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RESUMO

A publicidade, entre outras coisas, procura quebrar a percep¢do congelada dos
consumidores em consequéncia do excesso de informacdes e abordagens feitas pelas
midias. Nessa procura, por inovadores recursos persuasivos, pode-se encontrar a
hipérbole — caracterizada pelo exagero em suas diversas formas. O conceito da
hipérbole emerge da fundamentacdo tedrica de Aristoteles, Chaim Perelman e Reboul
Olivier e adquire seus contornos baseado nas retéricas classica e contemporanea, visual
e verbal. Circunscrito o objeto de estudo, uma selecdo de seis anincios impressos e
premiados em 2010 e 2011 pelo Wave Festival, da Revista Meio & Mensagem, €
realizada com a finalidade de exemplificar os tipos de hipérboles utilizadas pela
publicidade impressa e a partir de um quadro taxondmico que tipifica a hipérbole. Esse
caminho conduz ao principal objetivo do presente estudo, que é o de detectar a figura
retorica da hipérbole como fator de contribuicdo no processo de persuasdo na
comunicacgdo publicitaria. Os principais resultados apontam para a presenca constante
de pelo menos um tipo de hipérbole visual e verbal nos anuncios que serviram de
exemplo, reforcando a tese de que a publicidade é impregnada de exagero na busca do

convencimento de seus publicos.

Palavras-Chave: Comunicacéo; Retdrica; Publicidade; Hipérbole; Persuaséo.
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ABSTRACT

Publicity seeks breaking consumer’s frozen perception in consequence of the
excess of information and approachs made by the media. In the search for innovative
persuasion resources you may find the hyperbole — characterized by the exaggeration in
its several forms. The concept of hyperbole emerges from the theoretical groundings of
Aristotle, Chaim Perelman, Reboul Olivier and aquires its shape based in classic and
contemporary rhetoric, visual and verbal. Around the study subject, a selection of 06
printed advertisements and awarded in 2010 and 2011 by the Wave Festival of the Meio
& Mensagem Magazine is held in order to exemplify the hyperboles’ types used in
printed publicity and based in a taxonomic chart that typifies the hyperbole. This path
leads to the main objective of the present study that is to detect the rhetoric figure of the
hyperbole as a contributing factor in the persuasion process in advertising
communication. The main results points to a constant presence of at least one type of
visual or verbal hyperbole in the advertisement used as examples, reinforcing the thesis

that publicity is impregnated with exaggeration in the search to convince its public.

Keywords: Communication; Rhetoric; Publicity; Hyperbole; Persuasion.
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1.  INTRODUCAO
1.1. ORIGEM DO ESTUDO

A paix&o por anancios publicitarios acompanha-me desde a infancia e foi a mola
propulsora para aprofundar meus conhecimentos sobre o assunto. Minha graduagédo na
Faculdade Césper Libero foi feita em comunicacdo, especificamente em RelacGes
Publicas. Posteriormente, especializei-me em Gestdo Empresarial pela Fundacgdo
Getulio Vargas e, com o passar dos anos, direcionei minha carreira e meus estudos para
a area académica, pois foi nesse universo que obtive as maiores oportunidades
profissionais. Foram essas oportunidades que me encaminharam para a necessidade de
uma gradugdo mais especifica e encontrei-me diante de uma nova escolha: estudar o qué
e onde foram algumas das perguntas que me fiz. A resposta? Comunicacdo, e desta vez
tinha que fazer algo por paixo.

O encanto pela criatividade dos publicitarios em inventar historias, contextos e
personagens fora da “realidade logica” faz-me refletir, de certa forma, sobre o quanto as
campanhas publicitarias sdo reais ou ndo. Nelas, pode-se olhar um cachorro falando e
achar que aquilo ¢ perfeitamente possivel, pois como se diz: “isso € propaganda”, € a
partir dai entender que as propagandas podem tudo, assim como o teatro, o0 cinema, a
musica e a poesia.

N&o ha limites para a imaginacdo no magico mundo da publicidade. Ao
conversar com as pessoas, pode-se ver o quanto os anuncios influenciam suas vida e o
quanto seus habitos mudam, compram ingredientes diferentes, objetos, casas, sapatos,
roupas, etc. em funcdo de uma ideia sedimentada em suas mentes, até se tornarem
desejos. Brincar com amigos usando frases-chavao como a classica das Casas Bahia
(“Quer pagar quanto?”’) em contextos completamente diferentes mostram a forga de um
argumento, a forca persuasiva publicitaria.

Eu sabia, nesse momento, 0 que eu gostaria de estudar, mas ndo sabia a
extensdo, as nuancas e a complexidade do assunto. Entre uma pesquisa e outra, descobri
que a minha paixdo iria se traduzir em um recorte tematico, assim denominado:
retdrica, persuasdo, argumentos, publicidade. Essas palavras foram chaves para o
desfecho de minha escolha.

A partir de entdo, com pesquisas e orientacdo, fui delineando um caminho para a

dissertacéo e, ao longo de dois anos, estive exposta a questionamentos, novos autores,
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novas idéias, e 0 que antes era s6 uma paixdo, uma percep¢ao, tornou-se um objeto de
estudo.

A cada texto, a cada autor, a cada nova teoria, 0 sentimento de que "sé sei que
nada sei" de Sdcrates, citado por Platdo, crescia dentro de mim. E a busca por algo que
se articula dentro de vocé (e s6 de vocé€) € extasiante, pois 0S pensamentos, 0S
cruzamentos de ideias diferentes ou iguais entre autores, o didlogo entre as teorias e
praticas, em diferentes épocas que acresceram meu repertério € revelador de
permanéncias e transformacdes que perpassam pelos sistemas de comunicagéo e pela
forma como as sociedades percebem esses processos. Conhecer alguns autores, ndo
mais s6 pelo nome e sim pela sua relevancia, por seus estudos e reflexdes, tornou-se um
vicio. Esse foi o sentimento que viajou ha 2.500 anos para encontrar embasamentos
teoricos sobre a retdrica, uma vez que todos os tedricos atuais citam reflexdes oriundas
de Aristéletes, por exemplo, ja que foi o fildsofo a organizar, em suas obras, a definicéo

e utilizacdo dos termos retdrica, persuasdo e argumentos.

1.2 PROBLEMATIZACAO

O estudo sobre o processo de comunicagdo persuasivo traz a baila a importancia
historica da retdrica, construida e aperfeicoada por sucessivas geracdes ao longo da
historia da humanidade. Desde os primeiros retores' até campanhas publicitarias
contemporaneas, a utilizacdo da retorica é percebida como uma possibilidade de
maximo aproveitamento das possibilidades comunicativas. Sobretudo, a importancia do
tema se desvenda ao imaginarmos qual serd o futuro da argumentacdo publicitaria em
um contexto que exige sucessivas inovacgoes.

O futuro da comunicacdo provoca as equipes de criacdo publicitaria a medida
gue inova seus processos e 0s alinha com as necessidades dos publicos-alvo e,
sobretudo, com os avancos tecnoldgicos relacionados as novas midias, pois estes
atualizam com velocidades e formas inesperadas.

A proposta desta pesquisa é discutir retérica e sua aplicacdo na publicidade,
aléem de tentar indagar, amparados em recursos retéricos como a hipérbole, como os
criadores buscam inovacgdes que cooptem consumidores aos seus produtos, marcas ou

instituicoes.

! Entendemos como retores os professores e homens com o dom da eloquéncia.
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Para tanto, sera necessario discutir as caracteristicas retoricas desde suas técnicas
mais classicas até as mais contemporaneas. O dialogo tedrico amparou-se no legado de
autores como Platdo, Aristoteles, Chaim Perelman, Olivier Reboul, Umberto Eco, entre
outros. Isso porque 0 manejo de crencas que levam ao consumo, e que denominamos
aqui moderacao social, explora os valores intangiveis das marcas, criando no imaginario
do consumidor uma vida ideal que ird apaziguar as diferencas e obter a adesdo de um
nimero maior de pessoas, para que compartilhem de uma ideologia®.

O compartilhar de uma ideologia amplia a identificagdo dos cddigos utilizados
por eles e, consequentemente, as convengdes irdo homogeneizar o0 comportamento de
consumo desse grupo. Desta forma, o grau de persuasdo sera maior, pois as
identificacbes com os cAdigos utilizados pelas campanhas publicitarias causardo menor
ruido® na comunicacio e maior eficacia no processo de adeséo.

E fato que toda campanha publicitaria apresenta-se estruturada com base nos
objetivos que pretende atingir, mas ndo podemos desconsiderar que 0 processo de
criacdo do que sera veiculado, independente do suporte, enfrenta desafios a medida que
as sociedades estdo saturadas de informacgdes pela televisdo, por jornais e revistas
impressos e digitais, pelos celulares e de forma interpessoal.

Isso torna o desafio criativo publicitario cada vez maior, pois, além da
criatividade inerente ao processo, é necessario que o impacto dessa criacdo descongele a
percepcdo do publico ao qual sera direcionada. Recorreremos, aqui, aos recursos e
figuras retdricas para detectar a hipérbole como um fator de constituicdo do processo de
persuasdo na comunicacdo publicitaria, bem como compreender as formas de persuaséo
contidas nas mensagens publicitarias, em um contexto de inovacao, assim como seu
papel no processo de seducdo, emocional ou racional, dos auditorios.

Platdo e Aristételes, entre outros, deixaram um legado sobre retdrica e a busca
da adesdo as novas ideias. O que foi relatado, ao longo dos séculos, de formas e com
graus de importancia diferentes, favoreceu as constantes transformac6es dos auditorios
e dos cenarios sociais, politicos e econdmicos de cada um dos periodos. Sua
compreensdo contribuiu para o surgimento de um publico mais consciente do seu papel
na sociedade, o que exige do mercado publicitario o entendimento de formas mais

complexas de comunica¢do e, por consequéncia, um estudo mais acurado desses

2 |deologia, para nds, é o conjunto de ideias e comportamentos compartilhados por uma sociedade e
moderado pelo consumo.
® Entendemos ruido como interferéncias e elementos que dificultam o entendimento da mensagem
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processos na criacdo de suas mensagens e de seus discursos. Nesse contexto, conclui-se

que existe a necessidade de um nimero maior de recursos para seduzir, convencer,

agradar e persuadir o publico.

Diante do exposto, a pergunta-problema que procuraremos responder ao longo

da pesquisa faz-se presente em: Como a figura da hipérbole aparece na comunicacao

publicitaria atual?

1.3 OBJETIVO

Objetivo Geral
Detectar a figura retérica da hipérbole como fator de contribuicdo no processo

de persuasdo na comunicacao publicitaria.

1.4

Obijetivos Especificos

1. Conceituar a hipérbole de forma adequada e com maior
profundidade do que é facilmente encontrado nas literaturas brasileiras a
respeito do contexto publicitario;

2. ldentificar a hipérbole na publicidade impressa;

3. Classificar os tipos de hipérbole presentes na publicidade
impressa;

4. ldentificar as funcdes retoricas da hipérbole utilizadas em pecas
publicitarias;

5.  Entender se a hipérbole publicitéaria é utilizada tanto para seduzir
pela emocéo e/ou pela razao;

6. Como a hipérbole aparece em um conjunto de andncios

selecionados conforme descrito na metodologia.

JUSTIFICATIVAS DO ESTUDO

A histéria conta que pensadores como Platdo e Aristoteles, entre outros,

deixaram um legado sobre retdrica e a busca da adesdo as novas ideias, o que foi

relatado, ao longo dos séculos, de formas e com graus de importancia diferentes,

favorecendo as constantes transformacfes e evolugBes dos auditérios e dos cenarios
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sociais, politicos e econdmicos. Além disso, foi surgindo um publico mais consciente do
seu papel na sociedade, o que exige do mercado publicitario uma complexidade mais
expressiva na criacdo de suas mensagens e de seus discursos. Nesse contexto, ha a
necessidade de um numero maior de recursos para seduzir, convencer, agradar e
persuadir o publico.

Dentro de tal perspectiva, esta pesquisa pretende entender e estudar a utilizagdo
da figura retérica da hipérbole e apontar novas formas de articular a argumentagédo

racional e emocional nas pegas publicitarias impressas.

1.5 DELIMITACOES DO ESTUDO

O corpus dessa pesquisa sera o estudo da figura retorica da hipérbole em
anuncios publicitarios impressos com o foco no quadro tedrico e no levantamento
bibliografico, bem como a identificagdo dos tipos de hipérbole sugeridos na taxionomia
proposta por esta pesquisa e que foi baseada no quadro tedrico apresentado.

A proposta desta dissertacdo € promover o aprofundamento teorico da hipérbole
e, para tanto, € necessario delimitar o escopo a ser analisado devido as inimeras fontes e
estudos realizados sobre o assunto de forma geral. Partiu-se de algumas obras de
referéncia, que sdo obras de: Aristoteles, Olivier Reboul, Perelman, Roland Barthes,
Durand, Fiorin, entre outros, que serdo expostos ao longo da pesquisa e alinhados ao
foco de cada capitulo e em sua integridade na bibliografia e referéncias bibliograficas
formatadas para essa dissertacao.

Para complementar as pesquisas bibliografica e tedrica, serdo utilizados, como
exemplos do corpus, alguns anuncios impressos selecionados entre os ganhadores do
prémio Wave Festival* do Jornal Grupo Meio & Mensagem. Criado em 1976, 0 Grupo
Meio & Mensagem € responsavel por gerar, editar e difundir grande parte das
informacGes e analises que o mercado de comunicacdo brasileiro consome. Ao longo
dos anos, contribuiu, de maneira decisiva, para que a entdo incipiente inddstria nacional
de comunicacdo, marketing e midia se desenvolvesse. Sua linha editorial independente e
com muita credibilidade colocou temas importantes em debate, e sua cobertura do que
acontecia no mundo abriu janelas para que o Brasil estivesse em linha com as melhores

praticas mundiais. Seus eventos trouxeram ao Brasil profissionais de renome

* Disponivel em: <http://www.wavefestival.com.br/pt/>. Acesso em: 10 de agosto de 2011.
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internacional para apontar novidades e tendéncias. Sua presenca digital permitiu que a
atualizacdo fosse ainda mais instantdnea e democréatica. Seus estudos exclusivos sdo
referéncia, e permitem aos empresarios do setor embasar suas decisdes na realidade do
mercado. Institucionalmente, o Grupo Meio & Mensagem sempre esteve ao lado do
mercado, valorizando suas instituicdes e premiando profissionais e empresas de
destaque. Com tudo isso, temos certeza de que o Grupo Meio & Mensagem néo seria 0
que é hoje sem a colaboracdo do mercado, mas o mercado também nao seria o que é
hoje sem a participagdo ativa do Grupo Meio & Mensagem em sua histéria.

O Brazil Briefing apresenta-se nas versoes impressa e online. A edicdo impressa
é distribuida em eventos internacionais, como o Festival de Cannes, com informacGes e
matérias que apresentam dados da economia brasileira e seus reflexos para o mercado
brasileiro de comunicacao, bem como alguns indicadores da industria. Na versao online,
no site Meio & Mensagem, o canal tem duas areas. A primeira, Brazilian Market
Overview, apresenta informac6es gerais sobre demografia, consumo, funcionamento do
mercado brasileiro de comunicacéo, principais players das areas de agéncias e de midia.
A segunda, Hot News, traz atualizacGes diarias das principais noticias que tenham
relevancia internacional. Semanalmente, uma newsletter é distribuida para um mailing
especifico com informacdes sobre o mercado brasileiro®.

A sua escolha foi pautada na relevancia internacional, tanto de empresas
parceiras, clientes e eventos, para que possamos considerar o contexto em que 0S
anuncios foram criados, minimizando assim a influéncia do olhar viciado no contexto
exclusivamente brasileiro. O Wave Festival tem por objetivo oferecer aos profissionais e
empresarios da industria da comunicacdo a oportunidade de promover seus trabalhos
através da exibicdo de seu material mais original e criativo, em um evento com proposta
Unica em toda a América Latina.

O Festival esta aberto para todos os envolvidos na inddstria da comunicacdo em
toda a América Latina e suas inscricdes ndo podem ser efetuadas sem autorizacdo prévia
dos anunciantes proprietarios dos direitos de comunicacdo das pecas. Concorrem ao
prémio todas as pecas inscritas na categoria Press, que devem ter sido criadas para e
efetivamente veiculadas em jornais e/ou revistas. Os prémios WAVE OURO, PRATAE
BRONZE em cada categoria recebe um troféu. Cada prémio € atribuido a empresa

responsavel pela inscricdo da peca.

