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LIMA, Lilian Salete Alonso Moreira. Programe sua mente e seja bem-sucedido,
feliz, influente, prospero e saudavel: um estudo da persuasdo em livros de auto-
ajuda. 2005. 183f. Dissertacdo (Mestrado em Estudos da Linguagem) -
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2005.

RESUMO

O objetivo principal desta dissertacdo € analisar de que forma se apresenta a
persuasdo em livros de auto-ajuda. O corpus constitui-se dos livros Como fazer
amigos e influenciar pessoas, de Dale Carnegie; Vocé pode curar sua vida, de
Louise L. Hay; A caricia essencial e O sucesso é ser feliz, de Roberto Shinyashiki; O
sucesso hao ocorre por acaso, Comunicacao global e Prosperidade, de Lair Ribeiro;
As sete leis espirituais do sucesso, de Deepak Chopra. A persuasao € utilizada,
neste trabalho, como sindbnimo de retdrica e envolve o estudo da seducdo, da
argumentacdo e da subjetividade. Assim, o primeiro Capitulo constitui uma analise
de recursos estilisticos presentes nos livros. No segundo Capitulo, a argumentacao
€ estudada tendo por base a Nova Retérica de Chaim Perelman, sendo privilegiadas
as seguintes estratégias argumentativas: argumento de definicdo; argumento de
vinculo causal e argumento pragméatico; argumento de finalidade; argumento de
superacao; argumento de autoridade; argumento pelo exemplo e pelo modelo. No
terceiro Capitulo, procura-se demonstrar de que forma a presenca da subjetividade
serve como meio de persuasédo, especialmente pelas presencas da primeira e da
segunda pessoa, do senso comum e de diferentes tipos de citagdo nos textos
analisados. A verificacdo de que a auto-ajuda apresenta caracteristicas préprias da
publicidade originou o quarto e o quinto Capitulos desta dissertacdo. Assim, no
quarto Capitulo, discute-se a definicdo de publicidade e suas formas de persuaséo e
apresentam-se, resumidamente, algumas analises dos recursos mais marcantes da
linguagem da publicidade. A seguir, no quinto Capitulo, é feita uma andlise
aproximando as linguagens da publicidade e da auto-ajuda. Estudam-se o0s
fundamentos psicoldgicos, as técnicas para provocar reconhecimento e adeséo do
leitor, o merchandising e a propaganda inconsciente e, para finalizar, é feita uma
analise da forma como a auto-ajuda e a publicidade servem como instrumentos de
controle social, reforcam o individualismo e ditam mudangas no comportamento e no
modo de pensar e agir dos cidadaos.

Palavras-chave: Persuaséo. Auto-ajuda. Publicidade.
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ABSTRACT

The main objective of this study is to analyze the way that the persuasion presents in
self-help books. The corpus consists of books Como fazer amigos e influenciar
pessoas, de Dale Carnegie; Vocé pode curar sua vida, de Louise L. Hay; A caricia
essencial e O sucesso é ser feliz, de Roberto Shinyashiki; O sucesso ndo ocorre por
acaso, Comunicacédo global e Prosperidade, de Lair Ribeiro; As sete leis espirituais
do sucesso, de Deepak Chopra. The persuasion is understood as synonymous of
rhetoric and involves the study of the seduction, the argument and the subijectivity.
Thus, the first Chapter constitutes an analysis of stylistic resources presents in
books. In the second Chapter, the argument is studied having for base the New
Rhetoric of Chaim Perelman, being privileged the following argumentative strategies:
definition argument; argument of causal bond and pragmatic argument; purpose
argument; overcoming argument; argument of authority; argument for the example
and the model. In the third Chapter, it is looked to demonstrate of that it forms the
presence of the subjectivity serves as way of persuasion, especially for the
presences of the first one and of the second person, the common sense and different
types of citation in the analyzed texts. The verification of that the self-help presents
proper characteristics of the advertising originated the room and the fifth Chapters of
this study. Thus, in the room Chapter, it is argued definition of advertising and its
forms of persuasion and is presented, concisely, some analyses of the resources
marcantes of the language of the advertising. To follow, in the fifth Chapter, an
analysis is made approaching the languages of the advertising and the self-help.
The psychological beddings are studied, the techniques to provoke recognition and
adhesion of the reader, merchandising and unconscious propaganda e, to finish, is
made an analysis of the form as the self-help and the advertising serves as
instruments of social control, strengthen the individualism and dictate changes in the
behavior and the way to think and to act of the citizens.

Key-words: Persuasion. Self-help. Advertising.
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Oportunamente — no ano 2000, digamos — talvez toda esta
manipulacéo de profundidade da variedade psicol6gica pareca
divertidamente antiquada. Entdo, talvez, os biofisicos tomem
conta da situagdo com o “biocontrole”, que é a persuasdo de
profundidade levada ao extremo. [...] A Conferéncia Nacional
de Eletrbnica, reunida em Chicago em 1956, ouviu o
engenheiro-eletricista Curtiss R. Schafer, da Nordenketay
Corporation, explorar as espantosas possibilidades do
biocontrole. [...] A revista Time citou-o como tendo oferecido
esta explicagdo: “A realizagdo definitiva do biocontrole podera
ser o controle do proprio homem... Nunca se permitira aos
pacientes controlados que pensem como individuos. Alguns
meses depois do nascimento, um cirurgido equiparia cada
criangca com um soquete montado sob o couro cabeludo e com
elétrodos atingindo areas selecionadas do tecido cerebral [...]".
E fez em seguida a afirmagdo tranquilizadora de que os
elétrodos “ndo causam desconforto”. Tenho certeza que os
psicopersuasores de hoje ficariam aterrorizados com a
perspectiva de ser praticada no homem tal indignidade. Em
sua maioria, sdo pessoas decentes e agradaveis, produtos de
nossa época incessantemente progressista. A maioria deles
deseja controlar-se apenas um pouquinho, a fim de vender-
nos alguns produtos que talvez achemos uUteis ou difundir
entre n6s um ponto de vista que talvez seja inteiramente
digno. Todavia, quando se estd manipulando, onde se parara?
Quem fixara o ponto em que as tentativas de manipulacéo se
tornardo socialmente indesejaveis?

(Vance Packard, 1972, p.222).
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1 INTRODUCAO

A necessidade de se comunicar é intrinseca ao homem, na medida em que
vive em sociedade. A linguagem € o instrumento usado nessa interacdo social como
forma de acéo entre interlocutores. Ora, sendo a linguagem uma forma de ac¢éo, sua
funcdo ndo pode ser unicamente comunicar, mas também persuadir, ou seja,
interferir na opinido dos outros, modificar suas convicgoes.

Reboul (1998, p. XV) define persuadir como “[...] levar alguém a crer em
alguma coisa’, e se posiciona contrariamente a distincdo entre persuadir e
convencer. O autor apenas distingue a persuasao retorica (que leva a crer sem
necessariamente levar a fazer) de casos em que se leva a fazer sem levar a crer, 0s
quais ndo constituem retorica.

Ao falar em persuasédo, penetra-se no campo da retorica, a qual é definida
como a arte de persuadir pelo discurso, entendendo discurso como “[...] toda
producéo verbal, escrita ou oral, constituida por uma frase ou por uma sequéncia de
frases, que tenha comeco e fim e apresente certa unidade de sentido”. (REBOUL,
1998, p.XIV). Assim, a retorica se aplica somente aos discursos que visam a
persuasao.

Definir retérica como arte redunda numa ambiglidade, pois esse termo “[...]
designa tanto uma habilidade espontédnea quanto uma competéncia adquirida
através do ensino.” (REBOUL, 1998, p. XVI) Outra ambiglidade inerente a esse
vocabulo é que ele designa uma simples técnica e, contrariamente, o que ultrapassa
a técnica e pertence ao “génio” do criador.

Assim, a retdrica tanto pode ser espontanea, desenvolvida pelo individuo sem
formacdo especifica, quanto ensinada como técnicas de expressdo e comunicacao,
por exemplo as usadas para ensinar vendedores e politicos. O fato € que, conforme
assevera Reboul (1998), em qualquer dos casos, encontram-se 0S MmMesmos
procedimentos afetivos e intelectuais que a tornam uma técnica.

Ainda segundo Reboul (1998), a retérica presta-se a diferentes servicos ou
funcdes, das quais interessam a este trabalho a funcdo persuasiva e a funcéo
hermenéutica.

A funcdo persuasiva decorre da propria definicho de retérica: arte de

persuadir, jA que trata dos meios que tornam um discurso persuasivo. O autor
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adverte que “[...] em retérica razdo e sentimentos sdo inseparaveis.” (REBOUL,
1998, p.XVIl). Os meios que pertencem a razao sdo 0s argumentos, enquanto 0s
gue se relacionam com a afetividade séo “[...] o etos, o carater que o orador deve
assumir para chamar a atencdo e angariar a confianca do auditério, e por outro lado
0 patos, as tendéncias, os desejos, as emocdes do auditério das quais o orador
poderd tirar partido.” (REBOUL, 1998, p.XVII).

O carater persuasivo do discurso, segundo Reboul (1998), engloba dois
aspectos, o argumentativo e o oratdrio, 0s quais ndo sdo, muitas vezes, faceis de
distinguir, visto que algumas figuras de linguagem séo oratérias, ja que contribuem
para agradar, e argumentativas, pois exprimem sinteticamente um argumento.

A funcdo hermenéutica diz respeito ao fato de que um discurso ndo é um
acontecimento isolado, mas se op0e a outros discursos precedentes ou sucessores.
O orador deve ter consciéncia de que néo esta sozinho, e 0 que expressa esta, ao
mesmo tempo, em concordancia com alguns oradores e em oposi¢cao a outros. Para
ser persuasivo, é necessario um trabalho de interpretagcdo do orador, por meio do
qual ele procure compreender os discursos que fazem face a ele, captando a forca
da sua retérica e seus pontos fracos.

Um bom orador sabe falar e sabe a quem esta falando, compreende o
discurso do outro, detecta suas falhas, a forca de seus argumentos e, sobretudo,
capta o ndo-dito. Aqui reside a fungdo hermenéutica da retérica, ou seja, “[...] a arte
de interpretar textos.” (REBOUL, 1998, p.XIX). Assim, a retdrica converte-se, de arte
gue visa a produzir, em teoria que visa a compreender discursos.

Souza (2000) também acredita que persuasdao e retdrica aproximam-se
conceitualmente, podendo ser tomadas como sinénimos, pois “[...] desde Aristételes,
a retérica tem por objetivo produzir em alguém uma crenca firme que leve a
anuéncia da vontade e correspondente ac¢ao[...]". O filosofo grego foi o responsavel
pela introdugcdo do pensamento de que a retdrica ndo se reduz ao poder de
persuadir, mas €, essencialmente, a arte de encontrar meios de persuasao
adequados a cada caso.

Por outro lado, pode-se dizer que a retorica — definida como a “arte de
convencer” — e a argumentacao aproximam-se na medida em que ambas pretendem
persuadir e levar a acao. A seducdo, semelhante ao aspecto oratério do discurso, é

outra técnica empregada com finalidade de convencer, ja que diz respeito a
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producdo de sentimentos de prazer e de adesdo no receptor, provocada pelos
efeitos de estilo.

Seria ingénuo tentar estabelecer uma rigorosa delimitacéo de fronteiras entre
0s campos envolvidos no processo de comunicacdo persuasiva, pois o fato de
separar 0s meios utilizados para convencer € um recurso tedrico e, na pratica, ndo
tdo simples como parece. Concorda-se com Breton (2003, p.11) quando argumenta
que “uma das caracteristicas mais importantes das acées humanas é, na realidade,
além de sua complexidade, o fato de parecerem sempre mobilizar, de maneira
indivisivel, toda a riqueza das possibilidades.” Ou seja, raramente se encontram
casos em que seja acionada somente a seducio ou a argumentacéo. E preferivel,
entdo, descrever essas situacdes de acordo com a predominancia de um ou outro

elemento.

1.1 Justificativa

O relato abaixo, feito pela autora desta pesquisa, traz o fato que serviu como
a primeira motivacao para a escolha do tema deste estudo:
“Eu trabalhava como professora de redacdo em um curso pré-vestibular destinado a
alunos carentes. Dentre os 150 alunos da turma do segundo semestre de 1999, um
chamou minha atencao: ele era moreno, alto, de cabelos estilo chanel, tinha um ar
de amante latino, trabalhava como pedreiro (tinha as méos grandes e grossas); era
perseverante, determinado e evoluia satisfatoriamente e, embora féssemos quatro
professores de redagéo, ele sempre me pedia para corrigir seus textos. Certa vez,
esse aluno me pediu ajuda, pois estava lendo um livro cujo assunto ndo entrava em
sua cabeca e ele gostaria muito de entender o que aquele autor estava lhe dizendo,
seu futuro pessoal e profissional dependia daquela leitura... Peguei o exemplar de
suas maos: Pro$peridade — fazendo amizade com o dinheiro, Lair Ribeiro. Meio sem
graca, desculpei-me e disse que ndo poderia ajuda-lo, expliquei-lhe por que eu nao
apreciava aquele tipo de leitura e o aconselhei a se preocupar com os livros pedidos

no vestibular.”
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E realmente instigante perceber que, apesar de geralmente apresentarem um
conteudo duvidoso, cheio de respostas prontas e propostas miraculosas, os livros de
auto-ajuda figuram entre os mais vendidos no Brasil e no mundo. A ascensao e
permanéncia desses livros entre 0s mais consumidos pode ser vista como um efeito
imediato da atualidade, pois, na sociedade pdés-moderna, o importante é fascinar,
seduzir, causar impacto, emocionar e, principalmente, ter solucdes rapidas e
eficazes para os males que atingem a populacao.

Esses livros séo classificados popularmente como “psicologia de botequim”,
pois, ao ler alguns deles, percebe-se que ha uma grande quantidade de sugestbes
muitas vezes incompreensiveis, apoiadas no senso comum, supersticoes,
generalizagles, redundancias, ou em teorias inovadoras (como a programacao
neurolingiiistica), e polémicas (como as causas das doencas e sua cura holistica
proposta no livro Vocé pode curar sua vida), valendo-se, em alguns casos, da
ignorancia do leitor.

Acredita-se na importancia de que sejam feitos mais estudos acerca desse
tema, revelando o que leva as pessoas a consumirem e confiarem cegamente
nesses dizeres, pois, atualmente, essas mensagens estdo invadindo o cotidiano, em
diversas éareas (programas de tevé e radio, revistas, palestras, treinamentos
diversos, e-mails etc.). Portanto, pode-se dizer que a grande motivacdo deste
trabalho é entender o que essa linguagem tem de “especial”, quais Sdo 0s recursos

de que ela se vale para atrair tantos leitores em todo o mundo.

1.2 Objetivos

O objetivo geral do trabalho é analisar a persuasao nos livros de auto-ajuda.
Considerando-se as diferentes formas de persuasao, objetiva-se, especificamente,
identificar e discriminar os recursos linglistico-estilisticos que aparentemente
contribuem para embelezar o texto e apelar a emocéao do leitor, sendo, portanto, um
meio de persuaséo; verificar os tipos de argumentos mais usados no corpus para
convencer o leitor; analisar de que forma a subjetividade contribui para a persuasao;

levantar as caracteristicas da publicidade presentes nos livros de auto-ajuda; e, por
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fim, apontar as semelhancas entre as duas do ponto de vista do discurso e da

ideologia por detras delas.

1.3 Constituicdo do corpus

Para constituir o corpus deste estudo, foram escolhidos livros que tém em
comum a “promessa” de acesso a conquistas materiais por meio de coisas abstratas
COMo sucesso, leis espirituais, cura, prosperidade, influéncia e caricias (tomadas em
sentido abstrato, claro). Além disso, usou-se como critério o fato de serem best-
sellers publicados por autores reconhecidos nacional e internacionalmente, que
possuem outras publicacdbes do mesmo género, bem como oferecem cursos,
palestras e outras atividades relacionadas a sua producéo, podendo, portanto, ser
considerados representantes expressivos dessa vasta classe de autores. Abaixo,

listam-se os titulos e algumas informacdes sobre seus autores:

= A caricia essencial, de Roberto Shinyashiki.

O livro fala da importancia dos diferentes tipos de caricias para o bem-estar e
o relacionamento afetivo das pessoas e apresenta comportamentos inadequados
presentes nas relagbes e que atrapalham o reconhecimento do outro e o afeto
mutuo.

Segundo informagdes encontradas em seu site! pessoal, o autor é psiquiatra,
pés-graduado em administracdo de empresas pela USP, “consultor organizacional e

conferencista de renome nacional e internacional”.

= As sete leis espirituais do sucesso: um guia pratico para a realizacdo de seus
sonhos, de Deepak Chopra.
Nesse livro, 0 sucesso nao é visto como resultado de muito trabalho ou das
ambicdes das pessoas, mas como algo que pode surgir a partir da eliminacdo de
determinados comportamentos e da compreensdo e aplicacdo das sete leis

espirituais: lei da potencialidade pura; lei da doacéo; lei do carma, ou de causa e

! Disponivel em: www.shinyashiki.com.br . Acesso em 21/08/2004.
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efeito; lei do minimo esforco; lei da intencdo e do desejo; lei do distanciamento; lei
do darma, ou do propdésito de vida.

O autor € indiano, radicado nos Estados Unidos desde a década de 1970. E
médico e filosofo. Tem 23 livros publicados com vendagem de mais de 10 milh&es
de exemplares em todo o mundo. Desde 1992, dirige o The Chopra Center for Well
Being, em La Jolla, na Califérnia, além de desenvolver programas educacionais e

ministrar cursos, palestras e seminarios.?

= Como fazer amigos e influenciar pessoas, de Dale Carnegie.

O autor, para falar da necessidade e eficacia de se dominar determinadas
técnicas oratérias, cita varios exemplos de pessoas que conseguiram, por meio de
formas diversas, tornarem-se bons oradores, ou, em suas palavras, “um conversador
mais interessante”.

Este livro diferencia-se dos outros deste corpus, porque o autor ndo € filiado a
nenhuma corrente tedrica inovadora, filosofia ou seita. Carnegie parte de
conhecimentos empiricos, aliados a técnicas de oratoria, por isso a grande presenca
de citacdes de pessoas conhecidas em seu pais, desde politicos até pesquisadores
e celebridades, e pessoas que freqlientaram seus cursos.

Dale Carnegie (1888-1955) estudou na Faculdade Estadual de Warrensburg.
Em Nova York, comecou a dar aulas de comunicacdo na Young Men’s Christian
Association (YMCA) e, em 1912, criou o Treinamento Dale Carnegie®. Além de
escritor, foi conselheiro, orador, colunista e radialista. Sua fundacdo Dale Carnegie®
Training tornou-se uma rede mundial que atua em mais de 70 paises, tendo
escritérios, inclusive, no Brasil. Sdo oferecidos treinamentos especialmente voltados

a empresas.®

= Comunicacgao global: aumentando sua inteligéncia interpessoal, de Lair Ribeiro.
O autor discute o segredo dos bons comunicadores, apresentando a
“tecnologia” existente por tras do poder de persuasado. A aplicacdo do conhecimento

obtido, segundo Ribeiro, trard seguranca e eficacia a comunicacao do leitor.

Z Disponivel em: http://www.rocco.com.br/shopping/ExibirAutor.asp?Autor_ID=118. Acesso em
21/08/2004.
® Disponivel em: http://www.dale-carnegie.com.br/. Acesso em 21/08/2004.
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Segundo seu site pessoal®, o autor é médico formado pela Universidade
Federal de Juiz de Fora, Mestre em Cardiologia, com experiéncia profissional nos
campos educativo e empresarial, tendo trabalhado durante muitos anos nos Estados
Unidos. Além disso, ele é palestrante internacional, autor de treze best-sellers, dos
quais doze ja foram traduzidos para outros idiomas e tornaram-se best-sellers em
paises europeus e latino-americanos. Tem também mais de cem trabalhos

cientificos publicados em revistas médicas americanas.

= O sucesso € ser feliz, de Roberto Shinyashiki.

Para o autor, alcancar o sucesso, a realizacdo pessoal depende do que o
sujeito entende por felicidade. Assim, ele define felicidade e discute de que forma as
pessoas desperdicam as suas vidas e quais sdo os caminhos para se ter uma vida

plena.

= O sucesso nao ocorre por acaso, de Lair Ribeiro.
O autor diferencia “sucesso” de “felicidade”, afirmando que aquele ndo depende
desta, mas sim, é conseguido por meio de programacao mental, ja que se trata, na

verdade, de uma ciéncia, a “ciéncia do sucesso”.

» Pro$peridade: fazendo amizade com o dinheiro, de Lair Ribeiro.

E uma narrativa cujo personagem principal, Vocé, é um homem casado, com
filhos, que trabalha, mas o salario esta cada vez menor em relacdo as contas e, por
isso, leva uma vida estressante, até o dia em que ele comeca a ter contato, por meio
de seus sonhos, com o “velhinho dourado” Vanguarda, que lhe d& conselhos para
que Vocé atinja a prosperidade. No proprio livro, o autor deixa claro que esse “Vocé”

€ o leitor, ou seja, € uma forma de quem o |Ié projetar-se na narrativa.

» Vocé pode curar sua vida: como despertar idéias positivas, superar doencas e
viver plenamente, de Louise L. Hay.

O livro, segundo a autora afirma na introducdo, € uma simulacdo das

“consultas” que ela faz com seus “clientes”. Primeiro sdo definidas as crengas e

padrbes de pensamento negativo que o ser humano desenvolve em sua vida.

* Disponivel em http://www.lairribeiro.com.br. Acesso em 21/08/2004.
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Depois, sdo propostos exercicios para se livrar deles e, por fim, encontra-se uma
lista em que sdo apresentadas as doencas ou partes do corpo afetadas, a causa
provavel e o novo padrdo de pensamento, capaz de “dissolver” essa causa e curar 0
corpo.

Louise nasceu na Califérnia e, apos infancia e adolescéncia pobres e
marcadas pela violéncia, fugiu para Nova York, onde se casou com um empresario.
Depois de 14 anos, separou-se e passou a trabalhar na Igreja da Ciéncia Espiritual.
Tornou-se palestrista, escritora, conferencista, oferecendo programas de
treinamento sobre padrées mentais que geram doencas fisicas. Acometida por um
cancer, diz ter-se curado pelas técnicas de visualizacdo e cura que ela mesma
preconiza. E diretora da Hay House, editora de livros de auto-ajuda, e de duas
instituicbes sem fins lucrativos que atendem pessoas com Aids e vitimas de

discriminacao e violéncia.”

Nos exemplos retirados dos livros, os titulos foram abreviados por questdes
de facilidade na digitacao e para evitar repeticdo. Assim, no texto, serdo encontradas
as seguintes referéncias aos seus respectivos livros:
= A caricia essencial — Caricia.
= As sete leis espirituais do sucesso — Leis.
= Como fazer amigos e influenciar pessoas — Amigos.
= Comunicacdao global — Comunicacéo.
= O sucesso é ser feliz — Sucesso.
= O sucesso ndo ocorre por acaso — Sucesso 2.

» Pro$peridade — Prosperidade.

= Vocé pode curar sua vida — Curar.

1.4 Procedimentos metodoldgicos e organizacao do trabalho

Ao escolher os livros de auto-ajuda como corpus desta pesquisa, pretendia-se
descobrir 0 que existe na sua linguagem que os torna tdo sedutores e faz pessoas

de diferentes niveis socioecondmicos e de escolaridade adota-los como “manuais”,

® Disponivel em: http://www.editorabestseller.com.br/autor2.asp?id=284. Acesso em 21/08/2004.
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“guias para uma vida melhor”. O primeiro impacto ao ler esses livros, no entanto,
revelou a forte presenca de caracteristicas da publicidade nesses textos, o que
incitou uma pesquisa comparativa entre ambas as linguagens. Assim, essa
comparacao, inicialmente, seria trabalhada com base somente na Estilistica da
Palavra, privilegiando o estudo de recursos estilisticos.

Entretanto, durante a coleta de dados e delimitacdo do corpus, a verificacao
de que, nos livros escolhidos, ao contrario do que se pensava, 0S recursos
estilisticos utilizados sdo poucos, levou a desviar o plano original dessa
comparacao. Contudo, sem temer uma possivel desqualificacdo do trabalho, o
estudo estilistico foi mantido nesta dissertacdo para mostrar a pouca exploracao
dessa linguagem sob esse aspecto.

De qualquer forma, a sedugcdo da auto-ajuda, se ndo se sustenta
estilisticamente, apdia-se em seu discurso, 0 qual leva o individuo a criar uma
“fantasia” em que ele mesmo é um objeto idealizado, pois acredita poder encontrar o
que deseja e, finalmente, conseguir felicidade, realizacao e liberdade.

Segundo Chagas (2001), o discurso da auto-ajuda apresenta uma
“tonalidade” encantadora e fascinante, em que nao é preciso, por parte dos leitores,
exigir explicacdes e justificativas que, por meio de uma légica convincente, revelem
a estrutura desse discurso, seu embasamento, sua finalidade. Até porque, segundo

O autor:

Se, por outro lado, fosse exigida uma explicacdo convincente, ou ainda, se
fosse necesséria (e possivel) uma tentativa de fundamentacao logica, que
explicasse suas contingéncias e justificasse seus efeitos e suas
consequéncias, tal discurso, certamente, cairia no ridiculo, por ser um
discurso do impossivel, arbitrario, fechado, repetitivo, um discurso
sustentado, acima de tudo, pela promessa que ndo cumpre, isto €, pela
fantasia. (CHAGAS, 2001, p.65)

b

Além de mexer com o psicolégico, subjacente a construcdo do texto,

encontra-se forte apelo ideoldgico. Observem-se estes trechos:

Existem pessoas que trabalham 18 horas por dia e ndo evoluem. Sdo como
pneus derrapando na lama: ndo saem do lugar. Quem mais trabalha, em
termos de quantidade de horas e esforco fisico? E o operario, que acorda
as cinco da manha, pega duas conducgdes para o trabalho, come comida fria
de marmita, chega tarde da noite em casa e se aposenta com salario
minimo. Sucesso vem do trabalho mas trabalho sozinho n&o resolve.
(Sucesso 2, p.106)

Vocé trabalha para vocé!!! A empresa em que vocé esté trabalhando lhe da
um espaco, com mesa e telefone ou outros equipamentos, apoio de
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secretéria e outros beneficios, mas no fundo vocé nédo trabalha para os
outros. Vocé (reconhecendo isso ou ndo) esta sempre trabalhando para
vocé mesmo. Nao interessa que seja o empregado. (Sucesso 2, p. 108)
Existe uma coisa chamada delegacéo, que pouca gente usa. [...] Ora, vocé
tem que delegar justamente para quem ndo faca tdo bem quanto vocé.
Nunca delegue para alguém que faca tdo bem quanto vocé; faca vocé
mesmo, caso contrario vocé ndo estard delegando e sim transferindo
responsabilidade. Delegar é dar oportunidade para outra pessoa treinar.
(Sucesso 2, p.114)

Apresentando o0 operario como alguém que trabalha muito, mas nao
consegue sucesso profissional, e, conseqlentemente, financeiro, e dirigindo-se a um
“vocé” que trabalha numa empresa, que tem secretaria, equipamentos e outros
beneficios a disposicdo, bem como é alguém que pode “delegar”, vé-se que esse
enunciatario ndo € um trabalhador “bragal”, mas sim alguém que tem status, poder
dentro da empresa, portanto € um empresario, um administrador, um gerente, enfim,
um chefe.

Outra caracteristica é que a auto-ajuda marca nitidamente as posicées das
pessoas (eu/ vocé/ nés/ eles), procura convencer por meio de argumentos
aparentemente sélidos e invoca as misérias secretas, 0s inimigos reais e imaginarios
entre outros apelos psicologicos, prometendo desde cura até sucesso, felicidade e
poder de persuasdo. Entretanto, por tras de determinados elementos linguisticos, o
gue se revela é a ideologia dos enunciadores de que o objetivo maior da vida é ser
feliz por meio do sucesso financeiro e o apelo ao individualismo.

Dessa forma, devido a percepcdo de que a énfase ndo poderia se dar
somente na linguagem, pois auto-ajuda e publicidade se aproximam realmente pelo
discurso, por caracteristicas proprias desta presentes na outra, pela ideologia
veiculada e por seu papel na sociedade, o levantamento tedrico abarcou outras
correntes teoricas. Assim, além da Estilistica da Palavra, trabalha-se com a
Estilistica da Enunciacdo bem como diferentes campos, desde a Analise do Discurso
até a Teoria da Comunicacédo, passando pela Psicologia e Sociologia.

Isso fez com que este trabalho apresentasse, ao longo de sua elaboracéo,
uma estrutura diferenciada, que permite entrever duas partes distintas, ja que a
divisdo tradicionalmente adotada em trabalhos cientificos (Introducédo, Referencial
Tedrico, Andlise do Dados e Concluséo) torna-lo-ia confuso e cansativo para o leitor.

A primeira parte é constituida pela anélise da persuasé@o nos livros de auto-
ajuda que compdem o corpus (Capitulos 1 a 3), ja que, para comparar 0S recursos

persuasivos presentes na auto-ajuda em relacdo aos presentes na publicidade, foi
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preciso, inicialmente, fazer um levantamento de como a persuasao se apresenta nos
livros. Escolheu-se, entdo, nesse primeiro momento, dar relevo a cada manifestacéo
persuasiva (seducéo, argumentacéo, subjetividade) em patrticular, ou seja, cada uma
€ estudada separadamente, constituindo um Capitulo independente dos demais,
entretanto relacionado ao tema central da pesquisa, a persuasao. A segunda parte
da pesquisa é composta pela verificacdo dos meios persuasivos caracteristicos da
publicidade presentes na auto-ajuda e uma aproximacgéao das duas (Capitulos 4 e 5).

Assim, neste trabalho, encontram-se:

= Capitulo 1: A seducdo, em que sado estudados diferentes recursos estilisticos
empregados como estratégias de persuasdo que caracterizam a seducdo, a
saber, a tonalidade afetiva da palavra, a metafora e a comparacgédo e a ortografia.
Esse Capitulo contém referencial tedrico, analise dos dados e conclusdes

parciais.

» Capitulo 2: A argumentacao, em que, a partir da Nova Retdrica de Perelman,
sdo estudadas as estratégias argumentativas mais encontradas no corpus
analisado: os argumentos de definicdo; de vinculo causal e pragmatico; de
finalidade; de superacdo; de autoridade; pelo exemplo e pelo modelo. Esse
Capitulo contém referencial tedrico, anélise dos dados e conclusdes parciais.

= Capitulo 3: A subjetividade, em que se estuda de que forma outros recursos
presentes nos livros também podem ser vistos como persuasivos. Analisa-se,
entdo, a subjetividade e a presenca da voz do outro, especialmente por meio da
citacdo e do discurso do senso comum. Esse Capitulo contém referencial tedrico,

analise dos dados e conclusdes parciais.

» Capitulo 4: Publicidade: levantamento tedrico, no qual se da inicio ao que
poderia constituir uma segunda parte do estudo, pois se apresenta um arcabouco
tedrico a respeito da publicidade, o qual permite seguir para a comparacao feita

no Capitulo seguinte.

= Capitulo 5: Comparacao entre auto-ajuda e publicidade, em que é feita uma

analise, na qual sdo estudados elementos -caracteristicos da publicidade
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encontrados nos textos de auto-ajuda, os quais sdo os fundamentos psicoldgicos,
as técnicas para provocar reconhecimento e adesdo do leitor, merchandising,
propaganda inconsciente e técnicas de apelo ao subconsciente. Sdo abordadas,
ainda, as semelhancas entre ambas do ponto de vista do discurso de um modo
geral, levando em consideracéo alguns aspectos ideolégicos envolvidos, como o

apelo ao individualismo.

= Consideragdes finais, constituem um apanhado geral do trabalho, unindo tudo o

gue foi visto nos diferentes Capitulos.

» Referéncias, em que sao listadas as obras citadas nos Capitulos e as que foram
consultadas e ajudaram, indiretamente, na elaboragéo do estudo.

1.5 A literatura de auto-ajuda

A definicdo de auto-ajuda é complexa, pois o termo é aplicado tanto a livros
cuja base séo as ciéncias do “auto-conhecimento”, quanto a obras do tipo “faca vocé
mesmo”. Em algumas livrarias, nas prateleiras destinadas a auto-ajuda, encontram-
se desde livros de espiritismo, esoterismo entre outras filosofias do género, até livros
gue ensinam bordados, artes marciais, exercicios fisicos, dietas, maneiras de educar
os filhos, como ser um bom chefe, um bom gerente, uma boa esposa, um bom
marido, uma boa mae, um bom filho, o que torna mais dificil definir o que faz parte
dessa literatura.

O que se percebe é que, atualmente, a moda é “terapizar”, ou seja, por meio
do que se pode chamar de “psicologismo”, a probleméatica do ser humano é reduzida
a solucdes “magicas”, que a simples leitura e repeticdo de palavras e expressoes-
chave séo capazes de resolver. Empiricamente, compreende-se como auto-ajuda a
literatura que trata da busca pela felicidade, tomada como o grande objetivo da vida
humana. Além da felicidade, outros sentimentos e comportamentos considerados
positivos sdo abordados como uma questdo de disposicdo pessoal, de se sentir
bem, de acreditar em si mesmo e se programar mentalmente para isso. Assim, as
vontades do individuo sé@o a Unica preocupacdao e ele deve fazer de tudo para atingir

seus objetivos e conseqiientemente, ser feliz.
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Segundo o editor da Lumen, Celso Maiellari®, os livros de auto-ajuda s&o
agueles que contribuem para a educacdo espiritual do homem e auxiliam a sua
“escalada evolutiva”. Embora esteja no mercado ha 12 anos, sua editora sé
recentemente publicou dois titulos nessa area (um em 2002 e outro em 2003), pois
seu catalogo € composto de livros espiritas. Maiellari atribui 0 sucesso da auto-ajuda
ao desejo e a busca do ser humano pela felicidade, especialmente nesse momento
em que o mundo esta cada vez mais globalizado e individualizado e em que o “mal
do século” é a depressao, a qual ele prefere chamar de “falta de amor generalizada”.
Assim, muitas editoras aproveitaram essa caréncia coletiva, entraram nesse fildao e,
pelo que se observa, atingiram seus objetivos.

No artigo “T&D Estratégicos” (leia-se “treinamento e desenvolvimento
estratégicos”), Luis Carlos F. Carvalho, discute, entre outras coisas, como 0S
diferentes impactos causados pelas técnicas de treinamento e desenvolvimento
podem ou nao servir a estratégia da empresa. Ao falar sobre as situacdes de baixo
impacto das agOes de treinamento, o autor levanta cinco possibilidades. Destas,
interessa a quarta, que envolve deficiencias de conceituacdo educacional e
pedagogica em acdes de treinamento de pessoal.

O autor atribui essa deficiéncia aquelas atividades de treinamento atuais que
se transformaram em “longas e abstratas prelecées sobre o tema em questdo” ou
apresentacdes e exemplificacBes das teorias “pseudo-cientificas” que “embasam” o
comportamento ou modelo a aprender. Em alguns casos, segundo Carvalho (1994),
o conhecimento tedrico é transformado em pré-requisito ao comportamento; em
outros, o comportamento € substituido completamente pelo conhecimento tedrico.
Por exemplo, € como se fossem condi¢cdes prévias e realmente necessarias para
aprender a dirigir a descricdo verbal de como se dirige um carro, a descricdo de
como e por que o veiculo funciona ou a descricdo de como nossa fisiologia opera
para passar as marchas.

Segundo o autor, pertencem a esse quadro os livros que “ensinam” desde
artes marciais a técnicas modernas de velejar. Mesmo sem usar o termo “auto-
ajuda”, percebe-se que ele faz uma critica aos livros classificados como “auto-ajuda

empresarial”:

¢ Informag®es recebidas via e-mail em 01/03/2004.
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Se esses exageros se restringissem aos menos avisados! O mercado esta
repleto de ofertas de cursos sobre comportamento/habilidades gerenciais
(principalmente) que ndo passam de interminaveis divagagfes conceituais
sobre 0 modelo a venda, alguns entremeados de simula¢cdes. Em outros
casos, o digno “consultor” (como passaram a se denominar esse tipo de
treinador) passa o tempo todo a reafirmar a genialidade de suas idéias e a
citar casos concretos para confirmar suas opinides (na verdade, relatos
deformados da realidade para ajustda-las as suas conveniéncias).
(CARVALHO, 1994, p.73)

Com essa explicagao acerca da origem da denominagao “consultor”, entende-
se por que alguns autores de auto-ajuda, apesar da abordagem semelhante a
psicologia, ndo tratam 0s sujeitos como seus “pacientes”, mas sim, como Sseus
“clientes”.

Carvalho (1994), dando sequéncia as suas idéias, avalia que ndo se trata de
ma-fé ou tentativa de enganar as pessoas, pois ndo se deixa de prestar “grandes
Servicos as empresas e as pessoas”, mas se trata de um tipo de treinamento que so
tem impacto no comportamento verbal de quem o faz e no caixa da empresa. O
autor também ndo se posiciona contra as conceituacdes ou o0 ensino de conceitos;
nesse caso, O perigo, para ele, reside na “mistura enganosa de objetivos
educacionais e a falsa precedéncia do conceitual sobre o experimental.”
(CARVALHO, 1994, p.73)

Apesar de abarcar diferentes assuntos e publicos, o interesse, neste estudo,
volta-se especialmente para a auto-ajuda que se pode chamar de “comportamental”,
visto que € baseada em comportamentos, sentimentos e outros valores abstratos.
Nesse tipo de livros, encontram-se especialmente duas técnicas ou ciéncias
norteadoras: a programacao neurolingiistica (PNL) e a holistica.

A programacao neurolinguistica € definida por seus seguidores como “um
conjunto muito rico de técnicas pragmaticas de comunicacao, por meio das quais o
individuo aprende a viver melhor e a atuar de uma maneira eficiente nas situacoes
gue o cercam.” Defende-se que o ser humano pode programar o que quer fazer para
se livrar de comportamentos “indesejados”, “incOmodos” e reforcar comportamentos
“Otimos”. A neurolinguistica remete ao cérebro (neuro), no qual as agcdes humanas
tém origem, e a linguagem, veiculo de comunicacdo. No site oficial da programacéo

neurolinguistica no Brasil, encontra-se:

Tema ainda bastante polémico e atual, a PNL é uma moderna ciéncia que
se caracteriza, dentre outras coisas, por ser um meio de acesso e
desenvolvimento do potencial humano, em muitas areas e dire¢cdes. Surgiu
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na década de 1970, nos Estados Unidos, criada pelo linguista John Grinder
e pelo analista de sistemas e matematico Richard Bandler. Foi desenvolvida
como auxiliar no processo terapéutico e a partir dai, mostrou-se
extremamente (til em todas as areas de interacdo humana. Embora possa
ser utilizada como um instrumento em terapia, possui aplicacdes muito mais
amplas, porque é um processo que ensina o individuo a usar melhor seu
potencial, estimulando o desenvolvimento de comportamentos positivos.
Parte do principio de que o cérebro tem linguagens proprias e precisa de
comandos adequados para funcionar bem. A PNL é sobretudo um modelo
que estuda como os sistemas agem e interagem, como as pessoas se
relacionam e como elas se comunicam consigo mesmas. Todos somos
terapeutas, no sentido amplo, porque estamos sempre, de varias formas,
influindo no comportamento de quem nos cerca, em diferentes papéis, ora
como pai, mée ou filho, ora como empregado, aluno, assistente ou colega, e
assim por diante. (In: CURY, Gilberto Craidy. Programacao
Neurolinguistica. Disponivel em <www.pnl.com.br>)

Outra presenca constante em livros de auto-ajuda € a holistica, do grego,
“holos” (totalidade). Esse termo enfoca o homem como um todo, ou seja, corpo,
intelecto, espiritualidade e alma. O enfoque holistico da saude, da doenca e da cura
baseia-se no conceito da perfeita unidade de todas as coisas. Acredita-se que a vida
€ a realizacdo de uma jornada Unica e o estado de saude do individuo indica o ponto
que ele atingiu nessa jornada. Assim, cada sintoma, seja do corpo, da mente ou da
alma transmite uma mensagem particular que ele precisa perceber e reconhecer
para fazer uso delas em sua jornada. O principio basico da filosofia € “cura-te a ti
mesmao”, pois acredita-se que o poder da cura existe dentro de cada pessoa e ela é
capaz de possibilitar essa cura.

Para entender essa valorizacdo, nos dias atuais, de tudo o que é voltado ao
lado “interior”, espiritual do individuo, é preciso analisar o desenvolvimento, a partir
dos anos 1960, de um novo pensamento que criou, inclusive, novos estilos de vida.
Pereira (1998) aborda o fendbmeno da revitalizacdo do campo sagrado e a profusao
de novas formas de religiosidade, o que permite visualizar de que forma essas
novos pensamentos ganharam forca e passaram a fazer parte de outras correntes.

Com relacdo a valorizacdo do espiritual, a autora salienta que, hoje, além das
formas tradicionais de religido, salientam-se diversas crengas manifestadas em
novos movimentos religiosos, grupos e seitas de diferentes origens, expressoes e
praticas espirituais, abarcando desde religiées orientais — como hinduismo, budismo
e taoismo — e propostas terapéuticas derivadas delas — como a meditacdo
transcendental, I-Ching — a seitas, como os Hare Krishna e Haj-neesh. Entram,

também, expressdes religiosas oriundas das religides judaico-cristds, como 0



25

movimento carismatico da Igreja Catdlica e as seitas Pentecostais e
Neopentecostais das Igrejas Evangélicas. Existem, ainda, novas alternativas
religiosas, como o Santo Daime, que se constitui como um culto “xamanico
vegetalista”, pois mistura elementos sincréticos catolicos populares e elementos
rituais indigenas. (PEREIRA, 1998)

Como efeito, a autora aponta que, diante dessa grande “oferta de sentidos e
representacoes religiosas”, sao oferecidos, com o objetivo de desenvolvimento
espiritual, “servicos terapéuticos e objetos carregados de sentidos transcendentais”.
O movimento Nova Era é um dos fendbmenos mais significativos dessa diversidade e
revitalizacdo do campo religioso, pois seu objetivo principal é propor que “cada
individuo faca seus préprios recortes espirituais, montando seu proprio sistema
produtor de sentido e de explicacdo da realidade, sob a ldgica do cultivo de si, da
transformacao do self e da crenca na chegada de uma nova era para o planeta”.
(PEREIRA, 1998)

A autora aponta que o movimento Nova Era é fruto do movimento da
Contracultura dos anos 1960, o qual contestava a ordem capitalista, burocratizada e
racionalista e propunha um estilo de vida alternativo, baseado na autodeterminacgao
do individuo. Essa proposta resgatava as noc¢fes de "individuo” e “expressao de
subjetividade”, especialmente pela visdo holistica do homem (ser natural, espiritual e
emocional), incitando a acdo social orientada por valores como imaginacao,
criatividade e liberdade.

A Contracultura contrariava a tradicional visdo da experiéncia religiosa voltada
para o futuro, pregando uma demanda imediata e profunda da experiéncia religiosa
com significado e satisfagcdo no presente. Assim, buscou-se nas religides orientais,
como o zen budismo, a orientacdo para essa nova espiritualidade proposta, pois
essas religibes baseiam-se mais na ética do fazer do que numa ética de regras, ou
seja, sao baseadas na experimentacdo e nao somente na crenga, sem uma
proposta dogmética e com espaco para seus adeptos se expressarem. Nessa nova
visdo, ha uma maior individualizacdo e integracdo entre homem e natureza,
espiritual e fisico, mente e corpo. Sob a perspectiva holistica, valoriza-se a intuicao e
a subjetividade como canais de comunica¢cdo com o sagrado.

Para Pereira (1998), o que as geracOes subsequentes herdaram desse
movimento de Contracultura foram suas implicacdes sobre o individuo. Ela explica

que, por meio do resgate da subjetividade e expressividade do sujeito, foram
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promovidas “experiéncias com estilos de vida”, nas quais se formavam grupos,
conhecidos como comunidades alternativas, que testavam novas formas de
socializacéo e reintegracdo do homem com a natureza. Essas comunidades eram
orientadas por conceitos espirituais diferenciados, em que havia duas caracteristicas
centrais: o individualismo e a reflexividade.

Segundo a autora, a proposta espiritual alternativa do movimento
Contracultural € o ponto de convergéncia entre ele e a Nova Era, a qual privilegia,
como locus da relagdo com o sagrado, o interior do ser humano individual. Em
contrapartida, essa proposta de desenvolvimento espiritual pode ser Vvista
socioculturalmente como um movimento ruptivo, pois, ao revestir o interior do ser
humano (o “self”) de autoridade e rejeitar determinacdes externas a autoridade do
“self”, negam-se as instituicbes sociais tradicionais e faz-se apologia ao apego das
coisas do coracédo, a uma “religiosidade do eu” como fonte de verdade e pureza do
individuo. O diferencial da Nova Era é o entendimento dessa internalizacdo da
autoridade do “self” e seu significado como estrutura sacralizada, da qual emana
todo o poder e autoridade do individuo, fazendo parte de um processo gradual de
transformacao, desencadeado pelo desenvolvimento espiritual, o qual proporciona a
auto-descoberta, o auto-conhecimento e, consequentemente, o0 crescimento
pessoal. A partir dessa transformacéo pessoal sera possivel a transformacéo social.

A mentalidade cultural decorrente da Nova Era vem-se intensificando com o
crescimento de uma visdo de mundo apoiada em areas do conhecimento como a
psicologia, a medicina e, a0 mesmo tempo, em praticas religiosas e espirituais, 0
que da origem a nog¢bes baseadas numa psico-espiritualidade, cujo fundamento € o
auto-cultivo e o auto-aperfeicoamento do individuo dentro de uma sociedade
descentralizada. O transcendental e 0 sagrado passam a existir no processo de
internalizacédo do “self”.

Esse movimento, religiosidade, ou mesmo “estilo de vida”, tem seu alicerce
ndo so6 na individualidade, mas também na “reflexividade”, isto é, na incorporacéo de
conhecimentos cientificos e religiosos sob o critério do auto-cultivo, o que explica o
transito dos seguidores por entre simbolos e crencas baseados no bem-estar e no
auto-aperfeicoamento. Assim, cristais, piramides, anjos e elementos da astrologia
sdo cultuados, bem como se adere a experiéncias psiquicas, como projecdes
astrais, poderes parapsicolégicos, terapias regressivas, ou praticas medicinais

alternativas, como florais de Bach, meditacao, shiatsu, do-in, acupuntura etc.
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Aos poucos, a reflexdo teorica voltada especificamente a auto-ajuda vai
tomando corpo, embora ainda seja pouca e difusa. Encontraram-se trabalhos na
area da psicologia (CHAGAS, 2001), da sociologia (RUDIGER, 2004) e da analise
do discurso (BRUNELLI, 2004).

Sugere-se que a origem da auto-ajuda se encontre em textos sagrados.
Entretanto, um dos maiores classicos do género foi lancado em 1937; o livro Como
fazer amigos e influenciar pessoas foi escrito por Dale Carnegie, o qual, de aspirante
a ator, converteu-se em “comunicador de massas” ao langar o livro. Segundo
Chagas (2001, p.33), o inicio dessa literatura se deu em meados do século XIX,

quando:

[...] se caracteriza o culto a singularidade do individuo moderno, quando ele
passa a ter, como até entdo nunca visto, um valor supremo e central na
cultura do Ocidente. Ela nasceu como resultado do desenvolvimento do
individualismo moderno e do deslocamento dos referenciais coletivos para o
individual, ou seja, surgiu [..] pelo que caracterizou as estruturas modernas
das sociedades industriais [...] capitalistas em seus novos modos de
producéo industrial: producdo em massa [...], pelo funcionamento do regime
capitalista, do mercado, do consumo e, sobretudo, do recalcamento da
cultura tradicional, pelo qual o sujeito ja ndo pode mais orientar-se, visto
que os referenciais coletivos ndo oferecem mais um mundo seguro, ordeiro
e estavel. (CHAGAS, 2001, p.33-34)

Comparada a obras respeitaveis das diversas areas do conhecimento, a auto-
ajuda difere ndo somente pelo contedudo, mas, principalmente, pela significacdo
dada ao leitor e pela participacdo requerida dele. Um bom exemplo disso foi
encontrado numa matéria da revista Criativa de maio de 2001, em que o ex-padre e
professor do Departamento de Teologia e Ciéncias da Religido da PUC-SP,
Fernando Altemeyer, cria esta imagem: uma pessoa catdlica esta passando “por
uma crise avassaladora de angustia” e consulta a Biblia, pedindo ao Senhor uma
resposta urgente para seus problemas. Ela abre o livro ao acaso e Ié o trecho de um
dos Evangelhos a respeito de Judas: “Ele foi e se suicidou.” Cheia de davidas, ela
tenta de novo: “Vai tu e faz 0 mesmo.” O que fazer entdo? Dessa forma, o professor
adverte que até mesmo obras respeitadas podem ser usadas como “oraculos
fajutos”.

Dentre os autores, encontram-se, de um lado, psicologos, médicos de
diferentes especialidades, administradores com formacdo em gestdo de pessoas,
enfim, profissionais que desenvolveram técnicas baseadas em suas experiéncias e

seus conhecimentos de programacao neurolinguistica, inteligéncia emocional entre
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outras vertentes. Mas, por outro lado, percebe-se uma “fabrica” de autores: pessoas
gue conseguiram superar dificuldades sociais, de saude etc. e pessoas sem uma
formacado especifica, mas que pertencem a filosofias inovadoras, voltadas ao bem-
estar fisico e espiritual, sdo autores em potencial desses livros, mesmo que nunca
tenham sonhado em ser escritores.

Assim, consultores (sem formacdo na area de gestdo de pessoas, mas com
conhecimento empirico), atletas, donas-de-casa, vencedores de reality shows e
famosos em geral também tém suas obras publicadas. Tanto que se pode afirmar
que, se esses livros ndo ajudam a seus leitores, certamente ajudam seus autores a

aumentar suas financas, haja vista a quantidade de best-sellers no mercado.
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2 A SEDUCAO

A seducédo, apontada como um dos meios mais poderosos de se chegar a
convicgdo, é considerada por Breton (2003) um método “mais suave” de
convencimento, pois ela € usada comumente para levar o outro, sendo este um ou
varios individuos, a partilhar determinado ponto de vista. Nesse caso, 0 publico é
levado a pensar como o orador, porque ele é “sedutor”.

Linguisticamente, ela se apresenta com o objetivo de atrair a atenc&o do leitor
por meio da superposi¢do de diferentes recursos estilisticos. Dentre eles, salienta-se
o uso de figuras de estilo, as quais embelezam o discurso e o transformam em algo
agradavel aos ouvidos, atingindo o sentimento do receptor.

Assim, neste Capitulo, sera feito um breve levantamento dos principais
recursos estilisticos de que os autores de auto-ajuda se servem para tornar suas

idéias e suas mensagens mais sedutoras.

2.1 Estilo e Estilistica

Muitas foram e serdo as definicbes de estilo. A retérica, na Antiglidade,
estudava o estilo, entendendo-o como a “maneira de escrever’ propria de um
escritor, género ou época. Era, ao mesmo tempo, uma “arte da expressao literaria” e
um “instrumento critico”, que apreciava os estilos individuais e a arte dos grandes
escritores. Na Idade Média, a retdrica, a gramatica e a dialética constituiam as trés
arte liberais do trivium (primeira parte dos estudos universitarios). (GUIRAUD, 1978)

Vista em linhas gerais, a retdrica era a arte de compor um discurso que
acabou abarcando também toda a expressao linglistica e toda a literatura. Desse
modo, ela se assentava em trés nocdes: 0s géneros, os estilos ou tons, as figuras ou
meios de expressao. Levando-se esses critérios as ultimas consequéncias, segundo
Guiraud (1978, p.14), “[...] a arte de escrever se reduziria a escolher o género
adequado ao pensamento que se queira exprimir, 0 género implicando o tom, e este

definido por caracteres linguisticos determinados.”
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Os géneros eram discriminados desde o século IV, na Grécia, e sofreram
adaptacbes e renovacbes no decorrer da histéria. Segundo Guiraud (1978),
diferenciam-se em prosa e em verso e, para cada um desses, ha subdivisbes
especificas. Assim, basicamente, pode-se falar em género lirico, género épico,
género dramatico, género didatico, género pastoral ou bucdlico, género oratorio,
género didatico em prosa, género romanesco ou novelistico.

As nocdes de género e estilo sdo indissociaveis na medida em que, para cada
género, correspondem modos de expressdo rigorosamente definidos. Os antigos
distinguiam os estilos simples, temperado e sublime, encontrados nas trés obras de
Virgilio (Bucdlicas, Georgicas e Eneida), as quais sdo representadas pela “roda de
Virgilio” em que cada anel indica a condi¢cdo social correspondente a cada um dos
trés estilos, com 0s nomes, 0s animais, 0s instrumentos, as residéncias e as plantas

gue convém atribuir a cada um. Como exemplo, Guiraud apresenta:

Assim, o camponés chama-se Caelius, lavra seu campo plantado de
arvores frutiferas, com seu arado puxado por bois; mas o capitdo chama-se
Hector, esta coroado de louros, tem a cintura um gladio e percorre o
acampamento montado em seu cavalo. A vida do primeiro sera contada em
estilo simples, ao passo que se usara o estilo grave ou nobre para contar as
facanhas de Heitor. (GUIRAUD, 1978, p.23)

As figuras dividiam-se em figuras de diccéo (referentes a prondncia), figuras
de construcao (sintaxe), figuras de palavras ou tropos (mudanca de sentido), figuras
de pensamento (expressdo das idéias). Elas constituiam a base da “teoria do
ornamento”, em que distinguiam o ornamento facil (emprego de figuras de
construcdo ou de pensamento) e o ornamento dificil (emprego dos tropos).

Uma nova concepcdo de arte e de linguagem, a partir do século XVIII,
provocou a decadéncia da retérica. A estilistica tornou-se uma retérica moderna,
sendo tanto uma “ciéncia da expressao” quanto uma “critica dos estilos individuais”
(GUIRAUD, 1978, p.7-8). Entretanto, apenas lentamente essa nova ciéncia foi
delimitando seu objeto, seus alvos e seus métodos.

A nocdo de estilo passou a ser melhor definida a partir de seu estudo
sistematico, ou seja, com o advento da estilistica. Porém, o conteudo significativo da
palavra é tdo amplo que, sob analise, espalham-se conceitos diversos, os quais,
ligados ou ndo a estilistica, possuem campos e métodos separados, embora

ancorados em bases comuns.
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Assim, essa palavra serve para designar diferentes disciplinas, as quais
apenas tratam de determinados aspectos do estilo; segundo Guiraud (1978, p.8),
“[...] alguns ja ultrapassaram esse quadro, enquanto outros abandonaram o termo,
que se presta cada vez mais a confusdo”, pois a palavra esta ligada ao proprio
conceito de estilo e a sua evolucgéao historica.

