéncia.
(INDICAR O CURSO DESEJADO.)

Fonte: Recorte da figura 53

4.2.3 Registro verbal X visual

Se analisarmos, na esteira de Durand, 1974, a figura de retorica que marca e
define a relacdo entre texto e imagem neste anuncio € a repeticdo, uma figura de
adjungdo, que traduz a operacdo em que “juntam-se um ou mais elementos
idénticos e fundamentais na proposicdo”, conforme definicdes do inventario das
figuras de retorica, presente no primeiro capitulo deste trabalho.

Assim, a ancoragem citada por Eco (2001) se efetiva numa relacdo de

redundancia, com repeticao de sentidos e pouco acréscimo de novidades.

4.3 Segunda analise: Instituto Monitor, 1993

O segundo anuncio, objeto de nossa analise, é do Instituto Monitor, também
pioneiro na historia da educacdo a distancia via correspondéncia no Brasil e
concorrente direto do Instituto Universal Brasileiro. O anuncio de duas paginas,
publicado em uma revista de histérias em quadrinhos, tem fundo amarelo e o titulo
“Instituto Monitor”, é centralizado e escrito em letra preta, caixa alta e bold. O titulo
ocupa espaco de ambas as paginas do anuncio. A esquerda da primeira pagina,
encontra-se um bloco de texto agrupado em subtépicos que listam as razfes para
escolher um curso do Instituto Monitor. JA& a direita, ha um paragrafo de
apresentacdo do anuncio, seguido de quatro imagens e textos de apresentacdo dos
cursos vendidos. A segunda pagina contém outros seis blocos de divulgacdo de
cursos e, no rodapé, um formulario de interesse. Ha também um selo de destaque
da tradicdo do Instituto — 54 anos no mercado — e outros dois destaques para o

telefone de contato e o valor baixo das mensalidades.
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Figura 64 - Instituto Monitor, 1993
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Fonte: REVISTA PATO DONALD N°2003, 1993.

4.3.1 Registro visual

7

é a referencial, dada a

Nesta peca, a funcdo da linguagem predominante
quantidade de informacdes que sdo disponibilizadas para o possivel futuro
estudante. Ha também a presenca da funcdo conativa/apelativa em algumas frases
gue sao colocadas em destaque, como “faca seu futuro render mais”, “ndo mande

dinheiro agora”, “pega agora pelo telefone”.

S&o aspectos denotativos das imagens que ilustram cada descricdo de curso:
a maioria dos estudantes € homem, dos dez cursos divulgados, apenas trés séo
ilustrados com fotos de mulheres. Todos os estudantes estdo com roupas e em
“‘posicdes” que indicam que poderiam estar em ambiente de trabalho. Trés dos
homens olham diretamente para a camera que os fotografou, os demais estdo
concentrados em suas funcoes.

S&o denotativos 0s seguintes aspectos: 0s personagens que ilustram o
anuncio foram alunos do Instituto Monitor e, depois de alcancarem o almejado

sucesso profissional, prestaram depoimentos sobre suas experiéncias. As mulheres
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ilustram os trés cursos que exigem apre¢co aos trabalhos manuais: caligrafia,
cartazista e desenho artistico, enquanto que os homens estdo relacionados as
funcdes mais técnicas. Embora os depoimentos parecam ser escritos pelos proprios
alunos, ndo ha qualquer identificacdo deles, dando a entender que s&o figuras
meramente ilustrativas e depoimentos ficticios.