® Disponivel em: <http://meiomensagem.tempsite.ws/publicidade/downloads/Portfolio-mm-novo.pdf>.
Acesso em: 12 de agosto de 2011.
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A exemplificacdo feita sobre os andncios serd de ordem verbal e visual, pois
entendemos que, somente com essa profundidade, a anélise permitird o aprofundamento
dos estudos sobre a hipérbole na publicidade.

O caminho percorrido para a escolha desses anincios seguiu as seguintes etapas:

1. Selecéo dos anos 2010 e 2011;

2. Categoria: Anuncios impressos (PRESS);

3. Anuncios Medalha de Ouro, Prata e Bronze;

4. Foram premiados 11 anincios impressos em 2010 e 20 em 2011,
totalizando 31 anuncios impressos premiados nos anos de 2010 e 2011
com a medalha de ouro;

5. Esses anuncios serdo categorizados conforme a taxionomia apresentada
da hipérbole;

6. Serdo apresentados os anuncios que melhor representarem os tipos de
hipérbole e serdo apresentados anuncios das trés categorias para
exemplificar que o exagero ndo esta presente somente em uma delas.
Foram selecionados seis anincios dos 31 premiados nos dois anos, sendo

um anuncio para cada categoria e para cada ano.

N&o foi selecionado como suporte impresso o outdoor em funcdo de ndo estarmos
analisando o exagero no tipo de midia e sim na parte visual e verbal. O outdoor é um
elemento de exagero, bem como as intervencdes urbanas.® Porém, é necessario apontar

gue muitas pecas impressas em revistas sdo utilizadas nas ruas igualmente.

® Entendemos como intervencdo urbana os andncios que sdo utilizados em envelopamentos de prédios,
onibus, metrd e que possuem caracteristicas de exageros frente aos meios de revistas e jornais.
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1.6 VINCULACAO A LINHA DE PESQUISA

A pesquisa trata de temas ligados a linguagem, como retdrica e discurso e,
assim, possui aderéncia a linha de pesquisa “Inovagdes na linguagem e na cultura
midiatica”.

O processo de inovagdo na adesdo de ideias vem ao encontro das linhas de
pesquisa da Universidade Sdo Caetano e dialoga com as necessidades do mercado
publicitario, sendo que a adesdo as ideias € um processo de inovagdo constante e
dindmico. A composic¢do do trabalho sera baseada em uma busca de conceitos classicos
e contemporaneos e nas reflexdes a partir dai. Segundo Durand (in METZ, 1974, p.53),
as figuras retoricas sdo elementos de inovacdo dos discursos retéricos quando diz que
“quase todas as figuras de retdrica podem nos fornecer pistas para ideias novas”. Com
base nesse conceito, entendemos que o objeto dessa pesquisa tem um carater inovador e

alinhado com a linha de pesquisa da universidade.
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2. METODOLOGIA

Esta pesquisa € do tipo tedrico, de natureza qualitativa e em nivel exploratorio,
visando a promover uma aproximacao comparativa entre duas areas do conhecimento:
Retorica e Comunicacdo. O método a ser utilizado sera pesquisa bibliogréfica e analise
documental de algumas pecas publicitarias em que a hipérbole se faca presente.

O metodo bibliografico centrar-se-4 nas contribui¢des tedricas de varios autores
que realizaram artigos e dissertacdes e teses sobre as definicbes de hipérbole, sua
relacdo com a retdrica, com a comunicagdo, com a inovagdo, com a argumentacao e
suas aplicacdes na publicidade. Conforme Martins (2004, p. 28), “trata-se, portanto, de
um estudo para conhecer as contribui¢cdes cientificas sobre o tema, tendo como objetivo
recolher, selecionar, analisar e interpretar as contribuicdes tedricas existentes sobre o
fendmeno pesquisado”. Sua natureza é qualitativa e seu carater exploratorio e, ainda
segundo Martins (2004, p. 30), “se constitui na busca de maiores informac6es sobre o
assunto coma finalidade de formular problemas ¢ hipoteses”.

Esta pesquisa bibliografica compreendeu nove fases distintas:

1. Escolha do tema;

2. Elaboracdo do plano de trabalho: a estrutura do trabalho serd composta de
introducdo, desenvolvimento das teses principais em trés capitulos e conclusao;

3. Identificacdo: levantamento bibliografico em catalogos de bibliotecas e editoras,
aléem da pesquisa em bases de dados, periodicos capes, livros, teses, periodicos e
artigos que interessam a pesquisa;

4. Localizacdo: no material levantado do tema da pesquisa conforme descrito na

delimitacdo do tema;

Compilacdo: reunido sistematica do material contido na bibliografia levantada;

Fichamento: transcricdo dos dados selecionados a partir da leitura da bibliografia;

Anaélise e interpretacdo: critica do material bibliogréafico transcrito;

Redacdo: da Dissertacao;

© o N o O

Identificacdo dos tipos de hipérbole nas pecas publicitarias selecionadas.
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2.1 RESUMO DAS PARTES DA DISSERTACAO

Esta pesquisa pretende entender os estudos sobre a utilizagdo da figura retorica
da hipérbole e apontar novas formas de articular a argumentacao racional e emocional
nas pecas publicitarias impressas. Por isso, seus capitulos foram estruturados conforme
segue abaixo.

O primeiro capitulo é composto de um didlogo teérico bibliogréafico acerca dos
principais conceitos: retorica e argumentacdo. Fez-se entdo necessario pensar
historicamente esses conceitos, com o0 objetivo de perceber sua construcdo na
contemporaneidade. Percebe-se, entdo, as varias denominacfes acerca da retorica, as
fungdes que fizeram parte do passado e que permanecem até os dias de hoje, fazendo-se
presente pelo fato de ser intrinseca ao dialogo social, seja na forma juridica (classica) ou
na publicidade (moderna/contemporénea) como fator preponderante para 0 sucesso no
convencimento alheio.

O argumento ¢ a “espinha dorsal” da retdrica, sendo ele considerado o elemento
discursivo que carrega em si a persuasao que 0 emissor de uma mensagem tenta levar ao
receptor dela. Os argumentos e suas facetas l6gicas e emocionais séo apresentados com
0 objetivo de mostrar 0 quéo rico sdo 0s recursos retoricos empregados na busca da
adesdo a uma ideia. Esses argumentos sao extensamente utilizados pela publicidade para
arrebatarem as opinies dos publicos e, consequentemente, convencé-los, seja pelas vias
racionais ou emocionais, ou, ainda, por ambos.

No segundo capitulo, sdo apresentadas as figuras retdricas e algumas
classificagbes apresentadas por autores e que diferem em sua nomenclatura
classificatdria, porém mantém a esséncia de suas fungdes. Dentre elas, nos deteremos na
figura da retorica da hipérbole, que € o recorte dessa dissertacdo. Aqui, apresenta-se a
hipérbole em suas varias denominacgdes, estudada por diversos autores, além de uma
taxonomia cunhada com base na classificacdo de cddigos verbais e visuais apresentada
por Jodo Carrascoza em sua obra Redacao Publicitaria (2003, p.99): cddigo linguistico,
morfoldgico, tipogréafico, cromatico e figurativo.

No terceiro capitulo, iremos cruzar os dois primeiros para resgatar a retérica e o
argumento no contexto publicitario, indicando a relacdo entre os dois termos com a
comunicacgdo e a inovagdo. A publicidade é persuasiva em sua esséncia e utiliza-se dos

recursos das figuras retoricas para aumentar seu poder de persuasdo por meio dos
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anancios publicitarios impressos, por exemplo. A hipérbole é um recurso que se
comunica de forma visual e verbal na busca do convencimento, da persuaséo e, por isso,
¢ um argumento utilizado na publicidade para realcar elementos que devem ser
percebidos pelo publico. Nesse capitulo, serdo apresentados o0s tipos de hipérbole que a

publicidade utiliza como exemplos ilustrativos de sua taxonomia.
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CAPITULO 1-RETORICA E ARGUMENTACAO

11 NOCOES DE RETORICA

1.1.1 DO NASCIMENTO A QUEDA

A retorica e a persuasdo sdo termos cunhados, ao longo dos séculos, que
descrevem as técnicas e caracteristicas do que se pretende falar com o objetivo de
convencer. A retorica, entendida como a arte de persuadir por meio de elementos
verbais e ndo-verbais, é indissociavel a lingua e suas funcdes divergem conforme a sua
utilizacdo, acompanhando o0s costumes e necessidades de cada época. Segundo
Alexandre Junior, na Grécia:

As pessoas estudavam retdrica para saber ler, investigar, estruturar as
ideias ao nivel do pensamento e da palavra, e elaborar discursos.
Usavam as convengdes da retérica para resolver querelas e
contradicdes, para argumentar questfes da vida publica e privada e
defender toda a sorte de causas. (JUNIOR, 2007, p.2)

Observa Adilson Citelli que a retérica “n3o entra no mérito daquilo que esta
sendo dito (mostrado), mas sim no como aquilo que esta sendo dito (mostrado) o é de
modo eficiente” (2002, p.11). Segundo Reboul, a retorica “¢ a arte de defender-se
argumentando em situagdes nas quais a demonstragdo ndo ¢ possivel” (1998, p.27).

Encontramo-nos, portanto, enredados nas urdiduras retoricas que, de acordo com
a tradicdo, foram definidas como “a arte de bem falar”, mas que, a partir de sete
objetivos basicos sugeridos por Meyer (1998, p.31), pode ser assim redefinida:

1. persuadir e convencer, criar o assentimento;

2. agradar, seduzir ou manipular, justificar (por vezes a qualquer preco) as

nossas ideias de forma a fazé-las passar por verdadeiras, quer o sejam, quer

acreditemos que o sejam;

3. fazer passar o verossimil, a opinido e o provavel com boas razbes e

argumentos, sugerindo inferéncias ou tirando-as por outrem;

4. sugerir o implicito através do explicito;

5. instituir um sentido figurado, através de figuras de estilo e “historias”,

inferidas ou decifraveis do sentido literal;



25

6. utilizar uma linguagem figurada e estilizada, o literario;

7. descobrir as intencOes daquele que fala ou escreve, conseguir atribuir razdes

para o seu dizer, entre outras coisas, através do que € dito.

A versdo apresentada por Olivier Reboul, no século XX, nada se difere das
definicbes mais classicas, a comecar da origem do proprio termo, sendo sua origem
grega: retoriké, em que retor significa orador e retoreia o discurso publico, eloquéncia.
Mas retdrica € mais que um termo grego; € parte da histdria grega e esta presente em
seus ensinamentos e na arte de convencer pelas palavras ou, ainda, segundo o autor, é “a
arte de persuadir pelo discurso”, e completa sua defini¢do dizendo que retorica é “toda
producdo verbal, escrita ou oral, constituida por uma frase ou por uma sequéncia de
frases, que tenha comego e fim e apresente certa unidade de sentido” (2001, p. XIV).

A retdrica, campo do conhecimento desde had muito experimentado e discutido,
teve sua origem na Grécia, e sua historia confunde-se com a historia das sociedades.
Nota-se que sua relevancia sofreu variacdes de acordo com cada epoca, podendo-se
encontrar relatos da glorificacdo ao esquecimento. S&o inumeros os relatos sobre seu
inicio, uma vez que € pesquisada ha mais de dois mil e quinhentos anos; no entanto, a
“retorica € anterior a sua propria historia, ¢ mesmo a qualquer histéria, pois ¢
inconcebivel que os homens ndo tenham utilizado a linguagem para persuadir”
(REBOUL, 2001, p.1). Com base nas ideias do autor, parece possivel complementar que
a persuasdo foi necessaria e presente em qualquer época da nossa civilizacdo e sua
origem, ndo como ciéncia, mas como acontecimento, remonta a procedéncia da
comunicacdo verbal entre os individuos. Mesmo muito antiga, mantém-se como um
elemento fundamental na estruturacdo da sociedade e na construcdo de sentidos. Sua
relevancia é engrandecida em momentos que a forca fisica ndo mais era 0 argumento
utilizado e que “somente aquele que detivesse o dominio sobre os signos, obteria a
adesdo da coletividade” (MOSCA, 1997, p. 11).

Para 0 entendimento da retdrica no contexto social, é preciso entender o que é
um “Ato Retorico” e, a esse respeito, Campbell elabora clara definicéo:

Um ato retérico é uma tentativa intencional, criada e elaborada para
superar 0s obstaculos numa dada situacdo, com uma audiéncia
especifica, sobre determinada questdo, para conseguir um determinado
objetivo. Um ato retdrico cria uma mensagem, cujo teor e forma,
comeco e fim sdo nela marcados por um autor humano, com um
proposito, para uma audiéncia (1982, p.7).
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Cérax’ da a primeira definigio de retorica: é a “criacdo de persuasdo”, e escreve
0 primeiro tratado sobre retérica que continha regras, conselhos e técnicas; sua
utilizagdo era focada no campo judiciario, a medida que os cidaddos reivindicavam suas
propriedades tomadas pelos tiranos da Sicilia Grega para distribuirem aos mercenarios,
por volta de 465 anos antes de Cristo. Os proprietarios necessitavam convencer ao
tribunal que as propriedades lhes pertenciam e, com isso, persuadir os membros dos
tribunais, utilizando argumentos que defendessem seus interesses. Nesse periodo, nao
havia advogado para defender os que se sentiam injusticados “por intermédio dos
l6grafos® que redigiam as defesas publicas que seriam lidas diante dos tribunais e que
eram usados como um instrumento de persuasao capaz de convencer qualquer pessoa de
quaisquer coisas” (REBOUL, 2001, p.2). Ainda segundo o autor:

a retorica dos retores® ndo argumentava a partir do verdadeiro, mas a
partir do verossimil'® em que a preocupacio ndo era a verdade e sim o
que as pessoas pensavam a respeito do assunto, 0 que parecia ser
verdade. (op.cit)

Os sofistas exerciam a retorica como profissdo remunerada, usando as
habilidades da eloquéncia para ensinar a técnica da argumentacdo com o objetivo de
persuadir o publico que os assistiam aqueles que eram incapazes de falar bem. Eles
foram os primeiros retoricos e professores da disciplina, pois todos que pretendiam
seguir uma vida publica recorriam aos sofistas para aprenderem a oratoria.

N&o obstante, desde suas raizes a Retdrica se integra a democracia e ao Direito.

Sobre o assunto, refor¢a Charles Bazerman:

A Retorica, como tendemos a concebé-la, nasceu na politica e na
participacdo citadina - na &gora da polis grega, e depois no senado e
nos tribunais de Roma. Desta forma, a Retorica estd profundamente
associada as formas de justica, ao republicanismo, a democracia e a
representacdo |4 nascidos, que depois serviram como modelos, ideais
e fantasias dos estados que se rebelaram contra 0 monarquismo, 0
absolutismo e o colonialismo desde o século XVIII (2005. pp.112-
113).

"Segundo a revista Rhetorike, Cérax foi um retérico siciliano que viveu no séc. V a.C., discipulo de
Empédocles, o dito fundador da retérica enquanto disciplina. Tendo ficado conhecido por ter sido o
primeiro a cobrar pelas suas aulas, Cdrax foi professor de Tisias com quem desenvolve a sua obra. Entre
ambos, ficou conhecida a lenda de que quando pela primeira vez Cérax foi cobrar a Tisias as aulas, este
ndo quis pagar alegando que ou estaria bem ensinado ao ponto de conseguir persuadir 0 seu mestre a
desistir da cobranca ou, entdo, em caso contrario, ndo conseguindo, ndo estaria bem ensinado e, portanto,
ndo lhe deveria nada.

& Espécie de escrivio da época.

° Escritores e oradores que faziam uso da retérica para seus discursos.