Nos dicionarios, encontram-se diversas definicdes de estilo, “desde ‘maneira
de expressar o pensamento’ até ‘modo de viver’, passando por ‘modo préprio de um
escritor ou artista, de uma arte, técnica, género, eépoca’ etc.” (GUIRAUD, 1978, p.8-
9). A estilistica € concebida por esse autor como o0 estudo da expressao linguistica,
e a palavra estilo, como a maneira de exprimir 0 pensamento por intermédio da
linguagem. Estritamente, “expressar o pensamento” pode ser entendido como 0 uso
do l|éxico e das estruturas gramaticais. Pode, ainda, “ser entendida como
colaboracdo, desenvolvimento e exposicdo do pensamento e, finalmente, como a
obra inteira, na totalidade das circunstancias que a motivam e a informam.”
(GUIRAUD, 1978, p.12). Explica-se, entdo, por que alguns estudiosos a véem
estritamente no nivel linglistico da expressdo, enquanto outros visam a uma ciéncia
da literatura.

A palavra pensamento € também passivel de diversas interpretacdes. Pode-
se tomar como referéncia o pensamento em geral, considerado em suas categorias
definidas pela estilistica (concreto, abstrato, sensacfes etc.). Outros estudam um
pensamento especifico (0 pensamento de Fulano). Ja os linglistas partem da forma
para seu conteudo.

O estilo, muitas vezes, é considerado como mero aspecto da expressao
literéria, excluindo a lingua popular, informal, considerada como simples instrumento
de comunicacdo. Quanto aos meétodos, variam o0s pontos de vista, também
entrelacando-se, recortando-se e contaminando-se, abrangendo todo o campo da
expressdo e fornecendo justificativas e definicdes para qualquer fendmeno
lingUistico ou literario.

Estilo, segundo Guiraud (1978, p.17), “[...] € a maneira de escrever, a
utilizacao pelo escritor dos meios de expressao para fins literarios, distinguindo-se,
portanto, da gramatica, que define o sentido e a correcao das formas.”

Para Melo (1976, p.23), a alma do estilo se traduz na escolha. A lingua
oferece possibilidades das quais o sujeito elege uma e rejeita outras. O enunciado

resulta necessariamente de escolha, entretanto nem todo enunciado é estilo.
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Segundo o0 autor, existem escritores que empregam uma linguagem simples,
baseada no senso comum e atingem sucesso por tratar de assuntos que divertem as
massas. Entretanto “estilo € muito mais que isso. Exige conhecimento, gosto,
requinte, senso de proporcao e adequacao, musicalidade, ritmo, novidade, poder de
surpresa, constante reinvencéo.” (MELO, 1976, p.24).

Martins (1989) afirma que a palavra estilo € aplicada atualmente a qualquer
manifestacdo que apresenta caracteristicas peculiares. No ambito da linguagem,
muitos estudiosos, na tentativa de uma melhor distribuicdo das diferentes acepcoes

do termo, classificaram-nas segundo seus critérios fundamentais:

Acrescente-se que, dos tedricos da Estilistica, alguns s6 consideram o estilo
na lingua literaria, outros o consideram nos diversos usos da lingua; alguns
relacionam o estilo ao autor, outros a obra, outros ainda ao leitor, que reage
ao texto literario; alguns se concentram na forma da obra ou do enunciado,
outros na totalidade forma-pensamento. (MARTINS, 1989, p.2)

Assim, tem-se definicbes que consideram o estilo: um desvio da norma;
elaboracdo; conotacdo; adicdo; escolha entre alternativas; conjunto de
caracteristicas individuais; caracteristicas coletivas; resultado de relacdes entre

entidades linguisticas.

2.2 Estilistica da lingua

A palavra estilistica era usada ja no século XIX, entretanto, no inicio do século
XX é que se deu o ponto de partida para os estudos estilisticos, designando-a como
uma nova disciplina ligada a Linguistica. Seu surgimento preenche o vazio deixado
pela retérica e é atribuido a Charles Bally, estudioso da dimenséao afetiva da lingua,
que procurou completar a visdo linguistica de Saussure (para quem a funcao
essencial da linguagem é a expressdo da atividade intelectual do homem). Bally
estava convencido que, ao falar e ao escrever, nem sempre o homem obedece
exclusivamente a inteligéncia e a razao.

A estilistica da lingua volta-se para os aspectos afetivos da linguagem

humana, procurando diferenciar o contetdo linguistico do contetdo estilistico, a
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informacé&o neutra do suplemento subjetivo. Tendo em vista que toda idéia se realiza
na lingua numa situacao afetiva, o conteddo afetivo da linguagem é o objeto da
estilistica da lingua, ficando no plano dos meios de expressao.

Por isso, a estilistica da lingua € puramente expressiva e 0 objeto dessa
estilistica da expressédo é estudar o “[...] valor estilistico dos meios de expressao;
dos matizes afetivos, volitivos, estéticos, didaticos e outros, que dao colorido a
significacdo.” (GUIRAUD, 1978, p.86). Os “valores expressivos” relacionam-se aos
sentimentos, desejos, carater, temperamento, origem social e situacdo do sujeito,
enquanto os “valores impressivos” referem-se as suas intencdes deliberadas, a
impressao que ele quer produzir, ligando-se, portanto, a esfera literaria.

J. Marouzeau (1969) englobou em seus estudos a lingua literaria e deu a
estilistica um enfoque mais individual, transferindo-a do sistema ao discurso e
entendendo que a lingua € um conjunto de possibilidades que os usuarios péem em
pratica conforme suas necessidades, sendo essa escolha uma demonstracdo de
estilo.

Na lingua portuguesa, salienta-se o estudo de Rodrigues Lapa (1998), no qual
o autor aborda o vocabulario portugués, entendendo que as palavras desempenham
diferentes papéis no discurso, sendo umas mais importantes que as outras, pois
conseguem traduzir a realidade com mais “viveza”, transmitem idéias e sentimentos
e despertam imagens mais fortes. Assim, ele verifica questdes como a formacéo das
palavras e as diferentes classes e suas peculiaridades.

Outro autor que explora a lingua portuguesa em seus recursos estilisticos &
Mattoso Camara Jr. (1985). Ele acredita que a estilistica serve de complemento a
gramatica e analisa o0s recursos tendo por base a nocao de tonalidade afetiva dos
vocabulos, apoiando seus estudos nas func¢des da linguagem de Karl Buhler.

Gladstone Chaves de Melo (1976) fornece em sua obra um panorama dos
diversos estudos acerca da estilistica, procurando mostrar que ela é uma técnica
recente e, a0 mesmo tempo, antiga, haja vista sua descendéncia da retoérica. Nas
palavras do autor: “A Estilistica, pois, € uma Fénix ou uma Avatara, conforme as
preferéncias mitoldgicas de cada um.” (MELO, 1976, p.7) O autor segue a linha de

Bally e estuda os aspectos da estilistica do som, da palavra e da frase.
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2.3 Estilistica da palavra

Segundo Martins (1989), a estilistica da palavra, também conhecida como
estilistica léxica, estuda os aspectos expressivos das palavras em relacdo a seus
componentes semanticos e morfolégicos, fato, contudo, que ndo os afasta
completamente dos aspectos sintaticos e contextuais.

Devido a combinacgéo de palavras seguindo as regras da lingua é que se tem
os atos de fala, portanto a separacdo entre |éxico e gramatica s6 se da
teoricamente, pois mesmo que as palavras apresentem um significado
extralinglistico, elas s6 funcionam no enunciado em parceria com um elemento
gramatical.

O conceito de léxico é dificil de se estabelecer. Martins (1989, p.71) aponta
trés distingdes: “conjunto de morfemas de uma lingua”; “conjunto de palavras de
uma lingua”; “conjunto de unidades ou palavras de classe aberta de uma lingua”. Na
opinido da autora, como ndo ha um conceito satisfatorio, ela optou por entender
léxico como a segunda acepc¢ao, “que implica a divisdo das palavras em gramaticais
e lexicais”. Ela emprega o termo palavra consoante seu uso comum.

Mattoso Camara (1985) prefere usar, no sentido amplo, vocabulo, o qual o
autor divide em vocabulos lexicais ou palavras (semantemas) e vocabulos
gramaticais (morfemas). Nesta dissertagdo, adota-se como norteador a teoria de
Martins, portanto, assim como a autora, o termo palavra sera empregado no seu
sentido mais amplo.

Para Martins (1989), as palavras gramaticais sao também denominadas
morfemas, gramemas, palavras-formas, palavras vazias e instrumentos gramaticais
ou ndo-palavras, ja que s6 se apreende sua significacdo no contexto linguistico. Tém
funcao relacionada ao ato da enunciacdo, a construcéo do discurso e a estruturacéo
da frase. Ja as palavras lexicais, também conhecidas como lexicograficas,
nocionais, reais, plenas, despertam no individuo uma representacdo mesmo fora da
frase. “Diz-se que elas tém significacdo extralinglistica ou externa, visto que
remetem a algo que esta fora da lingua e que faz parte do mundo fisico, psiquico ou
social.” (MARTINS, 1989, p.77) A presenca, no discurso, das palavras gramaticais

ndo se da apenas com seu valor nocional, mas investem-se de funcéo sintatica e
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sdo acompanhadas de gramemas (desinéncias de numero, género, pessoa, tempo e
modo) e afixos.

Além disso, com relagcdo ao significado, cada palavra apresenta uma
caracteristica (“nucleo convencional ou significativo fundamental’, MARTINS, 1989,
p.77) que impede seu emprego arbitrario. Nenhuma pessoa pode dar a palavra o
significado que quiser; mesmo os diferentes significados ou os figurados sé&o
desenvolvidos a partir de seu significado fundamental. Contudo, a lingua permite aos
falantes atribuir novos sentidos as palavras, que pode ser um emprego momentaneo
Ou um emprego que, com o tempo, adere-se ao vocabulario.

Nesse sentido, é importante a distincdo entre significado e sentido:

O significado existe na palavra pertencente ao léxico da lingua, é a nogéo
da palavra e contém laténcias para casos particulares; no mecanismo
concreto da comunicacéo, a no¢do se individualiza, torna-se mais precisa
pela indicagdo do caso particular, se enriquece, se completa, torna-se o
sentido que a palavra adquire para uma certa pessoa que a emprega em
uma situacdo especifica, sentido que se amplia mais ainda pelos diversos
elementos afetivos. (MARTINS, 1989, p.78)

Assim, vé-se que o sentido pertence a pratica comunicativa, do qual o
significado é parte importante, mas ndo Unica, ja que depende da intencdo do falante
e do contexto em que a palavra € empregada.

O sentido pode ser depreendido denotativa ou conotativamente. Com base
em Eco (1974), pode-se dizer que o homem interpreta as informacdes que recebe,
indo além da mera recep¢do de um sinal para um “processo de significacdo”. Para
ilustrar isso, 0 autor descreve que as maquinas recebem a informacéo entendendo o
sinal como uma série de unidades computaveis em bits de informacéo; o sinal, para
o homem, é uma forma significante que o destinatario tera de suprir de significado.

Saussure prop6s o signo linguistico como um objeto que apresenta ligacao
entre significante e significado, isto €, o signo linguistico ndo une uma coisa e uma
palavra, mas um conceito e uma imagem acustica. “O significante é a imagem da
forma fbnica, ao passo que o significado é uma imagem mental da coisa, a que pode
ter relacdo onomasiolégica com outros significados [...]” (ECO, 1974, p.24)

Assim, o significado torna-se necessario para quem fala e o cddigo
estabelece que um dado significante denota um determinado significado. A relacao

de denotacao € direta e univoca, fixada pelo cédigo e pelo consenso cultural. Ja a
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relacdo de conotacdo € estabelecida quando um signo é desmembrado e o
significante atribuido a um significado adjunto. Assim, explica Eco (1974, p.28): “[...]
enquanto os significados denotativos séo estabelecidos pelo cédigo, os conotativos
sao estabelecidos por sub-cddigos ou ‘Iéxicos’ especificos, comuns a certos grupos

de falantes e ndo necessariamente a todos [...]".

2.4 A tonalidade emotiva da palavra

Conforme Céamara Jr. (1985), reportando-se ao pensamento de Saussure,
percebe-se que a palavra tem um significado intelectivo, apoiado na fungao

representativa da linguagem:

[...] Um valor representativo desses nem sempre € bem delimitado e nitido,
pois as palavras da lingua, com os seus significados, nao resultam de um
raciocinio homogéneo e consciente sobre o mundo das coisas, mas de uma
atividade da inteligéncia intuitiva, procurando consubstanciar experiéncias
paralelas, sem a visdo de um conjunto. (CAMARA JR., 1985, p.49)

No sentido das palavras podem ser encontrados elementos emotivos. Essa
tonalidade afetiva pode pertencer ao proprio significado da palavra ou ser resultado
de um emprego patrticular, depreendido no contexto do enunciado ou pela entoacéo,
no enunciado oral, ou por recursos gréaficos (aspas, grifo, mailusculas, minusculas,
tipos de impressao etc.), no enunciado escrito.

As palavras de significado afetivo podem ser definidas como aquelas em que
0 lexema exprime emocdo, sentimento ou estado psiquico. Num estudo acerca da
tonalidade afetiva, interessam, também, as palavras que exprimem julgamento
pessoal, os elementos de avaliacdo e as palavras evocativas.

Cabe ressaltar que ndo se trata do estudo de palavras isoladas, mas sim,
inseridas num enunciado. Segundo Martins (1989), a criatividade da frase
corresponde a dupla escolha do padrdo sintatico e do léxico, e o falante tem
possibilidade de produzir infinitas frases novas e compreensiveis. Além disso, na

frase, veiculam-se os valores expressivos em potencial das palavras, pois, somente
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nela, as palavras tém seu sentido explicitado e adquirem tom particular — neutro ou

afetivo.

2.5 A linguagem figurada

Camara Jr. (1985, p.58) classifica a linguagem figurada como a “[..]]
substituicdo de uma palavra com forte tonalidade afetiva a outra mais ou menos
neutra neste particular.” Do mesmo modo, Martins (1989) acredita que o uso da
linguagem figurada é o mais importante fator de afetividade, pois, nele, é dado as
palavras um sentido distante do significado fundamental, um relevo ou conotacéo
especial.

As figuras de linguagem séo resultado, conforme aponta Martins (1989, p.92):

[...] da necessidade expressiva e se devem a incapacidade de nosso
espirito de abstrair, de apreender um conceito, de conceber uma idéia fora
do contato com a realidade concreta. Assimilamos as no¢8es abstratas aos
objetos de nossa percepcdo sensivel, porque € o0 Unico meio de que
dispomos para delas tomar conhecimento e torna-las inteligiveis aos outros.

Segundo Monteiro (1991, p.28), “[...] uma figura s6 é legitima na medida em
que corresponde a uma alteragdo de sentido, enriquecendo o texto com
significacdes novas. A figura ndo tem por fim a informacéo, [...] mas a apreensao de
uma realidade particular das coisas [...]". Além disso, o valor expressivo das figuras
ndo se limita apenas a palavra; mesmo que a expressividade se concentre em
determinada palavra, ela sé é apreendida na relacdo sintatico-semantica dessa
palavra com as outras. Devido a seu poder expressivo, a linguagem figurada teve tal
realce na retérica que, em seu periodo final, tornou-se seu foco principal de estudo,
sendo os tropos considerados as figuras por exceléncia.

Nao é objetivo deste estudo fazer um levantamento exaustivo de quais séo as
figuras de linguagem ja catalogadas, nem de qual é a melhor classificacdo delas,
nem mesmo de figuras presentes no corpus deste trabalho. Sera dada atencdo a
metéfora e a comparagdo, pois sdo figuras que aparecem com clara funcdo de
persuasdo do leitor por meio da seducdo exercida pelas “palavras bonitas”

empregadas nos textos de auto-ajuda.
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A metafora, desde a retdrica classica a moderna, ja foi tratada de diferentes
formas, ja tendo sido descrita como comparacédo, contraste, analogia, similaridade,
justaposicéo, identidade, tenséo, colisdo e fuséo. Ela estabelece uma comparacao
em que o comparado e o termo comparativo ndo sao explicitados. Seu uso nao se
restringe a falta de uma expressdo mais adequada a transmissao do pensamento,
mas se pode recorrer a ela em busca de uma caracterizacéo original do elemento a

que se refere. Segundo Garcia (1973, p.76-77):

a existéncia de similitudes no mundo objetivo, a incapacidade de abstracao
absoluta, a pobreza relativa do vocabulario disponivel em contraste com a
rigueza e a numerosidade de idéias a transmitir e, ainda, o prazer estético
da caracterizagdo pitoresca constituem as fontes da metafora.

Portanto, além de ser empregada como um elemento de transposicédo e
comparacao, ela atua na construgdo de um novo universo cognitivo, sendo um
recurso linguistico de grande forca persuasiva, visto que, por permitir traduzir e até
impor uma maneira de ver o mundo, ela pode ser acionada pelo locutor como forma
de garantir a eficacia de suas intencoées.

Na comparacdo explicita, o proposito informativo aparece mais nitido e até
preponderante. A intencdo pode esclarecer um conceito confuso ou vago por outro
facilmente apreensivel. “Ainda assim, entretanto, é a tonalidade afetiva no segundo
termo da comparacdo a causa Uultima de ele ser verdadeiramente facil; a
emotividade, ainda sopitada diante do primeiro termo, desperta entdo e estimula a
inteligéncia.” (CAMARA JR., 1985, p.60).

2.6 Andlise dos dados

Num estudo estilistico, tudo o que ultrapassa o lado meramente referencial da
linguagem pertence ao dominio da expressividade: as tonalidades emotivas, a
énfase, o ritmo, a eufonia e os demais elementos extralinguisticos. Contudo, Cressot
(1980) adverte que ha o risco de se considerar somente oS meios estritamente
expressivos, fato que “empobreceria” ou “falsearia” a realidade, ja que “séo inUmeras

as circunstancias em que a expressdo fica aguém do pensamento [...]. A



39

expressividade ndo é, de modo algum, uma coisa em si, mas o resultado de dados
complexos e variaveis.” (CRESSOT, 1980, p.14)

N&o s6 a solidez, o vigor ou o dinamismo do enunciado sdo responsaveis pela
adesdo. Para ela, influenciam também o calor da comunicacdo, o prazer oferecido
ao destinatario, o que faz com que a estilistica ocupe-se, além do fato expressivo,
com o fato estético. Ndo que ela seja equivalente a “arte da escrita”, constituindo-se
seus compéndios em manuais que dao conselhos ou receitas de “bem falar e
escrever”, pois seu interesse é analisar o carater complexo, variavel e diverso dos
fatores envolvidos no ato de comunicacao.

A andlise estilistica feita aqui aproxima-se do estudo dos meios de expressao
de um individuo ou grupo numa dada época. Esse pensamento baseia-se em

Cressot, quando este argumenta:

O individuo, ao fazer uma escolha dentro do material fornecido pela lingua,
é influenciado pela sensibilidade linglistica do grupo e da época a que
pertence; na medida em que reflete essa sensibilidade contribui para
consolidar as formulas estilisticas que lhe séo préprias. A sua sensibilidade
pessoal pode, no entanto, desempenhar também um papel ativo. Pode,
neste sentido, influenciar o seu grupo que, por sua vez, influenciara zonas
mais vastas|...] (CRESSOT, 1980, p.16)

Desse modo, pretende-se verificar as intengcdes dos autores de auto-ajuda
associadas aos fatos linguisticos presentes nos textos, as motivacbes que 0s
levaram a tomar escolhas, tendo como hip6tese que essas escolhas baseiam-se na
capacidade de persuasao dos elementos usados. Cressot (1980) afirma que uso e
escolha ndo sdo contraditorios, ja que o uso sofre transformacdes sob a presséo de
intencdes individuais. Assim, o autor defende que ndo existem fatos completamente
independentes da andlise estilistica e sentencia que a estilistica ndo se limita a
andlise de “fantasticas exce¢des”, pois o0 estudo das “constru¢cdes normais” também
se justifica. Portanto, neste trabalho, serdo analisadas constru¢bes normais que
funcionam como meios de persuadir o leitor, chamam sua atencdo para o que é
apresentado no texto e procuram levar a convicgao.

Do ponto de vista estilistico, a linguagem dos livros é simples, sem muitos
usos criativos, destacando-se, sobretudo, as ocorréncias de usos expressivos, 0S
quais privilegiam a presenca constante, repetida de termos que adquirem novas
conotacdes, relacionadas as filosofias defendidas pelos autores e que apelam a

emocdes positivas e negativas. Além disso, encontram-se alguns exemplos de
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linguagem figurada e recursos ortograficos diferenciados (uso de maiulsculas),

também com intuito de chamar a atencao do leitor.

2.6.1- A tonalidade afetiva da palavra

As palavras abstratas, pelo carater vago e difuso de seu significado, permitem
certa liberdade no seu entendimento, o que culmina na falta de coincidéncia
semantica nos seus diferentes usos individuais (CAMARA JR., 1985). Assim, ao
significado propriamente dito, associa-se a palavra uma tonalidade afetiva, que atua
predominantemente na expressdo e no significado. A presenca dessas
caracteristicas indica que essa tonalidade é tdo coletiva quanto a representacao
intelectiva da palavra, sendo o apelo seria nulo (CAMARA JR., 1985). Nos exemplos
abaixo, nota-se que ou se fica no ambito da abstracdo, como em (1), ou entdo
abstrato e concreto séo intercambiados (2) e os “presentes”, normalmente objetos,

sao convertidos em emocoes e atitudes (3):

(1) “E quando utilizamos as forcas da harmonia, da alegria, do amor, atraimos sucesso e boa sorte
facilmente.” (Leis, p.49)

(2) “[...] é a consciéncia que sabe como satisfazer qualquer necessidade, incluindo a alegria, o amor,
0 riso, a paz, a harmonia, o conhecimento.” (Leis, p.33)

(3) “[...] dando e recebendo o0s mais preciosos presentes: carinho, afeicdo, apreco, amor.” (Leis, p.35)

Céamara Jr. (1985, p.52) assevera que “ha fontes de tonalidades outras, que
se deve apreciar a luz da sociologia linglistica”. Ao Iéxico de cada individuo
pertencem duas camadas: a dos vocabulos transmitidos e a dos vocabulos
adquiridos. Os primeiros sdo os apreendidos na infancia, no meio doméstico,
quando se aprende a falar. A segunda camada, pertencem os termos fundamentais
das atividades cotidianas, os populares, os termos ministrados direta ou
indiretamente por uma “cultura mental” e os que formam um acervo “improprio”.

Segundo o autor, os termos culturais (eruditos) destacam mais seu contetdo

intelectivo, mas nem por isso neles “vibra menos” uma tonalidade afetiva, pois esse
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tipo de termo contém “gradacdes significativas”, em que se vai do mais forte ao mais
fraco e vice-versa. Seu efeito estilistico, entdo, reside justamente nessa capacidade
de sugerir emog0des ou estados em vez de simplesmente imp6-las. Em certos casos,
h& o conflito expressivo imanente, pois a palavra pertence tanto ao acervo usual
quanto ao cultural.

Normalmente, os autores de auto-ajuda pertencem a filosofias ou areas do
conhecimento que permeiam seus livios e que sao divulgadas direta ou
indiretamente nas obras. Na leitura, percebe-se o uso intencional de palavras e
termos que pertencem a determinados campos significativos privilegiados pelos

autores:

(4) “A tendéncia, entdo, é abrir mais o canal da intuicdo, o hemisfério direito do cérebro, ampliando a
consciéncia para novas dimens8es da inteligéncia, mais sutis e poderosas. Essa ampliacdo dos
poderes da mente sera uma conquista marcante do ser humano, nas préoximas décadas.”
(Comunicacéao, p.24)

(5) “Hoje se sabe que as pessoas podem ser treinadas para desenvolverem suas inteligéncias,
porque j& se conhece um pouco mais sobre o funcionamento do cérebro.” (Comunicacgéo, p.27)

(6) “Linguisticamente eu crio uma situagdo em que a outra pessoa vai se motivar. Motivando-se a
partir do meu estimulo ela estard movendo o universo junto comigo.” (Comunicac¢éo, p.83)

Assim, nos exemplos (4), (5) e (6), percebe-se 0 emprego de termos da
medicina, da ciéncia de modo geral, da psicologia e, principalmente, da
programacao neurolingiistica, da qual os locutores séo porta-vozes.

Por outro lado, encontram-se usos que privilegiam o sentido holistico (7) e (8)

ou espiritualista (9) em que determinados termos sdo empregados:

(7) “Cada um de nés decide encarnar neste planeta em pontos especificos no tempo e no espaco.
Escolhemos vir para ca com o intuito de aprender uma licdo em particular que nos fara avancgar no
nosso caminho espiritual, na nossa evolucao. Escolnemos nosso sexo, cor, pais, e entdo procuramos
0 casal especial que refletira o padrdo que estamos trazendo conosco para trabalhar durante esta
vida. [..] Aprendemos nossos sistemas de crencas ainda pequenos e depois vamos pela vida criando
experiéncias que combinem com nossas crencas.” (Curar, p.21)

(8) “Todos estamos aqui para transcendermos nossas limitagfes iniciais, sejam quais tenham sido.
Estamos aqui para reconhecer nossa prépria magnificéncia e divindade, ndo importa o que eles nos
tenham dito. Vocé tem suas crencas negativas para superar e eu tenho minhas crencas negativas
para superar.” (Curar, p.52)

(9) “E preciso que se aborde o sucesso e a abundancia espiritualmente, como o constante fluxo de
todas as coisas boas na sua direcdo. Com o conhecimento e a pratica da lei espiritual, colocamo-nos
em harmonia com a natureza e criamos sem ansiedade, com alegria e amor.” (Leis, p.9)
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Nota-se, nos exemplos de (4) a (9), que a expressividade decorre do poder de
persuasdo dos termos, pois eles sdo capazes de incutir no receptor expressdes e
sentidos proprios da ciéncia ou filosofia em questdo, mesmo que ele ndo esteja
ciente desse fato. Contudo, além desse uso, percebe-se ainda que muitas palavras
sdo empregadas com intuito de dar tecnicidade, cientificidade ao texto, tendo,
portanto, uma tonalidade afetiva e, conseqientemente, um valor estilistico, por isso
nao deixam de ser interessantes, ja que se prestam a expressividade impressa na
mensagem.

Ao ler os livros selecionados para este trabalho, percebe-se, no uso
recorrente de certas palavras, que elas carregam consigo determinados significados
e sentimentos e que, portanto, ao escolher o sentimento expresso pelas palavras,
escolhe-se também um publico. As sele¢cbes que compdem 0s textos representam
palavras e expressdes empregadas estilisticamente com o objetivo de despertar as
emocdes do interlocutor para os campos semanticos privilegiados.

Dessa forma, a referéncia sistematica a crencas e doencas, de um lado, e a
pensamentos, escolhas, criacdo da realidade, por outro, remete ao fato de que as
palavras selecionadas sdo capazes de despertar sensac¢des que podem conduzir um

leitor mais suscetivel a acreditar no que esté lendo:

(10) “Criamos as situacdes e entdo abrimos mao de nosso poder culpando os outros pela nossa
frustracdo. Nenhuma pessoa, nenhum lugar, nenhuma coisa tem poder sobre nés, pois ‘nés’ somos
0s Unicos pensadores em nossa mente. Criamos nossas experiéncias, nossa realidade e tudo o que
ha nela. Quando criamos paz, harmonia e equilibrio em nossas mentes, 0os encontramos em nossas
vidas.” (Curar, p.17)

(11) “Os pensamentos ndo tém poder sobre nés a ndo ser que nos entreguemos a eles.
Pensamentos sdo somente palavras enfileiradas. Eles ndo tém nenhum significado. Somente nos
damos significado a eles.” (Curar, p.107)

(12) “Sim, vocé que esta lendo estas linhas possui poderes de varias espécies que habitualmente
deixa de usar; e um destes poderes que vocé com certeza ndo usa como devia, € a magica
habilidade de elogiar as pessoas, incentivando-as com a compreensdo das suas possibilidades
latentes. Com a critica, a capacidade declina; com o estimulo, floresce.” (Amigos, p.271)

(13) “Vocé nunca terd aborrecimentos admitindo que pode estar errado. E isto evitara todas as
discussdes e fara com que o outro companheiro se torne tdo inteligente, tao claro e tdo sensato como
o foi vocé. Fara com que ele também queira admitir que pode estar errado.” (Amigos, p.166)

A partir da repeticdo de fragmentos como os (10) e (11), o individuo tende a
crer que as doencas do seu corpo sao, na verdade, criadas pelas crencas e valores,
constituidas de palavras de sentido negativo, que desenvolveu ao longo de sua vida
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e, portanto, se ele quiser curar-se, fisica e espiritualmente, basta mudar seu padrao
de pensamento, adotando as afirmacdes positivas propostas pela autora. Ja em (12)
e (13), o leitor é levado a acreditar que tem poderes de influenciar os outros por
meio de uma comunicacao eficiente.

O uso de palavras evocativas da um ar de autoridade. Segundo Camara Jr.
(1985, p.56), “o critério gramatical de s6 usar um termo estrangeiro quando falta um
vernaculo com a mesma exata acepc¢ao, é inoperante do ponto de vista estilistico”.
Assim, para 0 sujeito, o que torna atraente o emprego de um estrangeirismo é a
tonalidade afetiva, sua vibracdo emocional. Para dar ostentacdo ao que é dito,
apela-se a idéia de que o temo estrangeiro é mais charmoso do que o termo

vernaculo:

(14) “Para isso tera de aceitar o fim do superstar e passar a experimentar a totalidade de sua
dimenséo como ser humano.” (Sucesso, p.120)

(15) “Muitos se esfolam para comprar uma roupa so porque a griffe esta na moda.” (Curar, p.129)

(16) “Muitas pessoas ao seu redor comentardo que ele esta decadente, que ndo tem mais o0 mesmo
interesse pelos negécios nem o mesmo glamour [...]” (Sucesso, p.129)

Nos exemplos acima, 0s estrangeirismos d&o maior intensidade ao
enunciado, transmitindo um efeito de sentido de rejeicdo do termo vernaculo. No
primeiro caso (14), o autor optou pelo termo oriundo do inglés, visto que contém o
prefixo super-, enquanto o correspondente em portugués, “celebridade”, ndo tem o
mesmo relevo que superstar. Em (15), griffe, além do significado “nome da marca”,
acrescenta-se um valor sdécio-cultural: qualquer produto pertence a uma dada marca,
mas um produto de griffe pertence a uma marca respeitada, conhecida, cara e, por
isso, valorizada. Em (16), o charme, o encanto pessoal € convertido em glamour,
cuja expressividade é maior.

Alguns estrangeirismos sd0 mais comuns, pois, mesmo mantendo a grafia
estrangeira, estdo popularizados e sdo de emprego corrente conforme a area a que

pertencem:

(17) “Alguns comecam com a abordagem mental e procuram terapia ou workshops.” (Curar, p.66)

(18) “Esse know-how, transmitido de forma simples [...].” (Comunicagéo, p.19)
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(19) “Até mesmo um individuo que desenvolve bem todos esses tipos, em situacdes de stress
costuma se ancorar na forma de inteligéncia que Ihe é predominante.” (Comunicagéo, p.15)

(20) “A linguagem humana [...] pode ser exteriorizada ou néo. [...] no segundo caso fazemos o self-
talk, a conversa intrapessoal.” (Comunicacao, p.29)

Workshop (17) e know-how (18) sé@o termos originalmente ligados a administracao;
atualmente, sdo empregados com relacéo a diferentes atividades em diversas areas.
Stress (19) vem da medicina e convive pacificamente com o0 correspondente
“estresse”. Self-talk (20) € um jargéo da psicologia, ainda nao popularizado como os
anteriores, mas muito usado por seguidores da programacao neurolinguistica.

Os elementos de avaliacdo, embora ndo constituam o significado fundamental
da palavra, podem ser ligados a esse significado. Segundo Martins (1989), sao
significados complexos, nos quais coexiste um valor substantivo ou verbal mais um

valor adjetivo ou adverbial:

(21) “Lutar para ser admirado pelos outros € tolice.” (Sucesso, p. 26)
(22) “Essas quinquilharias ocupam o especo reservado a novas criacdes.” (Sucesso, p.49)

(23) “[...] um comentario, por exemplo, um queixume, uma ‘conversa de cerca-lourenco’ sdo energias
gue ndo produzem nada no Universo.” (Comunicacao, p.24)

(24) “Faca sua mente parar de tagarelar por um instante e pense bem neste conceito [...]" (Curar,
p.92)

Nos contextos em que sédo utilizados elementos de avaliacao, identifica-se a
idéia original desses termos somada a idéias de conotacdo pessoal. Assim, tem-se:
(21) Tolice: atitude tola, ingénua, sem inteligéncia + perda de tempo.

(22) Quinquilharias: miudezas, bagatelas, ninharias + sem importancia.

(23) Queixume: queixa, lamentacdo + desnecessaria, desgastante; esse valor
adjetivo é reforcado na prépria frase por meio da expressdo popular “conversa de
cerca-lourengo”.

(24) Tagarelar: falar muito + sem necessidade, sem fundamento.

As palavras que exprimem um julgamento pessoal também séo contagiadas
por expressividade. Normalmente, o julgamento é expresso por adjetivos, que

atribuem qualidades que podem ser classificadas semanticamente segundo o
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binbmio bom/mau e substantivos abstratos, verbos e advérbios a ele

correspondentes:

(25) “Nossa sociedade estd mergulhada em paliativos, que vao da droga mais poderosa ao habito
mais banal. Sexo, brigas, roupas, comida, alcool, ginastica, calmantes, paixdes em sequéncia sdo
alguns dos vicios mais comuns que as pessoas adotam para enfrentar a atual inseguranca em que
vivem.” (Sucesso, p.50)

(26) “[...] seja qual for a tagarelice negativa, esta é a hora de assumir o controle mental.” (Curar,
p.107)

(27) “E absolutamente vital desprendermos de nossa mente essas idéias tolas, antiquadas, que n&o
nos apoiam nem nos nutrem.” (Curar, p.167)

(28) “Qualquer idiota pode criticar, condenar e queixar-se — e a maioria dos idiotas faz isso.” (Amigos,
p.54)

Em (25), coisas da vida cotidiana (“habito mais banal”) sdo equiparadas a
“droga mais poderosa” e convertidas em “paliativos”, “vicios” adotados por pessoas
inseguras. Em (26), o elemento avaliativo “tagarelice”, ja expressivo, é acrescido do
julgamento “negativa”, que reforca essa caracteristica do substantivo. Em (27), as
“idéias tolas” sdo o0s pensamentos e valores que ndo correspondem aos
preconizados pela autora. Em (28), as pessoas que costumam fazer criticas aos
outros séo classificadas como “idiotas”.

O sufixo é capaz, segundo Lapa (1991), de carregar mais sentimento, tanto
de amor quanto de aversdo. Abaixo, apresentam-se exemplos de dois usos
diferentes do sufixo —inho:

(29) “Como vocé era perfeito quando era bebezinho.” (Curar, p.38)

(30) “A sociedade exige que sejamos bonzinhos, mas quem é bonzinho o tempo todo acaba
enlouquecendo de verdade.[...] Quando alguém quer ser muito certinho, deixa de ser humano até o
dia em que ndo aglienta mais e explode.” (Sucesso, p.42)

(31) “Porque vivemos fazendo isso uns com 0s outros — nos vigiando e nos obrigando — todos contra
todos — a ficarmos bonzinhos dentro das regrinhas do bem comportado — pequenos, pequenos.”
(Caricia, p.10)

(32) “As coisas tém que ser certinhas: ‘Deus me livre se vov6 descobrir com quem voltei esta noite. O

gue o vizinho vai falar; o que o pessoal vai pensar...." Chega um momento em que vocé esta vivendo
a vida dos outros e ndo a sua.” (Sucesso 2, p.120)

Em (29) e (30), ndo é o sentido diminutivo, mas a conotacdo de ternura, afeto que

tem maior peso. J4 em (31) e (32), o sufixo € usado para indicar pequenez, mas nao
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de tamanho fisico, e sim, ironicamente, com tom pejorativo, depreciativo, indicando a
ineficiéncia das regras de bom comportamento.
No exemplo (33) abaixo, tem-se uma gradacdo de valores, em que o

aumentativo € um dos recursos:

(33) “Imagine uma caravela atravessando o Atlantico, rumo a Europa, com um valiosissimo
carregamento de ouro. De repente o tempo vira [...] e o tesouro afunda. [...] Quanto vale este tesouro
agora inacessivel?” (Comunicacgéo, p.13)

O “ouro” jA € um metal em si muito valioso, 0 “carregamento” indica que € “em
grande quantidade”, portanto, um grande valor esta sendo transportado, fato que o
aumentativo “valiosissimo” refor¢a, assim como o sentimento de perda é também
reforcado pela substituicio de “carregamento”, por “tesouro”, palavra mais
expressiva por estar relacionada ndo com o valor quantitativo (carregamento), mas

com o valor qualitativo, emotivo.

2.6.2 A metéfora e a comparacgao

Ao falar em metafora, pensa-se, inicialmente, em relacbes de semelhanca
entre termos, em que o significado proprio pode ser substituido por outro, ou seja,
ocorre a transferéncia de sentido a partir da presenca de um traco comum as duas

significacoes:

(34) “Sua mente é uma ferramenta que vocé pode usar da maneira que quiser.” (Curar, p.92)

(35) “O tempo € o mais persistente dos mestres, s6 que infelizmente termina matando todos os seus
discipulos.” (Sucesso 2, p.8)

(36) “[...]Ja infelicidade é uma doenca que ndo escolhe classe social.” (Sucesso, p.56)

(37) “A caricia é o combustivel do comportamento humano.” (Caricia, p.30)

Quando os autores comparam implicitamente os termos, a intencdo € atribuir
ao comparado qualidades proprias do comparante. Assim, no exemplo (34), a

associacdo esta baseada na instrumentalidade (“pode usar da maneira que quiser”)
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da mente e da ferramenta. Em (35), o tempo é classificado como “o mais persistente
dos mestres”, ratificando a idéia do senso comum de que se aprende com o0 passar
do tempo. Em (36) a associacao de infelicidade e doenca pauta-se em sua
capacidade de fazer mal ao ser humano. Em (37), a capacidade de “mover” o
comportamento humano € o que permite comparar a caricia ao combustivel. Essas
metaforas sao persuasivas na medida em que se tratam de afirmacdes do autor que
pretendem convencer o leitor da validade das caracteristicas atribuidas a mente, ao
tempo, a infelicidade e a caricia.

(38) “A infelicidade é uma gaiola imaginaria que so o individuo percebe.” (Sucesso, p.43)

Ja em (38), a “infelicidade” é ligada ao termo imaginario “gaiola imaginaria”, o
qual da énfase a figuratividade do enunciado em questao, reforcando que se trata de

uma coisa “imaginaria”, pertencente, portanto, ao campo da conotacéao.

(39) “Mas o0 nosso cérebro, que é o ‘aparelho’ mais sofisticado que existe na Terra, ndo vem
acompanhado de um manual de instrugdes.” (Sucesso 2, p. 17)

7

No exemplo (39), o termo imaginario “aparelho” € colocado entre aspas;
assim, o uso desse recurso grafico marca o emprego particular que se fez da
palavra, marcando o sentido atribuido aos termos pela Programacao

Neurolinglistica e, portanto, sua tonalidade afetiva.

(40) “Nao ha como fugir desta engrenagem de aco: ninguém é feliz sozinho.” (Caricia, p. 11)

Em (40), o termo imaginario “engrenagem de aco” é o Unico presente,
constituindo uma metafora pura, em que o0 termo substituido “soliddo” s6 é
apreendido pelo contexto em que a frase esta inserida e pela presenca do aposto

“ninguém é feliz sozinho”.

(41) “Metaforicamente, podemos dizer que ensinamos 0 processo de mastigar e as pessoas depois
escolhem o que querem comer. Qualquer um pode aprender a aumentar tremendamente a sua
capacidade mental: basta conhecer a tecnologia adequada para isso.” (Sucesso 2, p.15)

No exemplo (41), o locutor, para explicar a vantagem dos ensinamentos
contidos no livro, elabora uma metafora. Contudo, ao incluir a palavra

“metaforicamente”, ele explicita essa metéfora e esse termo ajuda o leitor a
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estabelecer uma comparacdo com 0 que vem a seguir. Assim, tem-se a
aproximacdo entre “ensinar o processo de mastigar’ e “conhecer a tecnologia
adequada” e entre “as pessoas, com esse conhecimento, escolnem o que véao
comer” e “as pessoas, com esse conhecimento, podem aumentar sua capacidade
mental”.

Observa-se, pelos exemplos acima, que nao ocorre, na metafora, a simples
substituicdo de sentido, mas sim uma intersec¢cdo de significados, em que a
associacdo funda-se em caracteristicas comuns a ambos 0s termos.

A comparacédo, ao contrario da metafora, € a aproximacao explicita de dois
fendbmenos distintos. Essa aproximacdo, normalmente, da-se pelo uso de
constru¢cées com conectivos que estabelecem o nexo comparativo (por exemplo:
como, tal, qual, que nem, feito, reproduzindo, dava idéia de, a preposicdo de em
locucdes adjetivas, em circunstancias analogas). Nos exemplos abaixo, o nexo é

estabelecido por meio do “como”:

(42) “Como uma loteria, a sociedade cria prémios. Todos apostam suas vidas, mas poucos
efetivamente conseguem sua realizacdo pessoal.” (Sucesso, p.22)

(43) “[...] por isso elas [as pessoas] vivem desesperancadas, como num sonho da Bela Adormecida.
Vivem como sonambulas, acreditando que estdo acordadas.” (Sucesso, p.25)

(44) “Todos carregamos dentro de nds uma boa dose de loucura, que passamos a vida procurando
esconder. Porém, como um vulcéo, um dia ela explodird.” (Sucesso, p.42)

(45) “Compreendemos que as criticas sdo como pombos. Sempre voltam aos pombais.” (Amigos,
p.48)

Nesses casos, ocorre a comparagdo qualitativa, assimilativa, metaforica ou
simile, ja que sdo aproximados elementos de diferente natureza. Nesse tipo de
comparacao, ha quatro elementos explicitos:

- 0 comparado ou termo real (a sociedade, as pessoas, uma boa dose de loucura,
criticas);

- 0 comparante ou termo metaférico, irreal ou imaginario (loteria, sonho da Bela
Adormecida, sonambulas, vulcao, pombais);

- 0 analogo, que explicita 0 ponto comum entre os dois termos (criacdo de prémios,
desesperancadas, acreditando estar acordadas, fica escondida, mas um dia
explodira, sempre voltam ao ponto de origem);

- € 0 nexo gramatical (como).
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Vale ressaltar que as figuras ndo aparecem isoladas, pelo contrario, ha casos

em gque, num mesmo enunciado, aparecem duas ou mais figuras:

(46) “Que sua prisdo ndo tem paredes de pedra, nem correntes de ferro. Como a de Branca de Neve,
sua prisdo € de cristal — invisivel. S6 existe na sua cabeca. Mas sua cabeca contém — é preciso que
se diga — todos os outros — que dentro dele o observam, criticam, cometem — as vezes até elogiam!”
(Caricia, p.10)

Nesse exemplo (46), a comparacdo é reforcada pela metonimia “cabeca contém
todos os outros”, ja que, na verdade, a mensagem é que na mente da pessoa ecoam
os conselhos e criticas que ouviu dos outros que fazem parte de seu convivio diario.
Assim, percebe-se que a metéfora tanto decorre do contexto sécio-cognitivo quanto
participa da criacdo desse contexto.

Outros exemplos:
(47) “A energia extra que vocé consegue juntar e desfrutar podera ser canalizada para qualquer coisa

que vocé queira, inclusive, para riquezas ilimitadas. Vocé pode imaginar seu corpo como um
mecanismo controlador de energia. Ele pode gerar, armazenar e utilizar energia.” (Leis, p.53)

(48) “Caricias positivas

Nos fazem sentir bem...

Melhor do que comer manga apanhada, na hora, da arvore.

Assim como o Utero da mée acaricia o bebé...

Ou o sorriso da crianga quando vé alguém se aproximando com a mamadeira...
Mé&e ninando o filho no colo...

Pai trocando as fraldas do bebé...

O cachorrinho latindo quando vé o dono...

Pomba comendo milho na nossa méo...

Beija-flor tirando o néctar das flores...” (Caricia, p.41)

Nos exemplos (47) e (48) acima, as metaforas e comparacdes reforcam a
idéia de que o contato fisico-espiritual esta ligado ao contexto da preservacdo da
vida.

O uso dessas figuras permite compreender que a metafora envolve a
impressao, a sugestdo, a conotacdo, enquanto a comparagao explica, expressando
a analise que o autor faz das coisas, como se fosse uma linguagem didatica, uma
explicacdo. Ambas séo expressivas, pois envolvem criacdo lexical e atribuicdo de
significado. Na comparacéo, buscam-se semelhancas, mas sem muito rigor l6gico. A
comparacao é baseada numa analogia.

Na metafora ndo aparecem as expressfes gramaticais da comparacao;

metafora significa transporte de significado:
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As figuras sdo modificacdes da linguagem seja da palavra, seja da frase e
tanto no nivel da expressao, como do conteldo, ou acrescentando alguma
coisa (levantar-alevantar), ou subtraindo (ainda-inda), ou repetindo (Deus,
Deus), ou permutando (da vida pela estrada), tendo como objetivo obter
efeito artistico, em outros termos, obter o efeito poético ou retérico ou
estilistico da linguagem. (TRINGALI, 1988, p.121)

Assim, entende-se que as figuras retdricas se valem da beleza e poder para

persuadir agradando.

2.6.3 Ortografia com valor expressivo

A ortografia, apesar de sua aparéncia de algo fixo, independente do sujeito,
pode exercer um papel interessante. O uso das iniciais maiusculas corresponde a
uma personificagdo ou uma idealizacao, atribuindo ao termo o que Cressot (1980)
chama de “profundidade metafisica”. Levando-se em conta que os livros analisados
pertencem a filosofias voltadas ao interior do ser, ao lado espiritual, € comum a

presenca de termos al¢cados as condi¢Bes descritas acima:

(49) “O Universo sabera que vocé esta pronto para receber tudo o que é bom.” (Curar, p.148)
(50) “O Universo adora gestos simbolicos.” (Curar, p.148)
(51) “O Universo é prodigo e abundante]...]" (Curar, p.149)

(52) “[...] era tudo uma s6 vibracdo como se o Universo inteiro pulsasse naquele ritmo.”
(Prosperidade, p.15)

(53) “O Universo é rico e abundante [...]" (Prosperidade, p.28)

(54) “A Inteligéncia Universal esta sempre respondendo aos nossos pensamentos e palavras.” (Curar,
p.66)

(55) “A Inteligéncia Universal ou a mente subconsciente descobrira os ‘como’.” (Curar, p.92)
(56) “A Divina Inteligéncia me déa idéias e posso usa-las todas. (Curar, p.142)

(57) “Sou uno com o Poder que me criou.” (Curar, p.144)

Nos exemplos acima, tem-se a personificagdo do universo, da inteligéncia, do
poder, sendo atribuidas a eles capacidades humanas como saber, adorar, ser, dar,

descobrir, criar, responder, pulsar .
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Nestes casos abaixo, palavras de sentido comum nomeiam elementos que
pertencem a essas filosofias, portanto tornam-se expressdes de cunho metafisico,

espiritual:

(58) “Repito, o Ponto do Poder esta sempre no momento presente.” (Curar, p.58)
(59) “Estou sempre Divinamente protegido e guiado.” (Curar, p.44)

(60) “Tudo esta funcionando dentro da Divina Ordem.” (Curar, p.121)

(61) “Sou um ima que atrai a Divina Prosperidade.” (Curar, p.142)

(62) “Somos todos expressdes Divinas, Magnificas da Vida.” (Curar, p.170)

(63) “[...] agora aceito uma Cura Divina.” (Curar, p.204)

(64) “[...] € um ponto criativo da Divina Auto-Expressé&o.” (Curar, p.205)

(65) “A verdade do meu Ser é que fui criado perfeito, pleno e completo.” (Curar, p.62)
(66) Vocé precisa estudar as Leis Espirituais e segui-las a risca” (Curar, p.116)

(67) “Entro para o Circulo dos Vencedores.” (Curar, p.142)

(68) “Minha Consciéncia Superior juntara duas crencas formando uma que eu nunca teria imaginado
[...]" (Curar, p.121)

(69) “Toda Experiéncia é um sucesso.” (Curar, p.141)
(70) “Agradeco a Mae Terra por me dar esses alimentos]...]" (Curar, p.118)

(71) “Ganhar dinheiro é ter Prosperidade?” (Prosperidade, p.30)

Nos exemplos acima, ao atribuir as palavras uma conotacdo abstrata, ndo
pode ser usada a inicial mindscula, caso contrario o leitor tenderia a entendé-las em
seu sentido comum, concreto, 0 que causaria estranhamento na interpretacéo
dessas ocorréncias. Além disso, por meio dessa nomeacdo, em que palavras
comuns tornam-se nomes proprios, transmite-se um sentimento de admiracao,
respeito, religiosidade e autoridade.

O uso das maiusculas em palavras ou frases inteiras € um recurso eficaz para
chamar a atencao e intensificar o que esta sendo dito, mas sua vantagem reside no

seu tamanho, o que torna a leitura mais facil e agil:

(72) “Tome consciéncia de que ONDE VOCE NAO QUER MUDAR é exatamente a area onde mais
NECESSITA mudar.” (Curar, p.66)

(73) “[...] consegui dormir em minha prépria cama num apartamento confortavelmente mobiliado que
usei até o ultimo instante e AINDA SER PAGA POR ISSO!” (Curar, p.122)
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(74) “Este livro é apenas UM PASSO no seu caminho para o crescimento interior!” (Curar, p.124)

(75) “Afirme que agora vocé esta abrindo sua consciéncia para uma prosperidade maior e que
PARTE dela é um aumento no seu salario.” (Curar, p.138)

(76) “O Universo s6 pode me dar o que tenho em minha consciéncia e eu SEMPRE posso criar mais
nela.” (Curar, p.151)

(77) “Se teve uma dessas reacdes OTIMO!” (Curar, p.148)
(78) “VOCE E LIVRE!” (Caricia, p.98)

(79) “Aqui estdo algumas das maneiras como as pessoas ‘cuidam’ de seus problemas:
SABOTAGENS, TRAPACAS E ESCUDOS fazem parte de um sistema derrotista [...]" (Caricia, p.94)

(80) “A diferenca € minima, mas é A ‘DIFERENCA’ QUE FAZ A DIFERENCA.” (Sucesso, p.11)

O recurso de maiusculas é usado para salientar especialmente os “padrées
de pensamento”, observacbes e julgamentos do autor. E interessante notar que,
atualmente, com a disseminacao da Internet e das conversas virtuais, quando se
guer “gritar” com o interlocutor do hipertexto, usa-se escrever a mensagem em caixa
alta, o que nao deixa de ser tido como deselegancia. Nos exemplos acima, observa-
se um uso semelhante, contudo, nesses casos, nao se trata de falta de educacéao,
mas apenas um recurso para chamar a atencdo do interlocutor para partes
especificas do texto.

Apesar de o estilo ter relagdo com as escolhas e o enunciado resultar
necessariamente dessa escolha entre possibilidades linglisticas, nem todo
enunciado € estilo. Atualmente, ha uma vasta gama de autores que utilizam uma
linguagem simples, baseada no senso comum e alcangam 0 sucesso por tratar de
assuntos que divertem as massas. Contudo, quando se trata de estilo, estilistica,
isso ndo basta. S&0 necessarias caracteristicas que evidenciem o trabalho com a
lingua, com o0s recursos linguisticos e estilisticos que atribuem ao texto ritmo,
musicalidade, novidade entre outros.

O uso dos meios analisados neste Capitulo constitui-se num recurso para
atrair o leitor, pois verificou-se que o apelo a adesdo por meio do trabalho com a
linguagem, do estimulo de sentimentos despertados pelos efeitos de estilo ndo é
algo fortemente explorado pelos autores de auto-ajuda. O que se quer, de fato, &,
por meio de uma linguagem simples, chamar a atencao do leitor, visto que, em meio
ao excesso de estimulos e mensagens, um aspecto vital da mensagem é despertar,

chamar e prender a atencdo do leitor, fazendo-o memoriza-la. Isso se obtém
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utilizando recursos que dao destaque as palavras, fazendo o destinatario parar e se
ocupar com o texto e seus objetivos.

Uma dessas formas que buscam manter a atencdo do leitor ao que esta
sendo dito é a reiteracao que se observa nos exemplos abaixo:

“E principalmente sobre essa inteligéncia, a interpessoal, que estaremos falando neste livro, pois é
nela que se manifesta a habilidade da comunicag&o.” (Comunicacéo, p.15)

“Esse know-how, transmitido de forma simples nos préximos capitulos, podera ser vivenciados por
vocé, com resultados concretos e surpreendentes, ao final deste livro. E sé percorrer cada pagina
com atenc¢do e mente aberta.” (Comunicacao, p.19)

“Os principios com que estaremos trabalhando agora séo:

Nutrindo a disposicéo de soltar,

Controlando a mente,

Aprendendo como perdoar-se e perdoar 0os outros nos liberta.” (Curar, p.89)

“Este livro ndo se prop8e a ensinar como ser feliz: isso € uma decis@o que pertence a cada um. Nés
vamos discutir, sim, a Ciéncia do Sucesso.” (Sucesso 2, p.12)

“Durante vinte e cinco anos, ele estudou os denominadores comuns destes individuos e chegou a
uma série de conclusdes, que estao incluidas neste livro.” (Sucesso 2, p.13)

“[...] tornou-se, entretanto, um dos mais prosperos editores de revistas na historia do jornalismo
americano. Como conseguiu isto? E uma histdéria comprida, mas o seu inicio pode ser contado
rapidamente. Principiou empregando os principios preconizados neste capitulo.” (Amigos, p.132)

“E tudo, permitam que eu repita, foi possivel apenas pela aplicacdo dos principios que estamos
discutindo aqui.” (Amigos, p.133)

“Repito: os principios ensinados neste livro serao eficazes se, e apenas se, forem praticados de
coracdo. Nao estou advogando um punhado de trugues. Eu falo de uma nova maneira de viver.”
(Amigos, p.270)

Além de garantir a manutencdo da atencao, esse tipo de enunciado converte
o livro em objeto de consumo, semelhante a um talisma, o que leva a procurar
outros niveis de persuasdo empregados nos livros, como a argumentacdo e a

presenca da subjetividade, as quais serdo estudadas nos proximos Capitulos.
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3 AARGUMENTACAO

Um pensamento corrente € que comunicar se resume em transmitir
informacdes. Entretanto esse processo é mais complicado, ja que comunicar é agir
sobre o outro, pois pretende fazer o receptor, além de receber a mensagem, aceita-
la. Assim pode-se dizer que a argumentacdo € uma manifestacdo linglistica que
pretende persuadir o interlocutor, fazendo-o aceitar o que foi dito, convencendo-o a
crer nisso e fazer o que Ihe é proposto.