Sobre os retratos dos estudantes, cabe-nos ainda ressaltar, recordando os
enquadramentos da linguagem cinematografica, que apenas um dos estudantes é
enquadrado em primeiro plano, enquanto que os outros estdo inseridos no plano
geral. Para Martin (1990, p.37), “a escolha de cada plano é condicionada pela
clareza necessaria a narrativa”, entdo, o primeiro plano permite que os personagens
sejam observados “de perto” e suas expressdes e emocdes figuem mais evidentes;
“[...] € no primeiro plano do rosto humano que se manifesta melhor o poder de
significacdo psicolégico e dramatico do filme” (p.39). O plano geral, por sua vez,
“reduzindo o homem a uma silhueta minascula, o plano geral o reintegra no mundo,
faz com que as coisas o devorem, “objetiva-o0” (p.38). Assim, podemos considerar
que, além de ndo haver uma uniformidade na escolha dos planos dos retratos
presentes no anuncio em questdo, também ndo hd uma intencdo evidente de
enfatizar os “personagens” alunos e suas expressoes. Na figura 65, por exemplo, 0
estudante do curso “Letrista e Cartazista” esta de costas e a mesa com o0 cartaz e
seus objetos de trabalho ocupa o maior espaco do enquadramento. Ndo ha énfase

na expressao do estudante, apenas em seu trabalho e concentracgéo.

Figura 65 - Retrato de estudante em plano geral

Fonte: Recorte da figura 64.

4.3.2 Reqgistro verbal

Para analise do registro verbal, mais uma vez retomamos 0 esquema
aristotélico. Neste anuncio, o exordio constitui-se do titulo, que é composto pelo

nome do Instituto Monitor e a frase “Faga seu futuro render mais”. Também a frase
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“Prepare-se para o futuro com as vantagens da mais experiente e tradicional escola
a distancia do Brasil”. Como exordio, estes elementos tém a incumbéncia de
apresentar o assunto do discurso, aproximando o leitor dele.

A narracao, por sua vez, esta organizada em blocos de textos distribuidos por
todo o anancio. O primeiro bloco encontra-se logo abaixo do titulo (reproducdo na
figura 66); com a funcao de ilustrar o assunto, menciona fatos conhecidos sobre ele,
enfatizando o fato de os cursos do Instituto Monitor serem “planejados sob medida”,
“rapidos” e “baratos”. Abaixo de cada titulo de curso, ha também um bloco narrativo

de suas caracteristicas.

Figura 66 - Primeiro bloco da narracéo

e & 0 momento cero de vocd conguistar sua indepen-
déncila financeira: estude no Instiiuto Monior
Através de cursos planejados sob medida para as condigdes
brasiieiras vocd ird especializar-se numa nova profissdo o se
estabelecar par conta propria. Tudo isto ¢ possivel em pouco
Iempo e com mensalidades que esi80 a0 seU alcance

Fonte: Recorte da figura 64

As provas estdo organizadas a esquerda do anuncio, precedidas pelo simbolo
indicativo de “certo” (figura 67): “Método de ensino exclusivo”, “Liberdade para
estudar’, “Apoio técnico”, “Treinamento pratico”, “Kits opcionais”, “Carteira de
estudante” e “Certificado de conclusdo”. Cada uma destas frases € seguida pela
narracao do item, com o objetivo de ilustra-lo.

Nao ha uma peroragdo evidente, ou Unica no anuncio. Em ambas as paginas,
em caixas/formas em destaque, encontram-se frases de efeito: “Fagca uma visita”,

“Nao mande dinheiro agora”, “Peca agora pelo telefone”, “Promogao: mensalidades

iguais, sem registro”, “564 anos de pioneirismo no ensino a distancia”.
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Figura 67 - Provas
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Fonte: Recorte da figura 64.

4.3.3 Reqgistro verbal X visual

Como o anuncio da primeira andlise, este retoma a ideia de “adjungéao” e
redundancia. H4 a constante repeticdo de ideias nas frases apelativas, com a
diferenca que, no primeiro caso, 0 anuncio era apenas textual — com apenas um
casal de estudantes EaD — e no segundo ha a presenca de imagens ilustrativas para

cada curso, portanto, um maior numero e diversidade de estudantes retratados.
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Enquanto no primeiro anuncio, os alunos aparecem estudando; no segundo, eles
aparecem trabalhando. Ha entdo, um apelo maior, no anuncio do Instituto Monitor,
para ideia de que os cursos sao voltados para a formacao voltada ao mercado de

trabalho.