10 verossimilhanca, segundo REBOUL, 1998, p.252, é o que a maioria das pessoas pensa, € que é
proposto para admissao até se provar o contrario.


http://rhetorike.ubi.pt/wiki/pmwiki.php?n=Dicionario.Ret%f3rica
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Ainda por volta de 465 antes de Cristo, os primeiros retores que “se gabavam de
ganhar as causas menos defensaveis, de transformar o argumento mais fraco no mais
forte”, contribuiram para o carater pejorativo do termo “persuasdo”. E continua o autor:
“as mas causas precisam dos melhores advogados, pois quanto pior a causa, maior o
recurso a retorica” (REBOUL, 2001, p.3), ndo apresentando grandes preocupagdes com
a verdade e sim com a conveniéncia. Até hoje, o termo persuasdo, que poderia ser
considerado somente de forma positiva como um dos elementos da comunicagdo que
convence pela sua qualidade argumentativa, é considerado como manipulador,
ignorando que o publico tem o livre arbitrio para tomar suas decisfes e que a mensagem
ndo os obriga & mudanca de atitude, contudo a sugere. Sobre isso, Regina Rossetti
(2008, p.78) nos fala que “o ato de fala deve ser primeiro compreendido pelo ouvinte e
entdo, se possivel, aceito, embora os participantes da comunicacdo desfrutem da
liberdade de poder dizer ndo”. E complementa usando uma citacdo de Freitag (1992,
p.242): “o entendimento ¢ interpretado como um mecanismo de coordenacdo das acoes,
em que um ator procura, por meio de uma argumentacéo racional, convencer outro da
veracidade de suas declaracoes”.

Entre os anos 485 e 480 antes de Cristo, Gorgias fora o responsavel por atribuir
0 luxo aos discursos, bem como a arte de falar em pablico com contexto politico. A
relevancia era o orador destacar-se e seduzir seu publico, nascendo entdo o elogio
publico — discurso epiditico. A autora contemporanea Iris Fonseca fala que Gorgias
“preocupou-se em imprimir a arte da persuasdo o cuidado tanto com a forma guanto
com o conteudo” (FONSECA, 1997, p. 103). Gérgias usava um apelo emocional em sua
argumentacao por saber 0 quanto esse tipo de argumentacdo promovia a seducdo no
auditério, provocando suas paixdes. O sofista também desenvolvia seus discursos
levando em conta 0 momento e o local onde seriam pronunciados, sendo que tais
discursos eram cheios de efeitos e figuras retoricas para uma persuasdo mais eficaz, o
que ndo os diferem dos recursos publicitarios atuais que visam a identificar e conhecer
seus publicos e usar de recursos retoricos, como as figuras, para uma maior adesao a
ideia. Segundo Reboul, “pos a retdrica a servigo do belo e sua ideia de prosa imp6s-se a
todos os escritores gregos” (REBOUL, 2001, p.6).

O povo ateniense se encantou com os discursos de Gorgias por sua eloquéncia,
permitindo, a partir de 427 antes de Cristo, inovar a tradicdo literaria da época, criando

uma prosa eloquente, “multiplicando as figuras, que a tornam uma composi¢cdo tao
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erudita, tao ritmada, e, por assim dizer, tdo bela quanto a poesia” (NAVARRE apud
REBOUL, 2001, p.4).

A histdria da retorica é tecida com a historia de vida de alguns homens e Platéo
fora o pensador que mais a criticou por entendé-la como fundamentada somente em
argumentos emocionais para convencer o publico. Platdo nega que a retdrica seja uma
técnica devido a suas criticas a forma com que os sofistas a utilizaram no campo
politico e pela auséncia do contetdo sofistico, baseando seus discursos somente em
opinido e no verossimil, o que contribuiu para o significado pejorativo que o termo
carregou por entre os séculos. Todavia, esses retores se preocupavam com a persuasdo a
qualquer preco e ndo tinham qualquer compromisso com a verdade. Sobre os retores
classicos, Perelman (1997, p.208) comenta que “[...] é evidente que, para Platdo, ndo
basta conhecer a verdade, cumpre ainda transmiti-la e fazer que os outros a admitam”,

No que tange a verdade e a retorica, Platdo reforca sua critica ao dizer que “T...]
ndo precisa conhecer a realidade das coisas, basta-lhe um certo procedimento de
persuasdo por si inventado para que pareca diante dos ignorantes mais sabia que o0s
sabios[...]” (1989, p.458 b), sendo que, para alguns, a verdade ndo ¢é o fator principal
para 0 convencimento e sim a performance que esse discurso apresenta, tanto oral
guanto escrita.

Os pensamentos de Platdo sobre a retdrica destacam a diferenca que ele atribuiu
entre a dialética e a retorica, sendo que:

a primeira é entendida como um dialogo entre dois participantes que
buscam a verdade sem grandes desvios do assunto. E a segunda é
concebida como uma pratica mundana com objetivo de divertir e
agradar ao povo por meio de um discurso continuo, sem que se
prenda, necessariamente, a sua atencdo (PERELMAN, 1997, p. 208).

Mas Platdo, em Fedro, admite que possa haver uma retérica boa e verdadeira,
mesmo porque, apesar de considerar a dialética mais nobre, admite que haja muitos
elementos retdricos contidos nela. Sua preocupacdo era que a argumentacao deveria ser
verdadeira e com qualidade para convencer quem quer que fosse. E sobre isso Perelman
trata em sua obra que o antigo filésofo percebeu, nessa retorica verdadeira e boa, uma
retorica que fosse digna dele e “[...] cujos argumentos poderiam convencer oS proprios
deuses” (PERELMAN, 1997, p.269). Para Platdo, segundo Perelman (1997), a retorica
que lhe importava era aquela que fosse capaz de obter a adesdo pela for¢a do argumento

e sem utilizacdo de elementos manipuladores e enganadores. Sob essa perspectiva, a



29

retdrica passa ser vista como uma ferramenta de persuasdo capaz de levar o interlocutor
a uma acdo. Perelman e Tyteca afirmam que:

[...] o importante, para quem se propde a persuadir efetivamente
individuos concretos, é que a construcdo do auditorio ndo seja
inadequada a experiéncia e que a argumentacdo efetiva tem de
convencer o auditério presumido tdo préximo quanto o possivel da
realidade (2000, p.22).

No ano de 426 antes de Cristo, nasceu em Atenas Isocrates que fora
contemporaneo de Platdo e de Sdcrates e considerado um dos mais influentes mestres da
retérica. Isocrates e Platdo foram responsaveis e disputavam a formagdo dos politicos da
época, sendo que para ele Platdo ndo passaria de um sofista sem seriedade. Em
contrapartida, Platdo contestou Isdcrates ao considera-lo superficial e preocupado
somente com o sucesso social. Para Platdo, a persuaséo a qualquer custo e sem um fim
comprometido com a verdade poderia conduzir um julgamento de alguém culpado a
inocéncia pela arte de argumentar de forma eficiente e sem 0 compromisso com o
correto e com o verdadeiro. E Isocrates considerava um moralismo exagerado por parte
de Platdo. Tempos mais tarde, revoltou-se contra os sofistas, assim como o fez Platdo
por ter se convencido de que a virtude deveria ter mais sucesso do que a depravacgéo e
os valores corrompidos.

O sucessor de Platdo, Aristoteles, nasceu na Grecia em 384 antes de Cristo e foi
responsavel pela sistematizacdo das disciplinas das artes e ciéncias da época. Aristoteles
ndo s6 foi sucessor de Platdo em seus estudos como na rivalidade com Isocrates ao
defender as teses platonicas. Ele ainda critica os retdricos anteriores por terem se
dedicado a uma retorica com efeitos exteriores, tratando somente da emocdo do
auditério quando o assunto ndo era juridico. Para dar conta da profundidade retérica que
ndo vira nos estudos anteriores, Aristoteles passou a debrucar-se sobre os estudos das
razGes que permitiam que ora um orador obtivesse sucesso ora o fracasso em seus
discursos perante o auditério. Fora verificado, com base nesses estudos, que as
demonstracdes cientificas ndo eram muito Uteis aos auditérios populares que formavam
as assembleias e os tribunais. De certa forma, essa constatacdo contribuiu para a procura
da retorica que convencesse e entendesse esse auditério e, sobre isso, Perelman
esclarece que o objetivo da retorica “¢ possibilitar-nos sustentar nossas opinides e fazer
que sejam admitidas pelos outros”. E, ainda, “que a retérica ndo tem, pois, como

objetivo o verdadeiro, mas o opinavel, que Aristételes confunde, alias, com o
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verossimil” (PERELMAN, 1997, p.65). A finalidade de Aristételes, ao estudar a
Retorica, era encontrar quais 0s meios de se esquivar de argumentos contrarios a tese
gue se sustenta, e em seus estudos nos fala:

O proposito deste tratado é descobrir um método que nos capacite a
raciocinar, a partir de opinides de aceitacdo geral, acerca de qualquer
problema que se apresente diante de nds e nos habilite na sustentacéo
de um argumento, a nos esquivar da enunciagdo de qualquer coisa que
o contrarie (ARISTOTELES, 2005. p.347).

Para Aristoteles, a funcdo real da retorica € a de “discernir os meios de persuasao
pertinentes a cada caso” e ndo que sua fungdo ¢ a de persuadir (1998, p.47). O autor
complementa que é “pelo discurso que persuadimos sempre que demonstramos a
verdade ou o que parece ser verdade” (1998, p.50). A persuasdo, por sua vez, € criticada
por Aristételes para quem “persuadir a multidao significa impor sua propria opinido as
multiplas opinides da multiddo” (BENTO, 2007, p.8). Neste sentido, a persuasao recebe
uma conotacdo negativa ligada ao poder, a manipulacéo, ao uso da forca pela palavra,
como expde Aristoteles: “nesta maneira de entender, a persuasdo nao € o oposto de
governar pela violéncia, ¢ apenas uma outra forma de fazer o mesmo” (ARISTOTELES,
2000, p.8). Vemos o quanto seus pensamentos foram visionarios, pois se buscarmos em
nossas lembrancas alguns personagens de nossa historia encontraremos politicos,
atletas, reis, soldados, artistas, entre outros, que usam do poder da palavra e de sua
influéncia para compartilhar suas opinibes com a sociedade. Nesse sentido, 0s
formadores de opinido aproveitam oportunidades e atuam com o objetivo de influenciar
seu publico a pensar e agir conforme sua conduta prépria ou ndo, pois, muitas vezes, a
midia utiliza personagens sociais (artistas, cantores, etc.) para levar a massa o discurso
encomendado pelas grandes marcas e poderes politicos. A publicidade € especialista em
utilizar a imagem de alguns atores, cantores e apresentadores de programas de TV para
reforcar e recomendar seus produtos e servigos. A isso se deve 0 sucesso e perenidade
de profissionais como “Faustdo”, “Ivete Zangalo”, “Sandy” e dentistas em propagandas
de creme dental, entre outros, ndo importando se 0s anunciantes consomem ou ndo 0s
produtos ou servigos divulgados.

O pensador Roland Barthes nos fala sobre a questdo de seu orador frente ao
auditério para o qual faré seu discurso e afirma sobre a retorica que:

sd0 os tragos de carater que o orador deve mostrar ao auditorio (pouco
importa sua sinceridade) para dar uma boa impresséo (...) O orador
enuncia uma informagdo e, a0 mesmo tempo, diz: eu sou isto aqui,
ndo aquilo 14 (BARTHES, 2001, p. 212).
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Né&o h& como falar de retorica no que tange a sua origem e principais tragos sem
falar da dialética, pois essa auséncia causaria uma lacuna em sua historia. Na Grécia
Antiga, a dialética era considerada a arte do dialogo (provar algo pela argumentacgéo).
Na concepgdo moderna, é tida como “o modo de pensarmos as contradi¢fes da
realidade, 0 modo de compreendermos a realidade como essencialmente contraditoria e
em permanente transforma¢do” (KONDER, 2006, p.8). Em Aristoteles, a dialética era
vista como o exercicio do ato de argumentar, como meio de contato interpessoal, de
transmissdo de opinibes, bem como instrumento filoséfico na proposicdo dos
problemas, mas, para se defender, a dialética pede um dialogo retérico. Sendo assim, as
figuras séo retoricas e ndo dialéticas. Em Platéo, tanto a retdrica quanto a sofistica néo
eram positivas, pois os sofistas eram um tipo de advogado desprovido de ética e moral
por jogar com os sentidos das palavras que fossem mais convenientes as suas teses sem
se preocuparem com a verdade da situacdo. No quadro abaixo, Olivier Reboul organiza
as informagdes sobre a retorica, a sofistica e a dialética de forma comparativa, com o

objetivo de demonstrar o lugar o qual cada termo ocupa:

TABELA 1-QUADRO COMPARATIVO (REBOUL 2001, P.41)

. . Campo para
Alvo Modalidade . Campo para ndés
Comparativo Aristoteles o P
, L. Légica, ciéncia, Ldgica, ciéncia, exatas e
Demonstragdo: saber Eu, nés Necessaria 9 - 9 .
exatas, metafisica naturais
- . . . Universal, principios | Ciéncias Humanas, filosofia,
Dialética: jogo, exercicio Tu Provavel U .
primeiros teologia
- . . L Judiciério, politico, | Os mesmos, mas pregagao,
Retorica: convencer um publico Vos Verossimil . p pregac
epidictico propaganda, publicidade
e . Impessoal, . x
Sofistica: dominar pelo logro pe les Falsa-aparéncia llusdo Idem

A Tabela 1 mostra o quanto divergem os campos de atuacdo de todos os termos,
segundo Olivier Reboul. Cada um permeia respeitando as diferencas, as areas
filosoficas, teoldgicas, exatas, ciéncias, pregacdes e a propaganda e publicidade. A
Retdrica foi classificada, pelo autor, em relagdo ao que é verossimil e, no campo em que
“nds” percebemos a sua utilizagdo, estdo a propaganda e a publicidade. Essa conexdo
entre o verossimil, a retorica e a publicidade nos remete aos andncios publicitarios que
muitas vezes nos faz crer em situacdes ndo verdadeiras como, por exemplo, animais que

falam ou pessoas que voam em anudncios. Contudo, nos anuncios publicitarios, a
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verossimilhanca entre o real e o ficticio é “perdoavel” uma vez que é natural exagerar e

brincar com a realidade para nos convencer de algo.

Sobre essas acepgdes, 0s proprios tratadistas se incumbem de explicar o porqué

da escolha do termo “retdrica” para o Tratado da Argumentagao:

Se a palavra dialética serviu, durante séculos, para designar a propria
I6gica, desde Hengel e por influéncia de doutrinas nele inspiradas, ela
adquiriu um sentido muito distante de seu sentido primitivo,
geralmente aceito na terminologia filoséfica contemporanea. Nao
ocorre 0 mesmo com a retorica, cujo emprego filoséfico caiu em
tamanho desuso [...] Esperamos que nossa tentativa faga reviver uma
tradicdo gloriosa e secular (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA,
2000 p.5).

Jacques Durand (In METZ, 1974, p.19) destacou que a retdrica, que fora

repudiada pelo ensino

linguagem publicitaria:

oficial e pela “literatura superior”, descobriu seu refugio na

A retoérica pode ser definida, a0 menos sumariamente, como ‘a arte da
palavra artificial’. Em literatura, ap6és o romantismo, predomina o
culto do ‘natural’ e da ‘sinceridade’. A publicidade se apresenta, ao
contrario, como artificio, exagero voluntario, esquematismo rigido.
Ela divulga suas convengBes e o publico entra no jogo, discernindo
claramente o que é verdade e o que é artificio.

Como o publico distingue, no discurso da propaganda, as diferencas entre o

verdadeiro e o artificial, ou entre denotativo e conotativo (linguagem figurada), fica

definido que a publicidade tem a habilidade de criar um “acordo” entre emissor e

receptor. Quem interpreta a mensagem ‘“acolhe” a artificialidade da linguagem

publicitaria, compreendendo que € um discurso magico, imaginario. O pablico entra no

jogo das significacGes

ao qual Durand se refere, e, a partir disso, da-se a persuasao,

carregada de elementos retéricos na mensagem.

Percebe-se, destarte, que a RetOrica gozava de grande importancia entre as

disciplinas da Antiguidade Classica, sendo avaliada, ao mesmo tempo, como técnica e

arte de muita nobreza. Sobre sua importancia, afirma Guiraud:

De todas as disciplinas antigas, é a que melhor merece 0 nome de
ciéncia, pois a ampliddo das observacOes, a sutileza da analise, a
precisdo das definicdes, o rigor das classificacbes constituem um
estudo sistematico dos recursos da linguagem, cujo equivalente néo se
encontra em qualquer dos outros conhecimentos daquela época
(GUIRAUD, 1970, p.35-36).
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Apbs a queda do Império, a retdrica perdeu suas forcas de forma gradativa,
embora ndo se possa negar sua utilizacdo na Idade Média, nos discursos literarios do
Renascimento e do Barroco e da propria Igreja que detinha uma forga expressiva na
época. A Biblia é impregnada de retorica e os missionarios ndo poderiam abrir mao
dessa arte, pois seria um risco deixar esses meios de persuasdo e de comunicagdo em
maos de adversarios (REBOUL, 2001, p.77).