Reboul (1998, p.92) define argumento como “[...] uma proposi¢ao destinada a
levar & admissdo de outra.” Breton (2003) acredita que o argumento é a opinido,
defendida pelo orador, presente em um raciocinio argumentativo para convencer seu
auditério. Assim, todo argumento € uma opinido, mas nem toda opinido constitui um
argumento.

Por ser a argumentacdo um campo muito vasto e, devido ao tipo de trabalho
proposto neste estudo, o foco principal serdo as estratégias argumentativas. Antes,
porém, sera feito um breve apanhado com intuito de aprofundar o conceito de
argumentacdo no qual este Capitulo esta baseado. Assim, aborda-se
resumidamente o Tratado da Argumentacéo, de Chaim Perelman.

3.1 Argumentacgdo e retdrica: o tratado de Perelman

bY

Variadas definicbes foram aplicadas a retdorica ao longo da historia;
atualmente, os estudos analisam-na em funcdo de trés periodos principais: a
Retdrica Antiga, a Retorica Classica e a Nova Retdérica. Essas diferentes acepcgoes,
com o passar do tempo, excluiram-se ou superpuseram-se e ainda hoje se observa
a auséncia de unidade do dominio. Apesar disso, nota-se que em todas elas o
principal traco distintivo da retérica sempre foi & persuasao, independentemente das
diferentes técnicas e procedimentos aplicados.

A elogiéncia e a arte oratéria hd muito estavam em voga quando Aristételes
se interessou em estuda-las. Conforme Eco (1974), na Antiglidade Classica,
reconhecia-se a existéncia de um raciocinio apoditico, em que as conclusbes
surgiam de silogismos compostos por premissas indiscutiveis, fundadas nos

“principios primeiros”. Esse discurso ndo abria margem a discussdo e impunha-se
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pela autoridade de seus argumentos. Havia, ainda, o discurso dialético, no qual as
premissas eram provaveis e sobre elas eram permitidas diferentes conclusdes
possiveis; o esforco consistia em definir qual delas seria a mais aceitavel. Ja o
discurso retérico, que também partia de premissas provaveis, tirava delas
conclusdes com base no silogismo retérico (0 entinema). A retérica visava a
conseguir, mais do que assentimento racional, o0 consenso emotivo e se propunha
como técnica voltada a conquistar o ouvinte.

AristOteles concebia a retdrica como a capacidade de se considerar o que
pode ser mais convincente em cada caso: “Assentamos que a Retorica é a
faculdade de ver teoricamente o que, em cada caso, pode ser capaz de gerar a
persuasao. [...] a Retérica parece ser capaz de, por assim dizer, no concernente a
uma dada questdo, descobrir o que € préprio para persuadir.” (ARISTOTELES,
1964, p.23). Vé-se, assim, que o autor a classifica como uma forma de acéo.

A nova retérica de Perelman (1996) prolonga a retérica de Aristoteles, pois
recupera a arte do convencimento e vai ao encontro das idéias do Renascimento e
de autores gregos e latinos. Perelman restringe a retérica a argumentacao e explica
que o objetivo de seu tratado é estudar as “[...] técnicas discursivas que permitem
provocar ou aumentar a adesdo de um auditério as teses que se apresentam ao
assentimento” (PERELMAN, 1996, p.4). O autor ndo faz referéncia a arte oratéria, a
eloguiéncia publica nem a idéia de estilo e ornamento literario. Entretanto, o conceito
de persuasédo remete a adeséo e, de maneira geral, a resposta do auditorio. Assim,
ele justifica que a “[...] aproximacéao [da argumentacao] desta ultima [retérica] visa a
enfatizar o fato de que é em funcdo de um auditério que qualquer argumentacao se
desenvolve.” (PERELMAN, 1996, p.6).

O autor reconhece que 0 objetivo da retorica antiga era principalmente a arte
de falar persuasivamente ao publico. Porém, ele ndo vé razdes para limitar seu
estudo a argumentacédo oral, pois suas preocupacdes sao “[...] mais as de um ldgico
desejoso de compreender o mecanismo do pensamento do que as de um mestre de
eloquiéncia cioso de formar praticantes [...]” (PERELMAN, 1996, p.6) Além disso, sua
maior preocupacao é com a estrutura da argumentacao, entdo ndo sera necessario
insistir no modo como se da a comunicagdo com o auditério.

Ele desenvolve uma teoria da argumentacéao filosoficamente orientada, pois
acredita que essa € a Unica abordagem capaz de dar conta dos objetos do

conhecimento considerados em toda a sua complexidade.



56

Da retérica tradicional, Perelman (1996) conserva a idéia de auditorio, pois ela
€ imediatamente evocada ao se pensar em discurso. Mesmo quando se trata de um
texto escrito, consciente ou inconscientemente, o texto € condicionado para atingir
alguém.

O autor utiliza “discurso” como sinébnimo de argumentacdo; orador como
aguele que a apresenta e auditério como aqueles a quem ela se dirige. Ele acredita
qgue o orador, se quiser agir, deve adaptar-se ao seu auditorio, ou seja, conforme o
auditério, a argumentacdo assume um outro aspecto, pois, se a meta é atingir
eficientemente os “espiritos”, é necessario “[...] levar em conta a qualidade dos
espiritos que ela consegue convencer”. (PERELMAN, 1996, p.8)

A obra é dividida em trés partes. Na primeira, o autor se propde a discutir os
ambitos da argumentacdo; na segunda, analisa 0 seu ponto de partida e, na terceira,

as técnicas argumentativas.

3.1.1 Os ambitos da argumentacéao

3.1.1.1 O contato dos espiritos

Apesar de parecer que 0S requisitos minimos a argumentacdo sdo a
existéncia de uma linguagem comum e uma técnica que permita a comunicacao,
para Perelman, isso ndo € suficiente, pois € importante, inicialmente, que sejam
estabelecidas regras que indiguem como o processo comunicativo pode iniciar-se e,
fundamental, é que haja necessidade em comunicar-se. “Com efeito, para
argumentar, é preciso ter apreco pela adesdo do interlocutor, pelo seu
consentimento, pela sua participacdo mental. Portanto, as vezes é uma distincao
apreciada ser uma pessoa com quem outros discutem.” (PERELMAN, 1996, p.18)

Além disso, ele ressalta a importancia de que querer convencer 0 outro
envolve uma certa modéstia de quem argumenta, ja que “[...Jo que ele diz ndo

constitui uma ‘palavra do Evangelho™ (PERELMAN, 1996, p.18), ou seja, 0 que ele
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diz ndo constitui uma verdade incontestavel. Deste modo, para persuadir € preciso
primeiramente pensar nos argumentos que podem ou néo influenciar o interlocutor,

€ preciso interessar-se por ele, por seu estado de espirito.

3.1.1.2 O orador e seu auditério

O desenvolvimento da argumentacdo pressupde que o seu ouvinte lhe dé
atencéao, tanto que a publicidade e a propaganda preocupam-se, acima de tudo, em
prender a atencdo do publico, muitas vezes indiferente. Contudo, o0 contato entre
orador e auditorio ndo pertence unicamente as condi¢cdes prévias da argumentacao,
fazendo importante papel no desenvolvimento dela. “Com efeito, como a
argumentacao visa obter a adesdo daqueles a quem se dirige, ela é, por inteiro,
relativa ao auditério que procura influenciar.” (PERELMAN, 1996, p.21)

E por isso que o autor define auditério “[...] como o conjunto daqueles que o
orador quer influenciar com sua argumentagao.” (PERELMAN, 1996, p.22) Assim,
ele acredita que o orador pensa, consciente ou inconscientemente, naqueles que
quer persuadir e que compdem o auditério a que dirige seu discurso.

Para que seja efetiva, a argumentacdo deve conceber o auditorio imaginando-
0 mais préximo possivel da realidade, isto €, o orador deve falar ou escrever para
um auditorio real, se ndo quiser se dirigir a auditérios convencionais, atendo-se a
uma visdo estereotipada dele, visto que a eficdcia da argumentacdo perante o
auditorio depende do conhecimento concreto que se tem dele.

Para Perelman (1996), o estudo dos auditérios poderia compor um campo da
sociologia, visto que, aléem do seu carater pessoal, as opinibes do individuo
dependem do meio social em que ele esté inserido e das pessoas com quem tem

contato. Assim:

[...] a cultura propria de cada auditério transparece através dos discursos
que lhe séo destinados [...] As consideracfes sociol6gicas Uteis ao orador
podem versar sobre um objeto particularmente preciso, a saber, as funcdes
sociais cumpridas pelos ouvintes. Com efeito, estes costumam adotar
atitudes ligadas ao papel que lhes é confiado em certas instituicdes sociais.
(PERELMAN, 1996, p.23)
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Se o auditério apresenta-se heterogéneo, o orador deve levar isso em conta e
saber utilizar diferentes argumentos e diferentes meios de condiciona-lo, como o uso
da mdasica, de jogos, imagens etc. Esses meios sdo empregados desde o0s
primérdios, passando pelos gregos, romanos, pela Idade Média. Atualmente, sédo
poderosos os aperfeicoamentos técnicos que permitem aos homens agir sobre as
mentes.

A importancia de o orador adaptar-se ao seu auditorio reside no fato de que
ndo é importante o que ele considera verdadeiro, mas sim o parecer dos seus
interlocutores. “O grande orador, aquele que tem ascendéncia sobre outrem, parece
animado pelo proprio espirito de seu auditorio.” (PERELMAN, 1996, p.27). Dessa
forma, pode-se dizer que é o auditério quem determina o modo como se porta o
orador e o0 tipo da argumentacdo. Assim, o orador deve estar ciente de que,
conforme o auditério, mudam a forma e o fundo dos argumentos, visto que o que €&
pertinente em uma dada circunstancia, pode ser considerado ridiculo ou mesmo

ultrajante em outra.

3.1.1.3 Persuadir e convencer

Perelman (1996) reconhece que a existéncia de uma infinita variedade de
auditorios suscita o interesse em desenvolver uma técnica argumentativa capaz de
se impor a todos os auditérios indiferentemente. A busca pela objetividade
corresponde a essa vontade de transcender as peculiaridades historicas e locais
para que as teses defendidas possam ser aceitas por todos.

Ele se refere ao “debate universal” a respeito dos conceitos de verdade e
opinido, o qual suscita a distingdo entre persuadir e convencer. Se a preocupacao
volta-se ao resultado do discurso, persuadir torna-se maior que convencer, pois este
€ apenas 0 primeiro passo que leva a acdo. Entretanto, se o foco for o “carater
racional da adesao”, convencer é mais do que persuadir, visto que as pessoas sem
raciocinio apurado ou sem vontade prépria sédo facilmente persuadidas por tudo que
nao pertence a razao (corpo, imaginacdo, sentimento, razdes afetivas e pessoais).

Segundo o autor, os critérios usados normalmente para separar persuasao e
convencimento sdo fundamentados numa decisdo que isola determinados

elementos considerados racionais de um conjunto de procedimentos ou faculdades.
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Contudo, ele assevera que “h& que salientar que esse isolamento as vezes incide
sobre os préprios raciocinios [...]" (PERELMAN, 1996, p.30). Além disso, em certos

casos, descura-se que uma dada convicgao pode embater-se com outra:

Vé-se, portanto, que a concep¢do daquilo que constitui a convicg¢éo, que
pode parecer baseada numa diferenciacdo dos meios de prova ou das
faculdades postas em jogo, o € também, muitas vezes, no isolamento de

certos dados dentro de um conjunto muito mais complexo. (PERELMAN,
1996, p.31)

Perelman admite que, na linguagem, costuma-se diferenciar as nocoes
convencer e persuadir, alegando-se que entre elas existe um matiz apreensivel.
Contudo, o autor recusa-se a adotar essas distingdes dentro de um pensamento
vivo. Ele se propBe, em contrapartida, a diferenciar os métodos de argumentacéo:
ela serd “persuasiva” quando aplicada a um auditério particular e “convincente”
quando pretende “[...] obter a adesdo de todo ser racional.” (PERELMAN, 1996,
p.31)

O matiz é delicado e esta sujeito basicamente a no¢cado que o orador tem da
razdo. A partir do conjunto de fatos em que cada ser acredita, ele determina quais
sdo as verdades que todo ser “normal” deve aceitar. Embora essa pretensdo de
existir uma verdade absoluta para qualquer auditério seja excessiva, € certo que o
orador fara o melhor que puder para convencer esse auditorio.

O autor acredita que o melhor é que os termos continuem sempre imprecisos,
pois, mesmo sendo possivel distinguir claramente entre inteligéncia e vontade,
racional e irracional, a distingdo entre os varios tipos de auditérios € incerta e o
modo como o orador imagina seu publico é resultado de um esfor¢co passivel de ser
retomado.

Para esse autor, a natureza do auditério para quem os argumentos podem ser
apresentados com sucesso € que determina 0 aspecto, o carater e o alcance dos
argumentos defendidos. Entéo, dentre as diversas possibilidades e com base na
pratica corrente e no pensamento filosofico, o autor sugere trés tipos de auditério em
que privilegia a capacidade de decidir sobre o poder de convencimento da
argumentacdo. O auditério universal seria a humanidade inteira, ou melhor, todos 0s
seres adultos e normais. O segundo é formado, no didlogo, pelo locutor e seu
interlocutor e o terceiro constitui-se do proprio sujeito quando delibera consigo

mesmo.
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Essas noc¢Bes ndo séo independentes e se interpdem, na medida em que ha
os auditorios concretos particulares (os “auditérios de elite”, que servem de modelo
aos outros homens e, portanto, ditam a norma para 0s outros). Esses auditérios
podem impor uma concepcao de auditério universal e, por outro lado, os membros
do auditorio universal que ndo pertencem a elite € que sdo 0s responsaveis por
reconhecer-lhes essa autoridade.

Além disso, existe o fato de que, ao acreditar firmemente em suas convicgdes
pessoais, o individuo € levado a crer que tem capacidade de adquirir a adesédo de
outros com seus argumentos. Em contrapartida, se a adesdo de um outro individuo
€ capaz de levar a adesdo do auditorio particular, por que ndo imaginar que sera
possivel atingir também o auditério universal.

Essa questdo, como se observa, é extremamente filosofica, e dela o que
interessa aqui sdo as diferentes formas de encarar os interlocutores num processo
de argumentacdo que, vale lembrar, é entendido por ele como um instrumento de
acao sobre os espiritos, um meio de persuasdo pelo qual o sujeito produz atividades

discursivas e interage com e sobre o outro.

3.1.1.4 Argumentagéao e envolvimento

Sob influéncia do objetivismo abstrato, acreditava-se que o pensamento que
determinava a acado era de ordem diferente dos enunciados do campo cientifico.
Entretanto, € indispensével pressupor uma possibilidade de separar convic¢des de
interesses, pois, mais do que por provas, 0s homens se deixam levar pelos
atrativos. “E quase um lugar comum a insisténcia no modo como nossas esperancas
e nossos desejos determinam nossas convicgdes.” (PERELMAN, 1996, p.68) Assim,
falso ou verdadeiro sdo conceitos atribuidos a partir da subjetividade do individuo:
ele vé as qualidades que quer ver, ja que o prisma de analise € pessoal. Tanto que
0s escritores racionalistas classificam isso como o “carater irracional das opinides”.

Entdo, para refutar a acusacdo de que a crenca esta baseada num critério
subjetivo, é indispensavel fornecer provas da imparcialidade, jA que a objetividade é
irrealizavel. Todavia, conforme salienta Perelman (1996), ndo se pode esquecer que
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o individuo apresenta a concepc¢ao do auditério universal que ele tem e suas teses
podem encontrar detratores. Assim, 0 autor entende que quem adere a uma
argumentacdo € motivado por alguma caracteristica que o envolve e pela qual é
responsavel, ou seja, ndo € o discurso que envolve independentemente da vontade
do sujeito, mas sim o ouvinte que se deixa envolver por encontrar nesse discurso um

chamariz.

3.1.2 O ponto de partida da argumentacéo

A argumentacdo deve ser sustentada por proposices sdlidas. Para isso, 0
orador deve partir de premissas (afirmacées que fornecem as razbes para
argumentar) que podem ser aceitas pelo auditorio. A partir das premissas
fundamentais, o orador conta com a adesao do ouvinte, mas este pode recusa-las
por ndo acreditar nelas ou pode ficar contrariado com o carater tendencioso da

apresentacao delas.

3.1.2.1 As premissas da argumentacao

Os primeiros tipos de objeto apresentado a escolha das premissas séo o fato
e a verdade. Perelman apresenta o fato como uma realidade objetiva imposta ao
auditério como uma verdade. Na argumentacédo, sé existe um fato se é possivel
existir a seu respeito um acordo universal, ndo controverso.

Portanto, para perder seu estatuto de fato, basta que o auditério levante
davidas, ou, entdo, que o auditorio seja ampliado, de modo que se prove que se
tratava de um auditério particular, visto que, nessa ampliacdo, pessoas com
competéncia para julgar o dado em questdo podem nao atribuir a ele o estatuto de
fato. “O simples questionamento basta, pois, para fazer que um enunciado perca seu
estatuto privilegiado.” (PERELMAN, 1996, p.76)
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Enquanto os fatos designam objetos de acordo precisos, limitados, que
podem ser tanto fatos de observacdo quanto fatos supostos, possiveis ou provaveis,
as verdades constituem sistemas mais complexos, posto que se relacionam a
ligacbes entre fatos tratados a partir de teorias cientificas ou de concepcdes
filosoficas ou religiosas que transcendem a experiéncia.

As presuncdes sdo as hipdéteses iniciais da argumentacéo e vinculam-se, em
cada caso particular, ao normal e ao verossimil. J& os valores tém papel
argumentativo na medida em que séo ferramentas aplicaveis a todos os auditérios.

Assim:

[...] os valores particulares sempre podem ser vinculados aos valores
universais e servir para especifica-los. [...] E, portanto, na medida em que
s80 vagos gue esses valores se apresentam como universais e pretendem
um estatuto semelhante ao dos fatos. Na medida em que s&o precisos,
apresentam-se simplesmente como conformes as aspiragbes de certos
grupos particulares. (PERELMAN, 1996, p.86)

O valor concreto € vinculado “[...] a um ente vivo, a um grupo determinado, a
um objeto particular, quando os examinamos em sua unicidade.” Ao valorizar o
concreto, valoriza-se o Unico, ou seja, “[...] desvelar o carater Unico de alguma coisa
€ valoriza-la pelo proprio fato.” (PERELMAN, 1996, p.87) Os comportamentos e
virtudes ndo podem ser concebidos sendo em comparac¢ao com valores concretos. A
argumentacédo ora se baseia em valores abstratos ora em concretos, conforme o
contexto e, as vezes, fica dificil perceber o papel desempenhado por uns e outros.
Normalmente, valores concretos sao usados para fundamentar os abstratos e vice-

versa.

3.1.2.2 Selecdao e interpretacdo dos dados

Conforme o auditorio, ha determinadas coisas que tém maior possibilidade de
influenciar suas reacoes, portanto, a selecéo e apresentacao de certos elementos ao
auditério ja demonstra sua importancia e pertinéncia no debate. Logo, toda
argumentacao pressupde uma escolha, a qual envolve ndo s6 a selecdo dos dados

que serdo utilizados como também da técnica de apresentacéo deles. A presenca
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dos fatos mais importantes realiza-se pela combinacdo da forma e do fundo do
discurso.

Por conseguinte, o estudo da argumentagdo torna obrigatério considerar nao
s6 a selecdo dos dados, mas também, com o mesmo peso, 0 modo como Seréo
interpretados, o significado que se escolheu atribuir-lhes. “[...] E na medida em que
ela constitui uma escolha, consciente ou inconsciente, entre varios modos de
significacdo, que a interpretacédo pode ser distinguida dos dados que interpretamos e
opostas a estes.” (PERELMAN, 1996, p.137)

E preciso notar que, na pratica argumentativa, a interpretaciio nio se resume
a escolha entre possibilidades incompativeis, mas consiste também na escolha do
plano em que se encontra a interpretacdo. O importante, numa argumentacgéo, é o
jogo entre inUmeras interpretacdes, em que se luta para impor algumas e suprimir
outras, tanto que a preferéncia por determinadas interpretacoes revelam a
concepcdo de mundo e as crencas do individuo.

O autor sugere a distingdo entre signos e indicios para explicar melhor a
questao da interpretacdo. Signos sdo entendidos como os fenémenos, linglisticos
ou ndo, que evocam outros fendbmenos e que, portanto, sdo usados na comunicagao
com essa finalidade. O indicio evoca objetivamente outro fendmeno,
independentemente de qualquer intencionalidade. Como exemplo, o autor cita que a
ordem “saiam!” pode ser interpretada, ao mesmo tempo, como um convite para que

alguém se retire e como um indicio da raiva de quem a profere.

3.1.2.3 Apresentacao dos dados

O problema da amplitude do discurso (limitacdo no tempo ou espaco,
oportunidade, interesse, custos etc.) repercute na forma como ele sera formado.
Obviamente, se esse discurso visa a persuasdo, o orador organizara de que forma
sera concedido um espaco proporcional a importancia atribuida a cada fato exposto.

E necesséario ao orador ter “feeling” apurado para verificar que, em certos

casos, se a premissa é conhecida de todos, ndo precisa fazer referéncia a ela.
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Entretanto, em outros casos, elementos que ndo causam duavidas devem ser
abordados, mesmo que brevemente.

Outras técnicas aplicadas podem ser a repeticdo; a acentuagdo de certas
passagens pelo uso de som, imagens ou pelo siléncio; a acumulacdo de relatos,
mesmo contrarios entre si, para mostrar a relevancia daquele fato; a enumeracéo de
detalhes; a explicitacdo das etapas sucessivas de um fenbmeno; a especificacao,
indispensavel para criar emocao, ja que, nesse caso, apela-se para o concreto, para

o lugar, o momento da acgao e, principalmente, para as imagens.

3.2 As estratégias argumentativas

Perelman (1996) entende que, em determinada situacdo, a insercao do
discurso persuasivo, como um todo, produz efeitos que, diante da interacdo de
diferentes elementos discursivos, envolvem a amplitude da argumentacéo e a ordem
dos argumentos. Entretanto, faz-se necessario examinar, num primeiro momento, a
estrutura dos argumentos isoladamente, o que o obriga a separar articulagdes que,
na verdade, integram um mesmo discurso e constituem um Unico conjunto
argumentativo. “[...] o discurso é um ato que, como todo ato, pode ser objeto, da
parte do ouvinte, de uma reflexdo.” (PERELMAN, 1996, p.213)

Para o autor, concomitante a argumentacdo do orador, realiza-se uma
argumentacao espontanea sobre esse discurso por parte do ouvinte, pois este avalia
mentalmente que crédito deve dar, que atitude deve tomar em relagdo ao que ouve.
“O ouvinte que percebe os argumentos ndo s6 pode percebé-los a sua maneira
como € o autor de novos argumentos espontadneos, 0 mais das vezes nao
expressos, mas que ainda assim intervirdo para modificar o resultado final da
argumentacédo.” (PERELMAN, 1996, p.213) O autor assevera que essa reflexado
pode ser, inclusive, conduzida pelo préprio orador por meio do fornecimento, ao
ouvinte, de determinados argumentos referentes as caracteristicas de seu proprio
enunciado, ou pela presenca de informacdes que favorecerdo esta ou aquela

argumentacao espontanea do ouvinte.
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Inicialmente, todos os esquemas argumentativos encontrados podem ser
aplicados ao proprio discurso, fato demonstrado pelo autor no estudo dos casos em
que os argumentos sédo baseados na relagéo da pessoa do orador com seu discurso
ou quando se considera o discurso como expediente oratério. Além desses dois
tipos, ha outros casos em que a argumentacdo, tendo o discurso como objeto,
sobrepfe-se a argumentacdo propriamente dita do orador. Assim, podera ser feita
uma reflexdo em que o discurso seja considerado como um todo, como indicio,
como meio, bem como podera referir-se unicamente ao seu contetdo, aos fatores
gue o constituem, ou até mesmo a linguagem utilizada.

O estudo das estratégias argumentativas, entdo, deve levar em conta essa
sobreposicdo de argumentos para que se explique satisfatoriamente o efeito préatico
da argumentacéo, visto que, nela, ha uma constante interagdo entre todos os seus
elementos.

Perelman (1996) divide os esquemas argumentativos ou lugares da
argumentacdo segundo as caracteristicas que os constituem como processos de
ligacdo e de dissociacdo. O processo de ligacao € entendido como um esquema que
aproxima elementos distintos de modo a estabelecer entre eles uma solidariedade
gue visa a estrutura-los ou valoriza-los positiva ou negativamente um pelo outro. Ja
0 processo de dissociacdo € visto como uma técnica de ruptura que objetiva
dissociar, separar elementos considerados um todo ou um conjunto solidario dentro
de um mesmo sistema de pensamento. Ao dissocia-lo, modifica-se o sistema e
algumas das nocfes que constituem suas pecas-chave.

Dentre as técnicas argumentativas estudadas por Perelman (1996), serao
abordados, na andlise, os argumentos que pertencem a processos de ligacao,
classificados como argumentacéo quase-légica, argumentacédo baseada na estrutura
do real e as ligacGes que fundamentam a estrutura do real.

Os argumentos quase-légicos pretendem ser validos pelo seu aspecto
racional, pois tém sua forca persuasiva apoiada em sua semelhanca com raciocinios
formais, logicos ou matematicos. Entretanto, quando submetidos a analise,
percebe-se a diferenca entre esses argumentos e as demonstracées formais, pois
somente uma reducdo ou precisdo ndo-formal permite atribuir a tais argumentos
uma aparéncia demonstrativa, por isso eles sédo “quase” l6gicos.

Os argumentos baseados na estrutura do real utilizam-se dessa estrutura

“para estabelecer uma solidariedade entre juizos admitidos e outros que se procura



66

promover” (PERELMAN, 1996, p.298). Os diferentes tipos de argumentos
pertencentes a essa técnica séo classificados pelo autor conforme as estruturas do
real as quais sao aplicados e podem ser encontrados no uso comum. Ele ndo se
apdia numa descricdo objetiva do real, mas no modo como se apresentam as
opinides sobre ele, podendo, alias, ser tratadas como fatos, verdades ou
presuncoes.

Esses argumentos sao aplicados a ligagdes de sucessdo (unem um
fendmeno a suas causas ou conseqiéncias) ou a ligacbes de coexisténcia (une a
pessoa a seus atos, um grupo aos individuos que fazem parte dele).

Por fim, tem-se os argumentos que fundamentam a estrutura do real, 0os quais
sao relacionados ao fundamento pelo caso particular, englobando o argumento pelo

exemplo, pela ilustracéo, e os relacionados ao raciocinio por analogia.

3.4 Andlise dos dados

Se a argumentacéao for pensada como o encadeamento de argumentos
intimamente solidarios entre si, com a finalidade de mostrar a plausibilidade da
conclusdo, quando uma das premissas do raciocinio € contestada, quebra-se a
cadeia de solidariedade. Além disso, a adesédo pressupde consenso e o orador deve
recorrer aos objetos de acordo possiveis para fixar o ponto de partida de sua
argumentacao.

No corpus foram encontrados Varios raciocinios que comprovam o carater
duvidoso do contetdo dos livros de auto-ajuda. Para exemplificar como se
encadeiam raciocinios para mascarar essa deficiéncia, escolheu-se um trecho
considerado polémico, pois vai contra idéias religiosas e prega o individualismo, uma

das caracteristicas ideologicas da auto-ajuda:

Desde que Vocé tinha sete anos e ouviu essa frase [E mais facil um camelo passar pelo
fundo de uma agulha do que um rico entrar no reino dos Céus] pela primeira vez, sempre o intrigara
imaginar um camelo tentando passar pelo buraquinho de uma agulha. [...]

Ao chegar em casa, pegou uma caixinha de costura da mée e ficou olhando as agulhas, de
diversos tamanhos, todos tao inviaveis para os camelos como o céu devia ser para 0s ricos.

- Puxa vida, sabe de uma coisa? — disse Vocé para si mesmo. — Eu quero ser pobre!

Agora, adulto, questionava essa idéia, mas a declaracdo feita aos sete anos morava
solidamente em seu cérebro. (i)
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- Ndo pode ser impossivel alguém rico ir para o Céu, porque, se existe Céu e existe
Deus, nada é impossivel. E ndo é pelo bolso ou pela conta bancéria que se vé o coragdo — ia
Vocé conjeturando enquanto andava pela rua. — Mas é dificil, porque muito dinheiro deixa as
pessoas egoistas (ii) — pensou, ao passar em frente a um hotel cinco estrelas com duas limusines
na porta.

O vozerio do restaurante popular e o tempero da lasanha fizeram-no esquecer um pouco 0s
questionamentos. Voltou para o trabalho por outra rua. As vezes gostava de variar os caminhos. De
repente ocorreu-lhe que ao fazer um trajeto diferente poderia estar evitando alguma coisa
desagradavel que viu na ida ao restaurante: os mendigos ou o0s milionarios? — néo sabia
responder. (iii)

Passou em frente a um templo enorme, que ha poucas semanas ndo estava ali. “Essas
seitas pedem dizimos altos e as pessoas pagam de bom grado. Por qué?” — perguntava-se
enquanto centenas de pessoas humildes saiam da igreja. (iv)

Um pouco adiante, uma voz firme chamou sua atencao.

- Meu Pai esta no Céu, e o Reino de Deus esta dentro de nés! (vii)

Nunca tinha ouvido essa frase em pregacfes de rua. E o velhinho esbelto e sorridente que a
repetia sem parar estava longe de parecer um pregador comum, desses religiosos que vao as ruas
fazer proselitismo.

O velho estava na esquina do escritério onde Vocé trabalhava. Vestido com uma tinica
dourada, distinguia-se completamente da multiddo, mas os presentes pareciam nem reparar sua
presenca. Olhou para Vocé com um sorriso marcante e familiar.[...]

Vocé ndo conseguia entender bem o porqué disso, mas a Prosperidade estava refletida
no sorriso do velho, brilhava mais do que sua tinica dourada. [...] (v)

De noite, em casa, depois do jantar, viu o telejornal e foi fazer as contas malabaristas do
or¢camento mensal. A ginastica financeira o esgotou tanto que Vocé dormiu sem se lembrar das gotas
musicais da véspera e sem muito pensar no velho. Fez calor de noite, deserto escaldante no sonho.

Vocé contava as moedas. De repente ouviu:

- O dizimo.

-0 qué?

- N&o se esqueca do dizimo.

Era o velhinho dourado! (vi) Vestia uma tdnica parecida com a que usava na esquina, s6
gue bem mais antiga, larga e comprida.

Vendo seu ar de espanto e duvida, o velhinho repetiu a frase da tarde, agora com voz
pausada, suave e ao mesmo tempo desafiadora:

- Meu Pai estd no Céu. O Reino dos CEUS esta dentro de nds. (vii)

E seguiu seu caminho. Mas a pergunta que Vocé fez ainda o alcancou:

- Se Deus esta dentro de mim, entéo o certo € dar o dizimo para mim mesmo?!

O velhinho parou, olhou para Vocé, sorriu e respondeu:

- Esta na Biblia: “Parte do que vocé ganha é seu para guardar”. (viii) (Prosperidade, p.22-
23) (grifo nosso)

Considera-se esse exemplo uma argumentacdo construida a partir da inducéo
a determinada interpretacao, visto que:
(i) A Programacao Neurolinglistica argumenta que o ser humano tem na mente
aquilo que acontece com ele mesmo. Quando menino, 0 personagem disse que
queria ser pobre, por isso é pobre, mas agora, adulto, ele quer mudar isso, ou seja,
esse “padrdo mental”. Entretanto, pela leitura, percebe-se que esse personagem tem
um bom padrédo de vida se comparado a situacdo da maioria das pessoas, 0 que 0
afasta da grande massa e o coloca jA numa classe média, quase alta, ou seja, ele

ndo é um “pobre mortal” como a maioria dos brasileiros.
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(i) Ele faz uso de lugares comuns para justificar o raciocinio induzido. Ele conclui
gue nada é impossivel a partir da possibilidade da existéncia do Céu, sinbnimo do
paraiso, e de Deus. Assim, se nada € impossivel, um rico pode ir para o Céu quando
morrer, raciocinio que o redime de um possivel pecado por sua ambicdo e pela
atitude a que € induzido em (vii).

(i) Ver mendigos e milionérios € desagradavel: ele ndo quer ser pobre, quer ser
rico, mas ainda ndo é. Aqui, o apelo é as emoc¢des desencadeadas pelas palavras
“mendigo” e “milionario”.

(iv) Ele questiona a validade do dizimo para as igrejas. O significado de “humildes”,
nesse contexto, certamente ndo remete a “pobres”, j4 que ele € pobre, mas néo é
semelhante a essas pessoas, pois elas sdo assujeitadas, ndo questionam essa
atitude, como ele esta fazendo e “ddo de bom grado”.

(v) velhinho dourado > de ouro > ouro: aqui ha uma figura que remete a riqueza, a
prosperidade.

(vi) O velho lembra ao personagem do dizimo, ou melhor, suscita o questionamento.
O nome dado ao velho (Vanguarda) é importante para entender essa passagem. O
primeiro contato com essa palavra foi por meio de uma experiéncia que o

personagem ndo sabe se é visdo ou sonho:

“[...] Do movimento deles [pontos brilhantes saidos de uma estrela e que
invadiram seu quarto] faiscava um brilho especial, que tinha som, formando-
se no ar uma melodia de indescritivel beleza. Vocé também nunca se
esquecera da melodia, em compasso de trés notas apenas, repetindo uma
palavra que ao mesmo tempo se desenhava ante seus olhos, flutuando a
um metro e meio do seu rosto: - VAN...GUAR...DA...”

Como “Vocé” ndo sabe exatamente o que significa vanguarda, desfaz sua
davida numa consulta ao dicionario e, a partir do momento que liga 0 nome a
pessoa, passa a confiar nos ensinamentos desse velho e a incorpora-los em seu
cotidiano.

(vii) - Meu Pai estd no Céu, e o Reino de Deus esta dentro de nés! > - Meu Pai esta
no Céu. O Reino dos CEUS esta dentro de nés. Aqui se encontra um raciocinio que
justifica o individualismo, pois quem esta no Céu € o Pai, mas o Reino esta dentro
dele, entdo, concretamente, fica na terra, no mundo, dentro do sujeito que tem suas
necessidades, suas ambicgdes, fato que permite chegar finalmente ao argumento que

permeia todo esse encadeamento.
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(viii) esse trecho contém um raciocinio silogistico:
Premissa maior: Deus esta no Céu.

Premissa menor: O Reino dos Céus esta dentro de mim.
Logo, devo dar o dizimo para mim mesmo.

Esse tipo de raciocinio retorico foi muito criticado pelos seus opositores por
poder ser baseado em premissas falsas. Aqui, observa-se que 0 enunciador
confunde preceitos religiosos, induzindo a uma interpretagéo errada do que prega a
Igreja e utiliza um trecho descontextualizado da Biblia para justificar seu raciocinio.
Vé-se, entdo, que o autor pretende fazer o leitor partilhar a opinido de que o dizimo,
em vez de ser dado a Igreja, deve ser guardado pelo individuo para uso proprio.

Percebe-se 0 encadeamento de raciocinios e eles mostram que a
argumentagdo relaciona-se com seu auditorio, procurando envolvé-lo, leva-lo a
conviccdo. Por se tratar de um conteudo polémico, ja que mexe com elementos da
cultura religiosa do auditério, o argumento € introduzido aos poucos, indutivamente,
e cabe ao personagem-destinatario expressar verbalmente a proposta. Na vida
cotidiana, ocorrem situacbes semelhantes em que uma pessoa induz a outra a uma
determinada concluséo e quando esta diz “é iss0”, aguela se isenta dizendo “quem
disse isso é vocé, ndo eu”, quando, na verdade, era realmente aquilo que deveria
ser entendido.

Entretanto, essa distor¢céo de fatos e crencas religiosas como ponto de partida
para atingir a finalidade pregada no livro — a prosperidade, a riqueza material —
remete ao pensamento de Perelman (1996) de que ndo se deve esquecer que,
apesar de o fim valorizar os meios, nem sempre ele os justifica. O uso de certos
meios pode ser condenavel ou ter “consequiéncias desastrosas”, que ultrapassam a
importancia do fim buscado.

Para que um meio seja valorizado pelo fim, é necessario que ele seja eficaz.

Contudo isso nao o torna o melhor. Segundo Perelman (1996, p.316):

A determinagdo do melhor meio é um problema técnico, que exige o
emprego de diversos dados e o recurso a argumentacdes de todos os
géneros. O meio que prevalece — que requer menos sacrificio para o fim
almejado — desfruta um valor inerente, desta vez, a essa superioridade.

Assim, o risco de apresentar um acontecimento como meio € aumentado pelo

fato de que sempre pode ser encontrado um meio mais eficaz para o objetivo
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almejado. Por isso, quando defende um meio como sendo o melhor, o locutor &
tentado a dividir os problemas de tal forma que todas as consideracdes de valores
ndo aplicaveis ao fim em vista sejam eliminadas.

Espera-se que este exemplo tenha servido para ilustrar de que forma esses
autores constroem seus raciocinios e fundamentam seus argumentos. A seguir, a
partir de algumas passagens do corpus consideradas argumentativas, procurar-se-a
identificar de que tipo de argumento se trata e qual sua relevancia para o contexto

em que estao inseridas.

3.4.1 O argumento de defini¢céo

Muitas vezes, ao definir um termo, o locutor o apresenta de forma a adapta-lo

a sua argumentacao:

(1) “Mas preste atengdo a sintaxe (ordem em que as idéias sao colocadas em uma fala): se vocé
primeiro contar alguma coisa e sO depois avisar que € uma informacao exclusiva e sigilosa, sua
importancia ndo serd a mesma.” (Comunicagéo, p.37)

(2) “Responsabilidade é néo ficar culpando alguém, ou alguma coisa, pela situacdo, muito menos a si
mesmo. Aceitando a circunstancia, o fato, o problema como se apresenta no momento a
responsabilidade passa a ser a capacidade de ter uma resposta criativa para aquela situacdo como
ela se apresenta no momento.” (Leis, p.55)

(3) “Alguns dizem: ah, ndo vou conseguir fazer, isto € impossivel. E, pensando assim, mesmo que se
esforcem, ndo conseguem, porque nao acreditam. Sabe o que é impossivel? E aquilo que ninguém
faz até que alguém faca.” (Sucesso 2, p.119)

(4) “Outra questao importante para ter sucesso no trabalho é saber distinguir eficiéncia de eficacia.
[...] Eficiéncia é fazer bem feito. Eficacia é fazer o que precisa ser feito.” (Sucesso 2, p.116)

(5) “Nao percebem que o0 relaxamento ndo € uma técnica, mas um estilo de vida em que o
fundamental é a observacdo do que acontece dentro de si mesmo.” (Sucesso, p.66)

(6) “A primeira lei espiritual do sucesso €é a lei da potencialidade pura. Essa lei apéia-se no fato de
que somos, essencialmente, consciéncia pura. Consciéncia pura significa potencialidade pura. E o
campo de todas as possibilidades e da criatividade infinita. Consciéncia pura € a nossa esséncia
espiritual.” (Leis, p.15)

Nos trechos (1), (2), (3) e (4) sdo apresentadas “definicbes normativas”
(PERELMAN, 1996), jA que indicam uma interpretacdo do significado da palavra
feita pelo autor, 0o modo como ele quer que ela seja utilizada.
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No exemplo (1), a partir da definicdo da palavra “sintaxe”, o autor pretende
mostrar a importancia de se ser objetivo e ir direto ao assunto. Na passagem (2), se
o leitor aceitar uma determinada realidade, a “responsabilidade” assume um novo
significado dado pelo autor, assim como em (3) é dada uma nova interpretacdo ao
termo “impossivel”. No exemplo (4), o autor apresenta palavras sindnimas e
estabelece uma sutil diferenca de significacdo, adequada aos seus propésitos.

Percebe-se que esses significados atribuidos aos termos sdo normas
destinadas aos outros, ou seja, uma regra que o autor acredita dever ser seguida
pelos leitores.

Ja nos exemplos (5) e (6), encontram-se “definicdes descritivas” (PERELMAN,
1996), pois o sentido dado as palavras pertence a um contexto especifico, a ciéncia
holistica, espiritual.

O carater argumentativo da definicao fica evidente quando se atenta para a
variacdo do significado preexistente de um termo, constituindo-se em argumento,
pois € uma afirmacdo que pretende levar o leitor & admissdo de outra, formulada
pelo autor.

Com relacéo a definicdo, Perelman apresenta um tipo de argumento chamado

tautologia. Para entendé-lo, observem-se os exemplos abaixo:

(7) “A linguagem humana pode ser verbal e ndo verbal, e pode ser exteriorizada ou ndo. Na
linguagem que é exteriorizada, fazemos comunicacédo interpessoal e no segundo caso fazemos o
self-talk, a conversa intrapessoal. Ambas criam a nossa realidade.” (Comunicacao, p.29)

(8) “Se vocé nao sabe que sabe, vocé pensa que ndo sabe. Por outro lado, se vocé pensa que sabe e
ndo sabe, vocé age como se soubesse. Isso pode causar conseqiiéncias drasticas.” (Comunicacao,
p.95)

(9) “Se vocé estd um pouco confuso lendo este livro, € bom sinal. Significa que vocé esta prestes a
incorporar novos conhecimentos. Se nossos olhos virem uma coisa inteiramente nova, que nunca
viram antes, a primeira percep¢do parecera confusa (‘o que é isso?!). Mas nosso cérebro tem
capacidade para processar aquelas informacdes, desde que estejamos abertos para isso, e logo o
que era confuso torna-se familiar, o que era incompreensivel torna-se 6bvio.” (Comunicac¢éo, p.96-97)

(10) “Meta ¢ diferente de objetivo ou finalidade. A meta € uma etapa em direcdo a um objetivo maior,
a uma finalidade na vida. E fundamental que saibamos a nossa finalidade de vida, para podermos
tracar nossas metas.” (Prosperidade, p.96)

Uma afirmacdo € classificada de tautologia quando é resultante do proprio
sentido dos termos utilizados, fato observado nas passagens de (7) a (10) acima.
Aqui, entra a questéo da informatividade. Segundo Favero (1985), esse fator aponta

em que medida a informacdo contida nha mensagem é esperada / ndo esperada,
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previsivel / imprevisivel. Desse modo, quanto maior a previsibilidade, menor a
informatividade do texto.

Nos livros analisados, sdo muitos os exemplos de uma argumentacao carente
de interesse, pois ndo mostram ou ensinam nada de novo. E, na caréncia de idéias,
os livros de auto-ajuda apelam para estratégias que lIhes conferem um carater
referencial, cientifico, quando, na verdade, trata-se de um dizer que ndo diz nada
concretamente, assim como o uso do senso comum que sera analisado no Capitulo
3.

3.4.2 O argumento de vinculo causal e 0 argumento pragmatico

Perelman (1996, p.302) apresenta o principio de causalidade ou o

correspondente principio de responsabilidade:

“Partindo do principio de que todo acontecimento tem uma causa,
argumenta-se em prol da eternidade do universo, que jamais teria
comecado. Assim também, do fato de um ato anterior, os hindus concluem
a eternidade da alma, sem o que ela seria dotada de um carma do qual ndo
seria a autora responsavel”.

Quando, a partir de um dado conhecimento, visa-se “a aumentar ou a diminuir
a crenga na existéncia de uma causa que o explicaria ou de um efeito que dele

resultaria” (PERELMAN, 1996, p.300) tem-se o argumento de vinculo causal:

(11) “Sé existe um lugar onde o sucesso vem antes do trabalho: o dicionario. Sucesso comega com
‘'s’, trabalho com ‘t'. Para se ter sucesso, € necessario muito trabalho. Mas o trabalho sozinho néo
adianta, nao traz sucesso.” (Sucesso 2, p.106)

(12) “Se vocé tem um filho com habitos que o irritam, garanto-lhe que sdo os seus préprios habitos.
As criancas aprendem imitando os adultos que as rodeiam. [...] Esse é o Unico modo de mudar os
outros — modificando-nos primeiro. Mude seus padrdes e descobrird que ‘eles’ também estao
diferentes.” (Curar, p.131)

(13) “Comunicar com eficacia é fazer com que o outro acredite em vocé. Para que isso aconteca,
sabe quem é a primeira pessoa que precisa acreditar no que vocé diz? E vocé mesmo.”
(Comunicacéo, p.89)

(14) “O Universo € inteligente. [...] Foi criado para todo mundo ganhar, desde que vocé entre em
contato com as leis universais e as siga. Ou seja, desde que vocé esteja em sintonia com o equilibrio
do Universo.” (Prosperidade, p.110)
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(15) “Agradecer, declarar, arriscar, solicitar. O movimento da Roda da Abundancia em todo o
Universo e na nossa vida individual é impulsionado por essas quatro atitudes. Se soubermos
equilibrar, em nossa vida, as quatro formas de acéo, estaremos sintonizados com a Abundancia.”
(Prosperidade, p.105)

(16) “Ganhar, gastar, economizar e investir. Estes sdo os quatro movimentos basicos do Circulo da
Abundancia.Seremos mais prosperos na medida em que vivermos esses movimentos em equilibrio e
sintonia com as leis universais do Universo.” (Prosperidade, p.116)

Nos exemplos acima, percebe-se a tentativa de transformar a opiniao
sustentada em causa ou efeito do que esta sendo dito. Entretanto, em (11) ndo ha
opinido sustentada, mas simplesmente um jogo de palavras em que o0 autor cria um
enunciado passivel de se tornar uma “maxima de auto-ajuda”’, embora nao
comunique nada concretamente. Ja na passagem (12), a opinido de que a causa de
determinados comportamentos das criancas € a imitacdo dos adultos € ha muito
conhecida por educadores, entretanto a generalizacdo (“Unico modo”) nunca € uma
garantia de sucesso, pois podem existir outros fatores que levem aos
comportamentos adotados e outras formas de minimiza-los.

No exemplo (13), prega-se que o individuo que acredita no que diz
consequentemente desenvolve uma comunicacgao eficaz. Entretanto, a crenca em si
mesmo ndo é capaz de persuadir o outro, pois, por exemplo, por mais que uma
pessoa acredite em extraterrestres, ela ndo sera necessariamente o “comunicador
eficaz” que o autor defende, pois 0 assunto tem maior peso do que a auto-confianca
demonstrada pelo locutor.

Na passagem (14), a prosperidade € apresentada como um direito de todos
(“O universo foi criado para todo mundo ganhar”) e causada pelo contato com “leis
universais”, pela “sintonia com o equilibrio do Universo”. Ora, essas “causas” sao
conceitos carentes de determinacdo, a qual ou nédo foi dada para que o leitor
continue a mercé do que diz o autor, ou nem ele sabe 0 que sdo essas leis e esse
equilibrio. Os exemplos (15) e (16) sdo semelhantes ao (14), pois sao utilizadas
abstracdes, ficando incognito o significado concreto dessas atitudes. Sdo também
semelhantes entre si, pois tratam da mesma coisa, mas com nomes diferentes.

Numa argumentacéo que privilegia o vinculo causal, parte-se do principio que
o fato gera consequéncias, as quais sao previstas pelo autor. Assim, se elas se
realizarem, provardo que 0 acontecimento que as condicionou era real, e, por

conseguinte, provardo a eficacia das idéias do autor. Entretanto, nos exemplos
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analisados acima, viu-se que ndo ha o que ser provado, uma vez que se trata de
idéias sem consisténcia.

O contrario do argumento de vinculo causal é o argumento pragmatico, em
que se aprecia um acontecimento de acordo com suas consequéncias favoraveis ou

desfavoraveis. Elas podem ser observadas ou previstas, cabais ou hipotéticas:

(17) “Vocé nunca terd aborrecimentos admitindo que pode estar errado. E isto evitara todas as
discussdes e fara com que o outro companheiro se torne tdo inteligente, tao claro e tdo sensato como
o foi vocé. Fara com que ele também queira admitir que pode estar errado.” (Amigos, p.166)

(18) “[...] se estamos usando somente trés a quatro por cento de nossa capacidade mental, basta
usar um pouco mais dos recursos que temos, para conseguirmos alcancar ou ultrapassar a
inteligéncia de quem nasceu com maior potencialidade. Esta é a ‘diferenca’ que faz a diferenca.”
(Sucesso 2, p.14-15)

(19) “Quando acontece um fato e o explicamos, a explicac&o substitui o fato, porque explicacdo é
linguagem e o fato ndo é, até que ninguém mais se lembre do fenbmeno em si, mas somente da
explicacdo.E essa explicacao [...] passa a ser vista como verdadeira, muitas vezes sem ser. Esse é o
mecanismo das fofocas [...].” (Comunicacao, p.55)

Perelman aponta um uso caracteristico do argumento pragmatico que resume
as consequéncias pregadas e buscadas em livros de auto-ajuda. Trata-se de propor
0 sucesso como critério de objetividade, de validade. Segundo o autor, muitas
filosofias e religides apresentam a felicidade como “[...] a ultima justificacdo de suas
teorias, como o indicio de uma conformidade com o real, de um acordo com a ordem
universal.” (PERELMAN, 1996, p.305) Assim, quem atingiu a felicidade, ou o que é
proposto no livro, é bem-sucedido.

A relacdo entre o vinculo causal e 0 argumento pragmatico reside no tipo de
fundamentacdo que se da ao argumento e demonstra que, apesar de estudadas
separadamente, as estratégias argumentativas encadeiam-se concomitantemente.

De modo geral, a consideragdo ou ndo de uma conduta como meio de
alcancar um fim pode trazer importantes conseqiiéncias, constituindo, portanto, o
objeto essencial de uma argumentacdo. Conforme o tipo de sucessdo causal, a
partir da relacdo “fato-consequéncia” ou “meio-fim”, a énfase podera ser dada ao
primeiro ou segundo elemento. Para minimizar um efeito, é s6 apresenta-lo como
consequéncia, opondo a unicidade do fato a pluralidade de suas consequéncias;
para ressalta-lo, basta apresenta-lo como um fim, opondo a unicidade do fim aos

Varios meios.
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Desse modo, entende-se que o valor das consequiéncias ndo é uma grandeza
fixa, bem como o apelo as causas ou as consequéncias pode ser desqualificado
guando se percebe que se trata de um meio que visa unicamente a ser uma

estratégia do autor para alcancar os resultados desejados.

3.4.3 O argumento de finalidade

Segundo Perelman (1996), na pratica, 0os objetivos perseguidos e 0s meios
empregados para realiza-los complementam-se, pois 0s objetivos sdo constituidos,
precisados e transformados a medida que evolui a situacdo da qual fazem parte os
meios disponiveis. Assim, certos meios podem ser identificados a fins e podem até
se tornar fins, deixando na possibilidade aquilo a que poderiam servir. Alguns fins
parecem desejaveis, porque sao criados, ou tornados facilmente acessiveis, 0s

meios de realiza-los:

(20) “Quando vocé concorda com a correria da vida, com a angustia que ela proporciona, deixa de
estar com vocé. A forma de evitar que isso aconteca é permanecer centrado no processo interno.
Aprender a ser afavel, generoso, cuidar das feridas, dos sonhos, ser compreensivo com 0s erros,
com as fraquezas, com os tropecos. Até Cristo pediu para o Pai afastar o calice.” (Sucesso, p.52)

(21) “Esse é o processo de aprendizado da felicidade ensinado por todos os mestres. Mas o
importante ndo é o mestre, e sim o discipulo. Quando o discipulo esta preparado, 0 mestre sempre
aparece — seja como uma mulher francesa, seja na forma do pai, de um colega de trabalho, de um
animal de estimacgédo, de uma crianga caminhando pela relva.” (Sucesso, p.38)

(22) “Assim, se quiser ser um bom conversador, seja um ouvinte atento. Para ser interessante, seja
interessado. Faca perguntas a que o outro homem sinta prazer em responder. Concite-o a falar sobre
si mesmo e sobre seus assuntos prediletos.” (Amigos, p.135)

(23) “Se deseja provar alguma coisa, ndo deixe que ninguém se aperceba disto. Faca-o tao
sutilmente, com tanta habilidade que ninguém perceba o que esta fazendo.” (Amigos, p.165)

(24) “Todos nds ja gastamos nossa cota de desperdicio de vida. E hora, portanto, de viver para valer!”
(Sucesso, p.55)

Na auto-ajuda, de modo geral, ao mesmo tempo em que alcancar a finalidade
€ uma competéncia do sujeito, apontam-se finalidades, necessidades que,
teoricamente, o leitor tem, mas muitas vezes ndo percebe por n&do ter o mesmo

“nivel” de conhecimento que o autor e por levar uma vida agitada ou subjugada a
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crencas e valores que ndo |he permitem enxergar as coisas negativas a sua volta.
Assim, 0 autor aparece como 0 mago que oferece as estratégias certas para o leitor
alcancar aquele fim almejado.

Quanto mais facil a realizacdo, mais desejavel a finalidade. Assim, é
importante mostrar que, se até agora ndo se obteve sucesso, € que se haviam
ignorado os bons meios, como se vé no exemplo (24). Por isso, Perelman (1996,
p.312) adverte que “[...] o impossivel e o dificil, ou o possivel e o facil, nem sempre
se referem a impossibilidade e a dificuldade técnicas, mas também as morais, ao
que se opde a exigéncias, ao que acarretaria sacrificios que nao se estaria disposto

a assumir.”

3.4.4 O argumento da superacao

No argumento da superacéo, insiste-se na possibilidade de ir sempre além
num certo sentido, sem que se entreveja um limite nessa dire¢do, e iSSo com um

crescimento continuo de valor:

(25) “O maior investimento que vocé pode fazer nesta vida € em vocé mesmo. Investindo em cursos,
por exemplo, no seu constante aprimoramento e atualizac&o. Ler bons livros, também, é outro grande
investimento. Nao é porque acabou a universidade que vocé vai parar de estudar. E o fato de nao ter
feito curso superior também n&o impede que a pessoa estude e se aprimore nos assuntos que gosta.
A vida é para se investir sempre, sem parar, aperfeicoando, crescendo, aprendendo, progredindo.”
(Prosperidade, p.125)

(26) “[...] Competéncia no presente ndo garante competéncia para sempre, porque os conhecimentos
e tecnologias mudam. Vocé precisa estar sempre se reciclando (e a vida é isso mesmo, esse eterno
movimento) para estar afinado com a Prosperidade.” (Prosperidade, p.125)

Assim, 0 que importa ndo é realizar um certo objetivo, alcancar certa etapa,
mas continuar, superar, no sentido indicado por algum ponto de referéncia. Segundo
Perelman (1996), o importante ndo € um objetivo bem definido, ja que cada situagéo
serve de ponto de referéncia e de trampolim que permitem prosseguir
indefinidamente numa certa dire¢do. Esse tipo de argumentacdo estd em alta nos

dias de hoje, pois é um instrumento ao pensamento individualista e competitivo,



7

servindo de razdo para justificar a necessidade preconizada atualmente de que é

preciso evoluir, progredir.