4.4 Terceira analise: Telecurso 2000, 1994

Um ano depois do anuncio do Instituto Monitor, tem lugar a divulgacdo do
“Telecurso 2000”, iniciativa da Fundagao Roberto Marinho e do FIESP. Publicado na
revista Veja e com abordagem diferente dos andncios até aqui analisados, ele se
organiza graficamente em duas metades: na primeira, h4 uma série de imagens de
possiveis alunos do Telecurso 2000, sob caixa de texto com a frase “Telecurso
2000. Um programa que pode mudar a vida de milhdes de brasileiros”. Na segunda
metade, h4 um grande bloco de texto escrito com fonte pequena, diagramado em
duas colunas e, no rodapé, os logos do Telecurso, da Fundacdo Roberto Marinho e

do Fiesp.

4.4.1 Registro visual

Nas imagens deste anuncio (figura 68) ha o predominio da fungcéo expressiva
ou emotiva, pois o0s retratos dos estudantes neste caso, diferentemente dos
anuncios anteriores, estdo todos em primeiro plano e as emocdes das personagens
estdo evidentes: todos estao sorrindo.

S&o aspectos denotativos: nove retratos de homens e mulheres de diferentes
faixas etarias, de racas diversas e também diferentes profissbes, ndo ha qualquer
indicacdo de cenario e de contexto em que as personagens estado inseridas, o foco
principal é justamente suas figuras.

Sao aspectos conotativos: a linguagem do Telecurso 2000 atende a
diversidade do publico e seus resultados de sucesso evidenciam-se nos sorrisos de
seus envolvidos. O curso atende aos trabalhadores, aos empresarios, as mulheres e
também aos mais jovens interessados. Embora haja diversidade nos retratos, ndo
ha, ainda qualquer elemento que os identifique enquanto sujeitos individuais: nome,

profissao, idade...
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Fiura 68 - Telecurso 2000, 1994

|

Telecurso 2000.

Um programa
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de milhdes de
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Marinbo estio um novo telecursy: 0 Basta gravar o6 programas ¢ exibi-los na telesala
Telecurso 2000, Um programa cducacional  ou assisti-los cm casa, complementando as aulas

supletivo voltado para o dis-a-dia do com os mamuais do aluno ¢ do orlentador, que q

tngdnbt com cursos de 1° grau, 2° grau ¢ estariio & vends através da Editora Globa,

profissionalizante. Maiores informagbes: Caixa Postal 2000 RJ,

e O sbulbdor e sdar Soiah i soa o cmprsio i oo
s, o oon 0 nosso

em casa, ou em grupo numa tedesala. Qualquer  desenvolvimento, O Bras N-Ecanek.

cspago em fibricas, sindicatos, Igrejas ou ‘Assista a0s programas de Introducdo

i
sssoclagdes comunitdrias € suficiente para esss
ser montada uma telesala, que poderd ter um todos os sébados, & partir de 26 de novembro.
orientador para ajadar os ulunos

w» w

A Rede Globo transmitirs a partir de o to" 10 .
2de as aulas do Telecurso, de segunda - u\’..
a sl , @5 6:30 horas. Os pogramas serio S0 b P

Fonte: PROPAGANDA EM REVISTA. Disponivel em:
http://www.propagandaemrevista.com.br/anunciantes/por/T/?page=6

O registro visual desta peca apresenta uma mudanca interessante do publico
da EaD, compactuando com as caracteristicas da geracéo a que pertence: a da que
estuda via videoaula. Para esta geracdo, somente o texto ndo basta: € necessario
associa-lo a imagem e aos exemplos ficticios. Nas séries do Telecurso 2000, ndo ha
uma aula propriamente dita, mas a criacdo de personagens que vivem situacdes do
cotidiano em que os conhecimentos sao inseridos. Esta situacdo acaba refletindo
também a mudanca nos paradigmas educacionais, que exigem gue as aulas sejam

mais dinamicas, abrangentes e menos centralizadas na figura do professor.
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4.4.2 Registro verbal

Neste anuncio, o texto tem a funcdo de apresentar o Telecurso 2000.
Enquanto que nos anuncios do Instituto Monitor e do Instituto Universal Brasileiro, a
“tradicdo e qualidade” era ressaltada, neste caso, a tarefa € convencer o leitor de
que a “novidade” é vantajosa e bem organizada. Aqui, a tradicdo é “emprestada” da
Fundacdo Roberto Marinho e do FIESP. Considerando o esquema aristotélico, o

registro verbal pode ser assim considerado:

Quadro 9 - Registro verbal - Telecurso 2000

TEXTO MECANISMO

Telecurso 2000: um programa que pode mudar a vida de milhdes | Exérdio
de brasileiros

Bloco 1: Narracéo

O sistema FIESP e a Fundacdo Roberto Marinho estdo lancando
um novo telecurso: o Telecurso 2000. Um programa educacional
supletivo voltado para o dia-a-dia do trabalhador com cursos de 1°
grau, 2° grau e profissionalizante.

Bloco 2:

A Rede Globo transmitira a partir de 2 de janeiro as aulas do
Telecurso, de segunda a sabado, as 6:30 horas. Os programas
serdo exibidos também pelas Televisdes Educativas. Basta gravar
0s programas e exibi-los na telesala ou assisti-los em casa,
complementando as aulas com os manuais do aluno e do
orientador, que estarao a venda através da Editora Globo. Maiores
informacdes: Caixa Postal 2000 RJ.

Bloco 3:
Assista aos programas de introducao todos os sabados, a partir
de 26 de novembro.

Participar do Telecurso 2000 é muito simples. O trabalhador pode | Provas
estudar sozinho em casa, ou em grupo numa telesala. Qualquer
espaco em fabricas, sindicatos, igrejas ou associacdes

comunitarias € suficiente para ser montada uma telesala, que
podera ter um orientador para ajudar os alunos.

O Telecurso 2000 é mais uma contribuicdo social do empresario | Peroracao
para o nosso desenvolvimento. O Brasil vai ganhar com ele.

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.4.3 Registro verbal X visual

Neste anuncio a diversidade dos retratos presentes no registro visual
compactua com a ideia ressaltada no texto: o anuncio ndo é direcionado somente a
um aluno, individualmente, mas a um grupo de alunos especificamente brasileiros.
Duas vezes no texto o carater “massivo” da educacdo aparece evidenciado: no
exordio: “Milhdes de brasileiros” e na peroragao “O Brasil vai ganhar com ele”.

Enquanto o0s estudantes dos anuncios anteriores recebiam as
correspondéncias em casa, 0s estudantes alvo deste anuncio podem estudar em
qualquer espaco, o que evidencia ainda mais a caracteristica de “capilaridade” da
educacdo na modalidade EaD, que permite que o conhecimento chegue aos lugares

mais distantes sem a necessidade do contato fisico entre os envolvidos no processo.

4.5 Quarta andlise: UNINTER - UNEPI, 2014

O anuncio da UNINTER — UNEPI (figura 68), divulgado na internet e em
cartazes vende cursos de poés-graduacao oferecidos a distancia. Ele € composto
pela imagem de uma estudante que segura um tablete e por diversas caixas de texto
distribuidas no seu entorno. Predominam neste andncio as cores amarelo e azul. Ha
também, a direita, um “selo de qualidade” destacando a UNINTER com a frase
qgualidade comprovada, no rodapé ha as informacfes de contato com a UNINTER e
o logo da UNEPI.
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Figura 69 - UNINTER — UNEPI, 2014
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96

4.5.1 Registro visual

O retrato deste anudncio, assim como 0s presentes na peca do Instituto
Monitor, possui funcdo ilustrativa das informacbes, ndo havendo qualquer
identificacdo do estudante ou indicio de que ele seja aluno da EAD, a nao ser pela
presenca do tablet.

Sao aspectos denotativos: é uma mulher, jovem e bonita, estd bem vestida e
segura um tablet.

Sao aspectos conotativos: Ela € estudante da UNINTER e usa o TABLET
para estudar. Nao ha indicio que seja um “personagem real”’, mas uma modelo
posando para a foto. Provavelmente a foto foi retirada de um banco de imagens da
internet, pelas suas caracteristicas comuns e genéricas. Ao digitar o termo “mulher
estudante” no buscador Shutterstock, temos como retorno imagens parecidas:
mulheres jovens segurando cadernos ou computadores, como ilustra a figura 70.