Para Perelman, os motivos que levaram a retorica antiga a perder sua influéncia
estdo diretamente ligados a ornamentacdo do estilo discursivo reduzindo a retérica das
figuras. Por essa razdo, seu lado mais racional e denominado pelos classicos como a
inventio e a dispositio fora desconsiderado e era visto como mera prética estilistica
privilegiando a elocutio.

Sobre o declinio da retdrica, Olivier Reboul nos diz que o positivismo foi o
primeiro motivo, pois abandonava a retérica em nome da verdade cientifica; a segunda
razdo apontada pelo autor foi 0 romantismo que renunciava a retorica em nome da
sinceridade. Em 1885, a retorica sumiu das disciplinas ensinadas nas escolas francesas e
foi substituida pela historia das literaturas gregas, latinas e francesas. Cabe aqui uma
reflexdo, pois a literatura é permeada de recursos retdricos, bem como a propria historia,
e com isso a retorica seguiu velada entre um tema e outro das aulas, assim como no
ensino juridico e politico e, mais tarde, com a comunica¢do em massa no seculo XX.

Muitos olharam para a retérica como uma ciéncia esquecida, como uma arte da
eloquéncia ndo utilizada atualmente e, portanto, sem importancia e necessidade, mas se
refletirmos com base em Lineide Mosca (1997), a retorica € a arte do discurso e, ao
transportarmos essa arte para 0s anuncios publicitarios, jornais, reportagens, internet
entre outros, 0 que sdo o0s conteldos desses meios sendo discursos contemporaneos?
Ainda segundo a autora, retorica ¢ “uma ciéncia, portanto, de que 0 nosso mundo
contemporaneo tem necessidade, uma vez que o poder nele se institui, mais do que

nunca, pelo simbolico: pelas palavras e pelas imagens” (1997, p. 12).

1.1.2 O “RENASCER” DA RETORICA

Um novo entendimento acerca da Retorica é delineado, especialmente,
baseando-se nos estudos de Perelman e Tyteca na obra O Tratado da argumentagéo: a
nova retorica. Essa obra, bem como os estudos de Chaim Perelman sobre o assunto, foi

um marco para a retomada da retérica. O objetivo desse Tratado foi 0 de “sistematizar a
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retdrica como uma teoria da argumentacao, para além do formalismo légico, ampliando
seu modelo tedrico aos campos da moral e do direito” (JAPIASSU; MARCONDES,
1996, p.210).

Para Bernard Meyer (2008, p.5), coube aos tratadistas renovar a nocao de
retérica: “entre a demonstragdo — rigorosa, racional e impessoal — e a persuasdo —
irracional, passional e manipuladora, eles mostraram que podia existir um ‘nicho’ da
argumentacdo, que se dirige de modo néo coercitivo ao entendimento do interlocutor
(...)”. E para Dayoub (2004, p.36), o Tratado de Perelman e Tyteca representou a
transicdo da retrica ornamental para a retorica instrumental.

Ea partir do século XX que a retdrica “vai anexando, como lhe cabe, todas as
formas modernas do discurso persuasivo, a comecar pela publicidade, e mesmo dos
géneros ndo persuasivos, como a poesia” (REBOUL, 2001, p.82).

A retomada dos estudos retoricos foi tratada por Edward Lopes em seu livro
Metafora: da retorica a semidtica, e de forma positiva:

[...] é preciso saudar tudo aquilo que contribua para destruir as
unanimidades ideoldgicas, para manter o homem no mundo passional
do homem, no espago dos saberes problematicos, da dialética, da
argumentacdo e do debate, da intuicdo e do sentimento, das
probabilidades e das crengas, da ficcdo, do mito e do sonho, [pois]
esse é 0 mundo humano. (1986, p.5)

Inicialmente, Perelman, inovou o estudo da retorica ao mostrar o lugar central,
em diversas disciplinas (do direito a filosofia, passando pela literatura), da arte de
persuadir, ou 0 conjunto dos meios verbais destinados a obter ou reforcar a adesdo do
auditério as teses submetidas a seu assentimento. O autor afirma que, nesse aspecto, a
persuasdo contribui ao “provocar ou incrementar a adesdo dos espiritos as teses que Ihes
sdo apresentadas” (2000, p.25). Mas para alguns, como Mieczyslaw Maneli (2004,
p.59), o Tratado representou a abandono da forca e da violéncia como Unicas solucbes
em situagdes divergentes. E complementa que “Chaim Perelman foi antes de tudo um
consciente racionalista que acreditava no poder da razdo humana para a busca bem-
sucedida da verdade e para a organizacdo razoavel das relagdes humanas” (2004, p.7).

A Nova Retorica rompe com a razdo e advém de Perelman a retomada da forca e
da importancia da argumentacdo como forma de pensamento, explicando que:

A publicagdo de um tratado consagrado a argumentacdo e sua
vinculagdo a uma velha tradicdo, a da retorica e da dialética gregas,
constituem uma ruptura com uma concepg¢ao da razéo e do raciocinio,
oriunda de Descartes, que marcou com seu cunho a filosofia ocidental
dos trés ultimos séculos. [...] A propria natureza da deliberacdo e da
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argumentacdo se opde a necessidade e a evidéncia, pois ndo se
delibera quando a solucdo é necesséaria e ndo se argumenta contra a
evidéncia. O campo da argumentacgdo € o do verossimil, do plausivel,
do provavel, na medida em que este Ultimo escapa as certezas do
céalculo. (PERELMAN; TYTECA, 2000, p.1)

O fato de a afirmagao de Perelman sobre a retdrica ndo ser restrita ao campo da
razdo nos da uma abertura para observarmos o lado ludico e fantasioso da publicidade
que exerce um fascinio sobre seu publico ao utilizar em suas campanhas 0s recursos
textuais e imagéticos que muitas vezes fogem a razdo. A publicidade pode ser
considerada como a criadora de ideais de consumo e de vida e que desperta as emocgoes
e 0s sentimentos alinhados aos argumentos racionais. Mas esse envolvimento e eficacia
na recepcao dos discursos lancados pelo mercado publicitario s6 é admissivel a partir de
muita pesquisa sobre os publicos selecionados para cada campanha. Segundo Benjamin,
“cada vez mais o publico percebe menos o que Ihe € exposto e nos vemos diante da
problematica da disrupcdo dos padrdes congelados da percepg¢do sensorial” (2000,
p.222). O questionamento e a tese de Benjamin ilustram bem a complexidade do desafio
das equipes de criacdo publicitaria para criarem campanhas que chamem a atencao e
quebrem a inércia da percepcdo sensorial, bem como nos direciona para o estudo de
alternativas persuasivas de texto e imagem, objetivando despertar o interesse do
interlocutor, do auditorio ou do publico.

Sobre isso, Perelman conceitua orador e auditério, considerando as
terminologias da retdrica classica e da nova retorica, respectivamente, como ‘“aquele
que apresenta um discurso oral ou escrito e aquele que a argumentacdo procura atingir;
quem recebe o discurso” (2000, p.324). Nessa relacdo, existe uma finalidade: “a adesdo
a uma tese ou o crescimento de intensidade da adesdo, que deve criar uma disposicao a
acdo e, se for o caso, desencadear uma agdo imediata” (2000, p.324).

Podemos entdo refletir sobre o quanto a publicidade é proxima a retoérica por
utilizar suas técnicas, levando-se em consideracdo que a criatividade publicitéaria extrai
do conteldo de cada campanha (desde o produto ou servico até 0s aspectos
institucionais) o que pode convencer o publico e, nesse sentido, Santaella e Noth,
afirmam que “a arte de extrair de todo assunto o grau de persuasdo que ele comporta
chama-se retorica” (2010, p.74).

A retorica e a persuasdo sdo tdo proximas do ponto de vista de suas definigdes,
construidas ao longo do tempo, porém tdo distantes na reacdo que despertam devido ao

peso pejorativo que a palavra persuasdo carrega até hoje. Essas palavras circulam, na
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historia, oscilando sua relevancia entre ser uma arte de bem discursar e uma arte de
enganar, constituindo “o mais antigo estudo sobre os usos do discurso” (SILVEIRA,
2005, p.47-48). Ao longo dos séculos, foi possivel perceber a interseccdo entre 0s
conceitos dos termos retdrica e persuasdo, persuasdo essa que Sse apresenta ao
confrontarmos 0s conceitos de ambos os termos, podendo-se dizer que os dois se
fundem na arte de persuadir por meio da expressao oral de um discurso. Sobre isso,
Reboul nos fala que “a retdrica e a persuasdo ndo sdo vistas separadas” (2001, p. XIV).

A respeito da persuasdo, Perelman, conclui que “nos dominios em que se trata
de estabelecer aquilo que é preferivel, o que é aceitavel e razoavel, os raciocinios ndo
sdo nem deducdes formalmente corretas nem inducgdes do particular para o geral, mas
argumentacdes de toda a espécie” em busca de persuasdo (1997, p.15).

Os recursos tecnoldgicos contribuiram imensamente para 0 crescimento e
aperfeicoamento dos meios de comunicagdo em massa, ndo s6 do ponto de vista das
midias, mas do ponto de vista do consumo dessas midias, impactando diretamente na
cultura dos receptores das informagdes. Com essa evolucgéo, as possibilidades de falar a
um puablico sobre produtos e servicos aumentaram e, em poucos anos, as empresas
passaram a contratar solu¢cbes em comunicacdo de forma integrada, sendo que seus
produtos estavam ao mesmo tempo nos jornais e revistas, outdoors, radio e, mais
recentemente, na internet e nos celulares. O aumento e a repeticdo de informacbes em
jornais, andncios, radios, revistas e internet tornam-se redundantes na saturacgdo,
podendo causar desinteresse ao publico e gerar um efeito de antipatia apds uma empatia
inicial. A repeticdo ideoldgica sutil tdo imperceptivel é sempre embalada em novas
vestes, que tem a leveza de uma gota de orvalho ao cair, como disse Torres | Prat
(2005), mas que, somada a tantas outras gotas, resulta no impacto de um golpe de
martelo, que fixa os valores dominantes e que ceifa os focos de discordancia.

[...] A fim de correr contra a invisibilidade, a publicidade passa a criar
novas estratégias na composicdo de suas imagens. E assim que os
outdoors tornam-se cada vez mais gigantescos, e 0s andncios de
prédios assumem propor¢Ges monstruosamente ameagadoras, em uma
clara confissdo de que o espago midiatico urbano sofreu terriveis
abalos em sua visibilidade. (KLEIN, 2005)

O agigantamento das imagens como solucdo para a invisibilidade da percepcéo,
como supracitado, mostra a necessidade que a sociedade tem em relacdo ao espetaculo.
“O espetaculo ¢ ao mesmo tempo parte da sociedade, a propria sociedade e seu

instrumento de unificagdo” (DEBORD, 1997).
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Os tratadistas Perelman e Tyteca resgataram da retdrica aristotélica seu carater
utilitario e o reconhecimento de seu papel na sistematizacdo das relacdes
comunicacionais entre os seres humanos. Por outro lado, questionaram e negaram a
separacgdo classica do encadeamento das ideias no raciocinio e na evidéncia e afirmam
que “[...] o erro é conceber o homem como constituido de faculdades completamente
separadas” e, ainda, que “o impasse ¢ tirar da a¢dao fundada na escolha qualquer
justificacdo racional e, com isso, tornar absurdo o exercicio da liberdade humana”
(2000, p. 53). Em relagdo a isso, Olivier Reboul reafirma que “razido e sentimentos sio
inseparaveis” (2001, p. XVII). Ainda sobre isso, Rui Alexandre Grécio fala sobre a
racionalidade argumentativa e conjuga os elementos racionais e afetivos, justificando
que, “se a razdo ¢ a razdo humana, ela ndo pode ser esvaziada de contetido, desligada de
toda a referéncia a valores e convicgdes” (REBOUL, 2001, p. 23). Em sua obra O
Império Retdrico, Perelman realca a estrutura do raciocinio pratico e sua finalidade ao
destacar “a aptiddo da razdo para lidar com valores, para organizar as no0ssas
preferéncias e para fundar, com razoabilidade, as nossas decisdes” (1997, p.6).

Em seu Tratado, Perelman resgatou os estudos sobre auditério e definiu algumas
relacbes polivalentes entre o orador e o auditorio, ou seja, entre o receptor da
informacdo e seu produtor, cujo objetivo é o de influenciar conjugando elementos
racionais e emocionais no processo retorico, abrindo campo para estudos sobre modelos
de investigacdo em outros campos como a publicidade e o jornalismo, assim como em
direito, politica e filosofia, que, tradicionalmente, estiveram presentes nos estudos

classicos.

1.1.3 SISTEMA RETORICO

Os retdricos que antecederam Aristételes, incluindo-o, escreveram tratados e
textos retoricos utilizados por seus discipulos por muitos séculos. Na obra Retdrica,
AristOteles apresenta a sua sistematizacdo sobre o assunto e, com base em seus
percucientes ensinamentos, € possivel vislumbrarmos que a argumentacdo,
tradicionalmente considerada como o nucleo da retdrica, tornou-se uma disciplina
nobre.

Para Paul Ricoeur (2005, p.21), “a retorica de Aristoteles constitui a mais
brilhante das tentativas de institucionalizar a retorica a partir da Filosofia”. Essa retorica

abrange trés campos: “uma teoria da argumentagdo, que constitui seu eixo principal e
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fornece ao mesmo tempo o nd de sua articulagdo com a Légica demonstrativa e com a
Filosofia (...), uma teoria da elocug¢@o ¢ uma teoria da composi¢do do discurso” (ibid.,
p.18). Aristételes dividiu sua obra em trés livros:

O livro | é o livro do emissor da mensagem, o livro do orador. Ai
trata-se principalmente da concepcdo dos argumentos, na medida em
que eles dependem do orador, de sua adaptacdo ao publico. Tudo isso,
de acordo com os trés géneros reconhecidos de discurso (judiciario,
deliberativo, epiditico). O livro Il é o livro do receptor da mensagem,
o livro do publico. Ai, sdo focalizadas as emocgles (paixdes) e,
novamente, os argumentos, mas somente na medida em que forem
recebidos (e ndo concebidos, como dantes). O livro Il é o livro, por
exceléncia, da mensagem: nele se enfocam a lexis ou elocutio, isto é,
as “figuras”, e também a taxis ou dispositivo, a ordem das partes do
discurso (BARTHES, in Cohen et al., 1975, p.156).

Para Alexandre Janior, o esquema retdrico de AristOteles se caracteriza
conforme os seguintes aspectos:

1. A distingdo de duas categorias formais de persuasdo: provas técnicas e
ndo técnicas;

2. A identificacdo de trés meios de provas, modos de apelo ou formas de
persuasdo: a logica do assunto, o carater do orador e a emocgdo dos
ouvintes;

3. Addistingdo de trés espécies de retorica: judicial, deliberativa e epidictica;

4. A formalizacdo de duas categorias de argumentos retdricos: o entinema,
como prova dedutiva; o exemplo, usado na argumentacdo indutiva como
forma de argumentacdo secundaria;

5. A concepcdo e 0 uso de varias categorias de topicos na construcdo dos
argumentos: topicos especificamente relacionados com cada género de
discurso; tépicos geralmente aplicaveis a todos 0s géneros; e topicos que
proporcionam estratégias de argumentacdo, igualmente comuns a todos
0s géneros de discurso;

6. A concepcdo de normas basicas de estilo e composicdo, nhomeadamente
sobre a necessidade de clareza, a compreensdo do efeito de diferentes
tipos de linguagem e estrutura formal e a explicitacdo do papel da
metafora;

7. A classificacdo e ordenacdo das varias partes do discurso (JUNIOR,
Alexandre, 2005, p.35).
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Segundo Aristételes, todo e qualquer discurso tem um potencial persuasivo, o
que ampliou o conceito de retorica. Para ele, a argumentacdo € um conjunto de
estratégias que organizam o discurso persuasivo com o objetivo de convencer seu
auditorio. Ele defendia que a retérica ndo se caracterizava somente como persuasdo,
mas sim como a escolha dos meios apropriados para persuadir e, para tanto, apelava
para trés tipos de provas técnicas:

e O ethos — quando o orador produz confianca, fé, tem afeicdo afetiva, é a
impressao que o orador passa de si proprio. Sobre a construcdo do ethos,
Olivier Reboul destaca que esse deve “[...] preencher as condigdes
minimas de credibilidade, mostrando-se sensato, sincero e simpatico”
(2001, p.48). Portanto, além dos argumentos, o orador convencera pela
imagem e pela atuagéo performéatica no momento do discurso.

e O pathos — quando o orador leva o auditorio a emog&o, a paixao, possui
afeicdo afetiva e expressa a emoc¢do que o orador consegue imprimir no
auditério, elemento determinante para uma decis@o contra ou a favor da
tese apresentada.

e O logos — quando o orador mostra o que parece ser verdade; o raciocinio,
é a feicdo racional, refere-se a argumentacdo propriamente dita e a

utilizacéo das provas.