3.4.5 O argumento de autoridade

Apesar de muito criticado porque pode ser dogmatico, o argumento de
autoridade é defendido por Reboul (1998) que assevera que qualquer tipo de
argumento pode ser usado com sentido dogmatico e considera o apelo a autoridade
uma técnica muitas vezes indispensavel. Perelman (1996, p.348) define esse
argumento como o que “[...] utiliza atos ou juizos de uma pessoa ou de um grupo de

pessoas como meio de prova a favor de uma tese”:

(27) “Ha uma pesquisa do Wall Street Journal que mostra que o executivo norte-americano gasta um
tempo enorme procurando objetos que ndo sabe onde colocou e coisas essenciais em meio a outras
sem importancia. Assim, é fundamental definir o que é importante e separar o lixo, para termos uma
vida mais fluida.” (Sucesso, p.49)

(28) “O trato com as pessoas, sem divida alguma, é o maior problema que o individuo tem a encarar
[...]- InvestigacBes e pesquisas realizadas sob os auspicios da Fundacdo Carnegie para
Desenvolvimento do Ensino e mais tarde confirmadas pelos estudos levados a efeito pelo Instituto
Carnegie de Tecnologia, demonstraram que ndo ha fato mais significativo que este.” (Amigos, p.30)

(29) “A propésito, Virginia Satir, a brilhante terapeuta familiar, diz que fez uma ‘pesquisa boba’ e
descobriu que existem mais de 250 maneiras diferentes de se lavar louca, dependendo de quem lava
ou os produtos utilizados. Entdo, quando nos prendemos a crenca de que ha apenas ‘um jeito’ ou ‘um
ponto de vista’, estamos deixando de fora muitas coisas boas em nossa vida.” (Curar, p.160)

(30) “Todavia, poucos de nds pensaram em lidar com o que Roza Lamont, fundadora do Self
Communication Institute, chama de ‘Deus de Mamée'. O que sua mae |lhe ensinou sobre Deus
guando vocé tinha trés anos ainda esta no seu subconsciente, a ndo ser que vocé ja tenha feito
algum tipo de trabalho mental para liberta-lo.” (Curar, p.166)

(31) “O mestre Osho diz que as pessoas deveriam deixar de tentar resolver seus problemas através
da hipnose e comecar a fazer uma des-hipnose.” (Sucesso, p.24)

(32) “A maioria dos terapeutas afirma que as pessoas nao costumam mergulhar dentro de si porque
tém medo de encontrar um mundo de sombras, inveja, ressentimentos. Minha opinido é radicalmente
oposta. Na verdade, as pessoas tém medo de olhar para dentro de si e encontrar beleza, luz e for¢a.”
(Sucesso, p.19-20)

Como se observa nos exemplos acima, as autoridades invocadas sé&o
variadas, podendo aparecer combinadas: a autoridade impessoal (27) e (28); a

categoria (29) e (32); a autoridade designada pelo nome (30) e (31). Na passagem
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(32), a autoridade da categoria (“a maioria dos terapeutas”) é posta em cheque pela
autoridade constituida pelo autor (“minha opiniao”).

Muitas vezes, antes de invocar uma autoridade, costuma-se confirma-la,
consolida-la, dar-lhe a seriedade de um testemunho valido. Segundo Perelman, a
estabilidade da pessoa jamais esta completamente assegurada, por isso sao
utilizadas técnicas linglisticas com intuito de acentuar a impressao de permanéncia,
sendo a mais importante o uso do nome proéprio, assim como a qualificacdo visa a
deixar imutaveis certas caracteristicas cuja estabilidade fortalece a da personagem.

Desse modo, no corpus analisado, encontram-se elementos, normalmente
apostos, que pretendem conferir essa autoridade aos citados, visto que sdo pessoas
conhecidas restritamente. Assim, nas passagens acima, Virginia Satir € apresentada
como “brilhante terapeuta familiar” (29); Roza Lamont é a fundadora do Self
Communication Institute (30); e Osho € “mestre”, mentor espiritual (31). Com efeito,
guanto mais importante € a autoridade, mais indiscutiveis parecem suas palavras.

Ora, se as autoridades invocadas sdo, na maioria das vezes, autoridades
especificas, reconhecidas pelo auditério numa area determinada, alguém poderia
questionar de qual autoridade elas usufruem fora desse meio. Em vista disso, &
seguro aos autores apoiar-se na competéncia profissional dessa autoridade evocada

em vez de simplesmente no nome dessa pessoa.

3.4.6 O argumento pelo exemplo e pelo modelo

O argumento pelo exemplo vai do fato a regra, ou seja, a partir do fato chega-

se aregra. A mensagem principal € que cada um pode fazer o que foi feito por outro:

(33) “Vejamos outro exemplo — e ndo se esqueca de que estes casos que estou citando sdo tipicos
das experiéncias de milhares de outros homens.” (Amigos, p.172)

(34) “Falar em termos dos interesses da outra pessoa traz beneficios para ambas as partes. Howard
Z. Herzig, um lider no campo das comunicacdes dos empregados, sempre seguiu esse principio.
Quando lhe perguntaram que recompensa teve com isso, o Sr. Herzig respondeu que ndo apenas
tinha recebido uma recompensa diferente de cada pessoa, como também, em termos gerais, a
recompensa veio como um enriquecimento de sua vida a cada vez que conversava com uma
pessoa.” (Amigos, p.140)

(35) “Thomas Edison, inventor da lampada incandescente e da vitrola, entre outras coisas, estudou
durante trés meses e sua professora mandou-o embora, dizendo que era oligofrénico, que nado tinha
inteligéncia para os estudos. Ele parou de estudar. Mas hoje, quase tudo que nés fazemos depende
direta ou indiretamente da descoberta de Thomas Edison. [...] Nosso cérebro precisa aprender a ver
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as oportunidades, pois na nossa educacdo ndo somos treinados para isto. Os atuais processos
educativos focalizam os problemas e néo as solug¢des.” (Sucesso 2, p.19)

Ja 0 modelo € um exemplo apresentado como algo digno de imitacao, assim

é pedido que se faga como foi feito:

(36) “Por isso, os japoneses dizem: ‘Para vocé beber vinho em uma taga, precisa antes jogar fora o
chd@'. Limpe sua taca!” (Sucesso, p.49)

No corpus foram encontrados exemplos do “antimodelo” ou argumento “a
contrario”, que, segundo Reboul (1998), indica, muitas vezes de forma

marcadamente emotiva, o que ndo deve ser imitado:

(37) “Se quiser saber como fazer as pessoas correrem de vocé e o ridicularizarem pelas costas ou
mesmo despreza-lo, eis aqui a receita: nunca se mostre disposto a ouvir alguém por muito tempo.
Fale incessantemente sobre vocé mesmo. Se tiver uma idéia, enquanto a outra pessoa estiver
falando, ndo espere que ela termine. Ela ndo é tdo interessante como vocé. Por que gastar seu
tempo ouvindo sua frivola tagarelice? Adiante-se logo, interrompendo-a no meio da sentenca.”
(amigos, p.134)

(38) “Vocé pode dizer a um homem que ele estd errado por meio de um olhar, um gesto, uma
entonagdo, como também por meio de palavras, mas, se lhe disser que ele esta errado, pensa que 0
levard a concordar com vocé? Nunca! Pois vocé desferiu um golpe direto contra sua inteligéncia,
contra seu julgamento, contra seu orgulho, contra seu amor-préprio. Isto fara apenas com que ele
deseje revidar, mas nunca fard com que mude de idéia. [...] Nunca comece dizendo: ‘Vou provar isto
ou aquilo’. Isto é ruim. Equivale a dizer: ‘Sou mais inteligente que vocé. Vou dizer-lhe uma coisa ou
duas e mudar a sua opinido’.” Isto € um desafio. Gera oposi¢céo e faz com que o ouvinte sinta vontade
de discutir com vocé, mesmo antes de comecar.” (Amigos, p.164-165)

Sempre que se quer persuadir alguém, é interessante usar um exemplo, pois
€ um meio pratico e eficaz para esse fim. J4 a forca do modelo est4 no fato de que
ele € proposto como uma norma a ser imitada. Na auto-ajuda, o0 mote da
argumentacdo € justamente “quem faz isso, atinge aquilo; quem nédo o faz, continua
pobre, infeliz, sem sintonia com o Universo...”. Assim, os exemplos e os modelos
servem de motivacao para quem tem davidas quanto a validade dos argumentos.

O individuo tem sua opinido prévia, inscrita num conjunto de representacoes,
crencas e valores e sua subjetividade influi na atribuicdo de conceitos. Dessa forma,
entende-se que, quando se fala em argumentacdo, fala-se de opinido, ndo de
verdade. Praticar a argumentacdo significa expressar opinides e tentar fazer com
que o interlocutor partilhe delas. A argumentacdo pressupde escolha, selecdo de
dados pertinentes, mas também é importante o significado que o autor escolheu dar

a esses dados.
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Quanto as estratégias argumentativas analisadas neste Capitulo, entende-se
gue a definicdo € um argumento muito propicio ao tipo de livro em questéo, visto que
impde um determinado sentido, geralmente em detrimento de outros, o que ajuda a
conferir ao locutor sua posicao de detentor do saber (assunto do préximo Capitulo).

O argumento pragmatico goza de tal verossimilhanca que presume
imediatamente confianca. Os autores utilizam esse tipo de argumento tentando
incutir a idéia generalizada de que se uma coisa obtém sucesso, € porque € boa.
Contudo, ao optar por valorizar as consequéncias, eliminam-se determinados
valores e outros sao transmitidos — no caso da auto-ajuda o mais evidente € a
apologia ao sucesso individual, que culmina no apelo ao individualismo (assunto do
Capitulo 5). Além disso, esse sucesso defendido é um valor vago, o que faz com
que sejam criadas finalidades para atender as necessidades da causa, mas esses
valores invocados séo, na verdade, meios, néo fins.

Ja o argumento de autoridade é o que mais encontra eco na auto-ajuda, pois
trabalha com uma ideologia baseada no prestigio, numa qualidade da pessoa e esta
intimamente ligado a relacéo de superioridade entre um individuo e outro, entre um
grupo e outro. De certa forma, relaciona-se com o argumento pelo exemplo ou
modelo, pois ocasiona nos outros a propensao a imita-los.

A tautologia e a superagao percorrem os livros inteiros, sendo inerentes a
esse tipo de literatura, visto que se trata de contetdos duvidosos e polémicos e de

propostas que privilegiam o individualismo e a competitividade.
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4 A SUBJETIVIDADE

Nos Capitulos anteriores, viu-se que a persuasao € um recurso cujo objetivo é
levar a conviccdo e a acado por meio da seducdo e da argumentacdo. Neste
Capitulo, continua-se no ambito da expressividade, mas inserida hum outro campo,
0 da enunciagdo. Assim, tendo por base a teoria da Estilistica da Enunciacao,
apresentada por Martins (1989), apoiada, em alguns momentos, em elementos da
Andlise do Discurso francesa, procura-se demonstrar de que forma se realiza a
persuasdo por meio da subjetividade presente no discurso de auto-ajuda. Procura-
se, ainda, demonstrar as outras vozes, a partir da verificagdo do modo como se
cruzam, nesse discurso, discursos produzidos em outros lugares e em outros
momentos, focalizando especificamente a presenca do senso comum e da citacao

nos textos analisados.

4.1 As pessoas do discurso

A producéo de um enunciado pressupde um locutor (produtor) e um alocutario

(receptor):

A actorializagdo é um dos componentes da discursivizagdo e constitui-se
por operagBes combinadas que se dao tanto no componente sintatico
quanto no semantico do discurso. Os mecanismos da sintaxe discursiva,
debreagem e embreagem, instalam no enunciado a pessoa. (FIORIN, 1996,
p.59)

Benveniste (1995), ao estudar as relacdes de pessoa no verbo, afirma que o
estudo da pessoa verbal s6 pode ser constituido a partir das oposicbes que
diferenciam as pessoas e baseia suas consideracfes nas definicbes empregadas
pelos gramaticos arabes, para quem a primeira pessoa € “aquele que fala”, a
segunda é “aquele a quem se fala” e a terceira, “aquele que esta ausente”. Nessas
definicbes, fica clara a distingdo entre a terceira e as outras pessoas.

Para o autor, concomitantemente, na primeira e na segunda, ha a presenca

da pessoa e do discurso sobre essa pessoa, pois, ao dizer “eu”, designa-se aquele



82

que fala e esta implicado ai um enunciado sobre esse “eu”: “[...] dizendo eu, ndo
posso deixar de falar de mim.”. A segunda pessoa € necessariamente designada
pela primeira, ndo podendo “[...] ser pensado fora de uma situagao proposta a partir
do ‘eu’; e, a0 mesmo tempo, eu enuncia algo como um predicado de ‘tu’.”
(BENVENISTE, 1995, p.250)

JA4 a terceira pessoa tem uma situacdo especial, sendo empregada na
expressao impessoal, jA que ndo se refere a uma pessoa especifica, indicando um
enunciado sobre alguém ou alguma coisa. Assim, 0 autor classifica a terceira como

a forma verbal cuja funcéo é exprimir a “ndo-pessoa”. Ele explica isso ao escrever:

Segue-se que, muito geralmente, a pessoa sO é propria as posicoes ‘eu’ e
‘tu’. A terceira pessoa é, em virtude da sua prépria estrutura, a forma nao
pessoal da flexdo verbal. De fato, serve sempre quando a pessoa nao é
designada e principalmente na expressdo dita impessoal. (BENVENISTE,
1995, p.252).

Além disso, ha caracteristicas comuns que permitem opor “eu” e “tu” a “ele”.
Enquanto a primeira e a segunda sao sempre Unicas, a terceira pode se referir a
varios ou nenhum sujeito. Outra caracteristica € que h&, numa situacdo de
enunciacdo, a reversibilidade entre “eu” e “tu”, mas ndo € possivel reverterem-se

com o “ele™

A terceira pessoa € a Unica com que qualquer coisa é predicada
verbalmente. Com efeito, uma vez que ela ndo implica nenhuma pessoa,
pode representar qualquer sujeito ou nenhum e esse sujeito, expresso ou
ndo, ndo é jamais instaurado como actante da enunciagdo. (FIORIN, 1996,
p.60)

Por isso, Benveniste (1995) atribui a categoria da pessoa a correlacdo de
pessoalidade, em que as pessoas “eu” e “tu” sdo opostas a ndo-pessoa “ele”, e a de
subjetividade, presente na anterior, em que ha a oposicdo pessoa subjetiva “eu” x
pessoa ndo-subjetiva “tu”. Fiorin (1996) lembra que é na situacdo de enunciacéo que
a pessoa e a hao-pessoa sao especificadas, enquanto € o contexto que explicita a
terceira pessoa.

O “eu” nao se refere a alguém, mas a algo exclusivamente lingiistico, que, no
momento em que € pronunciado, institui um locutor. Em outro enunciado, o “eu”
pode ndo ser o0 mesmo, ja que sua identificagdo depende da instancia do discurso
que o contém. Desse modo, Benveniste (1995) afirma que “eu” e “tu” referem-se a
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realidade do discurso, porque sé podem ser definidos em termos de locucédo e nao

em termos de objeto:

Estamos na presenca de uma classe de palavras, 0os ‘pronomes pessoais’,
que escapam ao status de todos os outros signos da linguagem. A que,
entdo, se refere o eu? A algo de muito singular, que é exclusivamente
lingliistico: eu se refere ao ato de discurso individual no qual é pronunciado,
e Ihe designa o locutor. E um termo que n&o pode ser identificado a néo ser
dentro do que, noutro passo, chamamos uma instancia do discurso, e que
s6 tem referéncia atual. (BENVENISTE, 1995, p.288)

Benveniste (1995, p.255) adverte que as relacdes propostas entre as trés
formas do singular ndo permanecem paralelas quando transportadas para o plural,
ou seja, “[...] nos pronomes pessoais, a passagem do singular para o plural ndo

indica apenas uma pluralizacéo.” Assim, os significados das pessoas sao:

Eu: quem fala, eu é quem diz evu;

Tu: aquele com quem se fala, aquele a quem o eu diz tu, que por esse fato
se torna o interlocutor;

Ele: substituto pronominal de um grupo nominal, de que tira a referéncia,
actante do enunciado, aquele de que eu e tu falam;

Nds: ndo é a multiplicacdo de objetos idénticos, mas a jungdo de um eu
com um néo-eu;

Vés: ha o voés plural de tu (déitico) e o vGs em que ao tu se juntam ele ou
eles;

Eles: pluralizacéo de ele. (FIORIN, 1996, p.60)

4.2 A subjetividade na Estilistica da Enunciagéo

Segundo Martins (1989, p.189), a Estilistica da Enunciacdo entende o
enunciado como o produto do ato de enunciacéo, a qual é definida como “um ato de
comunicacao verbal”. O estudo da enunciacédo, a partir de suas marcas presentes no
enunciado, procura desvendar leis da enunciagcdo. As marcas da enunciacao
referem-se a situacdo, ao contexto socio-histérico, ao locutor, ao receptor e ao
referente.

O interesse da Estilistica da Enunciacdo € o nivel de subjetividade do
discurso. A linguagem é sempre subjetiva na medida em que € produzida por um
falante “que sente a necessidade, a conveniéncia, o desejo ou o prazer de dizer

qualquer coisa” (MARTINS, 1989, p.190). Essa subjetividade apresenta-se em
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diferentes niveis, mas ndo se pode estabelecer o0 marco da subjetividade e
objetividade maximas. Tem-se um enunciado objetivo quando ha um minimo de
subjetividade, quando ela é quase anulada nos casos em que o locutor se ausenta
do enunciado, sendo este independente daquele e da situacdo, ou quando o
receptor € capaz de comprovar a exatiddo do enunciado. No discurso cientifico, a
objetividade € mais natural, pois é racional, geral, universal.

O emprego de pronomes e formas de primeira pessoa é uma das
manifestacbes de subjetividade. Os indicadores de tempo e lugar “agora” e “aqui”
também se prendem a primeira pessoa assim como 0s demonstrativos “este” e
variantes, que apontam coisas presentes na situacdo e proximas ao locutor. A
subjetividade também esta envolvida nas formas de segunda pessoa, pois elas s6
existem em relacdo ao “eu” que se dirige a elas (relacdo eu-tu). E a subjetividade
déitica.

Ocorre subjetividade explicita quando hd o uso da primeira pessoa e
subjetividade implicita quando a primeira pessoa aparece indiretamente. Quando
alguém diz “Fulano foi o maior jurista brasileiro”, em comparagédo com “Eu considero
Fulano o maior jurista brasileiro”, a primeira frase, aparentemente, parece resultante
de um consenso critico, geral, acima de discussdo. Mas pode-se inferir que
corresponde a opinido do falante. Se ele dissesse “Fulano é considerado o maior
jurista brasileiro” € possivel supor que ele ndo participa dessa opinido, ndo tem
conviccado suficiente para assumi-la, acha que a sua opinido pessoal ndo importa no
caso. Em todo caso, por ser um enunciado de julgamento, o locutor ndo deixa de
estar atras da afirmagdo. Somente em “Fulano nasceu em S&o Paulo, em 25 de
marco de 1965” temos um enunciado objetivo que, independente do locutor, pode
ser comprovado por documentacao.

A subijetividade pode manifestar-se, ainda, em diferentes graus avaliativos. A
avaliacdo quantitativa € objetiva quando se realiza por meio de medidas exatas. Mas
a subjetividade pode penetrar de acordo com os critérios envolvidos. Quando se diz
X, pode-se considera-lo Y ou Z, em relacdo a A, B ou C. A imprecisdo de termos
(muito, pouco, algum etc.) torna subjetiva a avaliacdo quantitativa.

Na avaliagdo modalizadora, o locutor revela suas consideragdes acerca do
fato, classificando-o como verdadeiro ou falso, certo ou incerto, possivel, desejavel
etc. Se é verdadeiro, é usado o modo indicativo, numa oracdo declarativa e

expressdes que reforcam essa certeza (sem duvida, realmente, indiscutivelmente
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etc.). Se o enunciado é uma citacdo, vem introduzido por verbos como afirmar,
garantir, afiancar. Se é falso, pode ser contestado e se for mencionado por outrem,
apresentado pelo verbo negar. Se o locutor ndo quer negar nem confirmar, emprega
o verbo numa forma modal denotadora de incerteza, possibilidade, como o futuro do
pretérito ou o subjuntivo acompanhado de expressao de duvida (talvez, € possivel)
ou ainda recorre a um auxiliar modal (poder, dever).

J& a avaliagdo axioldgica ou apreciativa tem valor moral ou estético e prende-
se aos binbmios bom/mau, bonito/feio, Gtil/inatil. A subjetividade é intensificada e a
avaliacdo adquire um carater pessoal. Segundo Martins (1989), isso tem relacdo
com a questdo da tonalidade afetiva das palavras, pois o falante mostra-se
emocionalmente envolvido com o conteudo do enunciado e lhe atribui significados a

partir de sua avaliagcéo particular.

4.3 As diferentes vozes no discurso

Segundo Maingueneau (1998), dentre os fatores da heterogeneidade
discursiva, deve ser atribuido um papel privilegiado a presenca, num discurso, de
“outros” discursos. Authier-Revuz (1998) distingue a heterogeneidade mostrada e a
constitutiva. A heterogeneidade mostrada refere-se a presenca detectavel de um
outro discurso no texto, por meio de formas ndo marcadas, identificaveis a partir de
indices textuais ou pela cultura do interlocutor (por exemplo: discurso indireto livre,
alus@es, ironia, pastiche etc.). As formas marcadas dessa heterogeneidade s&o o
discurso direto ou indireto, as aspas, as glosas, as quais indicam uma “n&o-
coincidéncia” do enunciador com o que ele diz.

A heterogeneidade constitutiva diz respeito a presenca do interdiscurso.
Assim, o discurso é constituido pela alteridade, em vez de ser um espago onde o

discurso do outro é introduzido. Segundo Maingueneau (1998), essa tese recebe

outras “figuras” conforme o autor em questao.
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Desse modo, entende-se que o conceito de interdiscurso’ pertence & analise
do discurso e se cruza com a teoria das vozes que perpassam e tencionam
dialeticamente o discurso. Ele pode ser definido como a memoria discursiva do
dizer, expressa no tecido socio-historico de tragos discursivos exteriores e anteriores
a sequéncia material enunciada. Essa memaria do discurso, segundo Maingueneau
(1993, p.115), néo é psicologica, mas presumida pelo enunciado inscrito na historia
e € constituida de sequéncias que ‘“repetem, recusam e transformam” outras
sequéncias, estabelecendo com elas relacdo polémica. Dessa relacdo resultam os
efeitos de sentido, constituidos na relacéo historica entre discursos. Authier-Revuz
(1998) define interdiscurso como espaco de troca entre varios discursos; vé-se que a
“fala” de X é atravessada por vérias formacdes discursivas, mostrando, dessa forma,
a heterogeneidade que esta na base de sua construcao.

Bakhtin (1986), ao desenvolver o conceito de dialogismo, preocupava-se com
a idéia de que o discurso ndo é construido sobre si mesmo, mas se desenvolve a
partir do outro, ou seja, o discurso do “eu” é perpassado, atravessado e
condicionado pelo do outro. Ele é decorrente da interac@o verbal estabelecida entre
enunciador e enunciatario no espaco do texto. O dialogismo interacional, para esse
autor, s6 pode ser entendido pelo deslocamento do conceito de sujeito. O sujeito
deixa o papel de centro e é substituido pelas diferentes vozes sociais que fazem
dele um sujeito historico e ideoldgico. Ao deixar de ser o centro, 0 sujeito torna-se
inacabado, sempre reformulado pela sua relagdo com o outro.

O conceito de polifonia foi introduzido nas ciéncias da linguagem por Bakhtin
para caracterizar o romance de Dostoievski. Ja Ducrot (1987) usou o termo polifonia
para designar, na pragmatica linglistica, as “varias vozes” presentes no enunciado.
Esse autor distingue o locutor (“ser designado no enunciado como seu autor”) do
produtor empirico, o qual ndo é da ordem da linglistica, mas da psicologia ou da
sociologia. Assim, falante, autor e locutor situam-se em niveis distintos.

Entretanto, neste trabalho, a preocupacdo com a exata diferenciagcdo entre
“locutor”, “enunciador” e termos afins ndo sera adotada, embora se tenha plena
consciéncia de que ndo existem sindénimos perfeitos na lingua, jA que os termos

diferenciam-se conforme o contexto em que sdo empregados. O que se observa, no

" Maingueneau (1998) aponta que o interdiscurso pode ser entendido como sindnimo de intertexto,
quando entendido como uma propriedade constitutiva de todo texto. Contudo, mesmo tendo sentido
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discurso da auto-ajuda, é que os autores confundem-se propositadamente com o0s

enunciadores. Essa caracteristica foi abordada também por Brunelli (2004):

Embora o sujeito-enunciador, enquanto dimensado discursiva, seja, na
verdade, um lugar de enunciacdo, para sua analise ndo ha nada que nos
leve a desconsiderar como esse lugar se materializa textualmente, isto &,
como se apresenta aos olhos dos destinatarios. Pelo contrario, como a
andlise de um discurso qualquer se constr6i a partir dos textos
representativos desse discurso, é preciso considerar o modo como esses se
apresentam aos seus destinatarios; [...] Assim, sustentamos que essa
categoria discursiva que € o0 sujeito-enunciador se apresenta aos
interlocutores como o autor da obra [...].

Como se observa na analise do corpus, eles pretendem ser reconhecidos
como sujeito-enunciador-autor, posicionando-se como detentores do saber e
remetendo para a instancia extratextual, na medida em que reforcam sua autoridade
tanto de enunciadores quando de pessoas inseridas num contexto profissional

especifico.

4.3.1 A citacao

7

A citacdo é uma das manifestacbes da heterogeneidade mostrada.
Maingueneau (1993, p.85-86) define, a partir do nivel de adeséo do locutor ao que
esta dizendo, a “ambiglidade fundamental da citacdo” como o contraste, nela
presente, entre diferentes formas de relatar a mesma enunciagéo e o distanciamento
variavel que, na citagdo, o discurso introduz em relagéo ao discurso citado.

Desse modo, se o locutor apenas relata o enunciado de um outro locutor, sem
garantir pessoalmente a verdade do que foi dito, pode significar que ele mesmo nao
acredita nessa verdade. Por outro lado, ao ocultar-se na fala de um terceiro, o
locutor sugere indiretamente o0 que pensa, sem necessidade de responsabilizar-se

por isso:

Ai reside toda a ambiglidade do distanciamento: o locutor citado aparece,
ao mesmo tempo, como 0 ndo-eu, em rela¢do ao qual o locutor se delimita,
e como a ‘autoridade’ que protege a assercdo. Pode-se tanto dizer que ‘o
que enuncio é verdade porque nao sou eu que o digo’, quanto o contrario.
(MAINGUENEAU, 1993, p.86)

equivalente, esses termos ndo sdo empregados no mesmo dominio. Intertexto e intertextualidade
sdo usados sobretudo quando se trata de literatura.
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Essa autoridade é o “ndo-eu”, o ausente de que Benveniste (1995) fala, pois,
segundo Maingueneau (1993), se ela estivesse presente, estaria exposta a
discusséao e anularia, assim, essa sua condigéo.

Na citac&o, o locutor, responsavel pelo enunciado, faz existir, por meio deste,
enunciadores cujos pontos de vista e atitudes ele organiza. Sua tomada de posicao
é manifestada pela assimilagdo do pensamento de um ou mais enunciadores; ao dar
voz a eles, o locutor assume uma enunciagao com a qual pode concordar ou refutar.

Por conseguinte, a citacao pode ser entendida como um processo pelo qual o
locutor apropria-se de um conteiddo de um discurso para aplica-lo em outro,
atribuindo-lhe novo significado. Ao colocar um enunciado no interior de outro, ele
manifesta-se a respeito desse enunciado, o que implica um comprometimento com o

que esta sendo dito, mesmo que sejam palavras atribuidas a outro enunciador.

4.3.2 Discurso do senso-comum

No discurso, segundo Maingueneau (1998), sdo apreendidas duas
dimensbes: a do pré-construido, que engloba aquilo em que o discurso é apoiado e
0 que ele apresenta como natural, como subtraido a assercédo do enunciador; e a do
construido, que é o que ele pretende trazer, o que ele constréi a partir do
preexistente. Amplamente, isto é, de forma menos rigorosa em relacdo ao
usualmente empregado, o pré-construido designa tudo o que € admitido numa
coletividade, interferindo, entdo, com termos como “preconceitos”, “esterestipo”,
“topoi”, “scripts” etc. (MAINGUENEAU, 1998, p.115). Nesse sentido, empregam-se,
ainda, os termos “senso comum” e “ja-dito”.

O pré-construido é formado por representacdes culturais que expressam 0
homogéneo, o senso comum. Na superficie do enunciado (intradiscurso), o pre-
construido aparece na forma de expressdes cristalizadas, classificadas como
desgastadas pelo uso e desprovidas de significado, as quais recebem diferentes
denominagbes como cliché, chavéo, frase feita e lugar-comum, tomados ou nao

como sindnimos.
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Lapa (1991) afirma que o sentido de uma frase ndo se encontra s6 em um
vocabulo; vale o conjunto. Como exemplo, o autor traz: “Ele perdeu a cabeca”.
“Nota-se claramente que esse vocabulo [cabeca] s6 adquire o seu verdadeiro
significado quando em ligacdo com outros elementos do contexto.” (LAPA, 1991,
p.57) Isso porque “cabeca”, em si, € a parte superior do corpo, mas “perder a
cabeca” pode significar, de acordo com a situacdo e entre outras coisas, ser
decapitado ou ficar nervoso.

Existem, porém, segundo o autor, “conjuntos de palavras” que sdo
prontamente lembrados, de acordo com a idéia a ser expressa, devido a sua intima
ligacdo, aos quais ele denomina grupos fraseoldgicos, idiotismos, frases feitas ou
locucbes estereotipadas. Os clichés, chapas e chavOes sdo apresentados como
“séries pretensiosamente literarias, safadas pelo muito uso [...]" (LAPA,1991, p. 64).

Melo e Pagnan (1999) trazem o cliché como sinébnimo de chavéo e lugar-
comum; eles o definem como sequéncias vocabulares repetidas automaticamente;
“idéias prontas” para serem usadas a qualquer momento, refletindo o pouco
conhecimento linguistico de quem as usa. Eles ponderam que, em um momento
passado, essas idéias foram originais e, muitas vezes, ndo ha como evitar o uso de
construcdes ja feitas, pois “o0 processo de aprendizagem e refinamento da escrita se
d4, em parte, pela adogéo de séries vocabulares que se instalaram na cultura como
modelos dignos de serem repetidos.” (MELO e PAGNAN, 1999, p.32)

Investigando vestigios de uma “crise na linguagem”, Rocco (1981) afirma que
0s “clichés linguisticos ou esterestipos” sdo a representacdo redundante do que o
sujeito assimilou da realidade. E dificil inovar numa sociedade em que certos valores
sécio-culturais instituem-se pelo “ja& dito”. Segundo ela, “nem sempre o individuo
expressa, por si, o0 mundo e as relacbes que percebe, quando as percebe.”
(ROCCO, 1981, p.67). Devido a isso, a autora aponta que as pessoas se acomodam
e recorrem ao banal, ndo se esforcando para criar (recriar) novos efeitos
expressivos. Assim ela define: “os clichés e as frases feitas corresponderiam, neste
trabalho, ao estudo do uso banal, excessivo e repetido de expressodes ja vazias de
significacdo.” (ROCCO, 1981, p.66) Ela divide os clichés encontrados em sua
pesquisa em “familiares, amorosos, paisagisticos e existenciais e metafisicos”.

O chavéo, para a autora, corresponde aos “trechos pré-fabricados” ou
“discurso pré-fabricado”, os quais sdo partes de texto com carater dissertativo,

usadas na introducdo e na conclusdo da redacao, relacionadas a temas gerais e
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atuais, que sdo decoradas pelos alunos e cujo assunto pode se encaixar em
diferentes situacfes, mas sdo desprovidos de carga significativa — simplificando tudo
isso, pode-se dizer que se tem os “coringas discursivos”. (ROCCO, 1981, p.103-4).

Discordando da visao corrente, Riffaterre (1973, p. 153) acredita que se o
cliché fosse realmente banal, ndo existiria, cairia em desuso: “Até hoje s6 se falou de
cliché para condena-lo [...] como a expressdo ‘de um cérebro anénimo e de um
completo servilismo intelectual’.” Para ele, isso decorre de uma visao normativa que
vé no cliché uma “fraqueza de estilo, uma banalidade de forma, um pensamento
sem originalidade”. O autor defende que cabe ao critico julgar o uso dos clichés, e a
funcado da estilistica é apenas verificar, pouco importando as reacdes suscitadas por
ele, desde que as suscite.

Riffaterre (1973) entende que h& uma unidade linguistica expressiva no uso
do cliché renovado na Literatura, ja que provoca reacfes estéticas, morais ou
afetivas, tratando-se, portanto, de uma estrutura de estilo, visto que chama a
atencdo para a forma da mensagem linguistica. Entretanto, para o autor, o cliché é
uma estrutura Gnica, com conteudo lexical ja fixado, sendo sentido, quando
empregado, como um “empréstimo”, contrastando com o contexto em que esta
inserido. Disso, decorrem duas caracteristicas.

A primeira caracteristica é que o cliché apresenta uma expressividade forte e
estavel, relacionada ao esteredtipo. Isso porque o estereGtipo contém um fato
estilistico completo, ja que € formado por um microcontexto e um elemento que
contrasta com este contexto. Além disso, esse contraste entre dois pélos opostos,
mas inseparaveis, € fixo, conservando, portanto, seu efeito. O autor ressalta que o
esteredtipo em si ndo encerra um cliché, pois deve estar presente algum fato de
estilo, como uma metéafora, uma antitese etc.

Além disso, Riffaterre (1973, p.155) argumenta:

O cliché pode ser batido sem deixar de ser eficaz. Nao se deve confundir
banalidade com desgaste. Se fosse desgastado, o cliché perderia tanto sua
clientela como seus inimigos, o que ndo é o caso. Ele ndo passa
despercebido, pelo contrario, chama sempre a atencéo sobre si. [...] A prova
mais simples do ndo desgaste do cliché é a atitude dos leitores quando nao
0 reconhecem como cliché.

Contudo, acredita-se que o pré-construido ndo se resume somente ao cliché,

abarcando outros tipos de manifestacées. Além disso, Riffaterre restringe-se ao
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contexto literario. Neste trabalho, 0 senso comum € visto, no conjunto de suas
manifestacfes, como um elemento coletivo, ligado ao imaginario social, que apaga
qualquer trago de individualidade, manifestando adesé&o e conformismo irrestritos,
agindo de forma eficaz sobre a mentalidade popular por meio da repeticdo
sistematica de seus valores e crencas.

Encontram-se, no pré-construido, ecos de avaliacdes culturais que ressoam,
difundindo condutas, ja que a cultura € composta de discursos que expressam a

memoéria coletiva. Assim, o0 ja-dito ndo precisa ser explicitado; € remetido ao

pensamento de um sujeito universal que assume, organiza e difunde o consenso.

4.4 Analise dos dados

4.4.1 A subjetividade no discurso da auto-ajuda

Como foi visto no referencial tedrico, a subjetividade se da pela presenca, no
discurso, dos interlocutores. Serdo examinadas formas de subjetividade cujo uso,
nos livros de auto-ajuda, converte-se numa estratégia que visa a envolver,
convencer ou mesmo mudar a atitude do alocutario, por iSso seu carater persuasivo.

A subjetividade propriamente dita, explicita, € manifestada pela presenca do
“eu”, que, no discurso da auto-ajuda, aparece subjacente a pretensdo de que o leitor
se persuada de que as idéias contidas nos livros séo verdadeiras e eficazes. Assim,
existe um outro referente mascarado; fala-se das idéias do livro na aparéncia. Na
esséncia, fala-se do “eu”, isto é, o autor. Ele é o referente profundo, que o
destinatério absorve inconscientemente, atribuindo-lhe um status de “mestre”, “guru”.

O “eu” do autor é constituido como a autoridade maxima e suas qualidades
sdo ressaltadas; assim, 0 “outro” torna-se mero coadjuvante que, ao ser relegado a
um segundo plano, colabora para entronizar o “eu”. Com esse discurso univoco,
monoldgico, totalitério e, ao usar “eu”, o efeito de sentido pode se referir a uma clara
tomada de posicao, isto €, o locutor se apresenta como tal, sendo responsavel pelo

que diz:
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(1) “Quando eu me levanto, na segunda-feira, e vejo que tenho quinze problemas para resolver, isso
me deixa feliz, porque significa que a sociedade precisa de mim.” (Sucesso 2, p.118)

(2) “Desde 1912 venho dirigindo cursos educativos para negociantes e profissionais de ambos os
sexos, em Nova York. A principio, tais cursos eram apenas sobre como expressar-se em publico e se
destinavam a treinar adultos, pela experiéncia de entdo, para que 0S mesmos pensassem por Si
mesmos e expressassem suas idéias com mais clareza, mais eficiéncia, mais equilibrio, tanto nos
seus contatos comerciais, como nas entrevistas publicas. Gradativamente, porém, com o passar dos
anos compreendi que o0s alunos que precisavam do treino para facilidade de expresséao,
necessitavam ainda mais da habilidade no lidar com as pessoas, quer nos contatos comerciais quer
nos sociais de todos os dias.” (Amigos, p.29)

O locutor é o detentor do saber e da verdade, alguém admiravel, invejavel por

7

suas qualidades, e essa posicao € legitimada por experiéncias pessoais que
comprovam sua inteligéncia e seu comportamento excepcional se comparado ao

das outras pessoas.:

(3) “Quando eu estava cursando o 2° ano da faculdade de Medicina, dei aula de Anatomia e Fisiologia
para o 1° ano. Certa vez, o professor da cadeira de Neurofisiologia viajou e tive que substitui-lo. Foi a
primeira vez que os alunos entenderam o tema. Contaram isso ao professor, cujas aulas ndo
entendiam, e ele veio falar comigo, entusiasmado com os comentarios. Perguntou-me de onde eu
havia tirado a aula e mostrei: foi da prépria apostila dele. O professor ficou surpreso e desapontado.
O material era 0 mesmo, mas a energia e o interesse colocados na exposi¢do do tema foram outros.
Vocé pode limpar o chdo, abrir a porta ou servir café com entusiasmo. E o que vocé fizer com
entusiasmo seré feito de um modo especial.” (Sucesso 2, p.106-107)

(4) “Em 1975, eu morava em Tedfilo Otoni, uma cidade do nordeste de Minas Gerais. Numa sexta-
feira a tarde, recebi o telefonema de um hotel dizendo que havia um héspede com dor no peito. Eu
me preparava para um fim-de-semana prolongado e pedi que chamassem outro cardiologista. Mas
alegaram que ja haviam feito isso, sem éxito. Assim, aceitei. Fiz um eletrocardiograma na pessoa e
diagnostiquei um infarto do miocérdio. Levei-o para o hospital. La, o paciente perguntou-me se eu
conhecia seu filho, Peter Maroko. Disse-lhe que conhecia seus trabalhos de cardiologia, mas nao
pessoalmente. Peter era chefe do Departamento de Pesquisas da Universidade de Harvard. Dois dias
depois, Peter chegou de Harvard para ajudar-me no tratamento de seu pai. Isso durante quinze dias.
Na véspera de sua partida, eu tinha que dar aula para um grupo de médicos do hospital, de
especialidades diferentes, sobre arritmias no infarto agudo do miocéardio. Como Peter iria assistir a
aula, pedi licenca aos meus colegas para elevar o nivel da palestra. Todos concordaram. No final da
aula, Peter veio a mim e perguntou-me: ‘Vocé gostaria de ir para Harvard?’ Quando as pessoas
ouvem esta histéria, costumam comentar: ‘Lair, vocé é uma pessoa de sorte. Estava numa cidade do
nordeste de Minas Gerais, e de repente é convidado para a Universidade de Harvard!’. Sorte coisa
nenhuma. Eu estava preparado. Havia estudado muito e a oportunidade apareceu. Se ndo me
preparasse com profundidade, jamais teria recebido o convite.” (Sucesso 2, p.111)

(5) “Nao seria justo, pois, que todas as universidades do mundo tivessem cursos destinados a
desenvolver até o maximo a habilidade mais bem paga debaixo do sol? Mas se existe um curso
pratico e bem orientado dessa espécie, para adultos, em alguma universidade da terra, escapou a
minha atencdo ao escrever o presente livro. A Universidade de Chicago e as escolas da A.C.M.
realizaram uma investigacdo para saber o que os adultos realmente querem estudar. [...]Por isso, a
Comisséo que estava dirigindo a pesquisa resolver instituir tal curso para adultos, em Meriden. Os
seus membros procuraram diligentemente um livro didatico sobre o assunto e ndo encontraram. Por
fim, aproximaram-se de uma das maiores autoridades mundiais em educag¢do de adultos e
perguntaram-lhe se conhecia algum livro capaz de atender as necessidades do grupo. ‘Nao”,
respondeu ela. ‘Sei o que estes adultos querem, mas o livio de que precisam jamais foi escrito’.
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Sabia, por experiéncia propria, que a declaracdo era verdadeira, pois eu mesmo andei, anos a fio,
procurando descobrir um manual pratico e exequivel sobre relagdes humanas. Uma vez que tal livro
nao existia, resolvi tentar escrevé-lo para uso nos meus préprios cursos. E aqui esta ele. Espero que
Ihe agrade.” (Amigos, p.31-32)

No exemplo (3), a posicdo do autor é ratificada pelo fato de ele ser uma
pessoa que, ja no segundo ano de faculdade, dava aulas para o primeiro e saiu-se
melhor que um professor com anos de experiéncia. Em (4), por sua brilhante
atuacdo e preparacao, foi convidado a atuar em Harvard, uma renomada
universidade dos Estados Unidos. Tudo isso colabora para que ele passe a imagem
de que é um médico com competéncia reconhecida. Ja em (5), o autor coloca-se
como alguém com idéias que anteciparam o diagndstico de uma especialista
mundialmente reconhecida, tendo percebido a inexisténcia do material (“Sei disso
por experiéncia propria”) e se adiantado em produzi-lo.

De sua posicao privilegiada, o locutor tem permissdo e capacidade para
ordenar ou aconselhar seu leitor. Essas ordens e conselhos [exemplos (6) a (9)]
apresentam-se ndo sé por meio do imperativo, mas também por verbos no infinitivo.

Além dos conselhos, sdo propostos ao leitor exercicios e atividades [exemplos (10) a

(12)I:

(6) “[...] aproveite 0 momento! Se nao for vocé, quem sera? Se nao for hoje, quando, entdao? Maos a
obra! [...] Perceba que a oportunidade est4 no presente, ndo no passado. Entdo aproveite esse
momento, pois ele nunca se repetira.” (Sucesso, p.44)

(7)"Vocé pode colocar a lei do carma ou de causa e efeito em ac¢éo assumindo o compromisso de dar
0s seguintes passos: 1) Observar as escolhas que vai fazer hoje a todo momento. E na observacao
dessas escolhas, trazé-las para a percepc¢do consciente. Ter bem claro que a melhor maneira de se
preparar para todos os momentos do futuro é estar plenamente consciente do presente.” (Leis, p.47)

(8) “Para conseguir o maximo deste livro:

1- Desenvolver um profundo e dinamico desejo de aprender os principios das relagdes humanas.

2- Ler cada capitulo duas vezes, antes de passar para o seguinte.

3- Quando estiver lendo, parar freqientemente para perguntar a si mesmo como pode aplicar cada
sugestao.

4- Sublinhar toda idéia importante.

5- Reler este livro todos 0s meses.

6- Aplicar os principios em todas as oportunidades. Usar este livro como um manual para ajudar a
resolver seus problemas diarios.

7- Fazer um jogo divertido da sua aprendizagem oferecendo a algum amigo uma moeda de dez
centavos ou uma nota de um délar cada vez que ele o apanhar violando um destes principios.

8- Tomar nota, semanalmente, do progresso que estiver fazendo. Perguntar a si mesmo que erros
cometeu, que melhorias fez, que licdes aprendeu para o futuro.

9- Usar o diario do fim deste livro mostrando como e quando tem aplicado tais principios.” (Amigos,
p.40)

(9) Principio 1 — Nao critique, ndo condene, nao se queixe. (Amigos, Cap.l, Parte |)
Principio 4 — Seja um bom ouvinte, incentive os outros a falar sobre eles mesmos. (Amigos, Cap.lV,
Parte I1)
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Principio 5 — Fale sobre assuntos que interessem a outra pessoa. (Amigos, Cap.V, Parte Il)

Principio 2 — Respeite a opinido alheia. Nunca diga: “Vocé esta errado”. (Amigos, Cap.ll, Parte IlI)
Principio 6 — Elogie o menor progresso e também cada novo progresso. Seja “caloroso em sua
aprovacdo e generoso em seu elogio”. (Amigos, Cap. VI, Parte 1V)

(10) “Olhe em torno de vocé. O lugar onde sentou-se para ler este livro, 0 ambiente, as pessoas, 0s
objetos, suas condicBes atuais de vida, trabalho salde e lazer. Pense em seus amigos, nas
condicBes que cada um deles conquistou, e também nas pessoas em geral, com quem vocé tem
algum contato. Pense em algumas personalidades bem-sucedidas e famosas [...]. Procure ver os
motivos de sua admiracao por essas pessoas. Agora olhe dentro de vocé. Tente perceber como esta
se sentindo neste exato momento.” (Sucesso 2, p.6)

(11) “(Aproveite essa chance valiosa, leitor. Leia de novo os paragrafos acima, se for preciso, e entre
em sintonia com este exercicio. Siga exatamente as instru¢gdes de Vanguarda e ouga sua voz, dentro
de seu cérebro, lendo essas frases. Lembre-se: repita mentalmente trés vezes cada frase!) Para
poder fazer mais vezes o exercicio que lhe chegava a mente, Vocé comecou a anotar as frases, além
de repeti-las em pensamento: [...] — E justo que eu seja pago para me divertir. — Minha conex&o
pessoal com a inteligéncia universal € o bastante para me proporcionar uma enorme fortuna. — Eu
(diga seu préprio nome, leitor) mereco ser préspero e rico. — Vocé (diga seu nome) merece ser
prospero e rico. [...]" (Prosperidade, p.93-94)

(12) “Exercicio: Mensagens negativas. O exercicio que fazemos em seguida é pegar uma folha
grande de papel e escrever uma lista de todas as coisas que seus pais disseram que estavam
erradas com vocé. Quais foram as mensagens negativas que vocé ouviu? Dé-se tempo suficiente
para lembrar 0 maximo que puder. [...JAgora pegamos uma nova folha de papel e vamos um pouco
mais fundo. Que outras mensagens negativas vocé ouviu quando crianca? De parentes: Professores:
Amigos: Autoridades: Sua igreja. Anote todas elas. Leve o tempo que for necessario. Tome
consciéncia das sensacdes que estao ocorrendo no seu corpo.” (Curar, p.48)

Os exemplos (8) e (9) sdo do livro Como fazer amigos..., no qual a forma de
apresentacao dos conselhos diferencia-se dos demais, pois ja foi comentado que o
texto, nessa obra, constitui-se basicamente de exemplos de situacdes e citacoes de
diversas espécies. Os conselhos de cada Capitulo aparecem destacados do texto,
constituindo um “principio”, o qual é agrupado aos outros no final de cada parte do
livro,constituindo, assim, um conjunto de leis, mandamentos. No inicio do livro, ha
também “nove sugestdes para conseguir 0 maximo deste livro”, as quais séo
explicadas pelo autor e apresentadas resumidamente no fim dessa parte do livro.

Esses exercicios, nos exemplos (10), (11), (12), sao muito comuns em
palestras de auto-ajuda, servindo como motivagao inicial para o que vem a seguir e
também como forma de integrar o interlocutor, fazendo-o se sentir mais a vontade e
“ver” o que lhe falta, o que esta errado com ele, enfim, o que o fez buscar o curso, a
palestra ou o livro.

Para sustentar o que diz, o enunciador utiliza exemplos praticos e pequenas

histérias que ilustram aquilo que ele quer dizer:

(13) “A propésito desse assunto, vou contar a histéria de um médico que fazia uma palestra a um
grupo de alcodlatras. [...] Feliz, o médico pediu: ‘Por favor, diga em voz alta, para que todos escutem,
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gual é a minha mensagem’. Solicito, o individuo declarou: ‘Doutor, 0 senhor acaba de mostrar com
essa experiéncia que quem bebe ndo tem verme no organismo!’ A tendéncia das pessoas é querer
mostrar que sempre estdo certas. Preste atencdo, portanto, as suas crengas, pois elas vao se
concretizar. " (Sucesso, p.22-23)

(14)“Vamos terminar este livro com uma pequena histéria [...]. O sabio olhou para o rapaz e disse:
meu jovem, a resposta estd em suas maos! O mesmo digo eu.” (Sucesso 2, p.122-123)

Nem sempre, contudo, o autor assume essa posi¢cao de detentor do saber:

(15) “Vocé encontrara dificuldades para aplicar estas sugestfes todas as vezes. Sei disto porque
escrevi o livro, e muitas vezes encontro dificuldades para usar as coisas que aconselhei.” (Amigos,
p.38)

(16) “A auto-aprovacdo e a auto-aceitacao sdo as chaves das mudancas positivas. Na época em que
minha autonegacdo prevalecia, as vezes eu chegava a esbofetear meu préprio rosto. Minha crenca
em minhas préprias caréncias e limitacdes era mais forte do que aquilo que qualquer um poderia
dizer em contrario.” (Curar, p.106)

(17) “Nenhum método, grupo ou pessoa tém todas as respostas para todos. Eu ndo tenho respostas
para todos. Sou apenas mais um degrau na senda que leva para a salde holistica.” (Curar, p.113)

(18) “Wanamaker aprendeu esta licgdo muito cedo; mas quanto a mim, errei por este velho mundo
durante um terco de século até que ele mesmo comegou a ensinar-me que, noventa e nove vezes em
cem, nenhum homem ja se criticou por coisa alguma, ndo importando quanto possa ele estar errado.”
(Amigos, p.45)

(19) “Na verdade, eu estava errado, e talvez merecesse sua observacdo. Mas, ser humano, ressenti-
me com a resposta. Senti tanto que ao ler a noticia da morte de Richard Harding Davis, dez anos
mais tarde, o Unico pensamento que me veio a mente — envergonho-me até de confessa-lo — foi a
ofensa que ele me fizera com a sua observacdo. Se vocé e eu quisermos evitar amanhd um
ressentimento que podera prolongar-se por décadas e durar até a morte, sejamos indulgentes e nao
critiquemos, pois assunto nenhum justifica a critica. Quando tratarmos com pessoas, lembremo-nos
sempre de que nao estamos tratando com criaturas de légica. Estamos tratando com criaturas
emotivas, criaturas suscetiveis as observag¢des norteadas pelo orgulho e pela vaidade.” (Amigos, p.
53-4)

Nos exemplos acima, o locutor posiciona-se como um ser humano qualquer,
pois admite sua fraqueza, (15), (16) e (17), admite que também erra, (18) e (19),
justificando-se por meio da idéia do senso comum “errar € humano”, colocando-se,
assim, no mesmo patamar que o interlocutor.

A subijetividade déitica ocorre quando ha presenca das formas de segunda
pessoa, jA que ela sO existe em relacdo ao “tu”. Para marcar essa interacao entre
locutor e alocutério, é necessario que este esteja presente na obra e sinta que sua

presenca é valorizada pelo locutor:

(20) “E bom voceé ter um espelho & mdo enquanto Ié este livro. Use-o com freqiiéncia para repetir as
afirmacgOes e para verificar onde vocé esta resistindo e onde esta aberto, deixando-se fluir.” (Curar,
p.80)
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(21) “Seu nome, Vocé, era um nome incomum. No inicio as pessoas estranhavam, achavam
engracado. Mas depois se acostumavam.” (Prosperidade, p.17)

(22) “(Responda, leitor, entre no jogo, logo de uma vez. Faca de contas [sic] que Vocé é vocé
mesmo.)” (Prosperidade, p.81)

Em todo os livros, leva-se em conta o receptor ideal da mensagem, ou seja, 0
publico para o qual ela esta sendo criada.