Assim como o retrato presente no anuncio em questdo, as imagens buscadas
apresentam o foco no aluno, sem destacar o cenario ou qualgquer outro elemento. Ha
portanto, uma evidéncia de que, no que tange ao visual, a predominancia deste
anuncio é o do nivel icénico (Eco, 2001); no entanto, Eco afirma que a codificacao
deste nivel ndo pertence ao estudo retérico da publicidade, uma vez que, por ser
determinado pelas convengdes, o icone “permite que aceitemos que certa

configuracao pertence a um objeto sem questionamentos” (p.165).

Figura 70 - Busca por “mulher estudante” no Shutterstock

IMAGENS v VIDEO MUSICA €, 0800-891-6423  AY Portuguds v Discover Offset.com € | Assinar ) | Entrar

shutterstack mulher estudante fas as Imagens v n !

Popular = Relevante | Nio descob pigna| 1 | des014 >

Pesquisar por Mulher Estudante

Fonte: Shutterstock. Disponivel em: http://www.shutterstock.com/



http://www.shutterstock.com/
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4.5.2 Reqgistro verbal

No anuncio da UNINTER, o registro verbal é mais importante que o visual,
uma vez que é ele que apresenta as informacfes relevantes. Ndo ha uma
organizacao hierarquica das informacdes. Elas estdo dispostas aleatoriamente no
anuncio. Observando a classificagao aristotélica temos que a frase “pds-graduacgéo a
distancia UNINTER” constitui-se do exordio.

A frase “A flexibilidade que vocé precisa, com a qualidade que vocé ja
conhece” traz elementos da narracdo, assim como a descricdo das opgdes para
assistir as aulas (polo de apoio presencial e internet) e o nome dos cursos.

As provas predominam neste registro verbal: além da frase “mensalidades
acessiveis”, ha uma lista de afazeres que seriam delegados a personagem aluna,
tais como passear com os cachorros, levar os filhos na escola, aula de pés-
graduacdo, reunido de negdcios e estudar para a prova. As frases dispostas como
uma lista de checkin indicam a caracteristica da flexibilidade conferida a EaD: é
possivel estudar no horario mais conveniente e, ainda, conciliar os estudos com as

demais tarefas de casa.

4.5.3 Registro verbal X visual

Deste anuncio, é interessante ressaltar a funcdo essencialmente ilustrativa da
imagem presente — a escolha genérica de um estereétipo de estudante, muito
frequente em outros anuncios de EaD, como o da UNICID, figura 71 ou o da
UNOPAR, figura 72 que, em vez de usar um aluno, escolheu uma celebridade,
Reinaldo Gianecchini.

O destaque para a flexibilidade da EaD e a maneira como ela é apresentada,
indica um diferencial perante os outros anuncios analisados, uma vez que da
indicios em vez de dizer diretamente concilie as outras tarefas do seu dia-a-dia com

a pos-graduacao.
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Figura 71 - EAD UNICID

ENCURTE A DISTANCIA ENTRE VOCE E O
SUCESSO PROFISSIONAL

UNICID

Universidade

CLIQUE E INSCREVA-SE Cidade de S Paulo

Fonte: UNICID. Disponivel em: www.unicid.br . Acesso 17. ago.2015

Figura 72 - EAD UNOPAR

VESTIBULAR
UNOPAR EAD

U

unopar
2015 #¢pravoce i

rrova 30/11 s ‘43’2%})‘2.3
Inscreva-se ja R etk

Fonte: UNOPAR. Disponivel em: www.unopar.br. Acesso em 17. ago.2015.

4.6 Quinta analise: UFSCAR, 2013

A quinta analise € um anuncio da EaD da UFSCAR (figura 73), que oferece
diversos cursos a distancia via Universidade Aberta do Brasil — UAB. Neste anuncio,
divulgado na internet e em cartazes, ndo ha mencdo de um curso em especifico,
mas somente a “educagao a distancia” da UFSCAR. A foto ocupa todo o espaco da
pagina, os conteudos textuais alinham-se na parte posterior, ha énfase a expressao
do aluno.