Quanto as provas nao-técnicas, encontram-se: a lei, o testemunho, os contratos e
a confissdo obtida.
O filésofo ainda se preocupava com quem ouvia 0 que era dito e tambem

classificou os ouvintes/auditorios em trés tipos:
e Espectador, que olha o presente;
e Assembleia, que olha o futuro;

e Juiz, que julga sobre coisas passadas.

Aristételes separa, em sua analise do discurso, 0 agente, a acdo e o resultado da
acdo, descrevendo os géneros do discurso em trés tipos, assim como o fez com os

auditorios:
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Deliberativo — o orador tenta aconselhar, persuadir ou dissuadir membros

de uma assembleia sobre uma coisa boa ou mé para o futuro e, para

tanto, recorre a exemplos;

Judiciario — onde o orador tenta persuadir o julgador sobre uma situacdo

justa ou injusta do passado através do método do entinema;

Epidictico ou demonstrativo — onde o orador tenta comover o ouvinte

sobre uma coisa digna, bela ou infame sobre o presente. O método aqui é

o da amplificagéo.

No intuito de melhor apresentar as diferencas entre os géneros do discurso

segundo Aristdteles, utilizaremos o quadro que Roland Barthes utilizou em sua obra

Elementos da Semiologia:

TABELA 2 - ARVORE RETORICA (BARTHES, 2001, P.75)

R s L . 11 Lugares
Géneros Auditorio Finalidade Objeto | Tempo Arrazoado Comuns
Deliberativo ll:/lne]z;nbros de Aconselhar/ Inutil/ Futuro Exemplo Possivel/
. Desaconselhar | Nocivo (indutivo) Impossivel
assembleia

L . Acusar/ Justo/ Entinemas Real/
Judiciario Juizes Defender Injusto Passado (dedutivo) nado-real

Ce Espectadores, | Louvar/ Belo/ Comparacao/ | Mais/
Epidictico Publicos Censurar Feio Presente amplificante12 menos

Roland Barthes (2001, p.50), assim como Aristételes, classificou o discurso

retorico em cinco operacgdes diferentes, complementando que as trés primeiras sdo as

mais importantes. Veja o quadro abaixo.

1 “Trata-se de uma dominante” (BARTHES, 2001, p.75).
2 “E uma variedade de indugdo, um exemplum orientado para a exaltacio da pessoa louvada (por
comparagdes implicitas)” (idem, 2001, p.75).
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TABELA 3 -SISTEMA RETORICO (ROLAND BARTHES, 2001, P.50)

Inventio Invenire quid dicas Encontrar o que dizer
Euresis
Dispositio Inventa disponere Ordenar o que se encontrou
Taxis
Elocutio Ornare verbis Acrescentar o ornamento das palavras, figuras
Lexis
Actio Agere ET pronuntiare | Representar o discurso como um ator: gestos
Hypocrisis e diccdo
Memoéria Memoriae andare Recorrer a memoria
mném

Para Olivier Reboul, a classificacdo sistémica da retdrica apresenta-se sem a

quinta operagdo “Memoria” em relacdo a Barthes e Aristoteles, como se pode ver a

seguir na classificacdo adotada pelo autor:

1. Invencdo — a busca que empreende o orador de todos os argumentos e de

outros meios de persuasdo relativos ao tema de seu discurso;

2. Disposicdo — ordenacdo desses argumentos, de onde resultara a

organizacdo interna do discurso, seu plano;

3. Elocucdo — ndo diz respeito a palavra oral, mas a redacdo escrita do

discurso, ao estilo. E acrescenta que as figuras retdricas estdo presentes

nessa parte;

4. Acdo — profericdo efetiva do discurso, com tudo o que ele pode implicar

em termos de efeitos de voz, mimicas e gestos. Na época romana, a acao

serd acrescentada a memoria.

Em sua obra Retoricas de ontem e de hoje, Lineide do L. S. Mosca comenta a

importancia, até os dias de hoje, sobre esses componentes do discurso:

Ainda hoje esses passos propostos pela Retérica antiga constituem
procedimentos importantes para a consecugdo de um trabalho bem
composto e de boa qualidade. Os recursos modernos de eletronica ndo
desterraram o trabalho da memoria, como seriamos levados a pensar.
Pelo contrario, voltam a recupera-la e a valoriza-la (1997, p. 32).

O autor Olivier Reboul afirma, ainda, que ndo ha linearidade cronoldgica na

elaboragdo de um discurso, mas que isso ndo tem importancia, visto que o importante é
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que as etapas sejam cumpridas para que o discurso seja eficiente. E, portanto,
exemplifica:

(...) um advogado que prepare uma defesa, um estudante que prepare
uma exposi¢do, um publicitario que prepare uma campanha; todos
deverdo, se ndo passarem sucessivamente por essas quatro fases,
cumprir pelo menos a tarefas que cada uma delas representa:
compreender o assunto e reunir todos os argumentos gque possam
servir (invencdo); p6-los em ordem (disposicdo); redigir o discurso o
melhor possivel (elocugdo); finalmente, exercitar-se proferindo-o
(acdo) (REBOUL, 2001, p.44).

O discurso, sob a oOtica aristotélica, é dividido em duas partes essenciais: a
exposicdo do tema e a demonstracdo; porém criticou seus antecessores pelas diversas
divisdes sobre o assunto, chegando a considerar uma organizacao e divisdo conforme
abaixo:

e Exordio — inicio do discurso, preparar 0 ouvinte para 0 que Vvird a seguir;

e Exposicdo — € a narracdo feita ap0s o exordio, é a apresentacdo do
assunto e o embasamento da tese;

e Provas ou persuasdo — € a apresentacdo das provas para sustentar a tese;

e Epilogo ou peroracdo — retoma e resume 0s principais pontos do discurso

para relembrar os ouvintes e influenciar a adesdo pela emocao.

A comunicacdo estd baseada em um fato, uma narracdo e uma conclusdo e sua
fundamentacdo podera encovar um lugar, um fundamento. Com base na sistematizacédo
aristotélica, podemos assumir que a retorica € praticada no dia-a-dia, sem que ao menos
as pessoas tenham consciéncia da sua especificidade técnica. Podemos apontar que s
h& o uso da retorica e, portanto, da argumentacdo, e, ainda, da persuasdo, quando ha
algo a ser discutido, compartilhado, sugerido e quando ha decisdes a serem tomadas nas
quais o emissor da informacédo contida na mensagem tenha o objetivo de direcionar essa
acao em prol de um ponto de vista que o agrade.

A partir dessa sistematizacdo da Retorica de Aristoteles, desvenda-se o objetivo
que tinha em produzir discursos que culminassem em crencas tdo seguras e
convincentes que criasse no auditorio a motivacdo para a acdo correspondente aquela
argumentacao. Para o autor, a persuasdo é o objetivo técnico da retorica e também um
comportamento social. Mais uma vez, podemos perceber o0 quanto o exagero esta

presente nas técnicas retoricas classicas e que, ao exagerar em seus discursos, eram
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aclamados pelo publico ouvinte, revelando a importéncia histérica da figura retdrica da
hipérbole.

A retorica usufruiu com intensidade de prestigios na Grécia e, durante o Império
Romano, fortaleceu-se devido a necessidade das praticas judiciais e da influéncia grega
na cultura romana. Os mais importantes autores romanos foram Cicero e Quintiliano.

Para Cicero, os ouvintes ficariam interessados se houvesse uma exibicéo clara e
objetiva da questdo, prendendo, assim, a atencdo do auditério. Mas, para isso,
dependeria da narracdo, que iniciaria pelo exordio, ou seja, “la parte del discurso que
dispone favorablemente el animo del oyente para escuchar el resto de la exposicion”
(CICERO, 1997, p.111). A narracao, persiste Cicero, “es la exposicion de hechos como
han ocurrido o como se supone que han ocurrido” (1997, p.119). E, para a narragao, sao
necessarios trés requisitos, conforme ele: clareza, brevidade e verossimilhanca (1997,
p.122). Nesse sentido, ndo se diferenciava das definigbes aristotélicas sobre a
sistematizacéo feita para organizar a argumentacéo e obter a adesao do auditorio.

Para que a apresentacdo de um discurso fosse completa exigia-se, no entanto,
alguns elementos fundamentais que, conforme Mortara Garavelli, Cicero, em seus
escritos, relacionou para que o texto se tornasse completo. O autor lembra que, para
Cicero, algumas perguntas precisavam ser respondidas, sdo elas: quem?
“(quis/persona); 0 qué? (quid/factum); onde? (ubi/locus); como?
(quemadmodum/modus); quando? (quando/tempus); com que meios ou instrumentos?
(quibus adminiculis/facultas) e por qué? (cur/causa)” (1991, p79). Como citamos
anteriormente, Lasswell utiliza questdes sobre o contexto da mensagem em seu modelo
de 1948, o que estabelece um vinculo entre os estudos antigos e contemporaneos.

Essas mesmas perguntas séo respondidas, nos dias de hoje, dentro da criacdo de
uma campanha publicitaria e devemos respondé-las ainda em seu processo de
planejamento:

o Quem?—a quem se destina a campanha e quem a apresenta;

o O qué? — o que sera dito, o que serd vendido, qual é o assunto ou o
produto;

o Onde? — onde estardo disponiveis para o consumo, onde serd o show, por
exemplo;

o Como? - como esse produto/servigo/ideia serdo comercializados;

o Quando? — quando acontecerd, quando sera a inauguracdo, o show,

quando o produto estara disponivel,
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o Com que meios ou instrumentos? — como sera feita a comunicacéo, quais
estruturas serdo usadas para essa venda, estardo disponiveis em lojas,
sites, etc.;

o Por qué? — por que comprar, por que visitar, por que participar, por que o
produto é bom, suas caracteristicas — aqui estardo relacionados 0s

argumentos de convencimento.

Esse exercicio de perguntas e respostas que compdem o briefing da campanha
publicitaria, em sua grande maioria, ndo objetiva esgotar as possibilidades, somente
tracar um paralelo entre a teoria apresentada e 0s anincios publicitarios, mostrando que
o roteiro utilizado por Cicero e, mais recentemente, por Lasswell pode ser aplicado em
anuncios publicitarios.

A Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada., a seguir, apresenta a proposta
de Aristoteles de forma esquematica, favorecendo o entendimento e a organizagédo de

seus estudos:
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‘ ARTE RETORICA ARISTOTELICA ’
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‘ FICTiCIO ’ [ REAL ]

‘ FABULA J |\ PARABOLA }

TOPICOS

FIGURA 1 - PROPOSTA ESQUEMATICA PARA A ARTE RETORICA ARISTOTELICA (ALMEIDA JUNIOR, 2009, P. 71)
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12 FUNCOES DA RETORICA

O significado, quase sempre, intrinseco da retorica e a persuasdo ndo limitam as
funcbes da retdrica somente no sentido de convencimento. Podemos observar algumas
outras funcbes que ampliam a abrangéncia dessa arte.

Vejamos, segundo Olivier Reboul, as funcbes da retorica:

1.2.1 FUNCAO PERSUASIVA

Segundo Olivier Reboul, a primeira funcdo da retdrica esta ligada inteiramente
em sua definicdo, sendo, segundo o autor, a arte de persuadir a mais evidente e antiga
das funcdes retoricas. Reboul, baseado em Aristdteles, apresenta duas vertentes na
fungdo persuasiva: uma de carater racional, tambem referenciada como discurso
argumentativo, e ligada aos argumentos e subdivididos em um raciocinio silogistico, e
outro baseado no exemplo cujas preocupactes se diferem também ao direcionamento
dos puablicos, em que o primeiro se dirige a um auditorio especializado (tribunal) e o
segundo, a grande massa. Um termo também tratado pelo autor é a demonstracdo como
meio de convencimento e puramente racional.

A vertente que diz respeito ao afeto, denominada em sua obra como discurso
oratorio, estd ligada a performance na oratoria do orador na busca da confianga do
auditério (ethos) e, ainda, as tendéncias e emocdes do proprio auditorio que ele podera
identificar e tirar proveito (pathos). Diferentemente de Cicero, que apresenta 0 assunto
de forma categorizada em docere, delectare e movere:

e Docere (instruir, ensinar) é o lado argumentativo do discurso;

e Delectare (agradar) € seu lado agradavel, humoristico;

e Movere (comover) é aquilo com que ele abala, impressiona o
auditorio (REBOUL, 2001, p. XVII1).

1.2.2 FUNCAO HERMENEUTICA

Essa funcdo retdrica esta ligada, segundo Olivier Reboul, ao entendimento e a
compreensdo dos textos e discursos, ndo a sua producdo. O entendimento do discurso,

principalmente a sua argumentagdo latente, € uma habilidade do bom orador. Isso por
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que o que diz ndo estd isolado, ha um contexto anterior e posterior que precisa ser
levado em conta & habilidade performatica do orador que convence pela oratéria. E a
situacdo historico-social de um texto, envolvendo ndo somente as instituigdes, como
ainda outros textos que sejam produzidos em volta e com ele se relacionem o contexto e

a moldura de um texto.

1.2.3 FUNCAO HEURISTICA

A terceira funcdo da retorica esta ligada a descoberta, assim como o significado
de seu préprio nome: Funcdo Heuristica, que do grego significa “encontrar”. Ela
contribui em situacGes em que ha a necessidade de ter alguém que tome uma deciséo,
mas que ndo o fez previamente e inventa uma solucao.

Podemos observar, com base no autor, que o carater do improviso pautado em
um repertorio vasto favorecia alguns com a velocidade de raciocinio e argumentacéo

elaborada em situacdes em que se viam questionados e pressionados.

1.2.4 FUNCAO PEDAGOGICA

Durante séculos, uma das fungdes da retdrica fora ensinar a classe dominante a
arte do bem dizer e do dominio do conteddo na busca do convencimento pela palavra.
Segundo Reboul, todos os professores, mesmo sem saber, exercem a funcdo pedagogica
da retdrica. No final do século XIX, a Franca aboliu a retérica de seus programas de
ensino, porém se mantém presente mesmo que indiretamente. A importancia retorica e
sua funcdo pedagogica sdo observadas na formacéo dos politicos, advogados, jornalistas
e demais académicos e profissionais que a utilizam como ferramenta no

desenvolvimento de suas funcdes ou em meio ao convivio social.

1.2.5 FUNCAO IDEOLOGICA

A funcdo ideoldgica ndo esta entre as funcbes descritas por Olivier Reboul,
porém acrescentamos a funcdo com o objetivo de contribuir com um novo olhar em
relagdo & argumentacdo dominante, em qualquer contexto, em que uma argumentacao se

sobreponha as demais. O crescimento da cultura e dos meios de comunicagdo em massa
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favoreceu a disseminacdo de ideias por meio da repeticdo em jornais, anuncios, radios,
revistas, internet, entre outros, e, com isso, a “repeticdo ideologica sutil tdo
imperceptivel é sempre embalada em novas vestes, que tem a leveza de uma gota de
orvalho ao cair”, como disse Torres I Prat (2005), mas que, somada a tantas outras
gotas, resulta no impacto de um golpe de martelo, golpe este que fixa os valores
dominantes e que ceifa os focos de discordancia, como ja citado anteriormente.