Procurando interagir plenamente com o destinatario, o enunciador dirige-se
diretamente a ele, tratando-o de maneira amigavel. Assim, a participacao do leitor é
antecipada e o autor ja Ihe da a resposta para que nao restem duvidas sobre o que

se diz:

(23) “Comumente os pais se véem tentados a criticar seus filhos. Talvez o leitor espere que eu diga:
‘ndo o fagam’. Mas direi simplesmente: ‘Antes de critica-los, leiam um dos classicos do jornalismo
norte-americano, ‘Father Forgets’ (O pai perdoa). [...] € um daqueles escritos que — criados num
momento de auténtico sentimento — toca a sensibilidade da alguns leitores e continua a repercutir
dentro dele, a ponto de se tornar uma leitura favorita.” (Amigos, p.55)

(24) “Se quiser saber como fazer as pessoas correrem de vocé e o ridicularizarem pelas costas ou
mesmo despreza-lo, eis aqui a receita [...]” (Amigos, p.134)

(25) “Talvez vocé venha pensando ultimamente que esta na hora de transformar sua vida. Parece
que, enquanto todos vivem uma vida colorida, vocé ndo consegue sair do cinza. Mas o que importa
nao é saber se 0s outros estdo mais ou menos felizes, e sim o que fazer para saborear mais a sua
vida.” (Sucesso, p.41)

(26) “Talvez vocé queira perguntar: ‘O que é estar comigo?’ Estar com vocé significa principalmente
cuidar de seus sentimentos, de seus sonhos. Estar sempre atento ao que se passa dentro de vocé.”
(Sucesso, p.52)

(27) “Uma coisa que aprendi na infancia, e que também ensinei a meus filhos, é ndo deixar de levar
alguma coisa — levar um presente — quando visitar alguém. Vocé podera pensar: ‘como posso dar aos
outros se agora ndo tenho nem para mim?’. Na verdade, vocé podera levar uma flor.” (Leis, p.33)

O uso de perguntas € outra forma de incluir o alocutério, ja que simula um

dialogo entre autor e leitor. Alguns exemplos:

(28) “[...] os homens e mulheres desesperados que se acham atrds das grades da prisdo ndo se
recriminam por coisa alguma — que diremos acerca das pessoas com as quais VOcés e eu
diariamente estamos em contato?” (Amigos, p.45)

(29) “Vocé conhece alguém a quem deseja modificar, aconselhar e melhorar? Excelente! Isso é muito
bom. Estou inteiramente a favor. Mas por que ndo comecar por si mesmo? De um ponto de vista
eminentemente egoista € muito mais proveitoso do que experimentar melhorar os outros — sim, e um
pouco menos perigoso.” (Amigos, p.53)

(30) “Isso é claro como agua, ndao é€? Vocé nao precisa estudar quatro anos em Harvard para
descobrir tal coisa.” (Amigos, p.128)
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(31) “Vocé conhece gente assim? Eu conheco, infelizmente; e o pior € que muitos deles tém seus
nomes nos registros sociais.” (Amigos, p.134)

(32) “A mim, parece que sofremos todos de mania de pequenez. Qual o homem que se assume em
toda a sua grandeza natural?” (Caricias, p.10)

Contudo, se a posicdo do locutor € a de detentor do saber, o alocutério é

aguele que precisa de ajuda, pois sofre ou ndo sabe o que fazer:

(33) “E possivel as pessoas realizar todos os seus sonhos sem tanto sofrimento e criar um estilo de
vida em que predomine o alto-astral. O que conta néo é tanto o que vocé faz, mas como vocé procura
realizar suas metas. E isso que vai determinar sua qualidade de vida.” (Sucesso, p.19)

(34) “Muitas vezes descubro que eles estiveram se repreendendo por anos a fio por algo que, para
comecar, jamais quiseram fazer ou entdo que estiveram se criticando por ndo fazer alguma coisa
quando nunca tiveram idéia de comecar. Muitas vezes trata-se de algo que alguém disse a eles que
deveriam fazer.” (Curar, p.35)

(35) “Acham que sdo altos demais, baixos demais, gordos demais, magros demais, burros demais,
velhos demais, jovens demais, feios demais. (Os mais bonitos em geral respondem isso.) Falam
também que sdo vagarosos demais, apressados demais, preguicosos demais etc. etc. Note como
guase sempre é uma coisa ‘demais’. Finalmente chegamos a frase primaria, quando dizem: ‘Nao sou
bastante bom'.” (Curar, p.43)

O locutor sabe o que diz, afirma a eficacia de seus métodos, mas, a0 mesmo

tempo, protege-se de eventuais falhas:

(36) “E importante perceber que o despertar depende de vocé.” (Sucesso, p. 25)

(37) “O sabio olhou para o rapaz e disse: meu jovem, a resposta estad em suas maos! O mesmo digo
eu. Vocé recebeu neste livro uma série de informacgdes e orientagdes que poderdao modificar sua vida.
E vocé quem decide. A maneira como vai usar esses conhecimentos depende s6 de vocé. O sucesso
esteve e estara sempre em suas maos.” (Sucesso 2, p.123)

(38) “Nao estou pretendendo que as pessoas se transformem em supergénios da noite para o dia,
mas apenas que assumam novas atitudes em pequena escala, mudando alguns graus em sua rota e
firmando um destino realmente bem-sucedido.” (Sucesso 2, p.118)

(39) “Vocé pode usar a lei do carma para gerar dinheiro e abundancia e atrair para si o fluxo de todas
as coisas boas, no momento que quiser. Mas, antes, precisa estar conscientemente licido de que
seu futuro é resultado das escolhas que faz a todo momento de sua vida. Se fizer isso regularmente,
estara fazendo pleno uso da lei do carma.” (Leis, p.42)

Nos exemplos acima, a responsabilidade quanto a interpretacdo e aplicacao
do que foi dito recai sobre o interlocutor; o enunciador isenta-se (“ndo estou
pretendendo”) e deixa claro que cabe ao enunciatario a competéncia para agir de
acordo com o que lhe foi ensinado (“depende s6 de vocé”, “vocé recebeu neste
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livro”, “vocé quem decide”, “vocé pode usar a lei no momento que quiser, mas
precisa estar lacido”).

Em outros casos, o locutor faz uso do “nds” em vez do “eu”. Esse uso recebe
o nome de plural de modeéstia, ou seja, o autor do texto dilui-se na coletividade,
aproxima-se do leitor, chamando-o a assumir o que esta sendo dito e, assim, faz
com gue sua opinido seja atribuida a uma voz coletiva, ao consenso, mascarando

sua subjetividade:

(40) “E comum ouvirmos: 'Ah, se eu soubesse... se eu tivesse... se eu pudesse...’ Precisamos
entender que as oportunidades sdo poucas e que ndo podemos desperdi¢ca-las; por isso, nao
podemos perder muito tempo com nossas escolhas.” (Sucesso, p.47)

(41) “Eis ai a natureza humana em acéo, o culpado culpando todos, menos a si mesmo. Somos todos
assim. Por isso quando vocé e eu tivermos de criticar amanh&, devemos lembrar-nos de Al Capone,
‘Two Gun’ e Albert Fall.” (Amigos, p.48)

(42) “A préxima vez que estivermos tentados a ‘passar um sabdo’ em alguém, facamos o seguinte
[...]". (Amigos, p.52)

(43) “Quando erramos, podemos confessa-lo de nés para nés mesmos. E, se formos levados gentil e
habilidosamente, poderemos confessar nosso erro para os outros e mesmo sentir orgulho da nossa
franqueza e sensatez. O mesmo, porém, ndo acontece se alguém procura inculcar o fato de que nao
€ do nosso agrado.” (Amigos, p.169)

(44) “Se vocé e eu incentivarmos as pessoas com as quais estamos em contato para a compreensao
de todos os tesouros que trazem latentes, nés poderemos fazer mais do que modifica-las. Poderemos
literalmente, transforma-las.” (Amigos, p.270)

(45)“Tanto vocé quanto eu somos escolhedores infinitos. Em nossa vida, a todo momento, entramos
no campo de todas as possibilidades, onde temos acesso a uma infinidade de escolhas.” (Leis, p.39)

Apesar de usar o “n6sS” cOmo um recurso para aproximacao, em certos casos

o locutor ndo se inclui nesse quadro que esta sendo apresentado:

(46) “Deixamos de fazer aquilo que nos realiza e passamos a agir em fun¢do dos outros: pais,
professores e, depois, toda a sociedade. Nosso objetivo de vida nos é imposto e passamos a
condicionar nosso sucesso ao aplauso das pessoas que nos cercam. Para continuar merecendo essa
aprovacdo, progressivamente abandonamos nossas vocacdes e passamos a realizar os desejos
alheios.” (Sucesso, p.46)

(47) “Poucas pessoas sdo logicas. Na maioria somos prevenidos e sectarios, somos inutilizados por
nocdes preconcebidas, pelo ciime, pela suspeita, pelo receio, pela inveja e pelo orgulho. E a maioria
dos cidadaos ndo quer mudar suas idéias [...]. Por isso, se vocé € um dos que se sentem inclinados a
dizer as pessoas que elas estdo erradas, faca o favor de ler todas as manhas o trecho que segue, na
hora do café.” (Amigos, p.167)

(48) “Agora temos de chegar ao que eu acredito ser o verdadeiro problema. Sentimos que ndo somos
bons o bastante e existe uma falta de amor por nés mesmos.” (Curar, p.45)
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Em (46), ndo ha um “nés” verdadeiro, mas sim, um sujeito indeterminado,
uma coletividade, as pessoas em geral, sem envolver o enunciador nesse quadro, ja
gue ele ndo apresenta esse tipo de atitude, visto que € o detentor do saber. Em (47),
h& o “n6s” que, na verdade, representa uma coletividade na qual o “eu” nao se inclui,
ou seja, representa um “eles” e, a seguir, ocorre a passagem ao “tu”, o qual pode
fazer parte desse “eles” e, se fizer, deve seguir o conselho dado pelo autor. Em (48),
esse “nds” envolve locutor e alocutario na primeira frase, entretanto, na segunda, € o
alocutario quem apresenta esse comportamento, enquanto o locutor € quem vai
corrigi-lo.

Para entender melhor essas alternancias nos usos das pessoas, recorre-se
ao trabalho de Brunelli (2004). A partir da verificacdo de que o discurso da auto-
ajuda sustenta uma ideologia baseada numa questdo de fé (para atingir a situacao
desejada — sucesso, felicidade etc. — é preciso crer incondicionalmente na realizacao
de planos, sonhos etc.), a autora mostra que 0 sujeito-enunciador transmite essa

crenca em seus enunciados por meio da manifestagéo da certeza. Assim:

[...] certo do que diz, esse sujeito-enunciador sempre se distancia de seus
enunciados quando neles ha marcas do possivel (isto €, do incerto ou nédo
garantido). [...] Podemos dizer, portanto, que o ethos do discurso da auto-
ajuda é o do homem confiante e seguro, do homem que acredita
plenamente em si, em seu potencial, € no seu préprio discurso, dai a
certeza que revela ao enunciar e 0 modo como se compromete com 0 que
diz. (BRUNELLI, 2004).

Nos livros, ha, ainda, o “plural do autor”, comum em obras cientificas,

conferéncias, palestras etc.:

(49) “Este livro ndo se propde a ensinar como ser feliz: isso € uma decisdo que pertence a cada um.
Nés vamos discutir, sim, a Ciéncia do Sucesso.” (Sucesso 2, p.12)

(50) “Quando dizemos que é possivel curar uma fobia em cinco minutos, muitos dizem ser impossivel.
[...] Vivemos e trabalhamos num sistema onde tudo € possivel. Basta ousar e querer.” (Sucesso 2,
p.119)

(51) “Temos um sistema nervoso capaz de nos tornar conscientes do conteldo energético e
informativo desse campo localizado, que da origem ao nosso corpo fisico. N6s experimentamos esse
campo subjetivamente na forma de pensamentos, sentimentos, emog¢fes, memorias, instintos,
impulsos, principios.” (Leis, p.64)

O enunciador, nesses casos, escolhe usar o0 “n6s”, pois ndo ha somente um

individuo que fala em seu préprio nome, mas ha uma coletividade; assim, esse
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enunciador representa nessas falas (49), (50), todos os seguidores da programacao
neurolingtistica e em (51), os adeptos da ciéncia espiritual e da holistica.

No exemplo (52) abaixo, é oferecida uma definicdo do termo “sucesso” que, a
partir desse momento, serd a definicAo do enunciatario também (“definicdo que

servira para todo mundo”), difundindo assim, a idéia do enunciador:

(52) “Se eu perguntasse as pessoas 0 que € Sucesso, receberia uma série de respostas diferentes.
Por isso, vamos dar uma definicdo que servira para todo mundo (...)" (Sucesso 2, p.11)

Em (52), séo reconhecidas duas vozes: a do locutor (“se eu perguntasse”) e a
da coletividade (“nés vamos”), em que ele se une aos que estao por tras dele, ou
seja, 0s tedricos da programacao neurolinguistica.

Ja no exemplo abaixo:

(53) “Deus é muito meu amigo, nds conversamos todos os dias. Ele sempre me orienta, e Seus
conselhos apontam na direcdo da felicidade, trazendo um alto-astral a minha vida. Como eu acredito
Nele!” (Sucesso, p.29)

Deus é apresentado como interlocutor (“nds conversamos todos os dias”) do
sujeito (“meu amigo”). O uso da linguagem figurada (tanto no trecho — “Seus
conselhos apontam na direcdo da felicidade”, traz alto-astral para a vida dele —
quanto em todo o texto precedente a ele), do performativo “acreditar” e da
exclamacgdo da énfase a crengca em Deus, tanto na Sua existéncia, quando em Seu

poder de agir sobre as pessoas.

4.4.2 O discurso de auto-ajuda e seu interdiscurso

Segundo Maingueneau (1998), de modo geral, o interdiscurso é o conjunto de
discursos de um mesmo ou distinto campo discursivo. Na andlise dos dados no
Capitulo anterior, viu-se que o0s textos estudados tém alto teor de discurso
argumentativo. Essa base argumentativa, manipulada de acordo com os objetivos do
autor, muito mais do que comunicar, serve para persuadir, pois engloba juizos de

valor do escritor e pretende intervir nas opinides do leitor. Ou seja, o locutor, para
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persuadir os alocutarios a acreditar na mensagem e realizar uma acéo especifica,
direciona-os para uma determinada conclusdo, usando, além de argumentos, a
ordem ou a seducdo. Nesse sentido, pode-se dizer que o discurso da auto-ajuda
apresenta elementos do discurso publicitério®.

Outro discurso acionado na auto-ajuda € o cientifico, pois encontram-se, nos
textos analisados, estratégias argumentativas mobilizadas pelo locutor que deixam
transparecer uma constante preocupagdo em refutar as possiveis criticas e
questionamentos as idéias e voltar o foco para o lado positivo das mesmas por meio
do uso desse discurso cientifico. Assim, aparecem os discursos da medicina, da
biologia, da Programacdo Neurolinglistica, da informatica, da psicologia entre

outros:

(54) “Na mitologia h& trés personagens que exemplificam bem a maneira como desperdicamos
nossas vidas. Conhecé-los é um caminho para virar o jogo, transformar nossas vidas e direciona-las
no sentido da felicidade. O primeiro modo de infelicidade é o de Damocles [...]JA infelicidade de Sisifo
caracteriza [...]JFinalmente, o modo de infelicidade do rei Midas|...]” (Sucesso, p.56-57)

(55) “As recentes descobertas da Neurolinglistica fornecem-nos hoje uma tecnologia que pode fazer
de qualquer pessoa um bom comunicador. Além de aumentar o seu poder de influéncia sobre outras
pessoas, essa tecnologia aumenta a inteligéncia — ndo s6 no aspecto interpessoal como em todos 0s
demais.” (Comunicacao, p.19)

(56) “Basta vocé estar satisfeito com o que possui; € uma questao de aceitagcdo mental.” (Sucesso 2,
p.12)

(57) “Nés ndo usamos sequer cinco por cento da nossa capacidade cerebral. Einstein provavelmente
nao usou nem dez por cento: seu cérebro foi estudado em todos os detalhes, e ndo foi possivel
diferencia-lo do de um idiota. A diferenca, portanto, ndo esta na anatomia e sim na programacao. Se
compararmos o cérebro humano com os computadores, veremos que ndo é o hardware (o
equipamento) que faz um individuo mais inteligente do que outro, mas sim o software (o programa
que ele usa).” (Sucesso 2, p.13-4)

(58) “Manusear dinheiro é importante, porque da a sensacao direta, tatil, de ter dinheiro. Essa
sensacgdo vai diretamente para o hemisfério direito do cérebro e é levada a niveis muito além do
consciente.” (Prosperidade, p.35)

(59) “Fechou os olhos e sentiu que o hemisfério direito do seu cérebro comandava o processo mental
naquele momento, para abrir seu contato com regides inexploradas do seu conhecimento.”
(Prosperidade, p.49)

(60) “Comparados com o que deviamos ser, estamos apenas meio acordados. Usamaos apenas uma
pequena parte de nossas reservas fisica e mental. Ou, dizendo isto em palavras mais claras, 0
individuo humano vive dentro dos seus limites. Possui poderes de varias espécie que, habitualmente,
deixa de usar.” (Amigos, p.271)

® Como a relacdo entre esses dois discursos é muito rica, no Capitulo 5 deste trabalho apresenta-se
uma analise comparativa mais detalhada.
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Tem-se, ainda, a presenca de um discurso voltado as ciéncias espirituais,

holisticas:

(61) “O mesmo acontece quando estamos limpando nossa casa mental. Nao € preciso sentir raiva sé
porque algumas das crencas guardadas nela estdo prontas para serem atiradas fora. [...] Se um
pensamento ou crenc¢a ndo lhe é mais util, livre-se dele!” (Curar, p.46)

(62) “Trabalhar com minhas idéias ndo € o Unico meio de eu mudar. Existem muitos outros métodos
que funcionam igualmente bem. [..] Pense em apenas algumas delas no momento. Existe a
abordagem espiritual, a abordagem mental e a abordagem fisica. A cura holistica abrange corpo,
mente e espirito. Vocé pode comecgar em qualquer uma dessas areas, desde que se proponha a mais
cedo ou mais tarde incluir as outras.” (Curar, p.66)

(63) “Na realidade, somos uma divindade disfarcada, somos embrides de deuses e deusas que,
contidos em nosso ser, buscam a plena materializacdo. O verdadeiro sucesso é, por isso, a
experiéncia do milagre. E a divindade se abrindo em nosso interior. E percebermos essa divindade
em toda parte, em tudo o que experimentamos [...]" (Leis, p.10)

Entretanto, o que mais chamou a atencao foi o valor atribuido a fala do outro.
Por isso, a seguir, voltar-se-a a presenca da citacdo e suas diferentes caracteristicas

e do senso comum.

4.4.3 A voz do “outro”: a citagéo

Nos textos de auto-ajuda, observa-se que, mesmo nas situacdes em que ha
elementos relativos a objetividade do discurso, revela-se, por tras dele, a presenca
humana, o engajamento em algumas causas. Esse engajamento € insinuado no
texto por meio de determinadas formas de citar.

Aparecem tanto as citagfes livres (as idéias e informac¢des do documento
consultado servem apenas como embasamento para 0 autor e ndo sao citadas
literalmente na transcricdo do texto), quanto a do tipo textual (transcrevem-se
literalmente os textos de outros autores, usados para a complementacdo da
mensagem).

Essas citacdes englobam dois tipos de enunciadores: pessoas conhecidas
local ou mundialmente e pessoas que frequientaram seus cursos. No primeiro grupo,
incluem-se desde politicos, empresarios, escritores, médicos, psiquiatras, cientistas,
até criminosos e Jesus Cristo. As citagfes encontradas podem ser subdivididas em
seis funcdes diferentes, com base no que apresenta Benites (1996).
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Um primeiro tipo é a citacdo-epigrafe. Ela € apresentada destacada do
corpo do texto, precedendo-o. As citacdes desse tipo tém a funcdo de dar
direcionamento a leitura e, ao mesmo tempo, integram o texto do locutor a um
conjunto de textos ja existentes, pertencentes a enunciadores anteriores.

No livro Sete leis espirituais do sucesso, na abertura da todos os capitulos ha
uma citacao epigrafe, cujo conteudo € uma prévia do que sera o principio norteador
do capitulo. Assim, por exemplo, o capitulo 3, “A lei do carma ou de causa e efeito”,
€ introduzido pela citagéao:

(64) “Carma é a eterna afirmacéo da liberdade humana... Nossos pensamentos, nossas palavras,
nossos atos, séo fios de uma rede que tecemos ao redor de nés mesmos. — Swani Vivekananda”

(p-39)

Outro exemplo, retirado do mesmo livro, é:

(65) “No principio

N&o havia existéncia ou inexisténcia

O mundo era energia ndo revelada...

Ele vivia, sem viver, por SEU préprio poder

E nada mais havia... — Hino da Cria¢éo, do Rig Veda.” (p.15)

Essa citacdo introduz o capitulo 1, “A lei da potencialidade pura”, no qual é
defendida a idéia de que o ser é formado, essencialmente, de energia, a consciéncia
pura (“nossa esséncia espiritual”).

No livro A caricia essencial , as Unicas citacdes desse tipo encontradas séo:
“Todo problema oferece uma dadiva / vocé procura os problemas... / porque precisa
desta dadiva. (Richard Bach)” (p.94), a qual introduz o capitulo “Problemas que
persistem”; e “Quando sair para uma vinganca, prepare duas covas (Ditado Chinés)”
(p.104), que abre o capitulo “Vingancas”.

No livro O sucesso é ser feliz, o autor cita: “Quando o amor € artificial, o
dinheiro torna-se fundamental.”, atribuida a Osho, no capitulo “Os Midas modernos:
a infelicidade por falta de amor”.

A citacado de cultura funciona como interdiscurso da mensagem em que esta

inserida:

(66) “Dizem que os olhos sédo janelas da alma, e é verdade. Saber observar os olhos da pessoa com
guem conversamos € praticamente uma forma de ler pensamentos.” (Comunicacgéo, p.62)
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(67) “Certa vez alguém me disse: ‘o passado € historia, o futuro é mistério, o presente € uma dadiva;
€ por isso que este momento chama-se ‘presente’. “ (Leis, p.56)

(68) “Por isso 0s nossos ancestrais exclamavam: ‘eu sou isto, vocé é isto, tudo € isto, e isto é s6 o
que ha'.” (Leis, p.64)

(69) “E como diz a maxima: ‘AMAR O PROXIMO COMO A SI MESMO'.” (Caricias, p.36)

A voz citada pertence, simultaneamente, ao outro, ao locutor e a ninguém em
especial, ou seja, € a voz de todos, refletida na sabedoria popular. Essa citacéo visa
a uma adesdo automdtica, pois remete ao conjunto de enunciados que esta a
disposicéo de todos, ja que pertence a cultura popular, é facilmente reconhecivel e,
principalmente, inquestionavel. Esse tipo de citacdo tem o mesmo efeito de sentido
do uso do senso comum que sera comentado no item 3.6.4 a sequir.

Um terceiro tipo de citacdo encontrado é a citacdo de autoridade, a qual
remete a nocdo de argumento de autoridade, pois, para imprimir maior credibilidade
as suas idéias, o locutor ancora-se na respeitabilidade e na autoridade de alguém
conhecido, de papel social notério ou em um especialista no assunto tratado. Esse
tipo de citacdo presta-se tanto como meio de reforcar a veracidade da afirmacéo do
locutor quanto meio de ele se esconder nas palavras do outro, de forma que ele

seja apenas um retransmissor das idéias de outrem:

(70) “Segundo Howard Gardner, da Universidade de Harvard, o ser humano tem sete tipos diferentes
de inteligéncia: verbal, matematica, espacial, musical, corporal, intrapessoal e interpessoal. [...] E
principalmente sobre essa inteligéncia, a interpessoal, que estaremos falando neste livro [...]”
(Comunicacéo, p.15)

(71) “Saber lidar com os porqués é uma habilidade de grande valor na comunicag¢do. Benjamin
Franklin adotou 0 método de anotar no papel todos os porqués, prés e contras, para as questdes que
examinava. Comparando os dois lados, ele tinha uma visdo muito mais ampla do problema do que se
estivesse voltado apenas para uma das opinides.” (Comunicacao, p.127)

(72) “Em A arte de sonhar, Don Juan diz a Carlos Castafieda: ‘...muito da nossa energia € usada para
sustentar a nossa empéfia [...] Se conseguissemos perder um pouco dessa empéfia, duas coisas
aconteceriam: libertariamos essa energia que tenta preservar a no¢ao iluséria de nossa grandeza e
teriamos energia sobrando para vislumbrar a verdadeira grandeza do universo.” (Leis, p.52)

(73) “Sempre que estamos doentes, necessitamos procurar dentro de nossos coracdes para
descobrirmos quem precisamos perdoar. O conhecido livro Course in miracles diz: ‘Toda doenca tem
origem num estado de nao perdao’ e ‘Sempre que ficamos doentes, precisamos olhar a nossa voltas
para vermos a quem precisamos perdoar’.” (Curar, p.25-26)

(74) “Diz o Psicanalista que todos nos sofremos de mania de grandeza, de onipoténcia.” (Caricia, p.9)
(75) “Spitz estudou o comportamento de criancas em instituicbes durante o primeiro ano de vida,

onde essas criangas, apesar de receberem alimentos e remédios quando doentes, ndo tinham grande
oportunidade de interagir com os adultos.” (Caricia, p.20)
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(76) “Hans Seley, outro notavel psicélogo, afirmou: ‘Com a mesma intensidade da sede que temos de
aprovagdo, tememos a condenac¢ao’.” (Amigos, p.46)

(77) “(...)Isso foi concisamente exprimido pelo poeta Alexander Pope: Ensinemos aos outros como se
nao o fizéssemos, apresentando coisas ignoradas como apenas esquecidas. H4 mais de trezentos
anos, Galileu disse: ‘Nao se pode ensinar alguma coisa a um homem; apenas ajuda-lo a encontra-la
dentro de si mesmo’. Lord Chesterfield dizia para o filho: ‘Seja mais sabio que as outras pessoas, se
puder; mas nunca lhes diga isso’. Socrates dizia repetidamente para 0s seus seguidores: ‘Sei apenas
de uma coisa, e esta é que nao sei coisa alguma’. “ (Amigos, p.165)

(78) “Dezenove séculos atras disse Jesus: ‘Concorda prontamente com o teu adversario’.” (Amigos,
p.175)

Nos exemplos acima, as idéias dos autores citados servem de base para o
gue o autor citante esta defendendo naquele capitulo.
Os clientes dos autores também ganham status de autoridade ao servirem

como comprovadores da eficacia dos métodos divulgados pelos autores:

(79) “Ninguém [...] se opora a vocé, se disser: ‘Posso estar errado. Vamos examinar os fatos’. Um dos
participantes de nossos cursos, e que costumava utilizar essa abordagem ao lidar com clientes, foi
Harold Reinke, um vendedor de Dodge em Billings, Montana.” (Amigos, p.166)

(80) “Que resultados trazem os métodos de Bem Franklin nos neg6cios? Tomemos dois exemplos:
Katherine A. Allred, de Kings Mountain, Carolina do Norte, é supervisora de engenharia industrial
numa fiacdo. Ela relatou a uma de nossas classes de que maneira lidou com um problema muito
delicado antes e depois de fazer nosso treinamento: ‘Parte da minha responsabilidade’, disse ela,
‘refere-se a instalagdo e a manutencdo de sistemas e padrbes de incentivo para 0S N0sSs0s
operadores, de modo que venham a ganhar mais dinheiro produzindo mais fios de 1a."[...]" (Amigos,
p.171)

(81) “O Sr. Ringelspaugh decidiu empregar alguns dos principios que vinha aprendendo no nosso
curso para resolver essa situacéo.” (Amigos, p.269)

A citacdo de isencao de responsabilidade diferencia-se do tipo anterior,
apesar de nela haver também uma autoridade. Ela é marcada especialmente pelo
uso de aspas e, por meio delas, o locutor citante mantém um certo distanciamento
em relacdo a fala citada, de modo a ndo se envolver e nao poder ser
responsabilizado por ela, sendo apenas um retransmissor. Esse tipo de citacdo é
freqientemente encontrado em textos suscetiveis de causar polémica, pois é um

meio de seu autor tentar afastar essa possibilidade:

(82) “- Meu Pai estd no Céu. O Reino dos Céus esta dentro de nos.

- Se Deus esta dentro de mim, entéo o certo é dar o dizimo para mim mesmo?!

O velhinho parou, olhou para Vocé, sorriu e respondeu:

- Esta na Biblia: ‘Parte do que vocé ganha é seu para guardar’. “ (Pro$peridade, p.23)
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Ao usar as aspas, 0 locutor destaca a presenca do termo no discurso-fonte
(“estéa na Biblia"), tira de suas costas a responsabilidade por uma proposta que pode
ser polémica e transfere ao alocutario a responsabilidade pela interpretacdo e pela
avaliacdo do termo. Essa isencdo de responsabilidade remete ao que ja foi
comentado no item 3.3.1 deste Capitulo, a respeito dos exemplos (36) a (39).

Outro tipo de citacdo que contém uma autoridade é a citacdo de fidelidade.
Ela é caracterizada pelo o uso da citagao textual, ou seja, para conferir credibilidade
e autenticidade a informacdo, o texto original é reproduzido entre aspas. O
diferencial aqui é que deve se tratar de algo original, que cause estranhamento no

leitor devido ao seu conteudo jocoso, original etc:

(83) “ ‘Nao se queixe da neve no telhado da casa do seu vizinho, quando a soleira da sua porta ndo
estéa limpa’, disse Confucio.” (Amigos, p.53)

(84) “ ‘E o Universo um lugar amigavel?’ Essa foi a Ultima pergunta que Albert Einstein nos deixou
guando esteve entre nos.” (Comunicacao, p.54)

Assim, ao usar as mesmas palavras de seu autor, o texto reproduzido traz
maior particularidade informativa do que se fosse simplesmente uma reproducgao
sintetizada e distanciada do relato. E importante notar que, além da fidelidade, fica
também a autoridade dos autores do texto citado.

Ha citacbes que aparecem nos livros simplesmente por aparecer, sao
citacOes aparentemente despretensiosas. Elas ndo tém relagcéo direta com o que

esta sendo dito ou sdo apenas uma alusdo a outras coisas:

(85) “Conhecimento é poder (Sir Francis Bacon) ...em potencial (Lair Ribeiro)” (Comunicacao, p.16)

(86) “Vocé se lembrou entdo de uma frase de Henry Ford que leu recentemente em um livro: Se vocé
pensa que pode ou se pensa que ndo pode, de qualquer forma vocé esta certo.” (Pro$peridade, p.40)

Em (85), o locutor aparentemente quer demonstrar sua “criatividade”, ja que
esta frase aparece deslocada, destacada do restante do texto. Em (86) também nao
hé intencdo direta com essa citacao, isto €, ndo esta se apoiando na autoridade de
Henry Ford. Sua presenca tem como funcdo remeter, a partir dessa lembranga do
personagem, ao fato de que a frase foi lida “recentemente em um livro” e, ndo por
acaso, trata-se do livro O sucesso nao ocorre por acaso, escrito pelo mesmo autor e

gue, na pagina 70 do Pro$peridade, é citado e o personagem afirma té-lo lido. Logo,
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trata-se mais de uma forma de merchandising do que de uma possivel citacdo de
autoridade ou de fidelidade.

No livro Pro$peridade, o personagem principal, Vocé, recebe mensagens em
seu “fax mental” enviadas pelo personagem Vanguarda. Essas mensagens séo
afirmacdes relacionadas ao contetdo do capitulo. Entretanto, cinco delas sao frases

atribuidas a personalidades conhecidas mundialmente:

(87) “In the province of the mind, what one believes to be true either is true or becomes true. (John

Lilly)" (p.43)
“The safest way to double your money is to fold it over once and put it in your pocket. (Kin Hubbard)”

(p.96)
“A banker is a fellow who lends his umbrella when the sun is shining and wants it back the minute it

begins to rain. (Mark Twain)” (p.109)
“Imagination is more important than knowledge. (Albert Einstein)” (p.116)
“The lack of money is the cause of all evil. (George Bernard Shaw)” (p.122)

Nessas ocorréncias (87), percebe-se que novamente nao € tanto a autoridade
de quem disse que se sobressai, mas a intencdo de atribuir status, j& que sao
apresentadas em inglés e destacadas do texto.

4.6.4 O discurso do senso comum

Na analise, percebeu-se uma grande presenca de formulas fixas: os textos
sdo calcados em clichés, idéias prontas, 6bvias, o que faz com que n&do haja meio
de se discordar daquilo que é dito. Perelman (1996) identifica o lugar comum com a

premissa do silogismo, a qual representa a opinido geral aceita pelo auditério:

(88) “Todo mundo gosta de receber elogios, mas quando especificos e sinceros — ndo algo que se
diga apenas para que o0 outro se sinta bem.” (Amigos, p.270)

(89) “A estrada pela qual caminha a maior parte da humanidade nédo leva a felicidade.” (Sucesso,
p.26)

(90) “Nao havia um momento definitivo de felicidade. Entdo conclui que a felicidade néo existia. Até
gue um professor me disse que ndo existia felicidade, mas apenas momentos felizes, e que nés
tinhamos de aproveita-los para poder desfrutar a vida o melhor possivel.” (Sucesso, p.33)

(91) “Lutar s6 vale a pena quando a causa € nobre. O valor de uma vitéria reside no significado da
luta. Lutar simplesmente por lutar, para se mostrar rebelde, ndo conduz a nada. Use sua energia para
construir felicidade.” (Sucesso, p.27)
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(92) “Se queremos uma vida alegre, precisamos ter pensamentos alegres. Se queremos uma vida
préspera, precisamos ter pensamentos de prosperidade. Se queremos uma vida com amor,
precisamos ter pensamentos de amor. Tudo o que enviamos para o exterior, mental ou verbalmente,
voltard a nés numa forma igual.” (Curar, p.59)

(93) “O principio é o seguinte: se o0s objetos de algum valor tornam-se menos disponiveis, o seu valor
aumenta. NOs sempre queremos o0 que ndo temos. Quando ¢é dificil de se obter, é mais desejado e
mais caro.” (Comunicagéo, p.35)

(94) “Praticar a lei da doagéo é muito simples. Se vocé quer alegria, dé alegria aos outros. Se deseja
amor, aprenda a dar amor. Se procura atencdo e apreco, aprenda a dar atencéo e apreco. Se quer
bens materiais, ajuda os outros a se tornarem ricos. A maneira mais facil de obter o que e quer é
ajudar os outros a conseguir o que querem.” (Leis, p.31)

(95) “Se vocé encontrar alguém que nado gosta de fazer ginastica e coloca-lo numa sala com pesos,
pagando a ele para levanta-los, ainda assim a tarefa lhe sera desagradavel. Os atletas que treinam
halterofilismo, no entanto, estdo pagando para fazer isto, porque estdo motivados.” (Sucesso 2,
p.107)

(96) “Assim é na vida, tudo que acontece pode ser sorte ou azar. Depende do que vem depois. O que
parece azar num momento, pode ser sorte no futuro.” (Sucesso 2, p.112)

Observando os trechos acima, acredita-se ser melhor transcrevé-los, sem
comentarios, ja que “falam por si”: as idéias que aparecem sao pré-fabricadas,
coletadas no vasto repertério de lugares-comuns, nao estando sujeitas a
discordancia do interlocutor e capazes de generalizar um pensamento. Esses
trechos constituem fecundos exemplos de chavéo na concepcdo de Rocco (1981),
pois podem ser adaptados a varios temas gerais e atuais, afinal dizem coisas sem
dizerem nada realmente.

Nos exemplos abaixo, percebe-se que essas passagens assemelham-se ao
“lugar comum”, conceito explorado pelos retéricos antigos, que pode ser definido
como determinadas nocdes gerais, expressas por poucas palavras, de onde os
argumentos sao tirados. Além disso, trata-se do intradiscurso da auto-ajuda, visto
gue ha a presenca de idéias comuns entre (97) e (98); (99) e (100); (101) e (102);
(103) e (104). Na passagem (105), percebe-se uma critica a visdo de felicidade
apresentada em (106). Ja nos trechos (107) e (108), sdo aplicadas as idéias

propostas pelo locutor em (109):

(97) “Aprendemos nossos sistemas de crencas ainda pequenos e depois vamos pela vida criando
experiéncias que combinem com nossas crengas. [...] Quando somos pequenos aprendemos como
nos sentir sobre nés mesmos e sobre a vida através das reagfes dos adultos que nos cercam.”
(Curar, p.21 e p.36)

(98) “Fazemos as mesmas coisas sempre da mesma forma porque fomos treinados para agir assim.
Repetimos o mesmo comportamento a vida inteira porque foi a maneira como aprendemos e
treinamos. Acabamos nos tornando escravos da rotina e, quando somos solicitados a mudar,
argumentamos: ‘Sou assim desde crianca, € o meu jeito de ser e ndo vou mudar’. A grande verdade é
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gue vocé é a pessoa que escolhe ser. Todos os dias vocé decide se continua do jeito que é ou muda.
A grande gldria do ser humano é poder participar de sua autocriagdo.” (Sucesso, p.136)

(99) “O que pensamos sobre nos torna-se verdade para nés. [...] Cada pensamento que temos esta
criando nosso futuro.” (Curar, p.17)

(100) “Porque tudo o que acontece no Universo fisico aconteceu primeiro na sua mente. Toda
avaliacdo que vocé faz a seu respeito € uma predicdo (um prognostico) de comportamento que vocé
esta fazendo para si mesmo.” (Comunicagao, p.57)

(101) “Ofertar € um outro ato basico na comunicagdo, porque € partilhar com o outro ( e com o
Universo) algo que € seu ou que esta sob seus cuidados. (Comunicagéo, p.48)

(102) “A segunda lei espiritual do sucesso € a lei da doag¢édo. Ela poderia também ser chamada de a
lei do dar e receber, porque o universo opera através de trocas dindmicas.” (Leis, p.29)

(103) “Julgando menos, vocé aprenderd a ser melhor observador, ndo sé dos fatos e das outras
pessoas, como também de si proprio. Seja observador imparcial do seu passado e do seu presente.
Saia dos julgamentos (das culpas ou das desculpas sobre si mesmo) para se observar, com 0
objetivo de melhorar como pessoa e comunicar-se melhor com o mundo.” (Comunicac¢éo, p.59)

(104) “Aceitar significa simplesmente assumir o compromisso de aceitar pessoas, situacoes,
circunstancias e fatos, da maneira como se apresentam. Isso significa entender que este momento é
como deve ser, porque todo o universo € como deve ser.” (Leis, p.54)

(105) “Nada impede vocé de continuar querendo e ambicionando outras coisas. O problema é que as
pessoas estdo ligando Felicidade ao Sucesso; entdo a conversa geralmente fica assim: - quando for
adulto eu vou ser feliz! — quando eu me formar, serei feliz! Quando me casar, quando os filhos
nascerem, quando eles se formarem [...].” (Sucesso 2, p.12)

(106) “O verdadeiro sucesso € satisfazer sua ansia de felicidade, cumprir sua vocacao de ser feliz. E
isso vocé sO consegue quando se relaciona com sinceridade com as pessoas que ama, quando é
amigo de seus filhos e, principalmente, quando consegue ser amigo de si préprio.” (Sucesso, p.27)

(107) “Olhando bem nos olhos do pai, Vocé balbucia quase sem poder verbalizar o que sentia no
peito. — Pai, eu 0 amo. Eu o perdbo por tudo o que o senhor me fez que ndo gostei, peco-lhe perdao
por nédo ter entendido 0 seu amor e sou grato por sua existéncia.” (Prosperidade, p.71) — parece curso
da Louise

(108) “Se vocé tem problema de divida que ndo esta conseguindo pagar, estd faltando perdoar
alguém. Perdoar, no caso, ndo é s6 uma questdo de amor, mas principalmente de inteligéncia. Quem
mais sai perdendo é quem nado perdoa, pois obriga-se a carregar consigo o peso deste rancor.”
(Prosperidade, p.62)

(109) “Perdoar a nés mesmos e aos outros nos liberta do passado. [...] Aprendi que quando estamos
empacados num certo ponto significa que precisamos perdoar mais.” (Curar, p.97)

O uso excessivo do senso comum explica-se na medida em que 0s
enunciadores ndo querem se comprometer; assim, permanecer no campo do ja-dito
€ seguro, pois Nao se mexe com 0 senso critico do interlocutor, nem com sua visao
de mundo, fatores que poderiam comprometer o discurso da auto-ajuda caso fossem
acionados.

Para comprovar a “aplicabilidade” do chavdo a diferentes situacoes,

apresentam-se abaixo exemplos tirados de diferentes livros de um mesmo autor:
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(110) “Do mesmo modo que vocé mudou a percepc¢éo que tinha das figuras 3 e 4, vocé pode mudar a
percepcao que tem do mundo. E ndo € so isso. As oportunidades no mundo sdo apresentadas a vocé
do mesmo jeito que esse cachorro e essa vaca estao nas figuras. O 6bvio s6 é 6bvio para o olho
preparado.” (Sucesso 2, p.19)

(1112) “ ‘A mentira tem pernas curtas’, se diz muito no Brasil. Uma pessoa desonesta vai se revelar
nos pequenos detalhes, se soubermos perceber. O 6bvio sé é ébvio para o olho preparado.”
(Comunicacéo, p.91)

(112) “Se vocé continuar fazendo o que sempre fez, vai continuar conseguindo o que sempre
conseguiu. Se vocé quer coisas diferentes, tem que fazer alguma coisa diferente. Isto ndo significa
fazer coisas absurdas, mas pequenas coisas repetidas diariamente.” (Sucesso 2, p. 118)

(113) “Se Vocé continuar fazendo o que sempre fez, continuara obtendo o que sempre obteve. Para
obter algo diferente, Vocé tem que comecar a fazer algo diferente.” (Comunicacéo, p.11)

(114) “Na época da grande depressao de 1929, nos Estados Unidos, o dinheiro desapareceu do
mercado. Mas o governo continuava fabricando as notas. Como é possivel? [...] Os poucos que
acreditaram que iriam ganhar dinheiro com a depressao, ganharam; os que acreditaram que iriam
perder dinheiro, perderam. A palavra crise, em chinés, tem dois significados: perigo e
oportunidade. E vocé quem escolhe se vai considera-lo como perigo ou oportunidade. Quando ouvir
falar em crise, pense em riscar o S da palavra. Assim: CRISE. Agora risque o S de novo e coloque-o
no fim da palavra. O que fica? CRIE$. Exatamente! Crie dinheiro, sucesso e prosperidade.” (Sucesso
2,p.17)

(115) “No Brasil, a Roda da Abundancia esta quase parando. Ai culpam-se as circunstancias.E a falta
disso, é a falta daquilo, é o clima, € o governo [...] Na crise de 1929, nos Estados Unidos, o dinheiro
sumiu da mao de muitos, mas nao deixou de existir. O que aconteceu? Concentrou-se na mao de
poucos. Quais estes poucos? Os que acreditaram na Prosperidade. [...] Cada um de nds decide se
quer participar ou ndo da recessao, ou mesmo da inflacdo. A palavra CRISE, por exemplo. Em
chinés, o ideograma que representa essa palavra, CRISE, é formado por dois simbolos, que
significam PERIGO e OPORTUNIDADE. Ou seja: o primeiro significado implica diminuir a velocidade
da Roda da Abundancia; e o segundo é aumentar essa velocidade. Isso ndo é incoeréncia. E
paradoxo. Sugere um equilibrio entre os dois movimentos. Durante a CRISE, vocé tem que aprender
a cortar o S da palavra e colocé-lo adiante, ficando CRIE$: crie dinheiro!” (Prosperidade, p.109-110)

As passagens acima sao exemplos de uma pratica constante nos livros de
Lair Ribeiro analisados neste trabalho: partindo de conceitos vagos, chavoes, o autor
cria diferentes situacdes nas quais esses trechos séo facilmente aplicados. Assim,
ao ler esses livros, em diversos momentos o leitor tem a sensacdo de ja ter visto
aquilo em outro lugar e basta procurar para confirmar essa hipdtese. Nao se
considera isso interdiscursividade, mas sim uma tentativa de incutir no “cérebro” do
individuo essas nocodes, fazendo-o aceita-las como verdades absolutas.

Bakhtin (1986) aponta que, no discurso do consenso, 0s sentidos arraigados
podem ser transfigurados pela intervencdo da experiéncia histérica dos sujeitos;
Pécheux (1988) descreve o0s discursos do cotidiano como passiveis de

transformacdo semantica, podendo tornar-se outros, diversos de si. Se 0 senso
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comum € um produto da histéria, € “momentaneamente” rigido e imutavel, podendo,
portanto, ser renovado, ligado a vida pratica cotidiana.

Assim, nos exemplos abaixo, os autores alteram o0 senso comum:

(116) “O negdcio nio é fazer a coisa bem-feita. E fazer a coisa certa. Com esta simples mudancga de

atitude, vocé pode passar a ganhar mais dinheiro e a ter muito sucesso em suas atividades. Sempre
gue estiver pronto para iniciar qualquer atividade, pergunte a si proprio: isso precisa realmente ser
feito? E ndo gaste nisso a sua energia se a resposta for ‘ndo’.” (Sucesso 2, p.116)

(117) “Vamos entdo aproveitar esse desejo de reforma e ir além do classico banho de loja, corte de
cabelo ou final de semana na praia. Os cuidados pessoais sdo importantes, mas & preciso avangar
além disso. E chegada a hora de fazer uma revolugdo. Ndo adianta s6 aparar o mato, pois ele
crescera de novo. O importante é arrancar as raizes da neurose e nao apenas maquia-la para que
fiqgue mais aceitavel. Sua vida muda quando vocé muda. Ou seja, quando ha uma transformagéo em
sua maneira de encarar o mundo. Mas aten¢do: as mudancas nunca ocorrem amanhd, mas sempre
hoje, no presente. Nao acontecem quando alguma coisa no mundo, ou nas pessoas que 0 cercam, se
modifica, mas quando algo muda dentro de vocé.” (Sucesso, p.41)

No exemplo (116), o senso comum “ja que tem de fazer algo, mesmo sem
vontade, faca-o bem-feito” € alterado em prol de uma nova visdo “nao € preciso
fazer bem-feito, mas sim fazer a coisa certa”. J4 no exemplo (117), o autor propde
que se va além do “classico” banho de loja (Que remete a idéia de que a reforma, a
mudanca de uma pessoa comeca com esse banho de loja), dizendo que se deve
“arrancar pela raiz” as causas das “neuroses”. No trecho (117), um lugar comum é
combatido com outro.

Pelas ocorréncias vistas acima, percebe-se a instalacdo de um “ja dito”. Os
leitores devem se satisfazer com o senso comum, limitar seus pensamentos dentro
desse ambito, deixando de lado a reflexdo critica. Sua visdo de mundo é
condicionada pela do autor, o qual tenta influenciar a concep¢ao e o modo de agir do
leitor com relacdo a familia, a sociedade em que vive. As questdes sdo sempre
tratadas de forma superficial, fica-se circulando entre tudo o que ja foi dito e as
lacunas sédo preenchidas por clichés. Mesmo que ndo se usem 0s termos que
costumam aparecer, percebe-se por trds dessas novas palavras aquela velha idéia
ja consagrada e repetida diversas vezes em diferentes contextos.

Todo discurso, como foi visto, € produzido com alguma intencdo
argumentativa, com o objetivo de persuadir o outro a aceitar uma dada idéia. O
discurso da auto-ajuda tem o intuito de ensinar aos interlocutores diferentes padroes

gue o capacitariam a realizar diversas aspiragdes. Assim, 0S autores assumem uma
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posicdo de detentor do saber. Concorda-se com Brunelli (2004), quando ela

argumenta:

Logicamente, isso ndo significa que os autores de auto-ajuda, enquanto
pessoas empiricas, tenham realmente algum saber especial que precisa ser
passado para o resto da humanidade, mas que enunciar a partir desse lugar
€ apresentar-se como tendo esse saber e, realizando este ato, simular que
€ legitimo fazé-lo.

Ao tentar interferir no pensamento do outro, 0 que se tem em vista é garantir o
dominio sobre ele e essa luta pelo poder confronta-se na palavra, por isSso seu
carater ideologico. Assim, o locutor marca sua posicdo ao dizer “eu” e envolve o
destinatario, incluindo, nomeando-o por meio do uso do “vocé” numa tentativa de
angariar sua adesdo ao que é dito e uma possivel acao, isto €, que esse “vocé” se
torne seguidor desse “eu” e de suas palavras.

Vé-se que, por tras de qualquer tipo de citacdo, ha um apelo a autoridade,
pois, como aponta Maingueneau (1993, p.86), “o locutor citado aparece [...] como a
‘autoridade’ que protege a assercdo.” Contudo, toda essa teia que emprega a
subjetividade e a presenca de outras vozes como forma de persuasao torna-se mais
perigosa quando se trata do apelo a voz do senso comum, ao raciocinio
convencional.

Entende-se que 0 senso comum é um recurso muito eficaz para manipular
consciéncias, na medida em que o uso de lugares comuns serve para enquadrar as
idéias defendidas em parametros do imaginario popular, usados para confirmar
“verdades” consagradas.

Nos exemplos analisados, esse pré-construido € associado principalmente
aos discursos da propria auto-ajuda e de filosofias afins, bem como ao publicitério e
ao cientifico por meio de recursos linguisticos que visam a persuadir 0 enunciatario
a se render aos argumentos e exemplos dos enunciadores. Nao ha preocupacado em
qualificar, aprofundar ou ampliar o conhecimento, mas sim restringi-lo a uma forma

comum, 6bvia e aceita como “correta”, “verdadeira”.
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5 PUBLICIDADE: LEVANTAMENTO TEORICO

[..] Os principios da retérica tém, hoje, seu
principal campo de aplicagdo e revivescimento
nos textos da propaganda. Entendendo-se a
retérica como a arte de persuadir, de convencer e
de levar a acdo por meio da palavra, é facil ver
que é esse também o papel da linguagem da
propaganda. (SANDMANN, 1993, p.12)

Na fase de definicdo do corpus e elaboracdo do projeto de pesquisa deste
trabalho, ao ler livros de auto-ajuda, verificou-se que aparecem caracteristicas da
publicidade nesses textos. Assim, neste Capitulo, da-se inicio a segunda parte deste
estudo. Apresenta-se a definicdo de publicidade e alguns estudos acerca das

caracteristicas proprias da publicidade.

5.1 Publicidade e propaganda

As palavras publicidade e propaganda sdo empregadas como sinénimas,
tanto por leigos quanto por alguns profissionais da area; para outros, entretanto, elas
tém suas delimitacdes bem marcadas. Para entender esse embate, € preciso voltar-
se a origem desses termos.

Segundo Malanga (1979), o termo propaganda nomeava originalmente a
congregacao de cardeais da Igreja Catolica Romana — Congregatio de Propaganda
Fide — fundada em 1597 pelo papa Clemente VIIl. Sua funcdo era supervisionar a
difusdo da fé cristd nos paises ndo catolicos e organizar o trabalho missionario.
Outra funcao era traduzir e difundir livros sagrados e litargicos. Assim, dessa origem,
o0 termo propaganda passou a ser usado com o sentido de propagacao de idéias
sem finalidade comercial, ou seja, com intuito apenas de influenciar o homem com
objetivo religioso, politico ou socioeconémico.

A propaganda vincula-se ao estimulo individual e, a partir do individuo, visa a
atingir os grupos sociais, levando a adesdo a um determinado sistema ideoldgico.
Seu apelo é dirigido ao sentido moral e social do homem, aos seus sentimentos
nobres, suas virtudes. Ja a publicidade tem um carater predominantemente

comercial, objetivando despertar no receptor o desejo de compra, levando-o a acao.
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Se uma peca publicitaria ndo leva ao aumento do consumo de um dado produto,
considera-se que ela ndo cumpriu sua finalidade principal e, portanto, ndo logrou
éxito.

A publicidade est4 intimamente ligada ao lucro comercial por meio da
conquista, aumento ou manutencao dos clientes, visando, portanto, ao grupo social,
ao coletivo. Para tanto, ela apela para o prazer, a satisfacdo, o conforto, enfim, mexe
com os sentimentos do receptor.

Além disso, ambas se diferenciam com relag&o ao custo, uma vez que:

A publicidade tem um fim essencialmente lucrativo e é paga pelo produto. A
propaganda é paga pelo Estado, pelos organismos oficiais ou particulares,
mas € gratuita para o individuo. Se, em Ultima analise, o individuo contribui
para pagar a propaganda, ndo a paga contudo proporcionalmente aos
beneficios que recebe. Quer dizer, o consumidor paga a publicidade
proporcionalmente aos produtos que adquire. (Malanga, 1979, p.12)
Carvalho (1998), com relacdo a diferenca entre os dois termos, argumenta
que propaganda relaciona-se a mensagem politica, religiosa, institucional e
comercial, ficando a publicidade restrita as mensagens comerciais. A autora também
tem a opinido de que a propaganda tem um carater politico, pois se volta para os
valores éticos e sociais, ao contrario da publicidade, que explora o “universo dos

desejos™:

A publicidade é mais ‘leve’, mais sedutora que a propaganda. Como nao
tem autoridade para ordenar, o emissor utiliza a manipulacdo disfarcada:
para convencer e seduzir o receptor, ndo deixa transparecer suas
verdadeiras intengfes, idéias e sentimentos, podendo usar de varios
recursos: a ordem (fazendo agir) — ‘Beba Coca-Cola’; a persuaséo (fazendo
crer) — ‘S6 Omo lava mais branco’; ou a seducéo (buscando o prazer) — ‘Se
algum desconhecido |he oferecer flores, isto é Impulse’. (Carvalho, 1998,
p.10)

Apoés essa diferenciacdo, a autora acrescenta que a publicidade € vista, em seu
livro, como sinbnimo de propaganda.

JA4 Sandmann (1993) prefere usar o termo propaganda e justifica: “Em
portugués publicidade é usado para a venda de produtos ou servi¢cos e propaganda
tanto para a propagacédo de idéias como no sentido de publicidade. Propaganda &,
portanto, o termo mais abrangente e o que pode ser usado em todos os sentidos.”
(SANDMANN, 1993, p.10)



115

Gracioso (2002), apesar de ndo mencionar a publicidade, traz esta defini¢ao,
atribuida a Associacdo Americana de Agéncias de Propaganda, em que se percebe

a aplicacao do significado de publicidade para o termo propaganda:

Propaganda é a mensagem divulgada em veiculos de grande penetracéo
(TV, radio, revistas, jornais etc.) e patrocinada (isto é, paga) por um
anunciante, que tem por fim criar ou reforcar imagens ou preferéncias na
mente do consumidor, predispondo-o favoravelmente em relacdo ao
produto, servico ou instituicdo patrocinadora. (GRACIOSO, 2002, p.20)

Observa-se, nas definicbes acima, que a tendéncia é usar os termos como
sinbnimos. Entretanto, sabe-se que ndo ha sindnimos perfeitos, ou seja, na
sinonimia ndo se opera com a simples troca de um vocabulo por outro. Além disso,
percebe-se que essa confusdo escapa ao ambito tedrico e atinge a vida cotidiana.
Muitos profissionais da area, por exemplo, dizem que trabalham com propaganda e
se definem tanto como propagandistas ou profissionais da propaganda quanto como
publicitarios. Atenta-se também para o fato de que, no uso geral, publicidade aplica-
se guando se fala da teoria, do ato criativo, enquanto propaganda é usada para o
produto final (o comercial da TV ou do radio, o anuncio do jornal ou da revista, 0
outdoor etc.).

Mas essa confusdo tem implicagdes bem mais profundas, vindas da prépria
evolugcédo do significado da palavra propaganda. Afirma-se isso com base no que
Brown (1976) apresenta; para ele, no século passado, aconteceram significativas
transformacdes na imagem popular da propaganda, as quais culminaram na
atribuicao de significacbes como “[...] processo amiude sinistro, mentiroso e baseado
no esfor¢co propositado por parte de um individuo ou grupo para manipular [...] as
opinides dos outros para seus proprios fins ulteriores.” (Brown, 1976, p.13) O autor
credita esse posicionamento a fatores bem mais antigos do que a maioria das
pessoas supde, ja que sustenta-se que isso decorre do emprego oficial da
propaganda, na | Guerra Mundial, como arma de guerra a servico de mentiras,
subterfagios politicos e relatos de atrocidades com intuito de influenciar o desfecho
do conflito.

Assim, desprezando essas complexidades, o autor propde gque se pense a
propaganda como “[...] qualquer programa de propagacdo de uma doutrina ou
pratica, ou para influenciar as atitudes emocionais dos outros [...]" (BROWN, 1976,

p.14). Ele explica que incluiu a definicdo encontrada no dicionario Oxford o sentido
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grifado, porque o propagandista, muito mais do que uma simples doutrinacao, tenta
provocar emocdes, como 6dio ou aprovacao, conforme a estratégia, e essa “pressao
emocional” é fundamental ao processo como um todo. Entdo, quando o
propagandista quer criar uma atitude com a qual € favoravel, necessariamente é
contrario a outras, com as quais ele se preocupa e precisa eliminar, deixando a sua
visdo como a Unica “correta”. Assim, para Brown, s6 se pode falar em propaganda
guando existem opinides diversas.

Ja com relacéo a publicidade, o autor a apresenta como uma arte cuja funcéo
real € apresentar diferencas néo-existentes entre produtos ou maximizar pequenas
diferencas existentes, pois, na época, ocorria uma crescente padronizacao de
produtos e servigos.