4.6.1 Registro visual:

Clarindo € um estudante real. Denota-se que seja aluno da UFSCAR e
aparenta ter acima de 60 anos. Conota-se que a educacao a distancia proporcionou
gue ele voltasse a estudar depois de um tempo parado. Sobre sua figura, cabe-nos

ressaltar a importancia e o diferencial perante aos outros anuncios analisados: é a
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Gnica imagem de um aluno real, que tem, inclusive nome. Recordando a
classificacdo de Eco (2001), podemos dizer que a imagem atua em nivel tropoldgico
e Clarindo seria o representante de um grupo de “estudantes da terceira idade” que
tem a oportunidade de voltar a estudar via EaD, neste sentido o registro verbal,
neste anudncio apresenta-se como um argumento retorico de autoridade, ou um

“argumentador universal”.

Figura 73 - Anlincio EaD UFSCAR , 2013

A distdncia que aproxima as oportunidades.
Eu, Clarindo, apr;vo.

v ias
e graduados na EaD-UFSCar em:
www.facebook.com/ead.ufscar
www.youtube.com/eadufscar

:--’bd‘odhn de 100 17 do ',..h)

envio de documentacdo via correio Educagio .
a Distancia UFScar 2013

Insarigdes ec3o de 1 a 26 de agosto) ¢ . ufi1em

n:lu‘ivun?::; 'p.lln site ":.!l-lg:‘.h' E a UFSCar (Me voeé estiver 2Co

Informagies em www.vestibulor.wfsearbe |

Fonte: UFSCAR. Disponivel em: www.ufscar.br

4.6.2 Registro verbal

Como nos anuncios mais modernos, a predominancia da imagem prevalece
na divulgacao da UFSCAR. O exérdio aparece menos evidente, alinhado no canto
inferior & direita: “Educacdo a Distancia UFSCAR 2013. E a UFSCAR onde vocé

estiver”. O maior é dado as provas, presentes na fala do aluno Clarindo: “A distancia
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que aproxima as oportunidades. Eu, Clarindo, aprovo”. Esta frase € escrita em fonte
maior e com cores que contrastam com o fundo colorido. A esquerda, com menos
destaque, em fonte menor, encontra-se a peroracdo: “Confira o depoimento
completo de Clarindo, formado em Educacéo Musical, e demais trajetérias de alunos
formados pela EaD - UFSCAR [...]".

4.6.3 Registro verbal X registro visual

O conjunto de texto e imagem nesta peca estabelece uma relacdo de
“simbiose”, um emprestando significado ao outro. A frase do depoimento do Clarindo
nao faria sentido se estivesse sozinha, sem a imagem, assim como a foto de
Clarindo, ndo serviria para ilustrar outra coisa que ndo o seu depoimento.

Em contraste com o anuncio do Telecurso 2000, no qual a educacdo a
distancia era destinada as massas, ou com 0s anuncios dos institutos Monitor e
Universal Brasileiro, nos quais os alunos eram “genéricos”, no anuncio da UFSCAR

a educacéo a distancia passa a ter um carater de individualizacao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Carrascoza, em A evolucdo do texto publicitario (1999), apresenta de maneira
panoramica os caminhos do discurso publicitario, especialmente a partir da década
de 1960, quando “se intensificou o processo de expansdo dos meios de
comunicagcdo de massa” (p.19). Para ele, todo discurso tem carater de
convencimento, em maior ou menor grau. Em especial, o discurso publicitario faz-se
valer dos recursos de argumentagao “com a finalidade de chamar a ateng¢ao do
publico para a qualidade deste ou daquele servigo” (p.18).

“‘Assim sendo, para persuadir, 0 texto publicitario contemporaneo respeita
algumas normas que moldam seu estilo e o diferenciam do texto jornalistico, em
meio ao qual é veiculado”. (p.26). Dentre as normas para elaboracao de um discurso
publicitario, Carrascoza cita 0 esquema aristotélico como um dos alicerces. Além
dele, outros elementos (como a Unidade, Estrutura, Escolha lexical, Funcdes da
linguagem) séo apontados como caracteristicos do texto publicitario contemporaneo,
gue associa, além do texto verbal, outros elementos como construtores de sentido.