O diélogo entre persuasdo e retdrica sugere uma ideia que serd comunicada,
sendo inevitdvel a denominacdo da propaganda ideoldgica que, para Nelson Garcia,
“trata-se de uma técnica de persuasdo desenvolvida de maneira mais global e ampla do

13

que os demais tipos”, em que sua fun¢do “¢ a de formar a maior parte das ideias e
convicgoes dos individuos e, com isso, orientar todo o seu comportamento social”
(1982, p.10-11). Assim, a propaganda ideologica encarrega-se da difusdo de uma dada
ideologia, ou seja, um conjunto de ideias a respeito da realidade. A propaganda
ideoldgica permite disseminar, de forma persuasiva, para toda a sociedade, as ideias de
determinado grupo dominante ou formador de opinido. Depois de emitida, de forma
variada, por meio dos canais de comunicacao, passam a circular em diversas instituicoes
sociais, ampliando e reforcando o processo de difusdo. Conforme Garcia, a funcdo da
propaganda ideologica converge para os elementos do convencimento e dai para a
retorica (1982, p.11).

Em todas as fungdes da retdrica referenciadas pelos autores ao longo dos
séculos, percebemos que a retorica € intrinseca a vida humana, manifestando-se de
varias formas e com graus de intensidades distintos entre uma época e outra. Todavia,
percebemos uma convergéncia intensa em suas funcdes dentro da publicidade.
Observamos que ndo hd mensagem sem intencdo de convencer e que a utilizacdo das
figuras retoricas sdo pecas fundamentais, seja de forma l6gica ou ornamental, para que
haja a intensificacdo dos elementos de comunicacdo com a finalidade de chamar a

atencdo e fixar essa intencdo na lembranca dos destinatarios.

1.3 ARGUMENTACAO

Ao discorrermos sobre a retorica, ndo hd como nos esquivar da conceituacao e
contextualizacdo da argumentacao e sob o olhar retdrico, pois a argumentacao pode ser

considerada como um contiguo de estratégias que formam o discurso persuasivo. Bento
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ressalta que, para os atenienses, “a arte mais alta e verdadeiramente politica era a
retorica, a arte da persuasao”. O falar ¢ um exercicio de poder e,

[...] nos sofistas, assistimos a uma teoria e uma prética do discurso
que é essencialmente estratégica: os homens constréem 0s seus
discursos e arglem, ndo para chegar a verdade, mas para vencer,
sendo possivel ensinar argumentos e articulagdes de maneira a
preparar oradores como se treinam combatentes para uma guerra.
(2007, p.25).

A comunicagdo € intrinseca a retorica, pois, ao comunicar algo, pretende-se
compartilhar uma ideia e, ao ter o convencimento como objetivo, a argumentacdo € um
dos fatores primordiais para a eficiéncia desse discurso persuasivo. Cicero, em sua
época, afirmava que “a persuasdo faz-se, pelo convencimento, quando se mobilizam
argumentos para levar a aceitar uma tese; pela comocdo, quando isso é feito insuflando
0 estado de espirito do destinatario, suas paixdes, seus preconceitos, etc.” (1997, p.121).
Esse conceito € compartilhado por Perelman ao dizer que “desde que uma comunicagéo
tenda a influenciar uma ou varias pessoas, a orientar 0 seu pensamento, a exercitar ou a
apaziguar as emocoes, a dirigir uma acao, ela € do dominio da retorica” (1997, p.177).

Para AristOteles, a retorica é permeada por principios argumentativos
denominados “lugares” e, por contribuir com a interpretacdo do mundo, tem grande
forca persuasiva. Os “lugares” organizam os discursos possiveis e 0s definem como
aceitaveis. Em sua obra Introducéo a retorica, Olivier Reboul nos diz que “[...] lugar ¢é
tudo o que possibilita ou facilita a invengdo” sendo que, atualmente, a invencgéo € vista
como “[...] a criacdo de argumentos e¢ de instrumentos de prova” (2001, p.54). Os
lugares podem ser considerados como pontos de vista, pressupostos, lugares-comuns.

A argumentacdo é uma peca essencial em todos 0s atos comunicativos e toma
um espaco de destaque nas sociedades de consumo modernas, pois SOmos expostos
frequentemente a mensagens de cunho comercial, as quais objetivam incentivar-nos a
consumir um grande leque de produtos e servigcos. Para tanto, sdo utilizadas as mais
distintas estratégias de comunicacao argumentativa.

Segundo Aquino, a argumentagdo ¢ composta como “fun¢do caracteristica da
lingua” (1997, p.145), pois esta presente em todo tipo de discurso ¢ obedece a “todos os
expedientes utilizados numa situacdo discursiva que arrasta o ouvinte a acreditar numa
ideia, numa agdo” (op. cit., p.145), sendo esses expedientes, segundo a autora, de ordem
linguistica ou ndo e com o fim de transformar a realidade, de administrar alguém a uma

acao.
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A argumentagdo na comunicacdo diaria, muitas vezes, ndo é premeditada e com
um grau de consciéncia elevado; contudo, na criacdo das pecas publicitérias, o
planejamento estratégico de cada detalhe que sera inserido na peca final é rigorosamente
pensado com o intuito de estimular a compra do produto/servi¢o. Por outro lado, o
receptor dessas mensagens, tdo bem planejadas, em sua grande maioria, ndo é dotado de
uma capacidade critica que os levem a perceber a quantidade e qualidade de elementos
estratégico-persuasivos contidos nas campanhas. A adesdo e o impulso pela compra se
revelam pela seducdo das propriedades hiperbélicas, pela beleza, pela ilusdo que ha na
atmosfera criativa publicitaria. Sobre isso, McLuhan nos fala que “os anfincios ndo sdo
enderecados ao consumo consciente” (1995, p. 275) e devido a essa intencao
publicitaria a mensagem é organizada com elementos (cores, musicas, texturas,
palavras, énfases, entre outros) que criem essa ilusdo e distracdo em seu receptor e que
ao mesmo tempo lhe prenda a atencédo e o leve a uma acdo de consumo. A hipérbole,
nosso objeto de estudo, é inserida nesse contexto ao contribuir, de forma exagerada,
tanto nas escolhas dos elementos (cromaticos, figurativos, tipografico, morfologico ou
linguistico) que serdo utilizados na composicdo da peca quanto na ideia que sera
constituida a partir dos recursos criativos dos publicitarios. Sobre isso, falaremos no
Capitulo 2, momento em que apresentaremos nossa classificacdo da hipérbole.

Como mencionado anteriormente, o discurso publicitario ou qualquer outro ndo
mantém uma neutralidade e, por isso, é influenciado pelo repertério (bricolagem®) do
criador e do destinatario. Para Lincide Mosca, “é o proprio publico que direciona os
repertorios, a escolha das ideias, as preferéncias em sua funcdo de coenunciador, ja que
a mensagem publicitaria existe em fungdo da relevancia de seu publico” (1997, p.15).
Sobre isso, Koch nos afirma que:

(...) o ato de argumentar, isto é, de orientar o discurso no sentido de
determinadas conclus@es, constitui o ato linguistico fundamental, pois
a todo e qualquer discurso subjaz uma ideologia, na acep¢do mais
ampla do termo. A neutralidade é apenas um mito: o discurso gue se
pretende “neutro”, ingénuo, contém também uma ideologia — a da sua
propria objetividade (2004, p.17).

Baseando-nos nesse conceito de Mosca e Koch, podemos considerar que o
discurso encerra em si uma ideologia e, destarte, pode influenciar completamente o

comportamento de quem o “ouve”, sendo 0 grau da argumentagdo que se difere dentro

13 Carrascoza, em seu artigo “Duchamp e a anestesia estética na publicidade”, define qual é a funcéo de
um “bricoleur”, j& que sua missdo é compor mensagens, preferencialmente de impacto, valendo-se dos
mais diversos discursos que possam servir ao seu propdsito de persuadir o publico-alvo (2005).
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de cada um desses discursos. Sobre isso, Eco (1991, p.74) nos fala que o discurso
suasorio ou persuasivo possui varios graus: ha discursos em que a persuasdo é honesta
como os textos filoséficos, hd os que se aproximam de fraudes, como, segundo o autor,
0 identificamos em técnicas de propagandas e persuasdo da massa. Desse modo,
podemos entender que, quanto mais persuasivo for o texto, segundo Eco, mais préximo
ao sentido pejorativo da persuasdo esse texto estard. Para nds, as consideracdes de Eco
sdo relevantes, porém ndo entendemos que as propagandas, em sua grande maioria
sejam enganosas, e sim que fraudam uma realidade em que sabemos ser permitido e
aceito pelo publico, que ja o fora mencionado anteriormente, em que personagens de
desenhos, animais ou plantas falem e que alienigenas interajam com seres humanos, que
objetos sem asa voem, entre outros. Esse tipo de fraude e engano ficam por conta da
criatividade publicitaria em usar recursos ludicos para inter-relacionar a realidade com a
ficcdo. E é nesse ponto que a argumentacdo publicitaria usa a hipérbole para criar o
efeito do real no irreal.

Foi Aristoteles que desvinculou, segundo Mosca (1997, p.21), a persuasdo da
nocéo de verdade e que mais tarde se identificou com a visdo de Perelman e Tyteca em
seu Tratado da Argumentacdo. Diz Perelman sobre a argumentacdo contemporanea que:

O objetivo de toda argumentacdo, ja o dissemos, é provocar ou
aumentar a adesdo dos espiritos as teses que se apresentam a seu
assentimento: uma argumentacdo eficaz é a que consegue aumentar
essa intensidade de adesdo, de forma que se desencadeie nos ouvintes
a acao pretendida (acdo positiva ou abstencdo) ou, pelo menos, crie
neles uma disposicdo para a acdo, que se manifestara no momento
oportuno (PERELMAN;TYTECA, 2000, p. 50).

Para Aristoteles, o verossimil depende da opinido convencionada, ou seja, do
publico. As ideias consensuais, quando utilizadas na argumentagao, surtem “efeitos de
espelhamento e identificagdo desejados, acabando por sugerir uma agdo.” (Mosca, 1997,
p. 39). Todavia, a importancia da “escolha certa” dos textos e imagens que irdo compor
0s anuncios publicitarios é fundamental para que a identificacdo entre produto/marca e
publico aconteca. Por isso € tdo importante, conforme citado anteriormente, que ao
idealizar uma mensagem, dentro do processo criativo, seja levado em consideracdo o
perfil do publico que se almeja, permitindo assim que o argumento utilizado seja
interpretado e entendido pelo receptor e que, ainda, e preferencialmente, Ihe cause um

grande impacto que o leve & acdo desejada.
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O autor, Perelman, defende a existéncia de auditérios distintos, sugerindo para o
orador diferentes formas de direcdo argumentativa. Portanto, a persuasdo seria
responsdvel pela busca da adesdo de um auditério especifico e ao convencimento
caberia a busca da adesdo de auditérios mais amplos e universais dentro do processo de
argumentacdo. Segundo Perelman, “a teoria da argumentacdo, concebida como uma
nova retdrica, cobre todo o campo do discurso que visa convencer ou persuadir, seja
qual for o auditério a que se dirige e a matéria a que se refere.” (1997, p.24).

Ainda, segundo Perelman:

Argumentar é “fornecer argumentos, ou seja, raz8es a favor ou contra
uma determinada tese. Uma teoria da argumentacéo, na sua concepcao
moderna, vem assim retomar e ao mesmo tempo renovar a retérica dos
Gregos e dos Romanos, concebida como a arte de bem falar, ou seja, a
arte de falar de modo a persuadir e a convencer, e retoma a dialéctica e
a topica, artes do didlogo e da controvérsia” (PERELMAN, 1997, p.
234).

A argumentacéo implica, segundo Perelman, em algumas situacdes que, a Nosso
ver, se aproximam muito da construgdo das mensagens criativas hiperbolicas:
e Contexto que esté inserida;
e Auditorio determinado;
e Orador exerce uma agdo de persuaséo sobre o auditorio;
e O auditorio deve estar disposto a ouvir;
e O orador busca a adesao intelectual e ndo imperativa de seu auditorio;
e A adesdo ndo estd ligada diretamente a verossimilhanca e sim ao seu

poder de argumentacéo do orador.

Para o autor, argumentar sugere, por fim, “pressupor que tao possivel ¢ defender
uma tese como a sua contraria” (1997, p.234). O audit6rio, para Perelman, estd no
centro da discussdo sobre a argumentagdo e, por isso, o define como “o conjunto
daqueles que o orador quer influenciar mediante o seu discurso” (1997, p.237). O ponto
de partida para elaboracdo de um discurso, ou em nosso caso de um andncio
publicitario, esta em conhecer o auditério, bem como suas convenc@es, costumes,
preferéncias, comportamento, cultura, entre outros. Isso se faz necessario ndo somente
para criar uma mensagem que o impacte, mas antes de tudo para que seja entendida e,
por isso, o publicitario deve ser um profissional com multiconhecimentos e culturas que
se baseie em pesquisas realizadas em relagdo a esse publico, ndo realizando assim um

prejulgamento. Destarte, a falha mais grave que um orador pode cometer é a peticdo de
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principio — que consiste em “supor admitida uma tese que se desejaria fazer admitir pelo
auditorio” (1997, p.239-240).

O processo de comunicacdo é norteado pela interacdo, pela transmissdo de
informagdes, e busca, entre outras coisas, estabelecer a compreensdo do conteudo. Para
que isso se faca possivel, ndo bastard apenas que o discurso seja claro e objetivo, sera
necessario que o texto seja convincente. Portanto, a argumentacdo € parte da
comunicagdo de forma natural. Segundo Breton, “definir o campo da argumentagéo
implica apreender a especificidade deste acto central da vida humana” (2003, p.22).
Ainda segundo o autor, ha trés elementos essenciais que permitem restringir melhor
esse campo:

e ‘“argumentar ¢, primeiro, comunicar: estamos, portanto, numa ‘situagao
de comunicagdo’, que implica, como qualquer situagdo deste tipo,
parceiros e uma mensagem, uma dinamica propria;

e argumentar ndo € convencer a qualquer preco, 0 que pressupbe uma
ruptura com a retorica no sentido em que a esta ndo dizem respeito 0s
meios de persuadir;

e argumentar é raciocinar, propor uma opinido a outros dando-lhe boas

razdes para aderirem a ela” (2003, p.22).

A linguagem tem como uma de suas fungdes o convencimento por meio da
argumentacao e esse aspecto persuasivo recebeu atencdo dos tedricos ao longo da
historia. O estudo da linguagem impregnada na retorica objetivava o entendimento da
capacidade de convencer e impactar as opinides das pessoas, bem como influenciar suas
atitudes. A praticidade e objetividade é parte inerente a nossa época; por isso impde a
lingua como canal de comunicacao por ser expressa sob forma de andncios publicitarios
e sinteses de mensagens politicas e religiosas. Ndo foi assim na Grécia, onde a lingua é
concebida, ensinada e usada como instrumento de acdo, politica e diplomatica, que
definia o cidaddo livre, em contraponto com o estrangeiro e o escravo. Pressupunha-se
que o homem, dotado desse dom, deveria domina-la e utiliza-la com maestria.

O objetivo de toda a argumentacdo esta alinhado a uma intengdo: aumentar ou
obter a adesdo dos receptores das mensagens veiculadas, pressupondo-se que haja um
estado de mutacdo a ser alcancado. A argumentacdo “ndo se desenrola no vazio, mas
numa situacdo social e psicologicamente determinada” (PERELMAN; TYTECA, 2000,
p.78).
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A técnica de argumentar, do bem dizer, do bem falar, como tantos se
debrucaram ao longo do tempo, tem sua importancia h4 muitos séculos, mas nédo
podemos nos esquecer de conceituar outro elemento central dessa acdo: o proprio

argumento.

1.3.1 ARGUMENTOS

O termo argumento, originario do latim argumentum, tem em sua raiz o termo
argu-, que significa “fazer brilhar”. Tornar essa ideia em convincente é torna-la
evidente, com brilho, aceitavel e, portanto, forte e expressiva. A comunicacdo é um
processo que é desenvolvido ao se pensar em seus detalhes e em seu contexto, processo
esse que e focado na escolha da melhor forma de expressar uma ideia e de despertar em
guem ouve a acdo sugerida. O autor Baldwin nos fala sobre a comunicacdo e a
persuasdo como um processo a ser desenvolvido:

As pessoas se convencem a alinhar suas atitudes e comportamentos
com 0s de uma outra pessoa por trés razdes principais. Aristoteles foi
0 primeiro a articular esses trés elementos da persuasdo, que mudaram
muito pouco desde aqueles tempos da antiga Grécia. Em primeiro
lugar, somos persuadidos pela credibilidade pessoal, ou etos, de um
orador. Em segundo lugar, reagimos aos apelos emocionais, ou patos,
de uma mensagem. Por fim, somos estimulados pelos argumentos
l6gicos, ou logos, que ddo suporte a uma posicdo (BALDWIN et al,
2008, p.43).