Diante de todas essas observacdes, optou-se por adotar o termo publicidade
entendido como “arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a
acado” (Malanga, 1979, p.11), pois acredita-se que os livros de auto-ajuda exercem
esse mesmo poder em seus leitores e, em certos casos, em conformidade ao uso

feito por autores citados, serd usado o termo propaganda.

5.2 Caracteristicas peculiares da publicidade

Segundo Malanga (1979), ha uma férmula, criada por estudiosos americanos
da area de publicidade, com base na psicologia, que resume de que forma o homem
€ atingido satisfatoriamente pela publicidade: AIDA/C, que desdobrada indica:
Atencéo, Interesse, Desejo, Ac¢éo, sobre o denominador comum Convicg¢ao. Alguns
estudiosos portugueses mudam o C para M (Memaria), pois € preciso que o receptor
lembre da marca do produto na hora da compra.

Segundo Malanga (1979, p.48), os cinco fundamentos psicolégicos do

anuancio podem ser resumidos assim:

1. O anuncio deve chamar a atencao do leitor ou ouvinte e fixar essa atencgao
por um tempo suficientemente longo, a fim de que o texto seja lido ou ouvido
até o fim.

2. A segunda fase psicolégica do anuncio é provocar o interesse do
consumidor, despertando nele um motivo para a aquisicao do produto.
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3. Depois de chamar a atengdo e despertar o interesse, 0 anuncio deve
desencadear emocdes agradaveis ou de seguranca, estimulando o desejo de
compra; caso contrdrio, a aquisicdo do artigo, ainda que o anuncio seja
interessante, ndo se realizara.

4. Todavia, ndo é bastante despertar no consumidor o desejo e a
predisposicdo a compra do artigo anunciado; é necessario imprimir no espirito
do leitor o nome do produto, criando a convicgéo.

5. Entretanto, os quatro fundamentos psicologicos apontados acima nédo sao
suficientes, pois ainda que o consumidor chegue a desejar um artigo e se
lembre s6 seu nome isso pouco vale para 0 comerciante, porque O
consumidor pode ficar indefinidamente nesse estado. E preciso impor, pela
sugestao, imitagcdo e raciocinio, ndo s6 o desejo, mas a convic¢do da
necessidade de comprar, dentro do menor tempo possivel, o produto
anunciado. E preciso transformar este desejo vago e indefinido em decis&o, e
finalmente em acgédo. Esta € a principal funcdo do anincio e naturalmente a
mais dificil de se atingir.

Em Carvalho (1998), também séo citadas cinco etapas envolvidas na criacao
do anuncio, semelhantes as apresentadas acima, mas sob os nomes de impacto
fisiolégico, impacto psicolégico, manutencdo da atencdo, convencimento,
determinagao da compra.

Carvalho (1998) afirma que “[...] a estrutura publicitaria sustenta uma
argumentacao icoénico-linguistica que leva o consumidor a convencer-se consciente
ou inconscientemente.” Assim, apesar de parecer que dialoga com o publico, a
mensagem publicitaria produz uma relagdo assimétrica: hA um emissor que usa o
imperativo, mas “[...] transmite uma expresséao alheia a si propria. O verdadeiro
emissor permanece ausente do circuito da fala [...]” (CARVALHO, 1998, p.13). Ja o
receptor é diretamente atingido pela idéia transmitida pelo emissor, sem se dar conta
desse processo.

O discurso publicitario funciona, assim, como um instrumento de controle
social, simulando igualdade, removendo superficialmente de sua estrutura os sinais
de autoridade e poder, substituindo-os por elementos linglisticos voltados a
seducéo.

Citelli (1994) acredita que a publicidade exerce um papel crucial em nossa
sociedade, sendo responsavel por ditar mudangcas no comportamento e no modo de
pensar e agir dos cidadaos. Esse autor apresenta o esquema dos textos publicitarios
sendo constituido por: texto, estrutura circular, escolha lexical, figuras de linguagem,
funcd@o conativa, estere6tipos, substituicdo de nomes, criacdo de inimigos, apelo a
autoridade, afirmacéo, repeticao.

Esse esquema é baseado nas idéias de Brown (1976). O autor esclarece que

essas técnicas sdo empregadas na propaganda, seguindo “[...] os canais bem
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batidos comuns a mentalidade do homem médio [...]” Assim, com base nos desejos
das pessoas, o propagandista aplica essas técnicas com intuito de provocar o
reconhecimento e adesdo do leitor a suas idéias.

A primeira técnica € o emprego de estere6tipos, pois naturalmente as
pessoas costumam classificar os outros em tipos ou esteredtipos (o judeu, 0 negro,
0 comunista etc.), e isso faz com que as atitudes dos membros desses grupos sejam
classificadas ndo individualmente, mas em fungcdo do estere6tipo. A segunda é a
substituicdo dos nomes com vistas a criar uma conotacdo emocional pelo uso de
termos favoraveis ou desfavoraveis. A selecdo, como o nome ja diz, € a escolha de
determinados fatos considerados adequados para a finalidade pretendida pelo
propagandista. A mentira descarada, que, segundo Brown (1976, p.28), “[...]
sempre fez parte do cabedal do propagandista” é a quarta técnica. A repeticao
pretende fixar slogans e palavras-chave ou mesmo afirmacdes propostas pelo
propagandista na mente do receptor, e a afirmacgéo, outra técnica utilizada, presta-
se a evitar possiveis discussdes, apresentando apenas um lado da questdo. Mas se
afirmar € importante, por outro lado, em certos casos, uma técnica muito eficaz é
apontar o inimigo, assim, a mensagem €, a0 mesmo tempo, a favor de algo e
contra um inimigo — real ou imaginario — que , supostamente, é contrario a vontade
do publico. Por fim, tem-se a técnica do apelo a autoridade, muito empregada até
hoje, que consiste no uso de personalidades notérias que tém alguma relacdo com o
produto anunciado e por isso garantem a credibilidade da mensagem.

Além dessas técnicas, sdo usados tantos recursos quanto a linguagem
permite, para que 0 anuncio cumpra seu dever: convencer as pessoas a comprar 0s
produtos. Proceder-se-4, entdo, a uma breve apresentacdo dos recursos analisados
em diferentes trabalhos sobre a publicidade.

Sandmann (1993) realizou um estudo dos aspectos estilisticos presentes na
linguagem da propaganda. Seu meétodo consistiu na observacdo sistematica de
textos de outdoors, revistas, jornais, folhetos, cartazes e nomes de lojas. O autor
teve também seu interesse despertado pelos aspectos semibticos, ou seja, pelo
modo como se combinam simbolos, indices e icones na propaganda. As
caracteristicas dessa linguagem observadas pelo autor foram:

o O néo uso de frases ou periodos completos.
o O desvio da norma culta da lingua, cuja funcéo € chocar, chamar a atencéo

do interlocutor.
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o Variacdo linglistica: predominio do coloquial, presenca de girias, uso do
pronome de tratamento “vocé”. Para o autor, 0 uso desses elementos atrai a
simpatia do leitor, prende sua atencdo e, em alguns casos, causa choque, como no
uso de certas girias.

o Empréstimos linguisticos.

o Aspectos (orto) graficos [sic]: “jogos com a grafia em que se visam a efeitos

expressionais especiais” (SANDMANN, 1993, p.53).

o Aspetos fonologicos: rima, ritmo, aliteracdo, paronomasia, aspectos
prosodicos.
o Aspectos morfoldgicos: jogo com a palavra complexa (nos textos analisados,

0 autor surpreendeu-se com o numero de exemplos encontrados, pois iSso mostra
que o produtor tem consciéncia dessa complexidade e a usa para chamar a atencao
do receptor; por exemplo, “pré-fabricado e pds-garantido”); prefixacdo e sufixacao
(reforco da exceléncia do produto, prefixos de intensidade, jogo com prefixos
antdbnimos); cruzamento vocabular;, ressegmentacdo (segmentacao diferente da
palavra, sem acréscimo ou substituicdo; por exemplo: Bar Baridade; Voraz Cidade) e
desopacificacdo (modificacdo parcial na palavra para torna-la mais transparente; por
exemplo: Bijoias, saldo de bijuterias e joias).

o Aspetos sintaticos: simplicidade estrutural; topicalizacdo (inversdo da ordem
mais comum; frase iniciada com o objeto direto, por exemplo); coordenacao;
paralelismo (efeito comunicativo: empatia, identificacdo, automaticidade,
simplicidade); simetria; combinacdes estilisticas que fogem do que € normalmente
praticado pelos falantes, especialmente na modalidade padréo da lingua; sédo vistas
como desvios da norma, mas prendem a atencdo do destinatario (regéncias e
coordenacdes estranhas, uso de adjuntos adverbiais e adnominais singulares,
desobediéncia a restricbes de selecdo e combinagdes sé possiveis apoiadas em

base metonimica ou metaférica).

o Aspectos semanticos: polissemia e homonimia; denotacdo e conotagao;
antonimia.
o Aspectos (con) textuais [sic]: caracteristicas peculiares do texto publicitario e

casos em que s6 o contexto retira a ambiguidade do texto — imagens e sons).
o Linguagem figurada: metafora, metonimia, personificacao.

o Jogo com a palavra, trocadilho.
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o Uso e jogo com a frase feita.
o Lugar-comum (clichés; uso da imagem de pessoas de prestigio).
o Nomes comerciais: estudo do uso criativo (ou ndo) dos nomes comerciais em

relacdo a sua origem, grafia.

Outro autor que discute esse aspecto € Carvalho (1998). Ela analisa a
manipulacdo presente na linguagem publicitaria e aponta que nela sdo usados
“recursos estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, ela propria voltada
para informar e manipular.” Em qualquer tipo de linguagem, ha a presenca da
argumentacao, da tentativa de se impor determinadas idéias, por meio de “uma base
informativa que, manipulada, serve aos objetivos do emissor.” (CARVALHO, 1998.
p.9)

O que difere € que, conforme o tipo de linguagem, ha um grau maior de
consciéncia quanto aos recursos usados para O convencimento; no caso da
publicidade, esses recursos sdo usados racionalmente com o intuito de mudar ou
conservar a opinido do publico-alvo. Portanto, o objetivo da autora € “identificar e
sistematizar os recursos linguisticos e estilisticos usados como forma de
convencimento do publico-alvo.” (CARVALHO, 1998, p.9). Ela restringiu-se ao
estudo da publicidade comercial voltada ao publico feminino, publicada em revistas e
outdoors, abordando vestuario, alimentagdo, cosmeéticos e servicos bancarios.

A autora distingue trés planos na mensagem publicitaria: o identificador
(voltado a transmissédo de algo a alguém; engloba a determinacédo do receptor e 0
aspecto icbnico da mensagem); o denotativo (conjunto de informacgdes presentes no
texto e na imagem) e o conotativo (engloba as predicacdes adicionais). Ela analisa a
forca da palavra na publicidade, mostrando como substantivos, adjetivos e verbos
sdo escolhidos de forma a privilegiar a persuasdo e a seducao do receptor. Nos
textos analisados, a autora verifica ainda o papel de recursos estilisticos, divididos
em tropos classicos (metafora, metonimia, sinédoque, litotes e ironia); tropos néo-
convencionais (pressuposicdo, subentendido, cliché, catacrese e tropos
comunicacionais) e formulas fixas (usadas na integra, com substituicbes ou
desmontagens).

Com base em conceitos da andlise do discurso, Marafioti (1989) realizou um
estudo do discurso publicitario, entendendo a atividade discursiva “[...] como un

conjunto tipologico limitado por condiciones de produccion sociohistéricas y
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determinante de las acciones y las conductas [...]"*(MARAFIOTI, 1989, p.98). Essa
definicdo permite que sejam incorporadas a analise as noclGes de praticas
enunciativas e processos sociais de producéo discursiva.

O autor reconhece duas grandes areas: o discurso-tipo, que envolve as
particularidades préprias do género, e o0 discurso-ocorréncia, a manifestacao
concreta com que o individuo se defronta, no caso, a peca publicitaria. Para ratificar
essa divisdo, ele alude ao artigo de Beppe Cereda, de 1972, “La pubblicitd come
pratica e come discorso”. Cereda diferencia dois fendmenos na tentativa de delimitar
0 objeto publicitario:

o A acdo publicitaria, que envolve todas as atividades relacionadas com as
possibilidades existenciais da publicidade, desde os estudos de mercado até a
analise do posicionamento do produto entre outros fatores. Para Cereda, “[...] las
practicas implicadas en el fendbmeno publicitario estan relacionadas entre si por un
orden jerarquico — que tiene en su centro la practica econémica.”® (MARAFIOTI,
1989, p.99).

o O discurso publicitario, ou seja, o trabalho realizado com a matéria
significante em quaisquer de suas ordens. “Esta es la razén de definir la publicidad
no como lenguaje sino como el lugar de manifestacion de una serie de funciones
coherentes desde el punto de vista sémantico.”! (CEREDA apud MARAFIOTI, 1989,
p.99).

O autor incorpora, ainda, outras duas nocdes, a de escritura publicitéria e a de
texto publicitario. A escritura diz respeito ao fato de a publicidade recorrer as mais
diversas manifestacbes expressivas e seu uso esta subordinado ao alcance da
finalidade principal que é a criagdo da necessidade imaginéria do produto. J& o texto
publicitario € a concretizacdo do discurso publicitario, caindo sobre ele o peso da
realizacdo do sistema, de sua encarnacdo material; concomitantemente, no texto,
evidencia-se a organizacao interna que o converte em uma totalidade.

No texto publicitéario, ha a superposicdo de coédigos (verbal, iconico entre
outros) e uma permanente relacdo com outros discursos, como o politico, o literario,

o cientifico etc. Assim, desses “hibridos”, a publicidade pode evocar um estatuto

% 4[...Jcomo um conjunto tipolégico limitado por condi¢ées de producédo sécio-histéricas e determinante
das ac¢bes e condutas [...]". [traduc@o nossa]

© «..] as praticas implicadas no funcionamento publicitario relacionam-se entre si numa ordem
hierarquica — que tem em seu centro a pratica econémica.” [traducdo nossa]
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cientifico, procurando levar o receptor, a partir da organizacao da trama publicitaria,
a uma conclusdo “racional” sobre a necessidade de usar tal produto. Outras se
valem da caracterizacéo para reforcar e transformar o produto em algo magico, com
caracteristicas milagrosas. Para apresentar lancamentos, sdo usados recursos
proprios do discurso didatico.

Marafioti (1989) reforca a idéia dos diferentes discursos presentes, dizendo

que:

A recorréncia a essa metamorfose da publicidade em outros registros
discursivos tem uma finalidade clara: obscurecer a fungdo priméria de
venda e turvar seu afa persuasivo. [...] A publicidade aparece, pois, sob
uma aparéncia de inocéncia e candidez, tdo comprometida como qualquer
discurso social com a estrutura de poder politico e econdmico de uma
sociedade, mas essa evidéncia lhe imp8e a obrigacdo de ocultar sua
origem. (MARAFIOTI, 1989, p.100)

No item “Argumentacdo e publicidade”, Marafioti, com base em Perelman,
afirma, entre outras coisas, que nos discursos em que se pretende a adesdo a
determinada tese, as idéias sdo expostas e buscam-se argumentos com forca
persuasiva. Com base em Ducrot, Marafioti aponta textos organizados em séries de
perguntas formuladas por um enunciador que se identifica com o alocutério e o
conduz a adeséo das teses planejadas. Em outros, sdo formuladas as premissas; a
conclusdo fica por conta do alocutario, mas € a conclusdo que o enunciador
pretende. A publicidade também faz uso de constru¢des dos tipos Se...entdo; Todo
A...é B; Basta com A para B; Imperativa + Proposi¢éo; N... + grupo nominal; Um
simples N; Com N + proposicao; Infinitivo + infinitivo; Infinitivo ou infinitivo; N (foto); N
e proposicao.

O autor estuda também a presenca da intertextualidade, paratextualidade,
metatextualidade, hipertextualidade e arquitextualidade, os implicitos, as descricfes
definidas, as nominalizacbes, as perguntas parciais € 0os advérbios conectivos. No
restante do artigo, o autor evidencia o tipo de funcionamento que instala a
publicidade em sociedades urbanas em que o sistema cultural tem relacdo com as
atividades sistematicas e respostas globais do consumo.

As sociedades, hoje, caracterizam-se pelas dependéncias da tecnologia e do

capital financeiro que, na América Latina, tornam-se mais conflitivas devido a

1 “Essa é a razdo de definir a publicidade ndo como linguagem mas como o lugar de manifestacéo
de uma série de funcdes coerentes do ponto de vista semantico.” [tradugéo nossal



123

crescente brecha tecnolégica que nos distancia dos paises mais desenvolvidos e
pelo evidente problema da divida externa. Entretanto, dentro dessa realidade de
pobreza, o discurso publicitario levanta propostas que sugerem um modelo
imaginério ideal. A conotagdo e o implicito sdo as formas mais eloqientes de

consumo:

La sugerencia, el matiz, el decir y el no decir hacen posible que se instale
una relaciéon en la que no se impone ni se ordena manifiestamente la
compra sino en la que ésta es mas bien el resultado obtenido de haberse
sumado a un sistema que se estructura sobre la connotacion, la
implicitacion [...]** (MARAFIOTI, 1989, p.114)

Em decorréncia dessa relacdo imaginaria que se estabelece a partir da
publicidade, o sujeito cré que o que se diz sobre o objeto e a preocupacgao
demonstrada pelo cliente € a maneira que a sociedade tem de adjetivar e de fixar
valores. A publicidade, entédo, torna-se um conjunto de relacbes que condensam 0s
modelos sociais de hierarquizacdo e de prestigio. Assim, preocupar-se com a
estrutura discursiva do objeto é, na realidade, preocupar-se com o0 modo de mostrar
0 conjunto das crencas em dada sociedade.

Por isso, a publicidade, segundo Marafioti (1989) é uma das formas mais
importantes que uma comunidade tem para a constru¢do de uma crenca e para a
coesdo , 0 que a aproxima fortemente da estrutura de poder de uma sociedade. O
autor acredita que a capacidade de ordenar e dirigir as condutas sociais para
objetivos preestabelecidos € o que localiza a publicidade numa posicao privilegiada
dentro do ambito da cultura de massas.

A publicidade é capaz, ainda, de recriar rituais arcaicos, como o do dom, dos
presentes, dos brindes, pois seu discurso cria a ilusdo de que ndo ha compra. O ato
da compra € minimizado e em seu lugar fica a crenca de que é a sociedade quem
esta diante do consumidor oferecendo-lhe variaveis diversas para a satisfacdo de
seus desejos. Essa ilusdo mantém a coesédo das condutas em volta das promessas
sobre os produtos, mas que sao interpretadas como cuidados que a sociedade tem
com seus membros e assim também as promessas nao sao dirigidas a

consumidores virtuais, mas chega aos que ndo comprardo, que serdo de alguma

12 «A sugestdo, o matiz, o dizer e o ndo dizer tornam possivel que se instale uma relacéo na qual néo
se imp8e nem se ordena manifestamente a compra, mas em que esta € um resultado obtido por ter-
se somado a um sistema estruturado na conotacao, no implicito [...]" [traducdo nossa]
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forma atingidos pelo discurso dos objetos, porque aceitam o0s valores propostos
pelos anuncios.

O posicionamento de Marafioti (1989) acerca da coeséo social imposta pela
publicidade € que ela se encarrega de juntar, em torno da posse de um dado objeto,
0S que querem e podem té-lo; numa posicdo analoga, sdo colocados os que nao
podem té-lo, unidos pela mesma caréncia. Outra propriedade ambigua da
publicidade é provocar e sufocar a angustia. “La falta de aquello que aun no se tiene,
que no se posee pero que se debe tener, producira angustia, pero es la misma
publicidad la que se encarga de reparar esta situacion a partir de la posesion del

producto.”

(MARAFIOTI, 1989, p.117). Assim, criam-se trés espac¢os: o dos que
tém, o dos que nao tém, mas querem té-lo e o dos que ainda que queiram, nunca
chegaréo a ter.

As personagens usadas nos anuncios servem ao propdsito da significacdo
publicitaria, pois se esse personagem tem algum vinculo com o produto e se quiser
ser como ele, a forma mais veloz de chegar a essa semelhanca sera possuindo o

objeto oferecido.

4.3 O poder do anuncio: a persuasao das mentes

Em meio ao consumismo que se observa atualmente, chama atencéao o papel
que a publicidade tem nesse contexto. De simples anuncios a respeito de algo a
venda, com informacgcdes como local, valor e contato, as pecas se tornaram obras em
que é fundamental criatividade, inovacdo, ousadia, novas formas de linguagem
(verbal ou ndo), tudo isso com a finalidade de convencer o receptor, levando-o a
acao.

A publicidade tem um alcance profundo, pois atua nos niveis consciente e
subconsciente das pessoas, por meio de estimulos que o individuo ndo percebe,
mas que atingem principalmente seu lado emocional e n&do o racional. Ndo é uma
argumentacéo légica que o convence a comprar um determinado produto, em vez de
outro que tem as mesmas caracteristicas, ou a comprar o modelo mais recente e

abandonar o antigo, embora este ainda exerca normalmente sua funcdo: na

13« A falta daquilo que ainda ndo se tem, que ndo se possui mas que se deve ter, produzira angustia,
porém é essa mesma publicidade que se encarrega de reparar essa situacdo a partir da posse do
produto.” [traducdo nossaj
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verdade, o sujeito € atraido pelo brilho sedutor do novo, da marca famosa, de tudo o
gue representa possuir um dado produto.

Essas verificacdes instigaram a aprofundar essa questao. Foram procuradas,
entdo, obras que comentassem sobre esse poder sutil e altamente persuasivo da
publicidade. Encontram-se interessantes informacdes a respeito de técnicas de
persuasdo e convencimento empregadas na publicidade e, a seguir, serdo
apresentadas algumas delas.

Brown (1976), ao estudar as técnicas de persuasao, chegou até a lavagem
cerebral; para este trabalho, interessa o seu capitulo “Propaganda e Comunicacao”,
pois o autor aborda, entre outras coisas, a propaganda inconsciente. Para o autor,
s6 ha propaganda quando ela é direcionada a influenciar pessoas e quando ha
idéias contrarias que precisam ser eliminadas, restando como “verdadeira” somente
a idéia disseminada pela propaganda. O problema com a definicdo de propaganda
inconsciente é que, muitas vezes, ela € confundida com juizos de valor presentes no
texto. Para entender melhor o que ela é de fato, o autor apresenta a relacdo
estabelecida entre propaganda e educacao nos sistemas totalitarios, em que ambas
sdo tidas como sinbnimas. No Dicionario Politico Soviético, por exemplo,
propaganda € “a elucidacao intensiva das obras de Marx, Engels, Lénin e Stalin, e
da histéria do Partido Bolchevista e suas missfes.” (BROWN, 1976, p.22)

O livro Nova técnica de convencer, de Vance Packard, foi de grande valia
tanto para entender como ganharam forca determinadas técnicas empregadas pela
publicidade, fazendo com que ela entrasse numa nova fase que a transformou na
arte de persuasao que é hoje, quanto para conhecer um pouco do pensamento da
década de 1950 (alguns exemplos parecem peculiares nos dias atuais, mas, com
uma percepcao mais agucada, percebe-se que sdo muito proximos do que ainda
acontece com relacao a publicidade).

Packard (1972), na primeira parte da obra, intitulada “Persuadindo-nos como
consumidores”, fez um estudo sobre as pesquisas e os métodos aplicados nos anos
1950 com intuito de aumentar as vendas. Esse estudo é resultado de diversas
leituras sobre o assunto e entrevistas que o autor fez com publicitarios, vendedores,
empresarios e, principalmente, pesquisadores. Em sua maioria, esses métodos sao
respaldados por teorias da psiquiatria e psicologia. Inclusive, a influéncia dessas
ciéncias foi tal que agéncias de publicidade, empresas e industrias contratavam

profissionais da area ou estimulavam alguns de seus funcionarios — que ocupavam
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cargos de chefia — a estudar psicologia para melhor entender o comportamento das
pessoas e, assim, garantir o alcance de suas metas.

Embora o autor deixe claro que é evidente que a maior parte dos profissionais
fazia um trabalho honesto e via as pessoas como cidadéaos racionais, ele mostrava
preocupacao com o uso de novas técnicas de convencimento. Essas técnicas eram
aplicadas por aqueles que ele classificava como “persuasores profissionais”,
conhecidos na profissdo como “rapazes de profundidade”. E demonstra isso ja no
primeiro paragrafo do livro:

Este livro é uma tentativa de explorar um novo setor da vida moderna,
estranho e bastante exdtico. Trata-se da maneira como muitos de nés
estamos sendo influenciados e manipulados — muito além do que
percebemos — nos padrées de nossa vida cotidiana. Estdo sendo feitos,
com éxito impressionante, esforcos em ampla escala para canalizar nossos
habitos irrefletidos, nossas decisbes de compra e nossos processos de
pensamento, com o emprego de conhecimentos buscados na psiquiatria e
nas ciéncias sociais. Tipicamente, esses esforcos se verificam abaixo do
nosso nivel de consciéncia, de tal modo que os aparelhos que nos
influenciam sdo muitas vezes, em certo sentido, ‘ocultos’. (PACKARD,
1972, p.1)

A razdo dessa preocupacao € o fato de que, na época, a base da industria
multimilionaria das vendas era o0 uso da psicanalise na orientacdo de campanhas de
persuasdo. Os “persuasores profissionais” recorriam a essas orientacbes para
vender aos consumidores seus artigos — “mercadorias, idéias, atitudes, candidatos,
objetivos ou estados de espirito” (PACKARD, 1972, p.1). A técnica em questdo era o
“processo de profundidade”, que utilizava estratégias inspiradas na “andlise de
motivacdo” (aplicacdo de técnicas da psiquiatria e das ciéncias sociais com a
finalidade de analisar os habitos cotidianos das pessoas, procurando significacdes
ocultas). Os analistas procuravam o0s porqués do comportamento humano para
poderem manipular mais eficientemente as escolhas dos consumidores. Segundo o
autor, além de profissionais de venda, angariadores de fundos, industrias e politicos
também se beneficiaram dessas técnicas de profundidade.

Ele atenta para o fato de que, no cinema, na televisdo, no radio e na
imprensa, o cidaddo americano tipico era retratado como uma pessoa esperta, um
eleitor consciente e, acima disso, como “um cuidadoso e sensato consumidor dos
maravilhosos produtos da iniciativa americana” (PACKARD, 1972, p.4). Entretanto,

0S persuasores, que se auto-intitulavam “manipuladores de simbolos”, em conversas
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particulares, em seus escritdrios ou em seus jornais profissionais, viam seu publico-

alvo como:

[...] feixes de sonhos de olhos abertos, anseios ocultos por nevoeiros,
complexos de culpa, obstruces emocionais irracionais. Somos [o0s
consumidores] admiradores de imagens, dados a atos impulsivos e
compulsivos. Aborrecemo-los com nossos volteios aparentemente sem
sentido, mas agradamo-los com nossa crescente docilidade na reagdo as
suas manipulagdes de simbolos que nos impelem a acgdo. (PACKARD,
1972, p.4-5)

Segundo o0 autor, essas pesquisas comecaram porque o0s vendedores
encontravam grandes dificuldades para persuadir as pessoas a comprarem seus
produtos, pois ocorriam frequentes perdas em campanhas que, aparentemente e
com base num raciocinio légico, deveriam ter bom éxito. Descobriu-se, por meio de
estudos, que a falha se encontrava no método utilizado nas pesquisas de mercado —
a “contagem de narizes”. Os entrevistadores, com “mentalidade estatistica”,
determinavam as porcentagens e os perfis dos possiveis compradores. Entretanto
esse método falhava, porque o0 que o0s entrevistados respondiam apenas
remotamente influenciava a compra real. Assim, depois de diversas entrevistas, 0s
vendedores perceberam que:

1) “ndo se pode supor que as pessoas saibam o que querem”;

2) “ndo se pode supor que as pessoas nos contem a verdade sobre seus gostos e
aversoOes, ainda que os conhegcam”;

3) “é perigoso supor que se possa confiar em que as pessoas procedam de maneira
racional”.

Para cada uma dessas situacdes, o autor citou exemplos. No primeiro caso,
essa verificacdo surgiu quando um fabricante de molhos, depois de muitas
reclamacdes sobre a garrafa dos produtos, fez um inquérito cujo resultado indicou
que a maioria das pessoas preferia um outro tipo de garrafas que ja vinha sendo
estudado pela companhia. O novo modelo foi lancado, mas foi rejeitado mesmo por
pessoas entrevistadas que haviam sido favoraveis a ele.

Um outro exemplo, referente & segunda constatacdo, foi apresentado pelo
Instituto de Pesquisa de Cor (Color Research Institute). Perguntou-se a um grupo de
pessoas se elas tomavam emprestado dinheiro em companhias de crédito pessoal.

Todas elas responderam que nao, algumas até aos gritos. Na realidade, todos os
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escolhidos para a entrevista tinham seus nomes registrados como emprestadores
em uma companhia de crédito pessoal.

Mas o exemplo mais interessante € o que corresponde a terceira constatacao
e diz respeito a nossas “escolhas irracionais”. O Instituto de Pesquisa de Cor, para
testar a “irracionalidade” dos consumidores, fez um teste com embalagens de um
detergente que seria lancado brevemente. O objetivo era verificar se, quanto a
opinido sobre um produto, as mulheres seriam influenciadas pelo pacote. Foram
dadas trés caixas diferentes para que as entrevistadas informassem qual dos
produtos era o melhor para lavar roupas delicadas; o que elas ndo sabiam era que 0
produto era 0 mesmo nas trés embalagens.

Uma das embalagens era predominantemente amarela, pois os vendedores
acreditavam que essa era a cor mais indicada para produtos expostos em
prateleiras, devido a seu apelo visual. A outra era predominantemente azul, sem
nada de amarelo e a terceira era azul com manchas amarelas. As donas de casa
responderam que o detergente da caixa amarela era muito forte; algumas até
disseram que havia estragado suas roupas. Quanto ao da caixa azul, queixaram-se
de que ele deixava as roupas com aparéncia de sujas. Com relacédo ao terceiro, em
que, segundo o Instituto, encontrava-se o equilibrio ideal de cores no pacote, as
reacbes foram esmagadoramente favoraveis, sendo empregadas palavras como
otimo e maravilhoso nas respostas das entrevistadas.

Além dessas verificacdes, existia ainda o fato de que as pessoas se
contentam facilmente com o que ja tém. Assim, uma saida encontrada para fazer
uma “revolucdo de vendas” era estimular o consumidor a comprar “[...] criando para
ISSO nas pessoas necessidades que elas ndo percebiam que existiam.”
(PACKARD, 1972, p.18) [grifo nosso]

Consequentemente, cresceu 0 numero de investimentos em publicidade. Em
1955, segundo o autor, foram gastos U$ 9 bilhes nos Estados Unidos com
publicidade, um bilhdo a mais que em 1954 e trés bilhdes a mais do que em 1950.
Para dar uma dimensédo exata desse numero, ele diz que, em 1955, foram gastos 53
dolares para cada homem, mulher e crianca do pais na tentativa de persuadi-los a
comprar mais.

Outro grande problema para publicitarios e vendedores da época era a
crescente padronizacdo de produtos e o questionamento era como o vendedor

poderia argumentar usando a logica para convencer o comprador a favorecer a sua
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marca, quando na realidade as marcas eram essencialmente iguais em suas
caracteristicas. David Ogilvy, presidente de agéncia de publicidade, comentou esse
fato dizendo que, quanto maior a semelhanca entre produtos, menor € a parte que
desempenha a raz&o na selecdo da marca. Assim, diante desse panorama e com a
desaprovacdo da Comissao Federal de Comércio (Federal Trade Commission) em
relacdo as extravagantes afirmacbes e promessas dos andncios, viu-se a
necessidade de se procurar técnicas de persuasdo mais penetrantes.

Os “homens da publicidade” tornaram-se, entéo, “homens de profundidade”,
pois 0 que eles queriam era compreender e explorar os fatores inconscientes e
subconscientes que motivavam as acdes humanas. Eles procuravam o0s
disparadores de acao: uma vez diagnosticadas as reais motivacdes, eles poderiam
empregar palavras ou imagens disparadoras para provocar as reacdes desejadas.
Em termos de persuasao, seria possivel persuadir pessoas em grandes grupos, ja
que o0s pesquisadores consideravam-nas ‘“criaturas de reflexo condicionado”
(PACKARD, 1972, p.22). O papel de psiquiatras e psicologos foi fundamental na
ajuda aos homens de publicidade para o desenvolvimento dessas técnicas e no
entendimento dos niveis da consciéncia humana. A exploracdo das atitudes das
pessoas em relacdo aos produtos, nos niveis subconsciente e inconsciente, tornou-
se conhecida como a nova ciéncia da analise ou pesquisa de motivacao,
abreviadamente MR (motivational research). Isso ocorreu nos primeiros anos da
década de 1950.

Entretanto, ndo se pode estabelecer quem foi o pioneiro da MR, pois existia
uma disputa entre Ernest Dichter, presidente do Instituto de Pesquisa de Motivagao
(Institute for Motivational Research, Inc.), e Louis Cheskin, diretor do Instituto
Americano de Pesquisa da Cor (Color Research Institute of America). Ambos
afirmavam que, desde a década de 1930, ja propunham métodos de analise de
profundidade. O autor aponta que, como movimento de massa, a pesquisa de
motivacdo é um fenébmeno de pds-guerra, com as primeiras publicacdes a respeito
saindo em abril de 1950 no Journal of Marketing, publicado pela Associacéo
Americana de Vendas, em que foram apresentados quatro artigos que abordavam o
processo de profundidade. No mesmo ano, James Vicary publicou o artigo “Como
métodos psiquiatricos podem ser aplicados a pesquisa de mercado”, no Printer’s Ink.
Em 1951 e 1952, os pesquisadores de motivacao, por meio de outras publicacdes,

procuraram ainda mais chamar a atencdo dos publicitarios para suas técnicas. Um
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deles, o Dr. Dichter, chegou a dizer que uma agéncia de publicidade bem sucedida
era, na verdade, “um dos mais avancados laboratérios de psicologia” (PACKARD,
1972, p.25).

Depois dessa contextualizacdo, Packard (1972) apresenta, brevemente,
algumas das técnicas de anadlise praticadas pelos pesquisadores de profundidade
em vendas. Ele explica que usou como guia o livro do Dr. Smith, Diferentes niveis de
profundidade sé&o conseguidos por processos diferentes (PACKARD, 1972, p.35):

o Entrevista de profundidade: realizada de maneira semelhante a que o
psiquiatra conduz sua consulta, mas sem diva. O profissional que faz a analise tenta
levar o consumidor a um desabafo em que divaga distraidamente sobre prazeres,
alegrias, pesadelos, decepcdes, agonias que o produto produz nele. Pode também
ser realizada a entrevista em grupo, pois, nesse caso, as pessoas ficam menos
inibidas do que sozinhas com o entrevistador.

o Testes disfarcados ou indiretos: o entrevistado acredita estar sendo abordado
por outro motivo que ndo o real. Ha o teste projetor (em que é apresentado ao
consumidor um desenho sem sentido para que ele acrescente algo ao quadro que
lhe complete o sentido) e o teste do borrao de tinta (série de 10 cartbes com borrbes
bissimétricos, formas ambiguas que nada representam). Nesses dois testes, ha a
projecdo do individuo, pois para completar os sentidos ou identificar as figuras, ele
projeta parte de si mesmo e revela suas ansiedades e conflitos.

o Teste de Apercepcdo Tematica (TAT): gravuras impressas em que Sao
incluidos desenhos que os publicitarios estdo pensando em usar no andncio. Aqui
também o consumidor € levado a se projetar no quadro para que o analista avalie
seus impulsos, ansiedades, desejos e mas impressdes. Outra variacao € o teste tipo
charge em que um dos balbes de fala apresenta-se em branco cabendo ao sujeito
completa-lo. H4, ainda, o interessante teste de Szondi, que parte do principio que
todos os seres humanos sdo um pouco malucos. Apresenta-se ao consumidor uma
série de retratos de pessoas e pede-se que ele escolha ao lado de quem ele mais
gostaria de se sentar em uma viagem e de quem menos gostaria. O que nao € dito &
que todos aqueles retratos sdo de pessoas completamente desequilibradas. A
suposicéo é que, ao escolher uma “companhia”, o individuo seleciona a pessoa que
sofre do mesmo estado emocional que o aflige.

o Testes com aparelhos: detector de mentiras e camera oculta.
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o Hipnose: analise do subconsciente para saber por que se compra ou deixa de
comprar certos itens.

o Efeitos subliminares: em 1956, uma reportagem do Sunday Times, de
Londres, cita um cinema de New Jersey onde James Vicary realizou um experimento
em que se projetava, por um equipamento colocado ao lado do projetor do filme, a
uma velocidade de 1/3000 segundo, um anuncio de sorvete, o qual era absorvido
inconscientemente. Como resultado, houve um aumento consideravel na venda de
sorvetes apOs as sessdes. Calazans (1992; p.18-20) aponta que ha divergéncia
sobre essa informacdo dada por Packard, pois ha autores que afirmam que no
experimento vicarista, as mensagens eram “Drink Coke” e “Eat Pop Corn”, ndo se
referindo, portanto, a sorvete, como Packard aponta em seu livro.

A partir disso, uma das diregcbes que comecou a ser explorada foi a
modelagem de imagens, isto &, “[...] a criacdo de ‘personalidades’ distintas e
altamente sedutoras para produtos que eram essencialmente indistintos.”
(PACKARD, 1972, p.43) Para tornar o comprador leal a determinada marca, era
necessario, a partir daguele momento, diferencia-la, individualizi-la na mente do
consumidor dentre as muitas e semelhantes concorrentes. A mais brilhante imagem
criada, segundo o autor, foi para o automovel que, de um simples meio de
transporte, passou a ser, nas palavras de Pierre Martineau, “[...] um simbolo moével
de nossa personalidade e de nossa posicao [...] [Ao comprar um carro] vocé esta
dizendo, em certo sentido: ‘Estou procurando o carro que demonstre quem eu sou’.”
(PACKARD, 1972, p.49)

Outra area explorada foi a que envolve as duvidas interiores e misérias
secretas dos individuos. As pessoas, em seu subconsciente, tém temores,
ansiedades, hostilidades, tensdes e, principalmente, sentimento de culpa. Este
altimo foi o que deu mais trabalho para os pesquisadores de motivacdo, pois
qualquer produto que causava satisfacdo fisica ou que evitava esforcos (doces,
refrigerantes, cigarros, bebidas, misturas para bolos e aparelhos de uso doméstico),
causava também certo desconforto nas pessoas; assim, ao sentimento de culpa do
consumidor, precisava ser oferecida absolvicéo.

Como exemplo disso, Packard (1972) cita o que ocorreu com a industria de
cigarros. Os fumantes apresentavam imenso sentimento de culpa por manter esse
hébito, a comecar pelo fato que o fumo era reprimido desde a infancia dessas

pessoas, culminando no fato de que quem fumava “cavava o préprio timulo”, pois
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nessa época foi verificada uma intensa onda de temor ao cancer. Ao estudar o que
havia de errado com a publicidade de cigarros, os analistas de motivacao verificaram
gue seu processo era “psicologicamente errado”, pois prometiam felicidade completa
e imaginaria ou tentavam iludir os fregueses dizendo “isto ndo o matara”.

Um estudo de profundidade feito pela Social Research, Inc., com mais de 350
fumantes, concluiu que as pessoas, apesar do sentimento de culpa, continuavam

fumando:

[...] para aliviar a tensdo, para expressar sociabilidade, como prémio por
esfor¢o, para facilitar a pose, como ajuda na antecipa¢éo de tensdo, como
prova de ousadia, como prova de conformismo, por ser um ritual costumeiro
e assim por diante. Verificaram que muitas pessoas gostam de ter um
cigarro entre os dedos quando entram numa sala cheia de gente, pois isso
faz com que parecam menos nervosas, mais sofisticadas. (PACKARD,
1972, p.55)

Mas a principal descoberta foi a de que os americanos provavam, por meio do
cigarro, sua maturidade viril, seu vigor. Assim, em 1957, as campanhas publicitarias
de cigarro tornaram-se, do ponto de vista dos analistas de motivacdo, mais realistas,
pois eram mostradas pessoas submetidas a tensdo ou que fumavam como
recompensa por um dificil trabalho que haviam executado. Além disso, as figuras
apresentadas emanavam virilidade, enquanto as afirmacdes médicas eram
atenuadas.

Outra industria que foi prejudicada pelo sentimento de culpa (relacionado ao
prazer fisico e ao perigo do excesso de peso e da cérie) do consumidor foi a do
doce. Duas estratégias foram empregadas. A primeira, recomendada pelo Dr.
Dichter, era enfatizar que as barras de chocolate eram divididas em pedacos
pequenos para serem comidos aos poucos, nao era preciso “devora-la” de uma soé
vez. A segunda, desenvolvida pelo psicélogo da M & M, era a idéia da “recompensa
a si préprio” e o alvo principal dessa campanha foram as criangas: ao ser um bom
menino ou boa menina, elas receberiam um doce como recompensa. A mensagem
dessa campanha foi “Para tornar mais facil essa ardua tarefa — vocé merece doces
M & M” e, segundo informa¢gBes da companhia, as vendas duplicaram nas &reas
submetidas ao teste.

As pesquisas mostraram ainda que uma técnica muito eficaz era vender para
satisfazer as necessidades ocultas das pessoas; assim, foram desenvolvidas

campanhas que abarcavam oito necessidades: seguranca emocional; reafirmacao
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de valor; satisfacdo do ego; oportunidades criadoras; objetos de amor; sensacéo de
poder; sensacdo de enraizamento; imortalidade. Indo mais além, no entanto, as
pesquisas mostraram que 0 que realmente preocupava as pessoas era o desejo de
causar boa impressao por meio da posicédo social que elas ostentavam. Assim, 0s
produtos passaram a ser apresentados como simbolos de posicao e as estratégias
de venda para isso se davam por meio do preco (eles conseguiram aumentar o
namero de vendas majorando os precos dos produtos. Isso porque os clientes
desejavam exibir seu status tendo, por exemplo, um Continental Mark II, da Ford,
por U$ 10,000 ou um Cadillac, da GM, por U$ 12,500, os carros mais caros e
desejados na época) e por meio da influéncia da opinido de personalidades de
posi¢do indiscutivel para convidar as pessoas comuns a partilhar com elas da
satisfacdo de ter o produto. (PACKARD, 1972, p.123-125) Essa técnica €
semelhante ao uso do argumento de autoridade, que sera visto no Capitulo sobre
argumentacao.

Foram feitas, ainda, pesquisas visando ndo apenas ao conteudo literal das
mensagens publicitarias, mas também a impresséao residual que elas deixavam no
consumidor. Para ilustrar como os “olhos e ouvidos internos” atuam na recepcéao das
mensagens, 0 autor traz, nas paginas 139 e 140 de seu livro, alguns exemplos de
anancios que tiveram resultado contraproducente.

Numa propaganda de refrigerador, o aparelho aparecia com a porta
completamente aberta, sem ninguém ao lado. Diante do baixo niumero de vendas, o
Instituto de Pesquisa de Motivacao verificou que as mulheres ndo conseguiam parar
de olhar para a geladeira aberta. Com efeito isso lhes causava desconforto, pois
pensavam que tipo de dona de casa seria tdo descuidada a ponto de deixa-la
aberta, gastando eletricidade e estragando os alimentos. Assim, 0s andncios
passaram a ter uma mocga segurando a porta.

Ja no caso do anuncio da maquina de lavar roupas Bendix Duomatic, cuja
mensagem era de que ela lavava e secava a roupa enquanto toda a familia dormia.
A agéncia de publicidade achou que seria interessante colocar a familia inteira numa
mesma cama. Consumidores potenciais, em vez de se impressionar com as
vantagens do aparelho, ficaram indignados e chegaram a escrever ao fabricante
reclamando; eles questionavam como uma familia comprava uma maquina tédo

moderna em vez de comprar camas para seus filhos.
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Outro caso foi o de uma entidade médica que, para alertar as pessoas a
sempre procurarem um especialista, independentemente do caso, encomendou
cartazes com fotos de uma menina cujo rosto ficou todo queimado ao fazer exames
de raio-x com um charlatédo. O resultado da campanha, em vez de conscientizar,
afastou as pessoas dos exames de raio-x, mesmo que quem fossem fazé-lo com um
profissional.

Mas certamente a campanha mais infeliz foi a das malas de fibra de vidro
virtualmente indestrutivel. A publicidade dizia que a mala era tao resistente que
poderia até mesmo cair de um avido sem sofrer danos. Como escreve 0 autor,
“quando deixaram a mala cair, as vendas também cairam” (Packard, 1972, p.140),
pois as pessoas, diante do anuncio, ficavam hostis e desconcertadas, porque
pensavam no desastre causado pelo acidente e, obviamente, de que adiantaria a
mala sair ilesa se seu proprietario morreria.

Além das impressfes residuais, existe também o risco das associacoes
subconscientes desfavoraveis e imprevistas. Relata-se, a esse respeito, a
experiéncia de um fabricante de misturas para sopa, que teve dificuldades depois de
oferecer em cada pacote do seu produto um cupom que dava direito ao comprador a
adquirir gratuitamente um par de meias. Houve a resisténcia subconsciente do
consumidor, pois se associava 0 pé a sopa e surgia a idéia de ter um pé dentro da
sopa.

Os pesquisadores descobriram que a excitacdo, a alegria exagerada causada
por situacbes engracadas e o medo também atrapalhavam os andncios, pois,
nessas situacdes, as pessoas entram num estado em que ndo podem praticar
determinadas acBes mentais e fisicas, perdem a memoéria e a capacidade de
atencao, enfim, ficam em situacdo semelhante ao estado de hipnose. Por isso, 0s
vendedores passaram a ter maior cuidado com o0s programas e intervalos em que
colocariam seus anuncios. Isso foi feito com uma marca de vinho, cujo anuncio
passou do intervalo de um programa de suspense para um de entrevistas e obteve
mais de 100% de aumento nas vendas.

Na vanguarda das conquistas de novos publicos, o autor cita que as
pesquisas indicaram que se deveria conquistar o publico infanto-juvenil, criando-se
lealdade ao produto e a marca que se estenderia até a idade adulta. Ja o publico
masculino deveria ser conquistado a partir da mulher, pois era a esposa, a mae, a

namorada, a irmd, a secretaria quem comprava 0s artigos (roupas, sapatos e
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acessorios) para o homem. Por fim, era preciso criar o obsoletismo psicolégico, era
preciso estimular as pessoas a trocar seus produtos, mesmo em perfeitas condicbes
de uso, por novos. Assim, foram introduzidos o conceito de estilo, as variagbes de
estilo e os novos langamentos a cada ano.

Outros tipos de persuasdo empregados na publicidade sdo a mensagem
subliminar e o merchandising.

Calazans (2004) narra que a primeira vez em que viu uma “explicagdo dos
poderes da tecnologia de comunicacdo subliminar” foi num episddio da série policial
Columbo. Depois, vieram os filmes, como They Live, do Carpenter (que trata da
manipulacdo subliminar), e a série Arquivo X (no episodio "Senha", sdo abordados
os subliminares governamentais). O autor diz que foi um choque descobrir que, de
fato, as mensagens subliminares existem mesmo, sédo aplicadas com varias funcdes
(“para ensinar idiomas enquanto o estudante dorme, para vender produtos e até
eleger Presidentes da Republica”) e sdo tema de sérias e caras pesquisas
universitarias em todo o mundo.

A Teoria Subliminar tem origem antiga, remontando ao filésofo grego
Demdcrito (400 a.C.) e sendo descrita por Aristoteles, Montaigne, pelo fisico
brasileiro Mario Schenberg, pelo filésofo da linguagem Vilem Flusser e varios outros.
Os efeitos dos estimulos sensoriais imperceptiveis conscientemente foram medidos
pela Psicologia Experimental, e, em 1919, o Dr. Otto Poetzle (ex-discipulo de Freud)
provou que as sugestdes pos-hipnoticas tinham o mesmo resultado pratico dos
estimulos subliminares para alterar o comportamento humano.

Calazans (2004) também comenta o Experimento Vicarista realizado nos
anos 1950 e que ja foi descrito acima. Nos anos 1970, a tecnologia subliminar foi
empregada na televisdo em um frame (1/30 de segundo) na publicidade do jogo
infantil Kusher Du, obtendo 6timos resultados. A partir de entdo, capas de revistas,
fotos de anuncios publicitarios e propaganda eleitoral passaram a empregar
indiscriminadamente subliminares até que o psicélogo canadense Wilson Brian Key,
apoiado pelo tedrico da comunicacdo MaclLuhan, denunciou essa pratica em uma
série de livros polémicos.

Fisiologicamente, segundo Key (apud CALAZANS, 2004), o olho humano tem
células chamadas bastonetes, que formam a visédo periférica (chamada de fundo,
pela psicologia da Gestalt), e outras chamadas cones, que constituem a fovea,

nosso foco de visdo consciente (figura, na Gestalt). Assim, conforme apresenta
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Calazans (2004), “tudo o que € percebido pelo consciente-foco-fovea-cones-figura é
0 subliminar-inconsciente-bastonetes-fundo”. O mesmo principio aplica-se ao
ouvido: o fundo musical, que da o "clima" de anuncio publicitario ou filme de terror, é
subliminar enquanto vocé estiver focalizando atento a fala e os gestos do ator-
personagem.

Com base na leitura de Ries e Trout (Posicionamento: como a midia faz a sua
cabeca), Calazans (1992) afirma que a saturagdo de informacdo caracteristica da
nossa sociedade fez com que nossa mente se adaptasse a essa situacao, filtrando
as informacdes que ndo sao interessantes naquele dado momento. Como o cérebro
se torna indiferente a essas mensagens, elas se transformam em um fundo
subliminar que se deposita no inconsciente.

Subliminar, para a psicologia, é qualquer estimulo, abaixo do limiar da
consciéncia, que produz efeitos na atividade psiquica e a psicologia sensorial ensina
gque nossa percepcdo € seletiva: quando um o6rgdo sensorial focaliza um
determinado estimulo, destacando-o como figura, o resto se torna fundo. Como
exemplifica Calazans (1992, p.26): “[...] ao ouvir um jogo de futebol pelo radio, uma
Opera de Wagner tocando no som do vizinho seria um ruido, um fundo subliminar
despercebido do padréo sonoro eleito como principal.”

Jung (citado por CALAZANS, 1992, p.26-27) explica o subliminar comparando
a consciéncia a um holofote que ilumina e focaliza uma area de interesse, deixando
as informacgdes ndo focadas numa “sombra subliminar”. Entretanto, essas idéias nao
iluminadas ndo deixam de existir, ficando adormecidas e podendo surgir
espontaneamente. O inconsciente, para Jung, é “[...] a totalidade dos fenébmenos
psiquicos em que falte a consciéncia”. Assim, as impressdes subliminares ficam
contidas no inconsciente.

Para entender de que modo essas mensagens subliminares atingem as
pessoas, Calazans recorre a semiotica e a neurofisiologia. Com base na primeira, o
autor acredita que o icone ou signo analogico (“[...] icones que apresentam
semelhanca com o objeto representado, assim como desenhos e fotografias se
assemelham analogicamente a realidade.” CALAZANS, p.32) é o meio mais
adequado a velocidade da informag&o subliminar, pois, segundo ele, a linguagem do
inconsciente em si € naturalmente iconica.

A neurofisiologia aponta que o hemisfério esquerdo do cérebro é o lado da

l6gica, da critica, da comparacdo, da razdo. JA o hemisfério direito € visual,
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analdgico, impulsivo, emocional. Com base nessas informacdes, andncios, cartazes
e outdoors sdo planejados para uma leitura instantanea do titulo e de algumas
palavras-chave, pois sabe-se que as pessoas costumam apenas dar uma passada
de olho pela maioria das pecas publicitarias que véem. O fundo (os desenhos e as
fotos) nem é olhado, tornando-se fundo subliminar captado pela visado periférica, o
canto do olho; essa informacéo é percebida e registrada “num golpe de vista de um
segundo” (CALAZANS, 1992, p.40)

Calazans (2004) aponta alguns casos atuais envolvendo subliminares no final
do Século XX, os quais envolvem desde softwares de computador até a propaganda
politica feita nos Estados Unidos no ano 2000 (durante a campanha presidencial de
George W. Bush e cuja repercussao se deu pelo jornal The New York Times e, aqui
no Brasil, por revistas e jornais de grande circulacdo) e a polémica envolvendo
fotogramas inseridos num desenho animado da Disney. No Brasil, no ano 2002,
foram julgados dois processos pioneiros no pais envolvendo mensagens
subliminares: um contra a Souza Cruz e outro contra a MTV, ambos por conterem
mensagens subliminares descobertas em comerciais de tevé.

O merchandising € um tipo de publicidade dissimulada que, por isso, €
considerado uma técnica subliminar. Tahara (citado por CALAZANS; 1992, p.70)
define: “Convencionou-se chamar de Merchandising em Propaganda [...] a aparicdo
dos produtos no video, no audio ou nos artigos impressos, em sua situacdo normal
de consumo, sem declaracédo ostensiva da marca.” Ja Chaparro (2003) acredita que
o merchandising, variante dos termos publicidade e propaganda, é uma das formas
mais insidiosas de manipulacdo, abarcando desde gostos e escolhas até idéias e
ideologias.

Essa técnica de “veicular o produto ou servico embutido em outra mensagem”
(CALAZANS, 1992, p.70) é antiga. Segundo aponta o autor, 0 personagem Popeye
ajudou o governo norte-americano a comercializar uma supersafra de espinafre nos
anos 1920. As criangas assistiam ao desenho e acreditavam que ficariam fortes
COMO O personagem se comessem a verdura.

Apesar de essa técnica ja ser aplicada no cinema, o termo merchandising
comecou a ser usado no Brasil somente nos anos 1979-80, depois que a novela
“Dancing Days” mostrou imagens da atriz Sonia Braga, na época um simbolo sexual,
dancando numa boate diante do letreiro luminoso da Staroup. Essa marca, até 1979,

atingia o namero de 40 mil calcas vendidas por més; no inicio de 1980, depois da
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estréia da novela, a producdo mensal de 300 mil pecas ndo era suficiente para
atender a demanda.

O merchandising revelou-se uma estratégia altamente eficaz, pois as pessoas
ndo costumam ficar no recinto ou mudam de canal durante o intervalo comercial,
além de existir um limite estabelecido por lei para a veiculagdo de comerciais.
Segundo reportagem do Jornal do Brasil (citada por CALAZANS, 1992), a novela,
por prender a atencdo e envolver emocionalmente o telespectador, torna-o
vulneravel a propaganda dissimulada, especialmente se o produto estiver encaixado
a trama. A informacao publicitaria € transmitida em questdo de segundos, sem que
as pessoas figuem conscientes do anuncio dissimulado, tornando-se subliminar na
medida em que ha grande quantidade de informacéo veiculada em pouco tempo de
exposicao.