Importante ressaltar que os textos anteriores a década de 1960, geralmente

publicados nos classificados dos jornais

Eram curtos, informativos, sem ilustracbes (...). Eles foram ganhando
espaco, escritos as vezes em francés, com a vinda de imigrantes para o
Brasil (“On demande um homme actif et qui parle portuguais pour servir de
feitor sur une plantation de café prés de la ville”), com a divulgagdo de
outras ofertas — servigos profissionais, livrarias, cafés, artigos femininos,
hotéis, remédios, charutos, animais, entre outros (...) (CARRASCOZA, 1999,
p.74)

Ao passar o tempo, os anuncios foram ganhando mais espago nas
publicacdes e agregando os elementos mais sofisticados, até chegar as modernas
técnicas “aperfeicoando as relagbes entre redacdo e arte” (CARRASCOZzA. 1999,
p.113).

Embora a “evolucdo” das midias tenham conferido a EaD e,
consequentemente a seu estudante, novas caracteristicas e habilidades diversas;
poucas mudancas se refletem na maneira como a educacéo é vendida nos anuncios
comumente veiculados. Ndo héa inovagdo e criatividade nas pecas e o texto é
sempre retdrico e amparado no baixo custo e na facilidade de acesso ao material

didatico. Outras caracteristicas “positivas” da EaD como a flexibilidade e a
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capilaridade s&o pouco exploradas. Ao que parece, ha ainda uma certa inseguranca
em vender o “produto EaD” como se vende um curso presencial. E preciso sempre
ressaltar que “vocé deve escolher EaD para pagar menos”, nao porque vocé tem
perfil e gostaria de estudar a distancia.

Pode-se concluir também, amparando-se na definicdo de convencimento e
persuasdo presente em Perelman (2005) que, por buscarem um “auditéorio
universal’, sem tracar caracteristicas mais detalhadas e evidentes dos possiveis
compradores dos cursos, os anuncios de EaD procuram mais convencer do que
persuadir.

Um exemplo € o anuncio do Instituto Universal Brasileiro, datado de 1979,
gue apresenta caracteristicas diferentes das apresentadas em outros andncios da
mesma época. Nas figuras 74 e 75 podemos observar pecas publicadas na mesma
revista em que o anuncio analisado se encontra (Almanaque do Zé Carioca numero
1465). Ambas mostram tragcos de inovacdo no formato: no andncio do Caminh&o
Basculante (figura 73), por exemplo, a imagem ocupa mais da metade da pagina,
enguanto que ao texto é reservado o cabecalho. O texto é cursivo e usa de recursos
graficos como a mudanca da tipologia, caixa alta no titulo do antincio e no nome do
brinquedo e fonte bold na frase mais marcante “servico pesado € com ele mesmo”.
Por sua vez, a figura 74, anuncio do 6nibus “Dinossauro” da Cometa, brinca com o
formato da linguagem utilizado na revista em que foi publicado, quadrinhos. N&o ha
uma indicacdo explicita do produto, mas o desenho do 6nibus anunciado ocupa o
espaco de trés quadrinhos.

Nota-se que diferentemente do que ocorre com 0 anuncio do Instituto
Universal Brasileiro, a quantidade de texto e informacdes é pequena. Nao ha
referéncia direta ao produto ou a empresa “fabricante” no titulo do anuncio, tanto no
anuncio do Caminhéo Basculante, quanto no Dinossauro da Cometa, € necessario
ler o texto verbal em sintonia com a imagem para que se possa compreender do que
0 anuncio trata. Embora ainda apresentem caracteristicas tipicas da primeira “fase”
da publicidade, apontada por Silva (2007), que enaltecem as qualidades dos
produtos “o caminhao tem carroceria movel, a tampa do motor abre e fecha...” e “o
Dinossauro da Cometa € o maior”, os anuncios apresentam caracteristicas graficas
que compactuam de maneira mais evidente com as tecnologias e principios do fim
da década de 1970.
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Figura 74 - Anlancio caminhdo basculante