Ao observarmos os termos Retdrica Classica e Nova Retdrica, conseguimos
perceber, segundo Perelman, que o foco de cada uma se diferenciou ao longo do tempo.
Na Classica, o foco era o orador e, na Contemporanea, o auditorio. E que o orador e 0
auditorio sdo, respectivamente, aquele que apresenta um discurso oral ou escrito e
aquele a que a argumentagdo busca impactar. A finalidade, nessa relagdo, “é a adesdo a
uma tese ou o crescimento de intensidade da adesdo, que deve criar uma disposicdo a
acdo e, se for o caso, desencadear uma acao imediata” (PERELMAN, 1997, p. 324).

Ao aproximarmos nosso objeto de estudo dessas primeiras defini¢cbes, vemos
que a hipérbole se aproxima da definicdo de argumento. Vejamos:

e “fazer brilhar”;
e “tornar essa ideia em convincente ¢ tornd-la evidente, com brilho,

aceitavel e, portanto, forte e expressiva”.
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O que € a hipérbole se ndo fazer brilhar aos olhos do receptor/auditério uma
ideia que serd convincente por se evidenciar, em relacdo a outras, de maneira forte e
expressiva?

Para Reboul, como vimos no Sistema Retorico, as técnicas argumentativas
podem se valer de trés modos de persuasdo, que determinam 0 sucesso da
argumentacao:

e A prova ética (ethos), relacionada com a imagem moral construida pelo
orador em seu discurso e com o efeito dessa imagem sobre o auditério;

e A prova patética (pathos), relativa a mobilizacdo das paixGes do
auditorio;

e A prova logica (logos), fundada no discurso demonstrativo.

Os dois primeiros modos de persuasdo, ou provas, estdo relacionados a
subjetividade da comunicacdo, sendo que a ética se refere ao orador e a patética ao
auditdrio, suscitando as paixdes do auditorio. A prova logica é objetiva e fundamentada
na logica, no raciocinio l6gico. O phatos se associa as paixdes e conhecimento sobre o
auditério e, em posse desse conhecimento, o orador desperta essas paixfes. Segundo
Carvalho (1996) e Hoff (1999), o argumento emocional é o principal componente do
discurso publicitario. O autor Maingueneau retoma o estudo do ethos, cunhado pela
retorica classica, em suas obras Novas Tendéncias Em Analise Do Discurso (1997) e
Analise De Textos De Comunicacdo, que se prende no estudo de textos publicitarios.
Nessas obras, o autor trata do ethos como “o conjunto das determinacGes fisicas e
psiquicas ligadas pelas representacfes coletivas a personagem do enunciador” (2008,
p.98). Dessa forma, a personalidade do enunciador emerge da enunciacédo e, por isso, €
essencial para a composicao do ethos a escolha das palavras, dos argumentos, do ritmo,
das imagens, das cores e da entonacdo para auxiliar na criacdo da imagem do

enunciador. Mais especificamente na publicidade, o autor nos fala que:

A publicidade visa, com efeito, persuadir, associando o produto que
vende a um corpo em movimento, a um estilo de vida, uma forma de
habitar o mundo; como a literatura, a publicidade procurar “encarnar”,
por meio de sua propria enunciacdo, aquilo que ela evoca, isto é
procura torna-lo sensivel.

Se o ethos é particularmente evidente nos textos publicitarios, ele
também diz respeito, com a mesma pertinéncia, a todo o conjunto dos
enunciados escritos (MAINGUENEAU, 2008, p.100).
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1.3.2 TIPOS DE ARGUMENTOS

O contexto publicitario estd cada vez mais complexo em funcdo do aumento de
mensagens que o publico é submetido, e é nesse clima de extrema competicdo pela
atencdo do publico alvo que se encontra 0 processo criativo publicitario. Desse modo,
para que uma acdo publicitaria se evidencie de centenas de outras, é necessario utilizar
recursos linguisticos e estilisticos de ordenacdo, persuasdo e seducdo através de apelos
racionais e emocionais.

Os criativos tém diante de si um apanhado de possibilidades criativas que Ihes
conferem uma responsabilidade maior perante o resultado final de sua criagéo,
justamente por criarem um ambiente de extrema competicdo entre as marcas
contratantes e concorrentes igualmente entre si e a aten¢do do publico, o que duplica o
desafio criativo. Para tanto, os caminhos argumentativos que podem percorrer para se
diferenciarem sdo trés: o racional, o emocional e o hibrido (racional e emocional ao
mesmo tempo/misto).

Os sociologos apontam, em geral, dois modos de expressdo da mensagem
publicitaria. De um lado, a publicidade “denotativa”, que informa, dirige-Se a razao e
argumenta para convencer; de outro, a “conotativa”, que evoca e sugere, dirigindo-se a
emocao, a afetividade e as motivacOes inconscientes. Procede por associacoes de ideias,
pela evocacdo de uma ambiéncia (MONNERAT, 2003, p. 35).

Segundo Golemann (1995, p.20), ao tratar das emocdes, seu estudo nos diz que:
“Como sabemos por experiéncia propria, quando se trata de moldar nossas decisdes e
acOes, a emocao pesa tanto — e as vezes muito mais — quanto a razdo.” Por meio de um
processo de mapeamento das regides do cérebro ativadas no momento da compra, um
estudo gerido pelo americano Daniel Kahneman, que em 2002 lhe resultou no Prémio
Nobel de Economia, comprovou que 0 consumo estd muito mais ligado as emocdes do
que a razdo. Kahneman observou durante cinco anos trés mil pessoas frente a frente
com algum produto que desejassem e concluiu que, “ao sair da loja de maos vazias,
nenhuma delas estava sendo racional. Elas davam isso sim, vazdo a um medo, as vezes
até um panico, de sair perdendo” (LEITE, 2008, p.157).

O apelo a emocéo no contexto publicitario é um apelo aos valores dos auditorios
envolvidos e promove nos receptores sentimentos referentes a aproximacao,
familiaridade e confianca. Fazendo uso desses sentimentos, o discurso publicitario

argumenta de forma icdnico-linguistica para influenciar o comportamento do
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consumidor. E como nos diz Monnerat: “persuadir ¢ sindnimo de submeter: quem
persuade leva o outro & aceitagdo de uma dada ideia” (2003, p. 36). Resumindo, a
retdrica ndo se restringe a falar de uma tese, de uma resposta-premissa que néo responde
a nada, mas fala da “problematicidade que afeta a condicdo humana, tanto nas suas
paixdes como na sua razdo e no seu discurso” (MEYER, 1998, p.31).

Os argumentos sdo segmentados em trés tipos conforme alguns autores que
tratam do assunto: logico-racionais, l6gico-emocionais e mistos (racionais e emocionais
juntos). Mas, nesse momento, iremos abordar somente a conceituacdo desses tipos de
argumentos no que tange a sua estrutura retorico-argumentativa. Voltaremos a falar

sobre esses conceitos, emocional e racional, no contexto publicitario, no Capitulo 3.

1.3.2.1ARGUMENTOS LOGICO-RACIONAIS

Esse tipo de argumento utiliza, primordialmente, dados pautados em estatisticas,
informacOes técnicas e atributos funcionais do produto ou servico em questdo. O
consumidor deve concluir que deve consumir, ja que tais informacgdes legitimam a
I6gica dessa atitude (FIGUEIREDO, 2005, p. 76). E o caso, por exemplo, de anincios
essencialmente informativos e ainda do varejo, em que 0 preco sobrepfe a estética do
anuncio e o seu auditério tem o interesse na compra, ndo necessitando ser provocado,
ser enredado para o ato da compra pelo produto, mas o faz pelo preco.

Os artificios para esse tipo de argumentacdo estdo centrados nas qualidades
inerentes aos produtos que, a primeira vista, sdo logicas e ndo podem ser contrariadas.
“Nestes argumentos, usa-Se 0 jogo das causas e das consequéncias, dos resultados do ter
e do ndo ter (comodidade), do julgamento dos valores objetivos (superioridade), das
provas e das contraprovas” (MARTINS; 2008, p.130).

1.3.2.2ARGUMENTOS LOGICO-EMOCIONAIS

O interesse do auditério € muito maior pela satisfacdo que podera alcancar com
0 produto do que o préprio produto. Para se adotar o ponto de vista desse auditorio,
muitas vezes ¢ melhor a adocdo de argumentos afetivos indiretos, por serem, no caso,

mais poderosos que os argumentos diretos (SANT'ANNA, 2002, p. 91).
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A argumentacdo légico-emocional ‘“explora o componente emocional das
pessoas” (MARTINS, 2008, p. 129). Portanto, 0 publicitario deve avaliar
profundamente o pablico-alvo, até mesmo fatores psicolégicos que auxiliariam a definir
a compra do produto ou utilizacdo do servico, aléem de fatores culturais, pessoais,
emocionais, profissionais, familiares, entre outros, que orientam o auditério. Muitos
anancios desse tipo nem mesmo fazem mencéo a alguma caracteristica do produto, mas
focam as sensacOes e beneficios do produto, que podem envolver o auditério com a
histéria criada para o anuncio. Os recursos empregados nessa argumentacao
demonstram a emotividade:

“pelas expressdes exclamativas, as interjeicdes, os adjetivos
qualificativos subjetivos, os superlativos e diminutivos. As formas
expressivas e estéticas linguisticas podem ser sobejamente usadas
nesse sentido como figuras de linguagem, com as conotacles, as
repetigdes ou redundancias, as énfases ou destaques” (MARTINS,
2008, p.130).

1.3.2.3ARGUMENTOS MISTOS

A argumentacdo com apelo misto € a argumentacdo que combina as duas
técnicas anteriores e comumente utilizadas, pois agrega os fatores emocionais e 0s
racionais, resultando em uma argumentacdo mais completa e eficaz na persuasdo
(MARTINS, 2008, p.129).

1.3.3 OS TRES GENEROS DA PERSUASAO

Na Nova Retorica de Perelman e Tyteca (2000, p.31), foi proposto chamar de
persuasiva a argumentacdo que fosse voltada para um auditorio particular, e de
convincente aquela que é direcionada ao auditério universal. A argumentacdo
persuasiva € considerada irracional por dirigir-se a vontade e por propor uma acéo,
sendo que a convincente se relaciona a adesao racional (PERELMAN, 1997, p.59). E o
convencimento é direcionado em um discuros cujo foco pode ser para qualquer pessoa,
pois a persuasao exige um publico especifico (DAYOUB, 2004, p.44).

Por mais que haja essa discussdo sobre a melhor forma de empregar os termos,
na teoria de Perelman percebe-se uma ténue linha que separa o convencimento e a

persuasao e, sobre isso, comentam no Tratado que:
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Nosso ponto de vista permite compreender que o matiz entre 0s
termos convencer e persuadir seja sempre impreciso e que, na prética,
deva permanecer assim. Pois, ao passo que as fronteiras entre a
inteligéncia e a contade, entre a racdo e o irracional, podem constituir
um limite preciso, a distincdo entre os diversos auditérios é muito
mais incerta, e isso ainda é mais porque o modo como o orador
imagina os auditérios é o resultado de um esforco sempre suscetivel
de ser retomado (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2000, p.33).

Para Carrascoza, “convencer €, pois, um esforco direcionado a mente [...]
persuadir ¢ dominio do emotivo”, 0 que nos aponta logo de inicio as questdes racionais
e emocionais da argumentag&o.

E de ampla relevancia apontar que ha, entre os tedricos da Retorica, discordancia
quanto a existéncia de sinGnimos entre os termos convencer e persuadir. Dupréel e
Reboul entendem que os termos sdo sindbnimos. Ja para Perelman e Tyteca o termo
convencer esta ligado ao raciocinio légico, conduzindo a certeza, e pode ser aplicado
em qualquer auditorio a qualquer tempo. O termo persuadir, por sua vez, é aplicavel ao
campo das possibilidades quando o raciocinio usado é o razoavel, dirigindo-se aos
auditdrios especificos e com espaco e tempo determinado.

Perelman recomenda o termo convencer para quando se demonstra uma verdade
baseada no raciocinio demonstrativo e que seja indestrutivel por meio da Logica
Formal, enquanto o termo persuadir quando as premissas ndo aceitam 0 uso dessa
Logica, admitindo a utilizacdo da Logica do Razoavel e da argumentacdo persuasiva,
cuja formulacao é feita com embasamento nos valores e caracteristicas do auditorio ao
qual o discurso sera direcionado, sendo a definicdo de Perelman a adotada nessa
pesquisa.

No entanto, 0s proprios autores aceitam que, na pratica, a diferenca entre 0s dois
termos ¢ muito sutil: “Nosso ponto de vista permite compreender que 0 matiz entre os
termos convencer e persuadir seja sempre impreciso e que, na pratica, deva permanecer
assim” (PERELMAN; TYTECA, 2000, p.33). Os doutrinadores mais rigidos assinalam
que a retorica € a arte e técnica de persuadir o auditério de algo, ou seja, uma adesdo de
espirito a qual pode ou ndo ocorrer uma agéao, pois a acao retdrica acontece primeiro no
campo das ideias. Olivier Reboul afirma “que se alguém leva outrem a fazer algo sem
que este tenha aderido as ideias expostas, ndo havera retdrica, pois ndo houve adesao de
espirito” (REBOUL, 2001, p.XV). Pode o destinatario nao ter sido persuadido do ponto
de vista das ideias, mas ter cedido ao desejo do orador em razdo das paixdes, 0 que néo

suprime a retorica. Se um réu, por exemplo, ndo consegue persuadir o tribunal sobre sua
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inocéncia, mas consegue incutir-lhes compaixdo, persuadindo-os a definirem em seu
favor, houve acdo da retorica. Ressaltamos que a acuidade dos termos que envolvem o
sentido de persuadir esta na utilizacdo da violéncia e da ameaca para que a adesdo a tese
sustentada se efetive, pois uma vez usada ndo havera uma adesdo ideoldgica e,
tampouco, o uso de argumentos. A adesdo deve ser motivada pelo discurso, pela
argumentacao e ndo pela forga.

Segundo o Dicionario Etimologico da Lingua Portuguesa, “convencer” ¢ um
termo originario do latim convincére e que nos aponta a ‘“certeza, 0 estar certo que,
persuadir com argumentos, razdes ou fatos”. E “agradar” ¢ “contentar, satisfazer, ser
agradavel, servir bem, agradar ao publico, agradar ao fregués. Causar ou inspirar
complacéncia ou satisfacdo, deleitar, ser agradavel”. Para Cicero, esses termos sdo
chamados de Tria Officia por tratar a persuasdo como um género, sugerindo trés modos

de persuadir:

e Convencer vem de cum + vincere = vencer 0 opositor com sua participagéo. E
tecnicamente significa persuadir a mente através de provas logicas: indutivas
(exemplos) ou dedutivas (argumentos). Assemelha-se ao docere (ensinar), que €
a tentativa de persuaséo partidaria no dominio intelectual.

e Comover vem de cum + movere = persuadir por meio do coragdo. Pelo estimulo
da afetividade, a vontade arrasta o intelecto a aderir ao ponto de vista do orador.
Ethos (moral) € usar um grau de intensidade mais suave. Movere (mover) é
intensidade mais violenta, correspondendo ao pathos (paixao).

e Agradar corresponde na terminologia latina a placere = agradar. Delectare
(deleitar) é a persuasdo no dominio afetivo (TRINGALI, 1988, p.94).

N&o ha como falar em persuasdo, pelo menos no senso comum, e ndo nos
lembrarmos de outro termo — a manipulacdo. Segundo Carrascoza (2003, p. 50), a
manipulagdo na publicidade nao ¢ pensada no sentido maquiavélico e sim como “parte
dindmica do aconselhamento do esforco legitimo do emissor convencer o destinatario
da mensagem”. O autor elenca em sua obra Redacgdo Publicitaria — estudos sobre a
retérica do consumo os tipos mais conhecidos de manipulacgéo:

e Tentacdo — na qual o emissor propde uma recompensa para que O

manipulador faga alguma coisa;



61

e Intimidagdo — em que o manipulador busca persuadir o manipulado a
uma agao por meio de uma ameaca;

e Seducgdo — na qual o manipulador evoca as qualidades do manipulado a
fim de convencé-lo;

e Provocacgédo — no qual o manipulador julga negativamente a competéncia
do manipulador. (CARRASCOZA, 2003, p.51)

Independente da época e do contexto, uns a chamariam de persuasdo, outros de
manipulac&o, outros de dialética, outros de capacidade de argumentar com eficacia; nos

a chamaremos de retorica.