Para Chaparro (2003), a publicidade disfarcada € uma “praga”, que
contaminou ndo s6 as telenovelas, mas também os programas de auditorio
dominicais, programas voltados a mulher, programas infantis e esportivos.
Entretanto, para ele, essa “praga” ndo pode ser exterminada, pois esta enraizada

Nos usos e costumes da televisdo. E denuncia:

Se o0 Ministério Publico quisesse, poderia ter na investigacdo do
merchandising uma bela e meritéria batalha. Amparo legal ndo lhe faltaria,
pois assim estabelece o Artigo 36° do Codigo de Defesa do Consumidor. ‘A
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal’. (CHAPARRO, 2003)

Diante disso, 0 autor entende que o merchandising € crime.

Como ndo ha meios de se eliminar essa pratica, o autor propde-se divulgar de
que forma ela se apresenta. Nas telenovelas, da-se por meio da “insercao
dissimulada, na trama da histéria e na inconsciéncia coletiva, de produtos, servicos,
marcas, idéias [...]" (CHAPARRO, 2003) Assim, marcas e produtos facilmente
identificaveis sdo expostos ostensivamente, com um ar de naturalidade e passam a
fazer parte da histéria. As insercBes imperceptiveis constituem um mecanismo
direcionado ao subconsciente: para beneficiar produtos e servicos em fase de pré-
lancamento, motiva-se 0 consumo pela aproximacdo do telespectador com as
personagens “de boa imagem?” (ricos, bonitos, felizes, pessoas de sucesso).

Outra técnica € a que beneficia a “apologia das idéias como a defesa da

induUstria nacional, a protecéo a propriedade intelectual ou tecnolégica, o incentivo ao



139

turismo nacional, regional ou local.” (CHAPARRO, 2003). Séo insercbes subjetivas
que visam a inducdo de juizos em favor de valores, simbolos ou normas
convenientes a pequenos grupos restritos, que pagam valores elevados por isso,
embora o telespectador ndo perceba o bombardeio de informacdes pagas que esta
recebendo.

Ja Trindade (2004) tem uma visdo mais branda do termo, relacionando-o com
técnicas de venda. Ele define merchandising como “um conjunto de operacdes
taticas efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o produto ou servigco
certo, com o impacto visual adequado e na exposicéo correta.” O autor entende que
as diferentes aplicacbes para o termo designam técnicas promocionais, que
necessariamente nado possuem nenhuma semelhanca com o procedimento de
merchandising, no que diz respeito ao seu conceito mercadolégico, o qual esta
fortemente atrelado a acdo promocional para um produto ou servico no ponto de
venda. Nas telenovelas, contudo, o termo ndo pode ser entendido no seu sentido
conceitual, pois, nesses casos, caracteriza uma “ac¢do publicitaria” no espago da
trama, o que proporciona um carater hibrido a esta técnica, associando a
publicidade a representacéo do cotidiano nas telenovelas.

Segundo Mércio Schiavo (citado por TRINDADE, 2004), em 1995, as verbas
destinadas a publicidade em televisdo correspondiam a 2.8 bilhdes de ddlares. A
Rede Globo faturava 65% desse total (1.8 bilhdes de ddlares) e os espacos de
merchandising em telenovela faturavam 450 milhdes de ddlares. Trindade (2004)
ressalta que, desde 1978, a Globo e a Bandeirantes tém um departamento
destinado a esta atividade. O lucro é tal que esse tipo de publicidade é responsavel
pelo custeio das producdes de telenovelas. Atores, autores e o pessoal da equipe de
producao, devido ao merchandising, ttm um acréscimo no valor nos seus salarios a
cada cena realizada.

Trindade define merchandising comercial como aquele necessario para
financiar o programa, pois a telenovela tem de ser vista primeiramente como uma
obra, um género artistico, de entretenimento. Mas a exibicdo desse produto artistico
e ludico s6 se torna vidvel nos meios de comunicacdo, se tiver seus custos
garantidos, assim justifica-se a presenca desse tipo de publicidade. Essa
manutenc¢do financeira do veiculo e exibicdo da ficcdo televisiva tem repercussées

nos habitos de consumo do telespectador.
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O merchandising comercial é uma estratégia promocional qgue complementa
ou age em conjunto com outras ferramentas, como a publicidade. Sua acdo é
executada a partir de quatro modelos basicos, como descreve Schiavo (apud
TRINDADE, 2004):

Mencdo no texto - quando os personagens falam o nome da marca ou
produto num dialogo;

Uso do Produto ou servigo - quando a cena mostra a utilizacdo do produto ou
servi¢co pelo personagem. Marca e modelo séo destacados;

Conceitual - A personagem explica para outro as vantagens, inovacdes e
relevancias e pre¢os do produto ou servigo;

Estimulo visual - o produto ou servico é mostrado de forma a ser apreciado,
visto no contexto da totalidade da cena, devidamente explorado pela camera.

Os anunciantes valem-se do merchandising por meio de duas estratégias:

Resposta a consultas - quando é proveniente de uma solicitacdo direta do
cliente ou da agéncia de publicidade, com base em consultas, buscando
solucdes e oportunidades para atender os anunciantes.

Levantamento de Oportunidades (LEVOPS) - surge a partir da sinopse de
uma telenovela ou minissérie, antes mesmo dela [sic] comegar a ser gravada.
Constitui-se de idéias elaboradas pelo departamento de merchandising que
serdo avaliadas pelo autor da novela e inseridas na narrativa de acordo com
as oportunidades da histéria. (TRINDADE, 2004)

Os setores da moda e moveis e decoracdo sdo fortes anunciantes em
telenovelas e tém retorno financeiro garantido em fungédo da demanda de consumo
estimulada pelo merchandising. Os bancos, como o Itad, também sdo grandes
investidores desta ferramenta, além de outros. Ao assistir as novelas da Rede
Globo, facilmente se verifica o0 grande numero de produtos convivendo
harmonicamente com a trama da novela, como automéveis, motos, celulares,
perfumes, produtos de higiene e de limpeza, eletrodomeésticos, roupas e acessorios,
redes de lojas e fastfood, supermercados, clinicas etc., fato que demonstra a
importancia dada pelos anunciantes aos espacos destinados ao merchandising.

Por outro lado, quando se trata da difusdo de idéias ou valores, o autor
conceitua como merchandising social, pois a telenovela se insere num meio de
comunicacao, sendo, portanto, produto da industria cultural, transmitindo pelo texto
do autor ou por determinacéo da ideologia da emissora, idéias, valores que também
tém algum efeito sobre o seu publico.

Trindade (2004) aponta que o merchandising social ndo envolve custos, mas

tem um compromisso ideoldgico com o pensamento do autor ou da emissora de
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televisdo. Pode ser aplicado a partir do Levantamento de Oportunidades (LEVOPS)
ou a partir da vontade do autor de discutir tematicas sociais. Ele pode ser utilizado
para educar a populacao (quando sao abordados temas como doencas sexualmente
transmissiveis, drogas, movimentos sociais, programas do governo etc.), mas pode
ser um instrumento perigoso de manipulacéo e controle da sociedade, devido ao seu
carater persuasivo, levando o telespectador a ter uma opinido ou adquirir um
comportamento parcial, provocado por interesses que nao Ihes sédo proprios.

Apés essas leituras, verificou-se que a persuasao vai além do simples
convencimento por meio de palavras e imagens bonitas, positivas, englobando
técnicas nada inocentes para convencer os receptores e conduzi-los a atitudes
previamente determinadas. Proceder-se-a, entdo, no Capitulo seguinte, a
comparacao entre caracteristicas das linguagens da publicidade e da auto-ajuda
com intuito de verificar que, pela forma como é aplicada a persuasdo nas

mensagens de ambas as linguagens, pode-se dizer que elas sdo semelhantes.
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6 COMPARACAO ENTRE AUTO-AJUDA E PUBLICIDADE

Neste Capitulo, a partir do referencial tedrico elaborado no Capitulo 4, sera
verificada a presenca de caracteristicas proprias da publicidade nos livros de auto-
ajuda analisados. Depois, auto-ajuda e publicidade serdo comparadas a partir de
seu discurso e das idéias veiculadas por ele.

6.1 Caracteristicas proprias da publicidade encontradas nos livros analisados

6.1.1 Fundamentos psicoldgicos

Com base nos fundamentos psicolégicos do anudncio, encontrados em
Malanga (1979) e Carvalho (1998), pode-se relacionar os principios da auto-ajuda.
Nos livros, esses elementos misturam-se no decorrer da obra, afinal ela tem muito
mais material do que a peca publicitaria. Assim, tem-se:

ATENCAO: é preciso manter a atencdo do leitor no decorrer das cento e tantas
paginas. Para isso, sdo utilizadas letras grandes; frases destacadas com fontes
diferentes, negrito ou italico que facilitam a leitura; resumos ao final de cada capitulo;
principios e leis facilmente decoraveis entre outras técnicas ja apontadas como a
reiteracdo comentada no final do Capitulo 1.

INTERESSE: é preciso que o leitor mergulhe nas palavras, sinta-se envolvido,
acolhido, compreendido e acredite que aquele livro vai ser um meio de ele (leitor) ter
beneficios. No caso dos livros analisados, esse beneficio seria 0 “poder” de ele
mesmo curar-se ou prevenir-se de qualquer doenca ou influenciar as pessoas por
meio de uma comunicacéo eficaz, atingir sucesso e prosperidade, tomados como
sinbnimos de riqgueza material, tudo isso por meio da repeticdo de “padrdes de
pensamento”.

DESEJO: despertar e mexer com emoc¢des profundas, sentimentos de culpa e
outros sentimentos negativos do leitor de modo que ele perceba seus erros e tenha
vontade de mudar, corrigir-se, melhorar.

CONVICCAOQO: as idéias do autor devem ser imprimidas no leitor de modo a leva-lo

de fato a tomar uma decisao, aceitar que deve mudar e agir de acordo com o0 que 0
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livro prega. Para tanto, sdo usados diferentes meios de persuaséo, como a seducao,
a argumentacdo e a persuasao que se da no discurso por meio da presenca da
subjetividade e sua pretensa aproximacgéo autor-leitor.

ACAO: concretizacdo da mudanca, quando o leitor torna-se seguidor das idéias do
autor.

Esses cinco itens, combinados, tém como funcao primordial persuadir o leitor
a ler, acreditar e seguir os ensinamentos. Por isso, os livros apresentam, embora
com diferentes organizacgdes, elementos comuns, como 0s problemas das pessoas,
suas causas e 0s meios de combaté-los propostos pelos autores com base na teoria
ou filosofia preconizadas.

Se o leitor for envolvido por tudo isso, com certeza comprara outros livros do
autor, participara de suas palestras e o recomendara a familia e aos amigos. Para
facilitar essa decisdo e as acgOes subsequentes, nas ultimas paginas dos livros
apresenta-se uma relacdo de outras obras e cursos oferecidos pelo autor ou
institutos aos quais pertence, enderecos e telefones para contato, obras de outros
autores da mesma editora e que seguem a mesma linha editorial ou, em alguns
casos, livros de outras editoras, mas que pertencem a mesma filosofia seguida pelo

autor.

6.1.2- Técnicas para provocar reconhecimento e ades&o do leitor **

6.1.2.1 Emprego de estereodtipos

Os estereotipos, nos livros de auto-ajuda, séo classificacbes em que 0s
leitores podem se enquadrar, ou seja, usa-se uma categorizacao do tipo “o que vale
para um, vale também para os outros”. Essas generalizacbes sdo aplicadas as
reacoes das pessoas em funcdo de uma visdo estereotipada dos grupos a que

pertencem e ndo em funcéo delas mesmas consideradas individualmente.

1 Com base em Brown (1976).
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Assim, as pessoas aparecem generalizadas, classificadas segundo seu
estado civil ou cargo que ocupam, como pode ser visto nos exemplos (1), (2) e (3)

abaixo:

(1) “As pessoas sem estimulos perdem a motivacéo para seguir CRESCENDO. E o caso de vilvas e
desquitadas, que viveram para o casamento e para os filhos e acabaram por ficar sés.” (Caricia, p.22)
“Quando o trabalho é dominado pelo medo, e 0s executivos se preocupam mais com eles préprios, 0s
resultados tornam-se mediocres.” (Sucesso, p.68)

(2) “O resultado € o pior possivel: os lideres sentem-se abandonados em seus projetos; 0s
funcionarios desistem de implantar novas solu¢cdes porque ndo tém motivacdo; o pessoal da
producao sente-se menos valorizado do que as maquinas. As torres de Babel modernas estao dentro
das empresas.” (Sucesso, p.147)

(3) “Todos nés sabemos que nenhum ser humano é perfeito. Os pais ndo sao perfeitos. O chefe nao
é perfeito. Os empregados ndo sao perfeitos. Os clientes ndo séo perfeitos. Os fornecedores ndo sao
perfeitos. O cdnjuge estd longe do ideal de perfeicdo. Os filhos também ndo séo perfeitos. E,
principalmente, nds também ndo somos perfeitos.” (Sucesso,p.148)

Outra forma de generalizacdo, também presente no livro O sucesso nao
ocorre por acaso, é a classificacdo das pessoas conforme trés tipos de “padrdes de
desperdicio de vida”, que acarretam a infelicidade: os Sisifos, os Damocles e o0s
Midas. Esses esteredtipos baseiam-se nesses personagens da mitologia e servem
para exemplificar, segundo o autor, “a maneira como desperdicamos nossas vidas”
(Sucesso, p.56).

Assim, as pessoas infelizes chamadas de Damocles sdo as que sofrem
durante a vida inteira, por medo de serem castigadas por causa de suas conquistas.
Mesmo que atinjam sucesso, essas pessoas ficam sempre na expectativa de que
algo ruim vai acontecer por causa disso. Os Sisifos sdo aqueles que passam a vida
se sacrificando para fazer seus projetos funcionarem, mas nunca atingem o
sucesso, pois 0s abandonam antes de conclui-los e culpam os outros pelo seu
fracasso. Ja os Midas sdo os que atingem sucesso profissional e financeiro, mas
fracassam na vida afetiva, pois falta-lhes amar e ser amados, ou seja, ndo tém
sucesso pessoal.

A partir de um resumo da histéria de cada um dos mitos, o autor traca
individualmente cada perfil e, em cada parte, apresenta quem sao 0os modernos
Damocles, Sisifos e Midas, classificando-os como infelizes por falta de fé, por falta
de forca e por falta de amor, respectivamente. Depois, ele apresenta “uma histéria”,
“a infancia”, “o sofrimento béasico”, “amor”, “trabalho”, “filhos”, “amigos”, “a saida” e

“os caminhos da transformacao” para cada um dos tipos de personalidade:



145

(4) “Os Damocles modernos estdo sempre preocupados. Sentem-se ameacados, tendo ou ndo
estabilidade econ6mica. No trabalho, ttm medo de ser demitidos. No casamento, tém medo de ser
traidos ou abandonados. Se sdo empresarios, ttm medo de ser abandonados pelos clientes. Tém
medo de que uma simples gripe se transforme em meningite ou outra doenga séria qualquer. Tém
medo de que os filhos adolescentes se tornem viciados em drogas. Vivem sobressaltados com a
possibilidade de acidentes ou ataques cardiacos. E sdo capazes de se assustar com o simples soar
de uma campainha ou telefone.” (Sucesso, p.58)

(5) “Essa é a infelicidade mais dolorosa que existe e que lentamente despedaca o coracdo dos
Sisifos. Quando a pessoa olha para sua vida, percebe que realizou muito pouco de seu potencial.
Olha para o passado e vé as oportunidades que perdeu. Nas noites solitarias lembra-se dos amores
desperdicados. E uma dor silenciosa que os Sisifos tém de carregar em seu exilio dentro de casa.”
(Sucesso, p.82)

(6) “Como o rei Midas, as pessoas que vivem esse tipo de infelicidade s&o ricas e poderosas, mas
nao desfrutam suas conquistas. S8o pessoas fascinantes, com muito amigos, mas que nunca tém
tempo para cultivar e usufruir essas amizades. Tém casamentos soélidos, seus companheiros sao
apaixonados, mas nao percebem o amor que lhes é dedicado. Sdo amadas pelos filhos, mas nao
desfrutam esse amor.” (Sucesso, p.108)

No livro Vocé pode curar sua vida, ndo foram encontrados estereoétipos
relativos a grupos de pessoas, mas sim relativos a atitudes e pensamentos. Assim,
se a pessoa se encaixa em determinados padrdes de pensamentos e atitudes, elas
sao equiparadas aos “clientes” da autora e portanto devem fazer o tratamento.

Para identificar os “problemas” que os clientes apresentam, nas paginas 31 a
33, a autora enumera sintomas que indicam que “meu corpo nao funciona”, “meus
relacionamentos ndo funcionam”, “minhas finangas n&ao funcionam”, “minha vida nao
funciona”. A primeira pessoa usada nesses itens refere-se ao leitor: ele deve se
reconhecer nisso e procurar dentro desses grupos 0s sintomas que ele apresenta.
Além disso, a autora classifica os sintomas como sendo causados por “crencas” que
as pessoas desenvolvem ao logo da vida e das quais precisa se livrar se quiser ter

uma vida saudavel.

6.1.2.2 Substituicdo de nomes

Como foi visto no Capitulo 1, as palavras tém significado afetivo e, por
meio do substantivo abstrato, o escritor real¢ca o sentimento, a qualidade, o estado,
apresentando-os com mais realce. Desse modo, s&o aplicados termos expressivos
no lugar de termos neutros, os quais nao tém forte conotacdo emocional e

inadequados aos propoésitos do autor.
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Em (7), para falar positivamente a respeito da riqueza, referir-se ao tipo de
rigueza em questado e atribuir um realce ao termo, usou-se a expressao “abundancia
material”, enquanto a palavra “vida” foi substituida por “jornada”, conferindo
poeticidade ao enunciado. Levando-se em conta que essa frase esta inserida num
livro que fala de espiritualidade, seria uma contradicdo afirmar que “o acumulo de
riqgueza torna a vida mais prazerosa’, assim, essa substituicdo confere um carater
mais conotativo, devido a abstracdo dos termos, bem como delimita o que pode (e o

gue néo pode) ser dito nesse tipo de discurso:

(7) “A abundancia material, em todas as suas expressées, € uma das coisas que tornam a jornada
mais prazerosa.” (Leis, p.10)

No exemplo (8), para se referir as consequéncias negativas da insercdo da
mulher no mercado de trabalho, a autora usa a figura “mundo dos negdcios”,
classificando-a como um espaco de “tensdes” e “frustragdes”, 0s quais, combinados,

sao designados como a causa de um problema fisico, a calvicie feminina:

(8) “A calvicie feminina vem aumentando desde que as mulheres comegaram a ingressar no ‘mundo
dos negdcios’, com todas as suas tensdes e frustracoes...”. (Curar, p.158)

Como a substituicdo de nomes liga-se ao uso da linguagem figurada, a
conotacao, estudado no Capitulo 1 desta dissertacdo, acredita-se que os exemplos
acima sdo suficientes para ilustrar o modo como essa substituicdo de termos
funciona como recurso que confere conotagdo favoravel ao enunciado. Esse

fenbmeno se da de maneira semelhante na auto-ajuda e na publicidade.

6.1.2.3 Selecao

Em meio a grande quantidade de fatos complexos ou mesmo
contrarios entre si, sdo selecionados apenas 0s que interessam aos fins dos autores.
Aqui, vale lembrar que Perelman aponta que s6 ha fato quando existe um acordo
universal a seu respeito. Assim, para perder esse estatuto, basta que sejam
levantadas duvidas pelo auditério ou que, nele, sejam incluidas pessoas com
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competéncia para julgar o dado e atribuir-lhe, ou nao, estatuto de fato. A selecao,
entdo, € um recurso eficaz para restringir um dado a um determinado contexto e
publico.

Observem-se alguns exemplos:

(9) “Nossas riquezas ultrapassam o lado material. Elas existem em infinitas dimensdes. Muitas
pessoas enxergam nelas unicamente bens materiais, algo que exige capacidade para conquistar.
Mas é importante que estejamos preparados para extrapolar qualquer limitagdo do que seja riqueza.
As pessoas vivem tao obcecadas por dinheiro, sexo e poder que se esquecem de viver.” (Sucesso,
p.24)

(10) “Imagine uma fila de pessoas em um servico de xérox. A fila é enorme. De repente chega um
estudante com uma folha, pedindo para passar e querendo, sem mais nhem menos, ser atendido
primeiro. Todos protestam. [...]JE o rapaz € obrigado a ir para o final da fila e esperar sua vez, como
todo mundo. Agora estamos na mesma cena em que o jovem chega ali de novo, mas desta vez
demonstrando pressa e preocupacdo e argumentando, dando alguma razdo (qualquer uma) para ser
atendido primeiro: ‘...porque estou com pressa’. A chance de conseguir é desta vez muito maior. Nem
tanto pela raz&o alegada, mas principalmente pela palavra porqué. O que vem depois do porqué néo
€ 0 que mais importa. Um porqué tem poder de desarmar o cérebro do ouvinte.” (Comunicagao,
p.126-127)

(11) “Como dissemos antes, a linguagem nado é usada para descrever a realidade. Linguagem cria
realidade. Um dos atos lingliisticos mais poderosos para criar realidade chama-se declaracao (a¢éo
de declarar). Uma declaracdo quando pronunciada por alguém que tenha autoridade para fazé-la,
cria uma nova realidade no momento em que a declaracdo é verbalizada. Por exemplo: se vocé for
com sua noiva (ou noivo) na presenca de um juiz e ele os declarar marido e mulher, mesmo se trinta
segundos ap6és vocé se arrepender, vocé ja estara casado. A declaracao do juiz criou uma nocéo de
realidade no universo [...]. Agora imagine que o seu vizinho, ndo sendo juiz, tivesse feito a
declaragéo. Vocé estaria casado perante as leis do Brasil? Claro que ndo — o seu vizinho néo tinha
autoridade reconhecida para fazé-lo. [...] vocé tem autoridade sobre a sua pessoa para fazer
declaracbes que dizem respeito a sua vida. Como por exemplo: - Eu declaro ser um bom
comunicador. Eu passo a fazer o que os bons comunicadores fazem e passo a ter o dom da
comunicacao. [...] Quanto mais autoridade tiver a sua declara¢édo, e quanto mais concreta ela for,
maior serd o seu poder de gerar acdo. N6s somos animais linguisticos. Linguagem cria a nossa
realidade. Linguagem pode ou ndo gerar acdo. Declaracdo (ato de declarar) gera acéo transformando
a realidade presente.” (Comunicacéo, p.50-51)

(12) “Néo é so6 por palavras que a comunicacdo se estabelece. Na verdade, a palavra representa
apenas 7% da capacidade de influéncia entre as pessoas. Os cursos de comunicacdo, em sua
grande maioria, estdo totalmente obsoletos porque concentram-se apenas nesses 7%. [...] Antes da
palavra, para comunicar-se bem vocé precisa formar uma estrutura que dé mais poder a sua
comunicacao. Segundo as pesquisas neurolingiisticas, o tom da voz e a fisiologia, que é a postura
corporal dos interlocutores, representam 38% e 55%, respectivamente, deste poder. O uso desses
ingredientes, no fundo, é simples. Eles sempre fizeram parte da inteligéncia interpessoal dos seres
humanos. Mas o homem hipertrofiou a importancia da palavra e os outros dois aspectos ficaram
submersos, inconscientes. Eles agem sobre nds, em nossas conversas de todos os dias, mas nao
percebemos.” (Comunicacao, p.17)

No trecho (9), fala-se superficialmente, sem propdsito claro, quais sdo as
“riguezas que ultrapassam o lado material” e “existem em infinitas dimensées”. Falta
uma definicAo exata a que esses termos se referem, possivelmente por ndo se

referirem a nada de concreto, verdadeiro, real.
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Em (10) e (11), o autor atribui poderes a linguagem a partir do uso das
palavras certas no momento certo, enquanto em (12), o autor defende que as
palavras tém apenas 7% de “poder de influéncia”, contudo o homem “hipertrofiou a
importancia da palavra”, e aponta que, segundo pesquisas da neurolinglistica, o tom
da voz e a fisiologia sdo mais importantes. Entretanto, a teoria da comunicacao
aponta outros elementos num ato comunicativo, responsaveis pela eficacia da
comunicacao.

Assim, além de um emissor que transmite uma mensagem a um receptor,
deve-se levar em conta o referente (assunto, contexto), o canal e o cddigo ou
sistema linguistico. Além disso, comunicar € agir sobre o outro, pois ndo se visa
somente a compreensdo da mensagem, mas sua aceitacdo, a qual depende de uma
série de fatores como emocgdes, sentimentos, visdo de mundo, convicg¢des
ideoldgicas etc.

Portanto, fica evidente que o autor comparou caracteristicas de ambitos
diferentes, pois o0 tom de voz e a postura corporal dizem respeito ao fisico do falante,
que tem implicacdes situacionais (0 tom de voz e posicionamento adequados ao
ambiente ou ao tipo de situacdo) enquanto as palavras pertencem ao codigo, a
linguagem, ou seja, remetem a um sistema cognitivo.

Dos livros analisados neste trabalho, certamente, os exemplos mais
contundentes de selecdo foram encontrados no Vocé pode curar sua vida. As
propostas da autora sdo passiveis de criar controvérsias, ja que podem ser
consideradas “ousadas”, pois ela descarta as pesquisas e avancos da medicina,
campo altamente respeitavel de estudos, sendo a selecdo item primordial nessa
situacgéao.

Em meio a uma grande quantidade de fatos complexos, que exigem estudo e
comprovacdo, a autora seleciona apenas 0s que interessam ao seu fim: convencer o
leitor de que ele é responséavel pelo desenvolvimento de doencas a partir de seus
padrées mentais. Para isso, a autora faz afirmacdes e as comprova usando
exemplos de pessoas que foram ou sdo seus clientes, mas ndo fundamenta
cientificamente suas afirmacdes, nem abre margem para que elas sejam

guestionadas:

(13) “Descobri que o perdao e o se libertar do ressentimento sdo capazes de dissolver até o cancer.
Embora essa afirmacéo possa parecer simplista, ja vi e comprovei isso em meu trabalho.” ( p.24)



149

(14) “A surdez representa uma recusa continuada a ouvir alguém. Repare que em casais, quando um
usa aparelho de surdez, o seu cénjuge fala muito.” (p.159)

(15) “Enxaquecas sédo criadas por pessoas que querem ser perfeitas e criam muita pressao em torno
de si. Ha muito de raiva reprimida envolvida. As enxaquecas quase sempre podem ser aliviadas pela
masturbacéo, se ela for feita logo nos primeiros sinais. A descarga sexual dissolve a tenséo e a dor.
Vocé talvez ndo sinta vontade de se masturbar nessa hora, mas vale a pena tentar. Ninguém saira
perdendo.” (p.159)

(16) “Problemas de bexiga, anus, préstata, pénis, bem como a vaginite, ttm origem nas crengas
distorcidas sobre nossos 6rgaos genitais e no valor de suas fungdes.” (p.166)

(17) “Eu chamo a ASMA de ‘amor sufocante’. Existe a sensacao de que a pessoa ndo tem o direito de
respirar por si. Criangas asmaticas com freqiiéncia tém ‘percepc¢do superdesenvolvida’ e assumem a
culpa por tudo o que parece errado no seu ambiente. Sentem-se culpadas, portanto ‘indignas’ e
merecedoras de punicdo. Por esse motivo, as vezes a asma é curada com uma mudanca de lugar,
especialmente quando a familia ndo vai junto.” (p.167)

(18) “Queimaduras e bolhas, cortes, febres, chagas, inflamaces e ‘ites’ de todos os tipos sao todos
indicadores de raiva se expressando no corpo.” (p.174)

(19) “A cada dia aumenta o nimero de profissionais na area médica realmente dedicados a ajudar a
humanidade. Cada vez mais e mais médicos estdo se voltando para métodos holisticos de cura,
tratando ndo s6 a doenca, mas toda a pessoa. No entanto, a maioria dos médicos ainda néo trabalha
com a causa das doencas e sO tratam os sintomas, os efeitos, fazendo isso de duas maneiras:
envenenando ou mutilando. Os cirurgibes cortam e, se vocé for procurar um, ele geralmente
recomendara uma operacdo. No caso de ser decidida uma cirurgia, prepare-se para ela de modo que
transcorra da melhor forma possivel e haja uma recuperacéo rapida.” (p.176-177)

Enquanto a ciéncia procura meios de descobrir casos de cancer cada vez
mais cedo ou tratamentos com drogas mais eficazes, Louise ndo leva em
consideracdo todo esse contexto e simplesmente afirma, no exemplo (13), ter
descoberto sua cura: o perdao e a libertagéo do ressentimento.

Ja nos exemplos (14), (15), (16) e (17), encontram-se a causa da surdez, da
enxaqueca, de problemas nos 6rgados genitais e da asma, enquanto no (18) as
pessoas sdo responsabilizadas por lesbes acidentais, pois, a menos que sofra de
algum disturbio psicolégico, ninguém em sa consciéncia provoca queimaduras e
cortes. Além disso, bolhas, febres, chagas, inflamacgfes e “ites” (esse sufixo indica
“inflamacdo”) sdo sintomas de doencas, as vezes graves, que aparecem em
qualquer tipo de pessoa, ndo somente em pessoas “com raiva”.

No exemplo (19), para reforcar que tudo o que é apresentado por ela vale
como verdade inquestionavel e de eficacia comprovada, a autora coloca que 0s
profissionais “realmente dedicados a ajudar a humanidade” sao os que trabalham
com os “métodos holisticos de cura” e 0os que nao tratam as causas, mas sO 0S

sintomas, “envenenam e mutilam” os pacientes.
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Assim, a autora “seleciona” e qualifica positivamente apenas as idéias
provindas da filosofia holistica, enquanto o que pertence a medicina tradicional,
alopatica, é tratado de forma negativa. Ela afirma que somente os métodos
holisticos tratam as causas das doencas, entretanto alopatia € o sistema terapéutico
cujo modo de tratamento procura conhecer as causas para tratar a doenca utilizando
medicamentos que combatam aquele mal.

Pode-se dizer, entdo, que a Unica diferenga entre o tratamento holistico e a
medicina alopatica € a forma de tratar as doencas: a primeira acredita que a cura
esta dentro do proéprio individuo, enquanto a segunda baseia-se em pesquisas
respeitadas e se utiliza da mais alta tecnologia. Analisando esses fatos por esse
prisma, fica mais facil perceber por que a autora seleciona rigorosamente o que vai
colocar em seu livro, apelando para o lado emocional e irracional do leitor, pois se a
racionalidade imperasse na leitura, certamente ela ndo seria uma best-seller, mas
sim uma “charlatd”.

Observa-se que, tanto na publicidade quanto na auto-ajuda, é importante
selecionar os fatos adequados a finalidade do propagandista ou do autor, pois, pelo
gue se viu nos exemplos acima, encontrar fatos contrarios ou mesmo irregularidades

no que é dito é facil, basta um pouco de atencao e senso critico por parte do leitor.

6.1.2.4 Repeticao

Ao repetir determinadas palavras e afirmagbes em diferentes locais no
decorrer da obra, pretende-se que, ao final da leitura, o individuo as aceitard como
“suas” verdades. Normalmente, sdo frases sem um sentido exato, pois se baseiam
em termos abstratos e nocdes relativas.

As frases abaixo foram todas tiradas do livro Vocé pode curar sua vida:

(20) “O que pensamos sobre nds torna-se verdade para nés.” (p.17)
(21) “o que acreditamos sobre nés mesmos e sobre a vida torna-se verdade para nés.” (p. 18)
(22) “Nossa mente subconsciente aceita tudo que escolhemos para acreditar...” (p.18)

(23) “O que vocé escolhe pensar sobre si mesmo e sobre a vida torna-se verdade para vocé.” (p.18)
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(24) “Cada pensamento que temos esta criando o nosso futuro.” (p.17)

(25) “Todos os eventos que vocé experimentou em sua vida até este instante foram criados pelos
pensamentos e crengas que manteve no passado. [...] O importante neste momento é o que vocé
esta escolhendo pensar, acreditar e dizer agora. Esses pensamentos e palavras criardo seu futuro.”

(p. 21)

Ao ler os exemplos selecionados acima, todos relativos as frases “Somos 100
por cento responsaveis por nossas experiéncias” e “Cada pensamento que temos
esta criando nosso futuro”, apresentadas no comeco do livro (Curar, p.15) como
sendo alguns pontos da filosofia da autora, pode-se questionar o que € “verdade”,
“pensar/ acreditar/ escolher sobre nés e a vida”, “mente subconsciente”, “criar nosso
futuro”, ou que relevancia isso tem, de fato.

A repeticdo, além de privilegiar determinadas afirmacdes, pode valer-se de
palavras e seus sindnimos repetidos exaustivamente, também com a intencdo de

incutir “padrdes de pensamento” veiculados na obra:

(26) “Talvez vocé tenha pensado ultimamente que esta na hora de transformar sua vida. [...]Sua vida
muda quando vocé muda. Ou seja, quando ha uma transformagdo em sua maneira de encarar 0
mundo. Mas atencdo: as mudanc¢as nunca ocorrem amanhd, mas sempre hoje, no presente. Nao
acontecem quando alguma coisa no mundo, ou nas pessoas que o cercam, se modifica, mas quando
algo muda dentro de vocé.” (Curar, p.41)

No exemplo (26), pretende-se reforcar que a mudanca deve ocorrer na vida e no
interior da pessoa.

Assim, percebe-se que, na publicidade e na auto-ajuda, a repeticao serve
para fixar slogans, palavras-chave, afirmacdes, bem como padrdes de pensamento

e teorias subentendidas nas propostas do propagandista e do autor.

6.1.2.5 Afirmacao

A afirmacéo presta-se tanto a definicdo de termos e conceitos dos autores
guanto ao estabelecimento de um aspecto referencial, objetivo. Sua importancia &
tdo evidente que quase ndo ha negacdes diretas nos livros, ou seja, embora existam
inimigos a serem combatidos, o objetivo maior da auto-ajuda € afirmar conviccoes,
transmiti-las diretamente. Assim, a presenca de enunciados afirmativos, com verbos

gue exprimem definicdo ou certeza, é marcante:
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(27) “Ser feliz € o mais compensador de todos os sucessos.” (Sucesso, p.27)
(28) “A felicidade é uma experiéncia ligada a sabedoria.” (Sucesso, p.37)

(29) “Determinacao é aquela forca interior capaz de levar alguém a afirmar com convic¢éo.” (Sucesso,
p.100)

(30) “Desprendimento é a capacidade de abandonar o que nao esta funcionando para aprender o
novo.” (Sucesso, p.103)

(31) “Ha um significado oculto por tras de todos os fatos. Esse significado oculto esta a servigo de sua
propria evolugéo.” (Leis, p.55)

(32) “Todas as nossas acdes sao episodios ligados ao carma.” (Leis, p.44)

(33) “O sucesso na vida poderia ser definido como a expansao continua da felicidade e a realizacédo
progressiva de objetivos compensadores.” (Leis, p.9)

(34) “Lei é o processo pelo qual o ndo manifesto torna-se manifesto.” (Leis, p.10)

(35) “Comunicacao é a mais basica e vital, de todas as necessidades, depois da sobrevivéncia fisica.”
(Comunicacéo, p.15)

(36) “Conhecimento é poder em potencial: s6 se torna poder quando comunicado ao Universo e
transformado em ac¢édo.” (Comunicacao, p.16)

(37) “O amor é sempre a resposta para qualquer tipo de cura.” (Curar, p.98)

(38) Prosperidade é muito diferente de riqueza, é muito mais.” (Prosperidade, p.30)

Jé& foi observado, no item 5.1.2.3, “Selecdo”, que na auto-ajuda ndo se abre
espaco para a discussdo, mas sao feitas afirmacdes ousadas, favoraveis as teses
apresentadas nos livros. Assim como na publicidade, vé-se que, na auto-ajuda, €
essencial mostrar somente um lado da questdo, limitar propositadamente o
raciocinio e questionamentos livres.

Mesmo que o leitor tenha a sensacédo de estar “pensando” a respeito dos
assuntos abordados, ele, na verdade, estd sendo conduzido a sentimentos e a
acatar declaracoes supostamente universais, mas que pertencem a um universo
restrito. Para demonstrar essa tese, selecionou-se o exemplo (39) abaixo, o qual traz
algumas afirmacdes que constituem a “filosofia” da autora (“minha filosofia”), e nao

um pensamento altamente difundido, e que conduzem toda a obra:

(39) “Alguns pontos de minha filosofia: Somos todos 100 por cento responsaveis por nossas
experiéncias. Cada pensamento que temos esta criando nosso futuro. O ponto do poder esta sempre
no momento presente. Todos sofrem de culpa e odio voltados contra si proprios.” (Curar, p.15)

Dessa forma, entende-se que o valor da certeza é exprimir seguranca ao

destinatario, por isso a auto-ajuda e a publicidade recorrem a esse recurso.
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6.1.2.6 Indicac¢ao do inimigo

Na publicidade, é importante, em alguns casos, apresentar uma mensagem
que ndo seja apenas favoravel a uma questdo, mas também posicionada contra um
inimigo real ou imaginario, que pode se tornar um empecilho a vontade do leitor.
Analogamente e de modo geral, 0s inimigos presentes nos livros de auto-ajuda séo
atitudes, comportamentos, pensamentos e sentimentos considerados inadequados

as mais diversas situagdes cotidianas:

(40) “A maioria de nos tem idéias tolas sobre quem somos e muitas, muitas regras rigidas sobre como
a vida deve ser vivida”. (Curar, p.19)

(41) “Nunca fago nada direito.” ‘E tudo minha culpa.’ ‘Se eu ficar com raiva, Sou uma pessoa ma.’
Crencas desse tipo criam uma vida frustrante. Quando crescemos, temos a tendéncia de recriar o
ambiente emocional do lar onde passamos nossa infancia”. (Curar, p.20)

(42) “Vejo que o ressentimento, a critica, a culpa e o medo causam mais problemas do que qualquer
outra coisa [...] essas sensacfes surgem por culparmos 0S outros e ndo assumirmos a
responsabilidade pelas nossas proprias experiéncias. Entenda, se somos todos 100 por cento
responsaveis por tudo o que existe em nossas vidas, ndo temos a quem culpar.” (Curar, p.23)

(43) “PROBLEMA CRENCA
Desastre financeiro N&o sou digno de ter dinheiro
Falta de amigos Ninguém me ama
Problemas no trabalho N&o sou bom o bastante

Sempre agradando aos outros Nunca consigo fazer o que quero” (Curar, p.56)
(44) “Sabe o que é esse medo? E a auséncia de fé.” (Sucesso, p.59)

(45) “O sofrimento basico dos Damocles é a preocupacgédo. Eles vivem tensos. Qualquer incidente,
positivo ou negativo, causa ansiedade.” (Sucesso, p.64)

(46) “Nosso maior adversario esta dentro de nés.” (Sucesso, p.69)

(47) “Os problemas comeg¢am quando vocé educa seus filhos para que eles cuidem de vocé. A
inseguranca comega, entéo, a destruir o amor.” (Sucesso, p.69)

(48) “A palavra carma significa o conjunto das acdes dos homens e suas conseqiiéncias. E causa e
efeito simultaneamente, porque toda acao gera uma forca energética que retorna para nés da mesma
forma. E bem conhecido o ditado ‘vocé colhe aquilo que semeia’. Portanto, ndo ha nada de
misteriosos na lei do carma.” (Leis, p.39)

(49) “O Medo - eis o inimigo.” (Caricia, p.10)
(50) “Para ilustrar, no ano passado, um homem que tem 314 empregados, inscreveu-se num dos
meus cursos. Havia anos que despedia, criticava e condenava seus empregados desenfreada e

indiscretamente.” (Amigos, p.33)

(51) “Quando vocé passa o tempo defendendo suas posi¢des, culpando os outros, e ndo aceitando
render-se ao momento determinado, sua vida se transforma num embate de resisténcias.” (Leis, p.56)

(52) “[...] porque seus desejos vém da felicidade e ndo da ansiedade, ou do medo.” (Leis, p.57)
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Como se pode perceber pelos exemplos acima, 0s inimigos sao indicados,
nas passagens (40) a (43), como os sentimentos e pensamentos (“crencas”)
responsaveis pelas doencas das pessoas. Nos trechos (44) a (52), eles séo
apresentados como as atitudes e sentimentos inadequados, frustracdes, medos
entre outros problemas enfrentados por quem quer atingir um determinado estado
de felicidade, a prosperidade ou a capacidade de influenciar verbalmente o
comportamento alheio.

Cabe observar que, independentemente de quem sejam 0s inimigos, tanto na
publicidade quanto na auto-ajuda, eles sdo apontados e devem ser combatidos,
eliminados e, no caso dos livros analisados, substituidos por outros sentimentos,
pensamentos e atitudes, encontrados nos conselhos apresentados pelos autores,
para que o leitor atinja suas metas. Se esses inimigos persistirem, entretanto, a
culpa, a falha ndo é dos produtos, no caso da publicidade, nem dos métodos de
combate empregados, no caso da auto-ajuda, mas sim, do consumidor ou leitor que

nao soube aplicé-los.

6.1.2.7 Apelo a autoridade

O papel da autoridade ja foi abordado nos Capitulos 2 e 3. Apela-se a
autoridade para imprimir maior credibilidade as idéias do livro. Aqui, outra forma de
apelo a autoridade é apresentada; é o que Brown (1976; p.29) chama de “técnica de
todo mundo”, a qual € muito utilizada na publicidade. Essa autoridade, caracterizada
pelo uso da terceira pessoa (a “ndo-pessoa’ de Benveniste), generaliza e
indetermina o sujeito, o qual ndo tem tanto peso quanto na autoridade “nomeada”
(Fulano disse). Isso cria diferentes efeitos de sentido.

O primeiro efeito € que ndo importa quem foi, mas sim o fato. Por isso, usa-se
sujeito indeterminado, generalizando, agrupando numa mesma categoria 0s que
agem ou pensam de uma determinada maneira, hormalmente uma forma “errada”,

contraria as idéias do autor:
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(53) “Muitos desperdicam suas vidas colecionando bobagens. [...] Ha até quem sinta mais orgulho em
mostrar sua colecdo de vinhos do que em saboreé-los... No propdésito de querer agradar aos pais,
muitos abrem mao do que lhes é realmente importante. Desistem de realizar a propria vocacao. Por
isso comecam a colecionar conquistas ndo para si, mas para os pais. [...] Outros habituam-se a
colecionar virtudes para conquistar a simpatia alheia. [...] E igualmente o caso dos que fazem regime
e emagrecem, mas mesmo assim guardam as roupas do tempo em que eram gordas. ‘Se eu voltar a
engordar...’ pensam.” (Sucesso, p.48-49)

(54) “Muitas pessoas, alids, ndo tém tempo para escutar sua propria respiracdo. O cotidiano as
consome, atropelando suas verdadeiras virtudes. [...] Muitos pensam que quem cuida de si préprio se
transforma em egoista. Entretanto, quando vocé se compreende e é bondoso consigo proprio, torna-
se a pessoa mais generosa do mundo.” (Sucesso, p.51)

(55) “Muitos costumam se desculpar dizendo que sdo dessa forma devido a influéncia genética,
psicoldgica, social ou cultural. Mas essa influéncia ndo é inevitavel nem imutavel. Na verdade, o ser
humano é livre para superar qualquer influéncia. Basta encontrar o caminho e decidir mudar.”
(Sucesso, p.137)

(56) “Dizem que as pessoas como Einstein ja nascem génios. Ndo é verdade.” (Sucesso 2, p.14)

(57) “Muita gente acha que o coragdo € piegas e sentimental. Nao é. O coragdo € intuitivo. E holistico.
E contextual. E relacional. N&o se orienta por perdas e ganhos.” (Leis, p.42)

Nos exemplos acima, 0 enunciador usa a terceira pessoa do plural,
indeterminando o sujeito; qualquer um pode se enquadrar nesse contexto, mas nao
interessa quem foi e sim o fato de que o enunciador sabe, garante e explica por que
isso nédo € verdade.

Outro efeito de sentido possivel é o de aceitacdo. Ele é baseado na
guantidade, pois o que valida a idéia é o fato de que um grande namero de pessoas

concordam com ela:

(58) “Muitas pessoas tiveram curas dramaticas na vista quando se dispuseram a voltar ao passado e
dissolveram o que ndo quiseram ver um ou dois anos antes de comecgarem a usar lentes.” (Curar,
p.159)

(59) “Muitas pessoas que trabalham com terapias de cura alternativa usam meu livio Cure o seu
corpo para analisar seus clientes e confirmam que as causas mentais tém uma incidéncia de 90 a
95%.” (Curar, p.158)

Vé-se que, para confirmar a eficAcia de seus métodos de cura, a autora
apoia-se na existéncia dessas “muitas pessoas” que ja fizeram ou aplicam seu
tratamento. Ela faz, inclusive, merchandising de seu outro livro, Cure seu corpo.

O outro efeito de sentido criado é o de apelo a prépria autoridade, largamente
usado por autores de auto-ajuda para fortalecer suas posicdo de “mestre”, “guru”.

Nesse caso, a terceira pessoa também nao tem nome, mas, além das ocorréncias
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em que se dilui numa multiddo, ha certos casos em que ela representa uma
coletividade “reconhecida”: sdo os “clientes” do autor.

Uso semelhante ocorre na publicidade, especialmente de produtos voltados a
salde e a estética e que sdo os grandes responsaveis pelo custeamento dos
programas matutinos e vespertinos voltados a mulher. Pessoas que dizem ser
usuarias desses produtos aparecem dando depoimentos de como eram antes e de
como estao agora, depois do uso do produto.

Entretanto, na auto-ajuda, o maior interesse nessas ocorréncias nao se da em
guem € essa pessoa, mas sim no fato de que o locutor €, ele proprio, uma garantia
de que suas falas e atitudes para com seus clientes sdo as mais adequadas e de
gue o que ele diz a eles constitui um fato, uma verdade. Além da primeira pessoa,

sao usados termos que conferem a ele essa posicéo de “detentor do saber”:

(60) “Muitas vezes digo a pessoas que possuem profundos padrbes de ressentimento: ‘Por favor,
comece a dissolver o ressentimento, enquanto € relativamente facil. Nao espere até estar sob a
ameaca do bisturi de um cirurgido ou no seu leito de morte, quando ter4 de lidar também com o
panico’.” (Curar, p.24-25)

(61) “Quando alguém vem a mim com um problema, ndo importa qual seja — ma salde, falta de
dinheiro, relacionamentos insatisfatorios, criatividade sufocada —, trabalho unicamente numa sé coisa,
ou seja, em amar o eu.” (Curar, p.26)

(62) “Quando meus clientes tém de ser operados, recomendo-lhes as seguintes afirmacdes: ‘Toda
mao que me toca no hospital € uma mao curadora e expressa apenas amor’, ‘A operacdo é rapida,
facil e perfeita’ e ‘A cada dia que passa eu me sinto melhor e melhor'.” (Curar, p.177)

Nesses exemplos, percebe-se que Louise Hay ndo confia na medicina
tradicional, e trabalha no tratamento dos padrdes de ressentimento a partir de sua
concepcao de “amar o eu”. Mas, se seus clientes optam por meio alopatico, a autora
“recomenda” a eles pensamentos positivos que irdo garantir o sucesso da operacao.

Abaixo, em (63), Lair Ribeiro faz uma critica a outros livros, que ensinam
diferentes técnicas e conteudos, propondo-se a ensinar “a receita das receitas”.
Assim, dentre tantos outros autores e métodos, ele € o Unico capaz de dar uma
receita que pode ser eficaz na comunicacao interpessoal:

(63) “De nada adiantaria ensinar aqui algumas receitas aplicadas a contetidos especificos, porque as
possibilidades s@o imensas e se renovam a cada momento. Ao invés de ensinar contetdos e técnicas
para escrever ou falar, como fazem tantos livros e cursos, 0 que pretendo € explicar o processo que
vem antes disso. Como € que o cérebro recebe e processa as informacdes que escuta, vé, escreve

ou fala? Nao vou ensinar receitas, mas sim a receita das receitas. Com essa chave-mestra vocé
poderd abrir todas as portas na comunicacao interpessoal.” (Comunicacéo, p.21)
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Apesar de haver quem nao acredite, o proprio locutor posiciona-se como

testemunha do funcionamento dos principios:

(64) “Os principios que apresentamos ndo sdo meras teorias ou conjeturas. Trabalham como um
magico. Podem ndo acreditar, mas tenho visto a aplicacdo destas normas revolucionar literalmente a
vida de muita gente”. (Amigos, p.33)

(65) “Se vocé ensinar este pensamento as criancas, podera ver os seus resultados. Fiz isso com
meus filhos. [...] O resultado é que eles acabaram indo para as melhores faculdades e s@o Unicos
naquilo que os torna economicamente auto-suficientes, porque estdo concentrados no que vieram
fazer aqui. E essa, portanto, a lei do darma.” (Leis, p. 86)

Ha um caso de apelo a prépria autoridade, em que o “outro” também é
importante, também constitui uma autoridade:
(66) “Pessoalmente tive ocasido de entrevistar personalidades marcantes, algumas delas de fama
mundial — como Marconi e Thomas Edison; politicos como Franklin, Delano, Roosevelt e James
Farley; homens de negd6cio como Owen D. Young; artistas de cinema como Clark Gable e Mary

Pickford; exploradores como Martin Johnson — tentando descobrir a técnica que eles empregaram
nas relac6es humanas.” (Amigos, p.32)

Nesse caso (66), a autoridade do autor é confirmada pelo fato de ele ter tido
contato direto com outras autoridades evocadas (“personalidades marcantes,
algumas delas de fama mundial”), as quais contribuiram para o levantamento feito
pelo autor para escrever seu livro.

A presenca constante do apelo a autoridade, ndo s6 na publicidade e na auto-
ajuda, como também em textos cientificos, académicos entre outros, permite

entrever sua importancia e seu poder de garantir a confiabilidade da mensagem.

6.1.3 Merchandising

Nos livros, os autores fazem referéncia a outras obras de sua autoria e a
cursos e palestras que eles ministram, estabelecendo relacdo entre estes e a idéia
gue ele esta veiculando naquele momento. Mais do que uma simples referéncia, isso
pode ser visto como uma tética para levar o leitor ao conhecimento dessas outras
atividades do autor e, conseqglentemente, despertar nele o interesse em participar

também desses cursos ou adquirir outros livros do autor. Como ha divulgacéo
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indireta de produtos e servicos, pode-se dizer que se apresenta ai uma propaganda

dissimulada ou merchandising:

(67) “Meu livrinho de capa azul, Cure 0 seu corpo, tornou-se amplamente aceito como uma obra
respeitada sobre os padrdes mentais que criam doencas.” ( Curar, p.11)

(68)“Quando vocé consultar a lista que segue, ja publicada em meu livro Cure o Seu Corpo, procure
encontrar a correlagdo entre doencas que vocé pode ter tido ou esta tendo agora e as provaveis
causas apresentadas.” (Curar, p.181)

(69) “Estou incluindo nesta se¢do minha lista de Provaveis Padrbes Mentais que criam doencas no
corpo, bem como os Novos Padrées de Pensamento ou Afirma¢des que devem ser usados para criar
a saude. Eles também estdo no meu livro Cure o Seu Corpo. [...] Muitas pessoas que trabalham com
terapias de cura alternativas usam meu livro Cure o Seu Corpo para analisar seus clientes e
confirmam que as causas mentais tém uma incidéncia de 90 a 95%.” (Curar, p.157-158)

No exemplo (67), aléem de citar sua obra, a autora emite um juizo de valor
“obra respeitada” referindo-se a seu préprio livro. Ja nos exemplos (68) e (69), a
autora reitera a informacdo de que também tem outro livro e que ele apresenta as
mesmas idéias; em (69) ela apresenta um “apelo a multidao” (como foi visto no item
acima) ao dizer que “muitas pessoas” trabalham com seu livro. Se muitas pessoas
aplicam seus métodos de analise e chegam a conclusées em torno de 90 a 95% dos
casos semelhantes as da autora, € porque ela é boa e deve ser aceita. Ora, esse
pensamento influencia a decisdo do leitor, enquanto consumidor, pois ele é
estimulado a ler outra obra da autora, também classificada como recomendavel, de
qualidade. Logo, existe merchandising, ou melhor dizendo, uma auto-promocao
dissimulada, embutida em outra mensagem.

No exemplo (70) abaixo, além do merchandising “minhas palestras”, o autor
diz que conversa com 0s participantes, o que serve como uma promoc¢ao pessoal,
pois, ao contrario da visdo geral de que pessoas “conhecidas” ndo costumam dar
muita atencdo ao seu publico, ele passa a idéia de que € uma pessoa simpatica,
acessivel, o que serve de estimulo para seu leitor procurd-lo “depois de suas

palestras”:

(70) “Depois de minhas palestras, muitas pessoas me procuram para falar das pressdes que sofrem.”
(Sucesso, p.19)

Se, no exemplo (70) acima, o autor passou uma imagem de boa pessoa, que
da atencdo ao seu leitor, e, tendo criado a vontade no leitor de encontra-lo, ele

fornece informacdes, na ultima pégina do livro, para o leitor ter acesso a outros
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produtos e servicos do proprio e de outros autores. Assim, além de auto-promocao,

tem-se também, em (71), a promocéao de servicos e produtos da editora dele:

(71) “Se vocé gostou deste livro e deseja conhecer outros langamentos da Editora Gente, escreva ou
ligue para: Rua Pedro Soares de Almeida, 114 CEP 05029-030 — Sdo Paulo — SP. Telefax: (011)
3675-2505. Endereco na Internet: http://www.mandic.com.br/gentedit. E-mail:
gentedit@mandic.com.br. Telefone: 0800-177333". (Gltima pagina do Sucesso)

7

Nos exemplos abaixo, o leitor é incitado a ler outro livro do autor, pois, no
anterior, apresenta-se a “esséncia” do atual (72) ou apresenta-se um comentario
mais elaborado a respeito do que foi dito neste (73). Em (74), h4 um juizo de valor a

respeito do livro e em (75), o personagem aplica o que aprendeu no livro lido:

(72) “Em meu livro Criando prosperidade esbocei os passos da riqueza consciente baseada na real
compreensdo da agdo da natureza. As sete leis espirituais do sucesso constituem a esséncia desse
ensinamento.” (Leis, p.9)

(73) “Em muitos casos, por exemplo, a gravata é fundamental. Veja uma pesquisa a esse respeito em
nosso livro O sucesso ndo ocorre por acaso.” (Comunicacgéo, p.112)

(74) “Vocé gostaria de ficar em siléncio, mas o motorista esta 4vido por um bate-papo e comeca a
falar sobre um livro que acabou de ler, o best-seller O Sucesso Nao Ocorre por Acaso — o Unico
livro na vida dele que ele tinha conseguido ler de capa a capa.” (Prosperidade, p.70)

(75) “Uma conversa franca e aberta ja € um bom comeco. Veja s6, eu li recentemente o livro
Comunicacado Global — aumentando sua inteligéncia interpessoal, e aprendi que vocé é visual e
eu sou auditiva.” (Prosperidade, p.136)

Em (76), hd merchandising dos cursos oferecidos pelo autor:

(76) “Um namero incontavel de vendedores tem aumentado grandemente as suas vendas com o uso
destes principios. Muitos conseguiram abrir novas contas [...]. Dirigentes conseguiram aumento de
autoridade e aumento de salario. [...] InUmeras vezes esposas que comparecem aos banquetes
oferecidos no encerramento dos cursos confessam-me que 0s seus lares se tornaram mais felizes
depois que os maridos comecaram a frequentar minhas classes. [...] Outro homem, um velho morador
de Nova York, graduado pela Harvard, cujo nome tem notavel projecdo nos registros sociais,
proprietario de uma grande fabrica de tapetes, declarou que havia aprendido mais em quatorze
semanas através deste sistema de treino acerca da pura arte de influenciar pessoas, do que, sobre o
mesmo assunto, nos seus quatro anos de curso superior. [...] Naturalmente todos possuem o direito
de dar a tais declarac¢des o adjetivo que mais lhe aprouver. Apenas estou narrando, sem comentarios,
a declaragéo feita por um prudente, eminente e prospero graduado em Harvard, num discurso publico
pronunciado diante de aproximadamente 600 pessoas, no Yale Club, em Nova York, na noite quinta-
feira, 23 de fevereiro de 1933.” (Amigos, p.34-35)

Em (76), o autor comeca citando varios beneficios alcancados por

frequentadores de seus cursos. Depois apresenta um elogio a seu curso sobre o
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qgual assevera que apenas citou um de seus alunos, sem apresentar comentarios,
dando o local e a data do evento para atribuir maior credibilidade a isso.