Fonte: ALMANAQUE ZE CARIOCA, nimero 1465, 1979

Figura 75 - Anlncio da Cometa
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Fonte: ALMANAQUE ZE CARIOCA, nimero 1465, 1979

A imagem do estudante EaD ainda estd em processo constante de
construgdo. Como retrato de diversos anuncios, assume, ao longo do tempo,
facetas também diversas e evidenciam caracteristicas que nos permitem ter uma
ideia de como era o estudante, com que midias ele estudava e o que ele procurava
especificamente. Assim como as publicidades da EaD, que em sua maioria, mesmo
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com o passar do tempo mantém caracteristicas de pecas publicitarias antigas,
também as imagens dos estudantes se baseiam em ideias “fechadas” do que seria
um estudante para o senso comum, sem aprofundamentos.

As andlises permitem a construcdo de um quadro sintese com as principais
caracteristicas que nos permitem listar os tracos de uma possivel imagem do

estudante EaD.

Quadro 10 - Mapeamento das imagens dos estudantes EaD

Data do | Midia o .
Aluno . . Principais caracteristicas
anuncio | utilizada
Meia idade
Em busca de qualificagéo profissional
Procura tradicdo e seguranca por parte da
Casal que estuda instituicdo de ensino
por 1979 Carta
correspondéncia, Representante genérico de um grupo maior
em casa
Relaciona-se bem com o formato unilateral
do ensino (sem interacdo)
Quer pagar pouco
Busca sucesso profissional
Procura rapidez e comodidade
Acredita em experiéncias de sucesso
Estudantes de 1993 Carta
cursos Relaciona-se bem com o formato unilateral
profissionalizantes do ensino (sem interacéo)
Estuda individualmente
Quer pagar pouco
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Data do | Midia

Aluno L .
anuncio | utilizada

Principais caracteristicas

Relaciona-se bem com o formato unilateral
do ensino (sem interacdo)

Estuda em grupo

o 1994 Videoaula
Brasileiros _
Prefere exemplos a leituras

Precisa do apoio da imagem no conteldo
didatico

Procura flexibilidade: quer conciliar os
estudos com as outras tarefas do dia a dia

Quer pagar pouco
2014 Internet Tem facil acesso a internet

Aluna EaD moderna

Precisa de um tutor e de um polo de apoio
presencial para se sentir seguro

Procura tradicdo por parte da instituicdo

Quer voltar a estudar, mas nao se
enquadraria em um curso presencial

Acredita que a EaD encurta distancias

) 2013 Internet
Clarindo i
E um aluno “individual’

Quer compartilhar experiéncias com os
colegas

Fonte: Elaborado pela autora.
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Com excec¢do do Clarindo, todos os estudantes EaD presentes nas analises
séo “sem nome”. Nao ha, em evidéncia, qualquer caracteristica que nos permita,
sem a informacédo textual, dizer que aquele € um estudante a distancia e ndo da
modalidade presencial. O que observamos somente € a presenca constante de
cadernos, livros, computadores, tablets, como “instrumentos de estudo”. Nao ha
também a presenca da figura do professor, o que poderia ser um indicio da
separacao fisica: o aluno estudaria sozinho, sem a orientacdo de outra pessoa
‘real”. Podemos dizer que, de certa forma, mesmo o0s andncios mais modernos
refletem a ideia de que para estudar a distancia basta ter acesso as midias (carta,
internet), ndo necessitando da figura humana, que tornar-se-ia descartavel. Muito
frequente também nos anuncios sao as frases “diploma igual do presencial’, “preco
acessivel’, que tentam convencer, que, além de comprar o curso, 0 aluno deve
“‘comprar a ideia” de que EaD funciona.

Com estas consideracgfes, concluimos, por hora, nossa pesquisa, esperando
gue as leituras e estudos possam suscitar reflexdes maiores acerca das analises
dos produtos publicitarios e, principalmente, desta imagem do estudante EaD, téao

fragmentada e “sem nome”.
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