Entretanto, reconhece-se uma evidente auto-promoc¢ao, a qual coloca seu
curso como melhor que um curso universitario de Harvard. Contudo, o autor isenta-
se da responsabilidade dessa interpretacéao, ao qualificar o participante e lhe conferir
autoridade para fazer a comparacédo apresentada. Aqui, observa-se um aspecto da
“ambiglidade fundamental da citacdo” discutido por Maingueneau (1993, p.86) e ja
comentado no Capitulo 3: esconder-se nas palavras de um terceiro € uma maneira
habil e indireta de o autor sugerir 0 que pensa, sem a necessidade de se
responsabilizar por isso, aparecendo o locutor citado como a “autoridade” que
favorece a declaragéo.

No exemplo (77) sao oferecidos outros produtos, no caso, as fitas contendo

as mensagens propostas no capitulo 13 do livro:

(77) “O uso diario dessas declarac6es lhe trard grandes beneficios, tanto pessoais quanto
profissionais” — disse a voz interna. — Faca todos os dias este exercicio, se possivel ao acordar, ou na
hora que Ihe seja mais conveniente. [em nota de rodapé] "Se vocé tiver interesse em adquirir uma fita
com todas essas mensagens gravadas, telefone para o Sintonia, em SP: Tel.: (011) 231-5374/ 258-
4323" (Prosperidade, p.95)

E interessante notar que as mensagens em questio sdo, ao todo, 23 frases
gue devem ser repetidas trés vezes cada uma. Assim, seria mais facil para o leitor
acompanha-las por meio de uma gravacdo, o que facilita ainda o estado de

meditacdo, concentracao.

6.1.4 Propaganda inconsciente

Brown (1976) entende que s6 h& propaganda quando ha idéias contréarias e
ela [propaganda] € direcionada a influenciar as pessoas, assim “[...] na auséncia de
opinides alternativas é futil falar em propaganda, consciente ou ndo.” Na propaganda
inconsciente, ha o “propdsito de disseminar a opinido preconcebida pelos que ainda
ndo a adotam” (BROWN, 1976, p.16). O problema da propaganda inconsciente é
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gue sdo disseminados conceitos de uma determinada filosofia ou corrente tedrica
sem que o leitor tenha consciéncia disso e possibilidade de escolha se quer
conhecer ou néo, ser adepto ou néo.

Mesmo que o autor faca referéncia a outros pontos de vista, por tras dos seus
argumentos, fica a imagem que aquela idéia que permeia a obra, no caso dos
exemplos (78) e (79) abaixo a programacdo neurolinguistica, representa uma

verdade fixa e inalteravel:

(78) “As recentes descobertas da Neurolinguistica fornecem-nos hoje uma tecnologia que pode fazer
de qualquer pessoa um bom comunicador. Além de aumentar o seu poder de influéncia sobre outras
pessoas, essa tecnologia aumenta a inteligéncia — ndo sé no aspecto interpessoal como em todos 0s
demais.” (Comunicacao, p.19)

(79) “A razdo é simples — comentava um especialista em Neurolingiiistica, entrevistado pelo jornal. —
Quando a pessoa manda seu dizimo em beneficio da prépria Prosperidade, esta dizendo para o
cérebro:; ‘Eu tenho tanto que posso mandar dez por cento.” E assim ela cria em seu cérebro uma
consciéncia de Prosperidade.” (Prosperidade, p.24-25)

A propagacdo (por isso propaganda) da filosofia holistica também é
inconsciente na medida em que os autores nao deixam isso claro desde o comeco
dos livros, mas as idéias holisticas estdo presentes por toda a obra. No livro Vocé
pode curar sua vida, a filosofia € transmitida desde o titulo da obra, embora isso ndo
esteja claro para quem ndo conhece os preceitos dela; entretanto a autora so
nomeia diretamente a teoria na pagina 113 quando apresenta o tdpico “filosofia
holistica”.

Nas passagens abaixo, em (80), o autor, além de propagar idéias da holistica,

promove diferentes grupos “espirituais” e em (81), conceitos relacionados a cabala:

(80) “Ao construir o Novo, deveremos usar uma abordagem holistica. O objetivo da filosofia holistica é
alimentar e nutrir o ser completo — Corpo, Mente e Espirito. Ignorando qualquer uma dessa areas
ficamos incompletos, ndo somos um todo. N&o importa por onde comecemos, desde que depois
venhamos a incluir as outras areas. [...] Existem muitos grupos espirituais. Além das igrejas cristas ha
as metafisicas, como a Religious Science e a Unidade. Posso também citar a Sociedade de Auto-
Realizacdo, M.S.1.A, a Meditacdo Transcendental, a Fundacdo Rajneesh, a Fundac¢&o Siddha etc.”
(Leis, p.113)

(81) “Procure em livros de simbologia e cabala o significado do niumero dez e tire vocé mesmo as
suas conclusfes — disse ele sem dar muita trela e voltando a conduzir a conversa. — Doar para Si
esses dez por cento de tudo o que vocé ganha tem um sentido simbélico profundo e milenar, com um
grande poder sobre nossa atuag&o no mundo. E um ato enraizado ha muito tempo na mente humana.
Esse dizimo que guardamos passa a funcionar como um verdadeiro ima de dinheiro.” (Prosperidade,
p.37)
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Inconscientemente, o leitor é bombardeado pelos conceitos da filosofia
holistica ou da neurolingiistica por mais da metade da obra ou mesmo por toda ela
e, quando se d& conta do que se trata, ele ja foi condicionado pelas afirmacfes e
repeticbes dos autores que, possivelmente, torna-se um seguidor dessa filosofia ou

ciéncia muito mais por assimilacdo do que por opcéo consciente.

6.1.5 Técnicas de apelo ao subconsciente'®

6.1.5.1 Criacdo de necessidades a partir das misérias interiores

Como foi visto no Capitulo 4, Packard (1972) apresenta que pesquisas
concluiram que as pessoas se contentam facilmente com o que ja tém, fato que
criou uma nova forma de estimulo no consumidor para as compras: a criacdo de
necessidades. Na auto-ajuda, ndo sao criadas, mas sim apontadas, nomeadas,
discriminadas as necessidades fisicas e psicologicas existentes na vida do leitor que
podem funcionar como um estimulo para que ele sinta que precisa mudar, precisa
agir seguindo os conselhos apresentados no livro.

No subconsciente, todos tém necessidades, temores, ansiedades,
frustracdes, hostilidades, tensbes e, principalmente, sentimentos de culpa. Essas
“misérias interiores” bloqueiam a capacidade de acéo do individuo em determinadas
circunstancias; por isso, os locutores procuram convencer o leitor de que ele precisa
estar preparado para aprender o que a vida — e o livro — vai ensinar. Vejam-se 0s

exemplos:

(82) “Em um mundo altamente competitivo, precisamos ser competentes, e muito.” (Sucesso, p.23)

(83) “Ha vérios sinais que indicam a necessidade de mudar de rota: frustracdo, tristeza, magoas,
dificuldades de relacionamento, descontentamento no trabalho entre outros. Mas trés deles séo
fundamentais para despertar nossa consciéncia: salde, sono e sexo.” (Sucesso, p.43)

15 As técnicas aqui discutidas sdo uma compilacdo das caracteristicas da publicidade abordadas nos
estudos citados no Capitulo 4.
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(84) “Homens e mulheres, desejosos de desenvolvimento, fascinaram-se pela idéia de trabalhar
numa nova espécie de laboratério [...]" (Amigos, p.33)

(85) “Vocé ja observou que as vezes tem necessidade de um abraco, de um carinho, ou mesmo de
que alguém o pegue no colo?” (Caricia, p.18)

(86) “Certamente temos necessidade de algo mais que comida e abrigo. Temos outras fomes a serem
saciadas. [...] Aqui estdo algumas dessas fomes: Fome de estimulos. O ser humano necessita de
sensacg0es fisicas, e de variar essas sensacoes: enfim, de estimular os sentidos (olfato, tato, visao,
paladar, audi¢céo).” (Caricia, p.24)

(87) “Se o sangue para de fluir, comeca a coagular, estagnar. Por isso vocé tem necessidade de dar
e receber. Essa troca € que mantém a sua saude e a afluéncia — do que for — circulando em sua
vida.” (Leis, p.30)

(88) “Ja o0 apego estd baseado no medo e na inseguranca — a necessidade de seguranca esta
fundamentada no desconhecimento do verdadeiro Eu.” (Leis, p.75)

(89) “Neste estado buscamos incessantemente a aprovacdo dos outros: n0sSs0osS pensamentos e
comportamentos antecipam-se a toda resposta, porque fundamentam-se no medo. No objeto-
referéncia nossa tendéncia é querer controlar as coisas, ter necessidade do poder externo. Todas
essas situacbes — necessidade de aprovacéo, de poder externo, de controle das coisas — estdo
baseadas no medo.” (Leis, p.16)

(90) “E impressionante o aumento do nimero de familias desagregadas, do consumo de drogas e da
violéncia insana que nos cerca. Ha empresas cujos gerentes, com mais de dez anos de casa,
sofreram infarto.” (Sucesso, p.21)

(91) “Quando a crian¢ca ndo compreende a logica dos castigos, passa a sentir medo de ser punida e
comeca a acreditar que a vida € mesmo ingrata.” (Sucesso, p.64)

(92) “Em seu inconsciente, escutam uma voz que diz: ‘Nao vai dar certo’. Sdo resquicios do seu
passado, da época em que foram educados por pessoas inseguras que os protegiam de sonhos para
evitar frustracdes futuras. Essas vozes permanecem tdo vivas em suas mentes que dividem a
atencdo e minam a energia criadora.” (Sucesso, p.69)

(93) “Mas, em nos, valores desse tipo criam a todo momento estados mentais de ansiedade,
frustragdo, cilimes, ressentimentos e assim por diante, desencadeando situa¢des probleméticas. Para
tentarem se proteger dos problemas, as pessoas tendem a evitar o desconhecido. Refugiam-se nos
valores e nos habitos que ja conhecem. Procuram fazer apenas o que estdo familiarizados a fazer.
Reagem ao novo, resistem as mudancas, tanto no trabalho quanto na vida pessoal, has concepcdes
politicas, religiosas etc. Criamos assim, em nossa vida, uma zona de conforto.” (Comunicagao, p.23)

Nos exemplos (82) a (85), percebe-se que as necessidades sdo marcadas
linguisticamente por palavras desse campo semantico: o substantivo necessidade, 0
adjetivo desejoso e os verbos precisar, desejar, necessitar. E véalido notar que s&o
necessidades “positivas”, que servem para “mudar de rota”, para o desenvolvimento
pessoal. JA& em (86) e (89), encontram-se necessidades “negativas”, isto €,
necessidades baseadas no medo, na inseguranca, que sao “misérias interiores” do
ser humano. Alids, as misérias sdo expressadas, nos exemplos (90) a (93), por meio
de nomes de significado negativo, depreciativo (ansiedade, frustracdo, ciimes,

ressentimentos, medo, “desconhecimento do Eu”) e servem de contraponto as
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necessidades “positivas”. Assim, enquanto as necessidades sdo coisas essenciais
para atingir as metas que o individuo propde a si mesmo no decorrer de sua vida, as
misérias — e as conseqlentes necessidades “negativas” — sao possiveis causas da

nao realizacdo dessas metas.

6.1.5.2 Modelagem de imagens

Na publicidade, a modelagem de imagens refere-se a criacdo de
personalidades, a individualizacdo de marcas e produtos. Nos livros de auto-ajuda,
como foi visto no item “A subjetividade no discurso da auto-ajuda” do Capitulo 3,
modelam-se as imagens do autor, como “detentor do saber” e do leitor, como
pessoa que depende desses conselhos para melhorar suas vidas. Para acrescentar
alguns exemplos, foram selecionadas, neste item, passagens em que 0s autores
reforcam sua imagem “profissional’, fazendo comentéarios a respeito de sua

formacgéao e atuacgéao:

(94) “Quando estagiei pela primeira vez num hospital psiquiatrico, meu professor pediu que
entrevistasse um paciente esquizofrénico. [...] Depois de entrevista-lo, contei ao professor minhas
impressoes [...]" (Sucesso, p.)

(95) “Quando visito as empresas para as quais presto assessoria, espanto-me com a ignorancia das
pessoas a respeito do ser humano.” (Sucesso, p.147)

(96) “A segunda coisa de que as pessoas se arrependem na hora da morte € de néo ter dado atencéo
aos filhos. E quando eu falo isso, vocé, que trabalha fora, talvez pense: ‘Roberto, sera que é melhor
deixar de trabalhar para cuidar de meus filhos em periodo integral?’ Minha resposta é ndo.” (Sucesso,
p.193)

(97) “Um dia, quando eu ja era médico, fui passar um fim de semana na casa dos meus pais, em
Santos.” (Sucesso,p.194)

(98) “Eu aqui, no meu canto, torco para que vocé descubra sua maneira de ser feliz. Com carinho,
Roberto Shinyashiki, inverno de 1997.” (Sucesso, p.198)

Enquanto, na publicidade, a modelagem de imagens garante uma “cara”
diferenciada ao produto, que permite individualiza-lo na mente do consumidor, o
autor de auto-ajuda precisa individualizar-se para seu leitor por meio de suas

caracteristicas pessoais, ou seja, por meio da auto-qualificacdo. Assim, ele procura
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passar uma imagem que reforce suas qualidades, tanto do seu lado profissional,

trechos (94) a (97), quanto como pessoa comum, sensivel [exemplo (98)].

6.1.5.3 Satisfacdo das necessidades ocultas

Como apresenta Packard (1972), todo ser humano tem necessidades ocultas,
que revelam seu desejo de se expressar livremente, sem barreiras sociais ou
morais, de sentir-se seguro emocionalmente, de ter seus valores reafirmados, de
oportunidades criadoras, de atingir uma determinada posi¢cdo social que lhe dé

prestigio e sensacgao de poder, de se sentir enraizado, de imortalidade:

(99) “Negar as proprias aspiracdes € um desperdicio de energia que faz falta para suas realizagdes.
N&o se liberte apenas no Carnaval ou no estadio de futebol. Permita-se fazer loucuras todos os dias,
até que ser vocé mesmo faca parte do dia-a-dia.” (Sucesso, p.42)

(100) “Viver é a arte de realizar sonhos. Dentro do coracdo humano sempre existiu uma forc¢a interior
que lhe permite sonhar. icaro, Julio Verne, Neil Armstrong sdo exemplos. O homem tem uma grande
capacidade de imaginar e realizar suas maiores obras. Ndo somente obras que entram para a
Histéria, como a primeira nave a pousar na Lua, mas também sonhos simples, porém com a mesma
grandeza de um transplante cardiaco. Como ocorre com a mulher que sonha com o filho diplomado,
com o advogado que quer fazer justica, com o médico que deseja curar e aliviar a dor de seu
paciente. Ou como os recém-casados, que sonham viver uma vida a dois repleta de amor.” (Sucesso,
p.173)

(101) “Nossa verdadeira natureza é a da riqueza e abundancia. Somos naturalmente ricos porque a
natureza supre todas as nossas necessidades e sustenta todos 0s nossos desejos. Nada nos falta,
porque nossa natureza essencial é a da potencialidade pura e das possibilidades infinitas.” (Leis,
p.33)

(102) “A energia extra que vocé consegue juntar e desfrutar podera ser canalizada para qualquer
coisa que vocé queira, inclusive, para riquezas ilimitadas.” (Leis, p.52)

(103) “Imagine que vocé e todos nds, os seres humanos, na realidade possuimos a imortalidade
fisica. O que ocorre é que ainda estamos todos hipnotizados com a morte e morremos para
confirmacgéo da crenca que nos governal!!l! [...] Siga a minha linha de pensamento. O homem,
sabendo que vai morrer, traz consigo o desejo inconsciente da morte. Esta sensacéo faz parte do seu
viver 24 horas por dia. Para morrer, consome-se uma tremenda carga de energia vital. Muitas
pessoas, na plenitude de sua forca, com uma idade onde conhecimento e sabedoria se somam,
deixam de contribuir para o Universo pensando que a morte se aproxima. [...] Viva a sua vida de uma
forma extraordinarial Tenha uma visdo maior que seu interesse individual. Acredite na sua
imortalidade fisica (enquanto viver!) e faca deste planeta um lugar melhor para aqueles que virdo
depois de vocé.” (Prosperidade, p.75-77)

No exemplo (99), o autor explora o lado emocional e irracional, estimulando o

leitor a satisfazer seu ego, permitindo-se fazer “loucuras” que expressariam 0 seu
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verdadeiro “eu”. No exemplo (100), o autor defende a realizacdo de sonhos como
um objetivo de vida, como algo possivel a qualquer pessoa, assim como a “riqueza
natural” do trecho (101) e as “riquezas ilimitadas” do exemplo (102). Ja4 na passagem
(103), é defendida a “imortalidade fisica”, o que constitui um grande sonho dos
homens. Entretanto, por ser algo irrealizavel, e tendo consciéncia disso, o autor a

transforma, no decorrer da abordagem, numa possibilidade “enquanto viver”.

6.1.5.4 “Disparadores de a¢ao”

Esses disparadores constituem meios de incentivo a mudanca de
comportamento e modo de agir do leitor. Linglisticamente, sédo caracterizados pela

presenca da linguagem apelativa, ja comentada anteriormente:

(104) “Basta! Esta na hora de colocarmos um ponto final nessa mentalidade pobre em que, para
alguém ganhar, outro tem de perder.” (Sucesso, p.22)

(105) “O primeiro passo para promover uma mudanca € libertar-se da imagem que vocé transmite aos
outros.” (Sucesso, p.41)

(106) “A primeira ponte € a observacao. Antes de reagir, observe. O que esti acontecendo? Existe
mesmo ameag¢a? Tome suas decisdes com consciéncia e ndo aja precipitadamente.” (Sucesso, p.72)

(107) O primeiro passo é fazer as pazes com o dinheiro. Fazer amizade com ele. Se vocé achar que
dinheiro é algo sujo e tiver que lavar as maos sempre que pega nele, para que vai queré-lo? Sua
mente vai continuar fazendo tudo para satisfazer seus sentimentos e manté-lo pobre. Para comecar a
ser prospero, entdo, procure fazer amizade com o dinheiro.” (Prosperidade, p.32)

(108) Vocé pode colocar a lei da potencialidade pura em acdo assumindo o compromisso de dar os
seguintes passos: 1) Entrar em contato com o campo da potencialidade pura, reservando um
momento do dia para ficar em siléncio, para apenas ser.[...]" (Leis, p.25)

(109) “Se vocé quiser fazer uso pleno da lei do darma, tera de assumir alguns compromissos. O
primeiro € o de procurar seu Eu superior, que esta além do ego. Isso vocé consegue através de
praticas espirituais. O segundo é descobrir seus talentos Unicos. E, ao encontra-los, alegrar-se,
porque o processo do prazer ocorre quando se entra na consciéncia atemporal. [...] O terceiro
compromisso é o de se perguntar como podera melhor servir a humanidade. Vou responder a essa
pergunta e depois colocar a resposta em pratica. [...]" (Leis, p.88)

(110) “Nao espere que o0s outros cumpram a obrigacéo que é sua. Sonhe, mas ndo aguarde que 0s
outros realizem seus sonhos. Corra vocé atras deles. Faca isso hoje. Felicidade € algo para ser
conquistado. Se vocé quer subir na carreira precisa ter capacidade de lutar pela promocdo que
deseja. N&do € o presidente da empresa que lhe dara a promoc¢éo, ele apenas reconhece a sua
capacidade.” (Sucesso, p.174)

(1112) “Assim, se quiser obter deste livro um beneficio real e decisivo, ndo pense que passar apenas
uma vez superficialmente por ele serd suficiente... Depois de |Ié-lo inteiramente, deve levar algumas
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horas relendo-o, todos os meses. [...] Lembre-se de que o emprego destes principios pode tornar-se
um hébito por meio de uma constante e vigorosa campanha de revisdo e aplicacdo. Nao ha outro
caminho a seguir.” (Amigos, p.37)

Percebe-se, nos exemplos acima, além da presenca do imperativo, da ordem,
uma preocupacdo com o presente (“estd na hora”, “hoje”), além do emprego de
palavras motivadoras para provocar as reagfes desejadas (“‘quero despertar em
vocé”, “vocé podera abrir as portas” etc.).

Na publicidade, levar a acdo é fundamental no sentido de que a finalidade € a
compra. Na auto-ajuda, o apelo ao consumismo é interesse mais do sujeito-autor do
que do discurso, pois esse discurso, por meio do imperativo, justifica sua intencao
de ser um “manual”’, um conjunto de orientagbes ao interlocutor para atingir a

felicidade, o sucesso entre outras coisas.

6.1.5.5 Minimizac&ao do ato comercial

Conforme Marafioti (1989), no discurso da publicidade recriam-se rituais
arcaicos como o dos brindes, ja que, por meio deles, cria-se a ilusdo de que ndo ha
compra, minimizando esse ato e criando o efeito de que é a sociedade quem oferece
ao consumidor variaveis para satisfazer seus desejos.

Essa ilusdo mantém a coesdo das condutas em volta das promessas sobre 0s
produtos, mas que sao interpretadas como cuidados que a sociedade tem com seus
membros e assim também as promessas ndo sao dirigidas a consumidores virtuais,
mas chega aos que ndo comprardo, que serdo de alguma forma atingidos pelo
discurso dos objetos porque aceitam os valores propostos pelos anuncios.

Na auto-ajuda, ndo é a sociedade, mas sim o autor quem esta preocupado e
quem oferece ao leitor ndo um produto (o livro, seus cursos e palestras), mas

diferentes beneficios que poderdo melhorar sua vida:

(112) “Decidi escrever este livro ao ver tanta gente desperdicando suas vidas e perceber que esta na
hora de acontecer a revolucdo da felicidade.[...] Portanto, mais do que lhe apresentar novas
informacdes sobre a vida, quero, com este livro, despertar sua motivacdo para que comece a cuidar
um pouco melhor de vocé mesmo.” (Sucesso, p.20)
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(113) “De nada adiantaria ensinar aqui algumas receitas aplicadas a conteddos especificos, porque
as possibilidades sdo imensas e se renovam a cada momento. Ao invés de ensinar conteldos e
técnicas para escrever ou falar, como fazem tantos livros e cursos, o que pretendo é explicar o
processo que vem antes disso. Como € que o cérebro recebe e processa as informacgdes que escuta,
vé, escreve ou fala? N&o vou ensinar receitas, mas sim a receita das receitas. Com essa chave-
mestra vocé podera abrir todas as portas na comunicacao interpessoal.” (Comunicacao, p.21)

(114) “Exatamente para isso fizemos este livro. Para que vocé fique sabendo, de uma forma simples,
como 0 seu cérebro se comunica e para que possa usar esse conhecimento em todas as areas da
sua vida.” (Comunicacéo, p.81)

(115) “Oito coisas que este livro fara por vocé: 1) tird-lo da rotina mental, dando-lhe novos
pensamentos, novas visdes, novas ambicdes. 2)Facilitar-lhe-4 fazer amigos réapida e facilmente. 3)
Aumentara sua popularidade. [...] Este livro fez tudo isso por mais de dez milhdes de leitores em trinta
e seis idiomas.” (Amigos, p.27)

(116) “O unico objetivo deste livro é ajuda-lo a descobrir, desenvolver e colher os beneficios dessas
reservas adormecidas e ndo usadas.” (Amigos, p.35)

Além de minimizar o ato comercial, esse discurso que aponta o livro como um
“guia”, ajuda também na auto-promocado do autor por meio da valorizacdo de seu
produto. Assim, se o livro é bom, desperta a motivacdo, fornece “a receita das
receitas”, j& trouxe beneficio a mais de dez milhdes de leitores, o autor responsavel

pela criacdo dessas brilhantes idéias é tdo bom quanto sua obra.

6.2 Auto-ajuda e publicidade: semelhantes na persuaséo

Na auto-ajuda e na publicidade, o objetivo principal € tentar persuadir o
receptor a mudar de atitude. Assim, os textos sdo elaborados de acordo com o
receptor ideal da mensagem, ou seja, o leitor ou o publico-alvo da peca publicitaria.
A linguagem empregada € prova disso, pois o vocabulario é escolhido de forma a
preencher o “vazio interior” do individuo; por meio da mensagem, leva-se o receptor
a enxergar o que lhe falta para se sentir completo: prestigio, amor, sucesso, lazer,
vitéria. Essa integridade € mostrada pelo uso de palavras adequadas ao propésito
de ser feliz, inerente ao ser humano. Entretanto, essa descoberta da felicidade é
breve, ja que algum tempo depois da leitura ou da compra, o0 receptor sente a
frustracdo de permanecer insatisfeito.

Sandmann (1993, p.34-35) assevera que “sendo a linguagem da

propaganda até certo ponto reflexo e expressdo da ideologia dominante, dos valores
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em que se acredita, ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em
certo espaco da histéria”. Alguns desses valores expressos na publicidade também
aparecem na auto-ajuda, como, por exemplo, a manifestagéo de sucesso pessoal ou
profissional por meio dos bens materiais e pelo status social que refletem um alto
padrdo de vida e a importancia dada a artigos de origem estrangeira, principalmente
anglo-saxa e francesa.

Marafioti (1986) chama a atencdo para o fato de que a publicidade esta
presente no “universo cotidiano”. Ele acredita que os efeitos produzidos pelos
objetos e pelos discursos que os rodeiam atingem inconscientemente a sociedade,
apesar de ela conviver com eles, manipular, desqualificar e deseja-los durante a
maior parte da vida. Para o autor, “[...] estamos inmersos en un mundo que se
gobierna por el consumo de objetos pero, lejos de tratarse de una actividad
estrictamente material, se transforma en una actividad evanescente, en la que nunca
se alcanza plena satisfaccion.”® (MARAFIOTI, 1986, p.97. Assim, a simples posse
do objeto desejado ndo encerra o ciclo, ja que o ser humano manifesta
permanentemente 0 anseio por possuir algo, e isso ocorre porque “[...] las cosas no
son lo que ellas dicen ser, son cosas que ‘estan en lugar de otras cosas’, esto es,
son signos™’ (MARAFIOTI, 1986, p.97).

Segundo o autor, essa consideracdo € baseada na classica concepcédo
filosoéfica de signo — que o define como uma coisa que representa (estd em lugar de)
outra. Na sociedade de consumo, maneja-se, entdo, com “objetos-signos”. Isso
também é defendido por Carvalho (1998, p.12), a qual considera que o avanco do
consumismo transformou a posse de objetos na maneira ideal de alcancar a
felicidade: “bens de consumo tornam-se mitos, sdo personificados, representantes
do bem-estar e éxito social”.

Enquanto na publicidade o apelo ao consumismo é mais evidente, na auto-
ajuda isso se da de maneira mais velada, ja que ela trata, superficialmente, da
assimilacdo de “padrdes de pensamento” e da adogdo de novas condutas propostas

pelos autores. Contudo, aqui também se trata de signos, pois, embora ndo seja um

16 «[ ] estamos imersos num mundo governado pelo consumo de objetos, mas longe de se tratar de

uma atividade estritamente material, transforma-se em uma atividade evanescente, na qual nunca se
alcanca satisfacao plena.” [traducdo nossa]

74...] as coisas ndo sdo o que dizem ser, sdo coisas que ‘estdo no lugar de outras coisas’, isto &,
sdo signos”. [traducdo nossal
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objeto em lugar de outro, sdo pensamentos “positivos” no lugar de crencas,
pensamentos e atitudes “negativos”.

Profundamente, tanto a auto-ajuda quanto a publicidade, caracterizam-se por
reforcar o individualismo, pois concentram o receptor em si mesmo, dizendo-lhe de

forma egoista que ele deve buscar somente o que lhe interessa:

Os pregadores de auto-ajuda, de um modo geral, colocam em evidéncia o
estimulo a competicdo e a manipulacdo entre as pessoas. Também
estabelecem uma espécie de estado parandico no sujeito, principalmente,
guando passam a transmitir a idéia de que a vida passa a ser uma
desilusédo se o individuo ndo souber agir adequadamente, ou seja, nao
souber competir, lutar e vencer. A honestidade [...] deve sempre partir ou
ser concedida, primordialmente, pelo outro, ainda mais hoje, quando se vive
numa espécie de jogo, competicdo permanente. [...] Entretanto, para ‘entrar
nesse jogo' e sair vencedor, € necessario utilizar os instrumentos ou as
‘armas’ de que se disp8e hoje. [..] Elas sdo manifestadas pelas alusdes
especificas que os referidos autores de auto-ajuda consagram. (CHAGAS,
2001, p.59-60)

As relagbes humanas séo orientadas de forma a se enquadrar nesse
contexto. Assim, segundo Chagas (2001, p.47), as técnicas ensinadas nos livros
dizem como alguém pode usar o trato com as pessoas a seu favor, mostrando ao
individuo de que forma ele pode extrair vantagens lucrativas “[...] e ‘se dar bem na
vida’, tudo por uma Unica e tdo proclamada razdo da auto-ajuda: alcancar o bem-
estar como meio de ser feliz e a realizacdo pessoal pela rigueza como intermediario
auténtico da satisfacdo plena [...]".

A publicidade, segundo Marafioti (1986), € uma das instituicbes existentes na
sociedade destinadas a amoldar a ilusdo na crenca de que essa plena satisfacéo
pode ser alcancada. Para isso, ela emprega um discurso no qual as necessidades
do receptor — reais ou criadas a partir desse discurso — estdo presentes. Desse
modo, cria-se cumplicidade com o interlocutor.

Dessa forma, o motivo que faz as pessoas se renderem a auto-ajuda ou a
pecas publicitérias relaciona-se com as necessidades, as quais sao determinadas
historicamente, e o éxito dos contedudos da comunicacdo depende do nivel de
satisfacdo delas. As necessidades referentes a contextos sociais determinados
sobrepdem-se as necessidades naturais, devido a sua forca promocional que as
destaca e as reforca como simbolos de classe. No caso da auto-ajuda, incluem-se,

ainda, necessidades de ordem emocional:
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[As promessas] sdo mencionadas de uma forma aparentemente simples,
porém, sdo enaltecidas em cada livro por intermédio da capacidade de
persuasao dos autores. Eles repetem a cada livro, a receita para quem
deseja alcancar o sucesso e a realizacdo pessoal. Dizem, nas entrelinhas,
da possibilidade da perfeicdo humana, ou daquilo que, como se sabe pela
psicandlise, € um desejo impossivel de ser realizado, ou seja, o desejo de
alcancar a felicidade plena, da reconciliacdo consigo mesmo e com 0s
outros. (CHAGAS, 2001, p.98)

A publicidade tem, ainda, a finalidade de garantir coesdo social; ja que a
coercdo ndo € um modo legitimo de exercer funcdes na sociedade, quem garante a
unificacdo do sistema tende a ser apoiado, favorecido. A auto-ajuda exerce papel
semelhante, na medida em que leva o leitor a acreditar que tudo pode ser alcancado
desde que ele programe sua mente e tenha os pensamentos certos. E um meio de
coesao, pois todos devem fazer o que é preconizado nos textos. Entretanto, a acao
€ competéncia do individuo, ele deve se esforcar para conseguir realizar aquilo que
seu “mestre” mandou que fosse feito e deve aplicar e transmitir o que aprendeu aos
outros, disseminando os conceitos assimilados.

Rudiger (2004) apresenta visdo semelhante, pois acredita que a literatura de
auto-ajuda é um género de cultura de massa que contém elementos que ajudam a
entender os mecanismos de poder caracteristicos do mundo contemporaneo. Isso
porque, nas ultimas décadas, a estrutura de dominacdo da sociedade moderna
mudou consideravelmente, marcando a democratizacdo progressiva do
individualismo, o0 que tornou as pessoas mais independentes e resistentes aos
“mecanismos de poder”.

Para o autor, hoje, a sociedade esta exposta a um novo tipo de sujei¢cdo, no
qual ndo é a coacdo direta que mantém as obrigacfes sociais sobre o individuo; a
participacdo dirigida, a seducdo emocional e a manipulacdo de identidades
tornaram-se a solucdo para as contradicbes da sociedade atual. “Verifica-se um
movimento variado nas formas, embora unificado no sentido, de solicitacdo de
performances, de exploracdo técnica do corpo e da alma pelo préprio individuo.”
(RUDIGER, 2004).

Desse contexto, emergem tecnologias, dentre elas a literatura de auto-ajuda,
gue promovem o conceito de individuo como empresa, cujo principio é a geréncia de

si mesmo:
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Resumidamente o fenébmeno refere-se ao conjunto de tratados e manuais
populares quer procura ensinar como conduzir-se com sucesso e remete,
em uma de suas dire¢bes principais, as praticas através das quais o
individuo procura descobrir dentro de si, modificando seu modo de ser, os
recursos de poder necessarios para solucionar os problemas que Ihe coloca
a vida moderna. RUDIGER, 2004)

Marcondes Filho (1985), no artigo “Imaginario, o arquiteto da revolugéo”,
apoia-se nas idéias de Freud e de Peter Schneider (A fantasia no capitalismo tardio
e a revolucdo cultural) sobre a questdo da fantasia para mostrar como a classe
dominante transmite e perpetua sua ideologia politica, por meio da propaganda, da
publicidade e dos meios de comunicacdo de massa. O autor acredita que a ideologia
burguesa se sustenta por meio da conquista dos assalariados condicionada a
conquista de bens de consumo, esperancas, expectativas e interesses. Essa
ideologia p6e em risco esses valores e mexe, ndo com o concreto e imediato, mas
com imagens criadas pela publicidade, mexendo, consequentemente, com o
imaginario, com a fantasia.

A instrumentalidade da fantasia esta no fato de que ela é utilizada como um
imaginario, tomado como Unico possivel, imposto a sociedade como um todo, e esse
imaginério é preenchido pelo consumo e pelo enriquecimento material. A ndo
satisfacdo dos desejos conduz as pessoas a diversas formas patolégicas de
convivéncia, segundo Marcondes Filho (1985), especialmente em virtude da perda
da capacidade de apropriacdo produtiva da fantasia. Assim, o que se percebe hoje é

que:

[...] ha uma producao crescente de canais por onde se tenta fazer escoar as
aspiracdes coletivas [...], por onde se d& um direcionamento as ilusdes
perdidas. Esses canais conduzem inevitavelmente ao consumo, a
satisfac@o aparente de necessidades, a ilusdo do desfrute e do bem-estar.
Pela razdo mesma da sua ndo-realizacdo, esses desejos retornam sempre
e voltam a reivindicar a satisfacdo. Nao encontrando saida, eles explodem
em manifestacdes neurdticas das mais diferentes (muitas vezes
incentivadas pelos MCM e pelas formas sadicas e persecutorias da cultura)
individuais e coletivas. De fato, ndo ha satisfagdo nenhuma, no sentido de
‘realizacdo progressiva’ dos desejos. (MARCONDES FILHO, 1985, p.17)

O reforco nas massas da dependéncia a fantasia é basicamente o meio de
sustentacao ideoldgica do sistema capitalista, aplicada por instituicdes civis de forma
indireta e meios de comunicagdo por meio da veiculagdo de desejos, sonhos e

esperancas.
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Segundo Chagas (2001, p.70), o discurso da auto-ajuda promete o que, para
a psicanalise, é conhecido como “[...] ilusbes caracteristicas das fantasias e das
imaginacdes do sujeito moderno” e esse discurso “dos mestres sedutores da auto-
ajuda” ressalta-se devido a um conjunto de convic¢des imaginarias, as quais nao
admitem nenhum tipo de incerteza, por isso a posicdo de detentor do saber
assumida pelos autores e as afirmacgdes categoricas.

Se h4 a fantasia e se esta € aproveitada de forma puramente manipulativa
pela ordem econ6mica dominada pelo capital, € porque existe uma estrutura de
necessidades que precisa delas. A fantasia, como espaco de projecao dos desejos
nao satisfeitos, comprova a existéncia real desses proprios desejos e alimenta tanto
o discurso da auto-ajuda quanto o da publicidade.

Ainda segundo Marcondes Filho, como, no decorrer dos tempos, ndao se
atingiu a distribuicdo de renda ideal nem houve a “revolucdo das relacdes de

producado”, a miséria transferiu-se para o nivel psiquico:

A situacdo de caréncia vivida no cotidiano das massas, onde ndo ha
nenhuma ocorréncia excepcional, onde o individuo tem que levantar-se
cedo todas as manhas, apanhar um 6nibus cheio, [...] executar um trabalho
macante, relacionar-se superficialmente com seus colegas de trabalho,
retornar cansado para casa [...] jantar, sentar-se diante da TV, cochilar e por
fim ir dormir, para ter no dia seguinte tudo outra vez, por uma vida toda,
essa vivéncia sem novidades, sem emoc¢des, sem ocorréncias que fujam do
cotidiano retiram do sujeito o verdadeiro prazer de viver. Sua potencialidade
emotiva, ativa, de relacionamento dilui-se no cotidiano do trabalho, que sé
Ihe exige rendimento. Para este homem, para esta mulher, a vida que a
televisdo mostra é uma verdadeira troca, com vantagem, da sua vida real. A
emocdo que a mulher sente pela novela e o homem pelo esporte ou a
atracdo que ele tem pelas vedetes do video, os fazem viver por meio da
televisdo. A televisdo possibilita uma vida real, uma pratica de emocdes, de
sentimentos, de alegria e de tristezas, de sensacdes sexuais que a vida real
ndo mostra de forma alguma. [...] Essa mensagem é a que vai atrair e
animar [...]. O que permanece como residuo € esse volume de contelidos
gue vem ao encontro da miséria psiquica das massas. (MARCONDES
FILHO, 1985, p.20)

Assim, o trabalho tornou-se um “componente decisivo na logica da
‘submissdo’ ao meio de comunicagdo” (MARCONDES FILHO, 1985, p.20), pois,
mesmo em seu periodo de folga, o trabalhador continua agitado, no mesmo ritmo de
producdo; suas atividades de lazer sdo adaptadas a “légica do desempenho”,
buscando sempre obter melhor rendimento e produtividade.

Ansiedade e sensacao de estar sempre funcionando, produzindo, tornaram-se

neuroses constantes que asseguram ao individuo a sensacao de “estar vivo”. Viver
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tornou-se sinbnimo de producdo, apresentacdo de resultados. Quem nao se
enguadra nessa légica, € considerado incapaz, fraco, inatil. Assim, quando o leitor €
persuadido, quando ele se convence que realmente é infeliz, desamparado,
fracassado, angustiado, vulneravel etc., imediatamente ele passa a crer que pode
superar esses defeitos por meio das receitas encontradas nos livros.

Socialmente, pode-se dizer que essa situacao decorre da divergéncia que faz
com que o individuo encontre-se diante de uma grande quantidade de riqueza social
que lhe é exposta por meio dos livros, jornais, anuncios impressos e televisionados,
vitrines etc. Entretanto, em sua casa, ele percebe que ndo tem um por cento do que
gostaria, mas fica conformado por ter 0 mesmo que muitos de seus semelhantes ou
até mesmo mais.

Por outro lado, esse mesmo sistema que lhe mostra o que ele ndo tem, insiste
a todo momento que seus desejos podem ser realizados, “[...Jque ndo ha mais
nenhuma barreira religiosa, sexual, social, que qualquer um que seja esperto,
dedicado, empreendedor, econdmico e talentoso e que tiver um pouco de sorte pode
obter essa satisfacdo e que, no mais, é natural que nem todos o podem.”
(MARCONDES FILHO, 1985, p.22)

Assim, se os limites sociais ndo sao impedimento para a satisfacdo dos
desejos, o proprio individuo torna-se o Unico culpado por sua insatisfacéo. Ele ndo é
esperto, ndo é empreendedor, ndo tem sorte, enfim, ndo tem talento. Na auto-ajuda
isso fica claro quando os autores utilizam indmeros exemplos de éxito,
principalmente deles mesmos, ao mesmo tempo em que afirmam que o individuo é
responsavel, cabe a ele realizar as tarefas satisfatoriamente, momento em que,
como foi visto no Capitulo 3, o enunciador se dirige diretamente ao alocutario,
incluindo-o no texto por meio das formas de segunda pessoa e se isenta de
possiveis falhas nos métodos ensinados, atribuindo-lhes um status de infaliveis; se
nao funcionam é culpa somente do usuario.

Na publicidade, ha o uso criativo e inovador dos recursos linguisticos. Ela é

sedutora, apresenta argumentos, em certos casos apela ao humor, a ironia:

As técnicas modernas da publicidade e da propaganda exploraram a fundo
a plasticidade da natureza humana que permite desenvolver novas
necessidades, fazer desaparecer ou transformar necessidades antigas.
Tais mudancas confirmam que apenas continuam invariaveis e universais
os fins enunciados de um modo geral e impreciso, e que € pelo exame dos
meios que se efetua em geral a elucidacdo do fim. (PERELMAN, 1996,
p.312)
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JA na auto-ajuda, embora a persuasdo também ocorra por meio da
linguagem, ndo ha essa exploracao criativa dos recursos linguistico-estilisticos. Os
autores procuram atribuir seriedade ao enunciado por meio de uma linguagem
objetiva, cientifica.

Na publicidade, as caracteristicas se desencadeiam mais rapidamente,
aparecendo misturadas, devido ao tamanho menor das pecas publicitarias em
relacdo aos livros. Na auto-ajuda, o principal objetivo é “mudar para melhor” e, no
caso, o melhor € o que o autor manda. Devido ao tamanho dos livros, as diferentes
caracteristicas aparecem no modo “uma coisa leva a outra”, ou seja, sdo mais
distribuidas, melhor desencadeadas. Mas isso ndo impede que elas aparecam
imbricadas.

E o caso, por exemplo, da presenca do “eu”, do merchandising, do apelo a
autoridade e da modelagem de imagens, em que 0s elementos se complementam
para transmitir a idéia de que os autores (“eu”) tém outras obras publicadas
(merchandising) e por isso séo respeitaveis (autoridade e imagem). A afirmacéo e a
criacdo de inimigos também estéo ligadas, pois os autores precisam certificar suas
idéias e posiciona-las contra outras que nao se encaixam as suas teses.

Quanto a ideologia, a auto-ajuda e a publicidade apresentam, subjacente ao
desejo e sua realizacdo, um discurso calcado nas relagfes sociais caracteristicas do
sistema capitalista, envolvendo a sustentacdo dos desejos e necessidades, pois,
conforme aponta Marcondes Filho (1985, p.24), “Os métodos de dominacdo no
presente se ddo amplamente com o recurso do dominio das consciéncias por meio
do consumo amplo e irrestrito, e 0 que é ainda mais grave: de puras aparéncias.”

Assim, em vez de bens, sdo consumidas aparéncias. Os produtos ndo séo
comprados por causa das suas qualidades ou por serem uma necessidade real. Eles
sdo escolhidos pela imagem que veiculam no ambiente de vida do consumidor, ou
seja, a capacidade de provocar efeitos tanto no consumidor quanto nas pessoas a
quem esse individuo deseja impressionar faz com que as mercadorias, convertidas
em objetos-fetiche, assumam a situacéo de “talismas”.

As pessoas precisam ter consciéncia da coisa para té-la de fato, ou seja, é a
idéia que orienta a ac¢do, mas isso ndo significa, necessariamente, que as acdes
humanas dirijam-se a um fim mentalizado anteriormente. Marcondes Filho (1985,
p.14) acredita que “[...] a obra humana na terra tem um plano [...] Esse plano é

derivado das intencbes e das aspiracdes de classe e modela-se em torno do
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conceito de utopia”. Esta € entendida num “sentido neutro” e é responsavel pelo
movimento das acdes humanas “[...] em direcdo as suas realizacdes histéricas”
(1985, p.14): essa utopia se realiza pela via econdmica e essa base econdémica
move a histéria em busca da concretizagcdo dos fins desejados. O aumento da
riqueza material permite uma maior “liberdade individual” e o avanco de classe, por

isso a constante busca da realizacdo econ6mica em diferentes niveis.
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CONSIDERACOES FINAIS

O ato de comunicacdo pode ser entendido como a exteriorizacdo do
pensamento, por meio da fala ou da escrita, em que estdo envolvidos um emissor e
um receptor. Essa comunicacdo pode ser objetiva, de conteldo puramente
intelectual, limitando-se, portanto, a verificacdo da existéncia de um fato.

Entretanto, na maioria das vezes, é acrescentada a mensagem uma intencao
de impressionar ou conquistar o destinatario e, para isso, 0 emissor explora,
consciente ou inconscientemente, diferentes recursos (linguisticos, estilisticos e
discursivos) que, em conjunto ou isoladamente, pretendem a persuaséao e a adesao.

A literatura de auto-ajuda é uma literatura de massa ou literatura best-seller,
pois ndo tem suporte académico, “seus estimulos de producédo e consumo partem
do jogo econdmico da oferta e procura, isto €, do proprio mercado.” (SODRE, 1988,
p.6). Nela, a preocupacdo com a linguagem, com o estilo ndo esta em primeiro
plano; o que importam sdo 0s conteudos, as idéias do autor. O principal lugar-
comum presente € a promessa de felicidade, satisfacdo plena. Em decorréncia
disso, vém outros beneficios como salde, relacdes pessoais e profissionais
adequadas, saude, rigueza material etc.

A auto-ajuda esta disseminada imperceptivelmente em nosso universo
cotidiano. Mensagens desse tipo sdo enviadas e recebidas, muitas vezes de forma
inconsciente, acreditando apenas se tratar de conselhos ou textos bonitos,
inofensivos, cujo Unico objetivo é ajudar aos outros. Nessas mensagens, a felicidade
€ o ideal maior, o qual é perseguido incessantemente, embora nunca seja
plenamente alcancado nem demonstrado claramente nesses textos.

O discurso da auto-ajuda é retorico na medida em que € persuasivo,
apresenta conceitos discutiveis, controversos. Entretanto, essa persuasdo, do ponto
de vista da seducao, entendida como o emprego de recursos estilisticos com intuito
de embelezar o texto, ndo se da de forma plena, mas apenas como uma forma de
tentar atrair o leitor, fixando sua atencdo na mensagem.

Uma conclusdo que se pode tirar disso é que a literatura de auto-ajuda nao
apela a seducdo da linguagem para ndo ser equiparada a literatura de fic¢éo, esta
sim caracterizada pelo uso de recursos linguistico-estilisticos variados. A auto-ajuda

pretende ser cientifica, técnica, quer ser o mais proxima possivel da razao, do real.
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Se fosse proxima da ficcdo, poderia conter elementos irreais, 0 que abalaria seu
crédito, e os autores precisam de crédito, precisam convencer que seus métodos
séo realmente eficazes, por isso apelam a argumentagao.

Carvalho (1998, p.9) observa que, em qualquer tipo de linguagem, ha a
presenca da argumentacdo, da tentativa de se impor determinadas idéias, por meio
de “uma base informativa que, manipulada, serve aos objetivos do emissor”. O que
difere é que, conforme o tipo de linguagem, hd um grau maior ou menor de
consciéncia quanto aos meios utilizados para o convencimento.

Na auto-ajuda, os recursos sao usados racionalmente com intuito de mudar
ou conservar a opinido e a fidelidade do publico-alvo. Com base na teoria de
Perelman (1996), entende-se que o0s autores de auto-ajuda realizam uma
argumentacao eficaz, capaz de desencadear no leitor a disposicéo para a agédo. As
premissas que sustentam essa argumentacdo sao baseadas, em sua maioria, em
valores abstratos como salude, sucesso, prosperidade, influéncia. A repeticdo
dessas referéncias no decorrer dos livros tanto motiva o ouvinte a aceitar as idéias
guanto as incute neles.

Para angariar a adesao e chamar e prender a atencao do interlocutor, a auto-
ajuda apela também para a presenca da subjetividade e de caracteristicas da
publicidade, pois ambas garantem o consumo rapido, continuo, e a vanguarda dos
livros, pois ndo os deixam ser enfadonhos e trazem aquilo que o leitor quer
encontrar nessa literatura.

A subjetividade da espaco ao outro, por meio da simulacédo de diadlogo ou pela
presenca de outras vozes, as quais tanto corroboram a autoridade do préprio autor
quanto séo autoridades que reforcam a dele. Os discursos privilegiados relacionam-
se as teorias e filosofias defendidas e difundidas pelos autores. Por outro lado,

existem vozes recolhidas no senso comum:

O discurso dos lideres sedutores da auto-ajuda é preenchido [...] por
palavras e frases persuasivas que, de modo geral, ndo provocam
desacordo com ninguém. Trazem, pois, na sua estrutura, contetidos de
certezas e convicgdes inabalaveis, como se, de fato, fossem experiéncias
testadas e aprovadas pelas pessoas. Nesse discurso ‘ndo existem
indagacg@es’ ou duvidas. O que eles trazem € a resposta de uma promessa
dogmatica e definitiva. (CHAGAS, 2001, P.75)

Esse raciocinio, apoiado no consenso, nada mais é do que uma compilacédo

de idéias redundantes que, de certa forma, confirma o que o leitor acredita, e por
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meio de uma suposta interacdo entre enunciador e enunciatario, o locutor o induz a
atitudes novas, diferentes, como concordar com suas idéias, seguir seus conselhos
e, principalmente, continuar fazendo parte se seus seguidores e participando cada
vez mais das atividades propostas pelo autor. Tanto que, nos livros analisados, além
de continuamente enfatizar que “nosso livro” faz isso ou aquilo, ou Fulano que
participou dos “nossos cursos”, ao final apresentam-se enderecos para
correspondéncia e informagdes sobre cursos e outras obras dos autores, 0 que
caracteriza um merchandising, um dos assuntos do Capitulo 5.

Assim como a publicidade, a auto-ajuda impde-se ao receptor sutil e
sedutoramente. Ambas nédo levam o leitor a fazer algo que ele ndo quer, mas o
provocam a agir por meio do seu poder de incidir sobre uma necessidade real e nédo
satisfeita, dando sugestbes, resolucdes, enfim, respostas as inquietacbes e
insatisfacdes do leitor. E mesmo que sejam Obvias ou enganosas, ndo deixam de
ser respostas. O leitor, entdo, sente-se ouvido, compreendido, amparado e pde-se
pronto a agir, a mudar, a ser uma pessoa melhor, de acordo com o que o locutor
mandou, pois, assim como esse locutor sabia da sua necessidade, forneceu-lhe
generosamente a formula magica para melhorar sua vida.

Explora-se a esséncia da natureza humana de criar ou transformar
necessidades, oferecendo-se ao leitor fins desejaveis criados ou cujos meios de
realizacdo foram tornados facilmente acessiveis, o que funciona como atrativo maior
(basta acreditar em algo diferente, pensar diferente, agir diferente). Assim, mostra-se
que, se o leitor até hoje ndo obteve sucesso, é porque ele ainda ndo havia tido
contato com os melhores e mais eficazes meios para conseguir os fins desejados.

A auto-ajuda, também similarmente a publicidade, trabalha com a questédo da
identificacdo. As pecas e os livros apelam a presenca de pessoas notorias (artistas,
esportistas, empresarios bem sucedidos, celebridades do momento etc.) que se
identificam aos anseios dos consumidores e representam aquilo que eles querem
ser: alegres, saudaveis, ricos, felizes, bem sucedidos profissionalmente. Mais do que
a autoridade, a identificacdo remete a imagem do individuo. Isso, como foi visto, se
da também na auto-ajuda por meio da constante presenca de diferentes formas de
autoridade, em especial a autoridade do préprio autor.

Por meio das mensagens, o receptor deve ser persuadido a agir de maneira
predeterminada; para isso faz-se uso de uma linguagem autoritaria, caracterizada

pelo modo verbal imperativo. Embora no cotidiano as formas eufemisticas sejam as
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preferidas, na auto-ajuda e na publicidade o receptor € bombardeado ora por ordens
categoéricas ora por conselhos, em que sdo usados também outros recursos
caracteristicos da funcéo apelativa da linguagem como os periodos interrogativos e
as formas de segunda pessoa. Cabe salientar que essa apologia de produtos e
idéias é funcéo intrinseca a linguagem publicitaria e a auto-ajuda, sendo ambas,
portanto, predominantemente apelativas.

Dessa forma, a palavra perde seu carater meramente informativo, em funcao
de sua forca persuasiva e seu poder vai além de vender um produto ou uma idéia,
pois ela integra o receptor ao mundo da sociedade de consumo, do sujeito ideal,
portador de sucesso, felicidade, salde e o que mais 0s anuncios e os livros de auto-
ajuda “vendem”.

Verificou-se, ainda, que uma das caracteristica mais marcantes do discurso
da auto-ajuda € o individualismo, fato também comprovado nos estudos de Chagas
(2001), Rudiger (2004) e Brunelli (2004) e diretamente ligado a questbes
caracteristicas dos dias atuais, como o apelo ao consumismo. Assim, o individuo é
levado a procurar dentro de si 0s recursos capazes de resolver seus problemas,
promovendo-se o individual em detrimento do comunitario.

Com este estudo, confirma-se a popular alcunha “psicologia de botequim”
aplicada a livros de auto-ajuda, pois encontram-se conselhos baseados em idéias
redundantes, generalizantes e, muitas vezes, sem fundamento tedrico. O intrigante
€ o fato de que, apesar de apresentar um contetdo duvidoso e cheio de propostas
miraculosas e respostas prontas, essas obras figuram entre os best-sellers

mundialmente lidos.
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