1.3.4 O AUDITORIO, O ACORDO E A ESCOLHA

Para a retdrica, € indispensavel a relacdo entre orador e auditério. Um discurso
argumentativo é elaborado visando a adesdo de um auditério determinado. Para
Perelman, auditério é “o conjunto de todos aqueles que o orador quer influenciar
mediante o seu discurso” (1997, p.38). O conhecimento do auditorio é imprescindivel
para 0 sucesso da argumentacdo; quanto maior o conhecimento sobre o auditorio, maior
sera a disposicdo de um acordo entre ambos. O auditorio tem como caracteristica ser
particular, ou seja, ser diferente em razdo de suas competéncias, crengas, emocdes ou
pontos de vista. Em Perelman, o auditorio busca o universal, o ideal argumentativo de
superacdo das particularidades levando em conta implicitamente todas as expectativas e
objecoes.

Reboul (2001, p.92) diz que “sempre se argumenta diante de alguém”. Esse
alguém pode ser uma Unica pessoa ou um grupo de individuos. Desse modo, “¢, de fato,
ao auditério que cabe o papel principal para determinar a qualidade da argumentacéo e o
comportamento dos oradores” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2000, p.27).

Para o autor Bourdaloue, além dos argumentos e do auditorio, € necessario que 0
orador seja eloquente o suficiente para encadear 0s pensamentos e dar sentido ao que é
dito. E nos afirma que “1. o orador convencera por argumentos, se, para bem dizer, ele
comecar por pensar bem. 2. Ele agradara pelos seus modos, se, para pensar bem, ele

comegar por bem viver” (1970, p.21).
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A articulacdo da argumentacédo é que definird se o discurso sera convincente ou
ndo, pois, para que seja, devera persuadir e, para persuadir, devera conhecer o auditorio.
Perelman langa um questionamento: “como imaginaremos os auditorios aos quais ¢
atribuido o papel normativo que permite decidir a natureza convincente de uma
argumentagdo?” E ele mesmo responde com a definicdo dos dois tipos de auditdrios
fundamentados em sua obra Retdricas:

O auditorio universal tem caracteristicas de nunca ser real, atualmente
existe, de ndo estar, portanto, submetido as condi¢Ges sociais ou
psicolégicas do meio proximo, de ser, antes, ideal, um produto da
imaginacdo do autor e, para obter a adesdo de semelhante auditorio, s6
se pode valer-se de premissas aceitas por todos ou, pelo menos, por
essa assembléia hipercritica, independente das contingéncias de tempo
e de lugar, a qual se supde dirigir-se o orador. O proprio autor deve,
alias, ser incluido nesse auditério que sé sera convencido por uma
argumentacdo que se pretende objetiva, que se baseia em “fatos”, no
que é considerado verdadeiro, em valores universalmente aceitos.
Argumentacdo que conferird a sua exposi¢cdo um cunho cientifico ou
filoso6fico que as argumentagdes dirigidas a auditérios mais
particulares ndo possuem (PERELMAN, 1997, p.73).

Logo, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2000, p.33) concebem o auditério universal
como aquele que ¢ “(...) contituido pela humanidade inteira, pelo menos por todos os
homens adultos e normais (...)”, portanto todos os homens enquanto seres racionais e
cujas “variaveis ndo temos controle”, enquanto que o ‘“(...) auditério particular é o
conjunto de pessoas cujas variaveis controlamos” (ABREU, 2005, p. 42).

Toda adesdo pressupde um acordo entre o auditorio, o orador e as premissas,
uma vez que, “como adesao implica concordancia entre as partes, o orador deve recorrer
aos possiveis objetos de acordo, para neles fixar o ponto de partida da argumentagio”
(DAYOUB, 2004, p.47).

Com efeito, tanto o desenvolvimento como o ponto de partida da
argumentacdo pressupdem acordo do auditorio. Esse acordo tem por
objeto ora o conteldo das premissas explicitas, ora as ligacOes
particulares utilizadas, ora a forma de servir-se dessas ligagdes; do
principio ao fim, a analise da argumentacdo versa sobre o que é
presumidamente  admitido  pelos  ouvintes (PERELMAN;
OLBRECHETS-TYTECA, 2000, p.73).

O raciocinio desenvolvido por um orador cujo carater seja argumentativo é
baseado na escolha de algumas premissas para que o acordo com o auditorio seja
estabelecido. Depois de selecionadas as premissas, o orador devera escolher a forma que
fara sua apresentacdo, que € composta por dados do discurso que visam a comunh&o do

auditério.
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A utilizacdo dos dados tendo em vista a argumentacdo nao pode ser
feita sem uma elaboracgdo conceitual que lhes confira um sentido e os
torne relevantes para o seguimento do discurso. S&o os aspectos dessa
elaboracdo — dessa formalizacdo que fornecem um dos angulos pelos
quais se pode apreender melhor o que distingue uma argumentacao de
uma demonstracdo (PERELMAN; OLBRECHETS-TYTECA, 2000,
p.136).

Para Perelman e Olbrechets-Tyteca, “(...) o fato de selecionar certos elementos ¢
de apresentéa-los ao auditorio ja implica a importancia e a pertinéncia deles no debate.
Isso porque semelhante escolha confere a esses elementos uma presenca, que é um fator
essencial da argumentacdo (...)” (ibid., p.132). Sendo assim, na escolha, o orador
seleciona previamente os dados e, na presenca, colocam em primeiro plano aqueles cuja
visibilidade € indispensavel. Todavia, além da presenca e da escolha, ha, que se ressaltar
que o orador deve, igualmente, levar em conta 0 modo como sdo interpretados o0s
significados que Ihes foram atribuidos.

As figuras retoricas sdo uma forma de aliciar o acordo da audiéncia de um
auditério. “A Nova Retorica atribui papel especial as figuras, no momento da
apresentacdo dos dados, pois, na maioria das vezes, elas se revestem de forca
argumentativa” (DAYOUB, 2004, p.53). E é nesse contexto que as figuras sdo

pertinentes a esta pesquisa.
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CAPITULO 2 - HIPERBOLE COMO ARGUMENTO RETORICO

As figuras retoricas, assim como a propria retorica a partir do Tratado de
Perelman e Tyteca, foram renovadas e deixaram de ser vistas como ornamentais para
incorporarem um carater mais argumentativo. Reboul (2001, p.114) destaca que figura é
“(...) uma fruicdo a mais, uma licenca estilistica para facilitar a aceitacdo do
argumento”. O autor complementa que “a expressdo ‘figura retérica’ nao ¢ um
pleonasmo, pois existem figuras ndo retdricas que sdo poéticas, humoristicas ou
simplesmente de palavras. A figura s6 é de retorica quando desempenha papel
persuasivo” (REBOUL, 2001, p.113).

A importéncia da figura nos estudos retoricos sempre foi latente, sobretudo nos
trabalhos da Idade Média e, em particular, no Renascimento, quando a Retorica reduziu-
se praticamente ao estudo dos tropos. Segundo Dumarsais (1977, p. 308), “tropos séo
figuras pelas quais se atribui a uma palavra uma significacdo que ndo € a significacdo
propria dessa palavra”. Ainda segundo o autor, as figuras retoricas “sdo maneiras de
falar distantes daquelas que sdo naturais e ordinarias” (1977, p.308). Definida por
Aristoteles como a capacidade de perceber semelhangas, foi tratada por ele em duas
obras: na Arte Retorica e na Arte Poeética, mas é naquela que assume seu valor
efetivamente argumentativo, acima da funcdo puramente estética que concentra nossos
estudos.

Ao longo dos séculos, as palavras foram recebendo significados préprios e
figurados conforme sua utilizacdo e cultura, aumentando a quantidade de variacfes na
relacdo entre o significado e o significante. A discussdo é fomentada por opinides
divergentes ao longo da tradi¢éo retdrica. Segundo Dumarsais (1977, p.25), “o sentido
proprio € a primeira significacdo da palavra”. Para Aristoteles, o termo proprio €
“aquele de que cada um de nods se serve” (1971, p.92), e complementa sua tese ao
defender que o sentido proprio esta associado ao objetivo do orador ao selecionar seu
repertorio:

Pois uma palavra é mais prépria que a outra, aproxima-se mais do
objeto e é mais capaz de o p6r diante de nossos olhos. Além do que, as
palavras ndo significam isto ou aquilo debaixo do mesmo ponto de
vista — razdo suplementar gque obrigada a considerar uma palavra mais
bela ou mais vergonhosa que a outra (ARISTOTELES, 1971, p.211).
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As pessoas, em seu tempo, usam na comunicacdo cotidiana as duas formas de
sentido das palavras: o proprio e o figurado — sem que haja uma hierarquia entre a
escolha dos sentidos, como ja observava Aristoteles: “ndo ha ninguém que na
conversacao corrente ndo se sirva de metéforas, dos termos proprios e dos vocabulos
usuais” (ARISTOTELES, 1971, p.209).

O valor das figuras, para a persuasao, esta relacionado ao grau de persuasdo que
o0 orador almeja conferir em sua comunicacao, pois, quanto maior o entendimento por
parte do receptor, maior serd seu poder de persuasdo; quanto maior for a facilidade de
decodificar o cddigo, maior serd a compreensdo e maior o grau de persuasao.

A coexisténcia de sentidos é percebida pela retérica como um problema para a
compreensdo da comunicagdo, uma vez que da margem a manipulacdo das informacoes.

Entendemos aqui por figura retdrica:

qualquer tipo de recurso ou manipulacdo da linguagem com fins
persuasivos, expressivos ou estéticos com o objetivo de ampliar o
significado ou a énfase que o orador quer imprimir em seu discurso
(REBOUL, 2001, p.113).

As figuras retoricas sdo essenciais no discurso publicitario ao provocar o
estranhamento™® dos receptores por meio de uma mensagem persuasiva e, a partir daf,
despertar interesse pelo texto, propagando, consequentemente, o conteudo elaborado. O
uso das figuras ndo soO intensificam o grau de persuasdo do texto como também cria
novos efeitos capazes de atrair a atencdo do receptor, anulando a significacao prépria e
esperada. Os novos efeitos configuram-se como inovadores no processo de
comunicacdo e na busca do aumento da retencdo perceptiva do receptor; todavia, “quase
todas as figuras de retorica podem nos fornecer pistas para ideias novas” (DURAND, in
Metz, 1974, p.53). E 0 que é o mercado publicitario sendo uma busca incessante por
novas ideias capazes de atrair a atencdo de seu consumidor?

A retorica classica contribui com a publicidade no que se refere a preocupacgéo
do prender a atencdo e do efeito sobre 0 ouvinte, sendo o objetivo da retdrica antiga e da
contemporanea. Segundo Branddo, “todo o jogo de ocultamentos e sugestdes que iam
buscar nas figuras para triplamente prender o interlocutor podem ser: por uma emocao
suscitada (movere), por um conhecimento transmitido (docere) e por um prazer
oferecido (delectare)” (BRANDAO, 1989, p.16).

14 Estranhamento aqui tem o sentido de curiosidade e de motivacdo para despertar o interesse pela ideia
apresentada.
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A publicidade “divulga suas convengdes e o publico entra no jogo, discernindo
claramente o que ¢ verdade e o que ¢ artificio” (DURAND, in Metz, 1974, p.19).
Baseando-se em Durand, evidenciou-se que grande parte das “ideias criativas” dos
“melhores antincios publicitarios pode ser interpretada como a transposicdo (consciente
ou ndo) das figuras classicas” (1974, p.19).

A contribuicdo da retorica a publicidade é no processo criativo e regido, nos dias
de hoje, pelo mito da inspiracédo, da ideia. De fato, as ideias mais originais e 0s
anincios mais audaciosos aparecem como transposicdo de figuras de retdrica
repertoriadas ha milénios. Isso explica por que “a retorica ¢ em suma o repertorio das
diferentes maneiras pelas quais se pode ser original” (1974, p.53).

As figuras retdricas podem ser observadas tanto na parte textual quanto na
imagetica das pecas publicitarias. A publicidade langa méo de recursos verbais e néo-
verbais para despertar a atengdo do destinatario, pois, segundo Hoff (1999, p.99), a
mensagem publicitaria desempenha um papel secundario, uma vez que o publico esta
com sua atencdo voltada a programacao (filme, jornalismo, musicais, entre outros)
escolhida. Os recursos ndo-verbais (tipologias, desenhos, ilustracdes, cores, etc.) se
associam aos recursos verbais (metaforas, hipérboles, rimas, etc.) formando a identidade
visual daquela campanha ou de determinada marca.

Figuras sdo as palavras tomadas no seu sentido proprio e de maneira expressiva
guanto ao som, a estrutura, a funcdo, a ordem e ao sentido. Tropos sdo as palavras
tomadas em outro sentido, o figurado. Nos tempos atuais, 0 renascer dos estudos
retoricos trouxe novos enfoques e esquemas classificatorios, destacando-se 0s do grupo
de Dubois e Liege. As figuras e 0s tropos até praticamente o século XIX faziam parte da
retorica, disciplina cujo ambito era muito complexo e extenso. Aristoteles na Poética,
Cicero no De Oratore, Quintiliano em Institutio Oratdria, dentre outros, cuidaram do
assunto com especial interesse, sendo que Quintiliano chegou a estabelecer o sistema
tradicional e fixo. A reacdo esperada no século XIX coincide com o eclodir da estética
romantica, que se consubstanciava na liberdade de forma e inspiracdo, favorecendo os
processos de ampla pesquisa e renovacdo. As figuras consideradas como adornos
voluntarios mereceram de artistas e estudiosos franca repulsa como se fossem meros
artificios que tornavam falsas as pretensas obras de arte.

No passado, principalmente no cultismo barroco e na poesia parnasiana, o brilho
ou valor literério assentava-se tdo somente no uso dos chamados adornos, e as analises e

criticas concentravam-se em apontar a presenca de tais elementos. Atualmente, ndo se
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permitem excessos, pois a moderna estilistica veio substituir a retdrica, ndo para aboli-la
de vez, como quiseram alguns radicais, mas para colocd-la em seu devido lugar,
aproveitando aquilo que de util chegou a sistematica da teoria literéria, atualizando Ihe
0s métodos.

Para Hénio Ultimo da Cunha Tavares (1978, p.324), o emprego das figuras e dos
tropos ndo admitem regras pelo fato de serem inerentes ao proprio pensamento. Admiti-
las seria ndo s6 um absurdo, como também a tentativa va de se erguer uma barreira ao
ato de pensar ou sentir. Tanto na linguagem erudita quanto na linguagem esponténea e
coloquial observamos a atuagcdo constante das figuras e dos tropos. Hoje nem
percebemos que o uso de um numero de expressdes e construcdes diariamente presentes
em nossas conversas constitui figuras ou tropos. O emprego reiterado estereotipou-as,
apagando a consciéncia do fendmeno, como exemplo em associagdes por analogia:
quando chamamos alguém de homem bala, a ideia da pressa ou velocidade € que nos
suscitou o termo bala, sem nos preocuparmos em saber se estamos perpetrando um
tropo, a metafora.

Segundo o teorico supracitado, o0s retdricos nada inventaram que ndo o tivesse
criado o povo em sua linguagem; o que fizeram foi apenas sistematizar e ordenar 0s
diversos aspectos que configuram o modo de expressar a nossa emogdo e O nosSso
pensamento. As figuras e os tropos contribuem para a constituicdo de uma obra poética
em cada caso isolado e em sua medida. Com a interpretagdo de ‘ornato’, em geral pouco
se diz, sendo, mais frequentemente ainda, uma interpretacdo errada. Mas se as figuras
assim sdo colocadas em outras relacGes, isto €, se ja ndo sdo explicadas ao orador e ao
poeta no sentido de como deviam ser usadas conscientemente, para melhoramento do
seu ‘discurso’, mas, se interpretadas como fendmenos basilares linguisticos, interessam
ao linguista e investigador do estilo, entdo surge também aqui um sentimento de
gratiddo para com os antigos que tdo magnificas bases souberam criar (TAVARES,
1978, p.326).

Em toda ciéncia, a necessidade terminolégica € uma imposicdo, pois €
indispensavel o conhecimento das figuras e dos tropos para comunicarmos o conteddo
de toda uma tradicdo cultural. As figuras e os tropos devem ser investigados nas
andlises literarias, sob o ponto de vista hermenéutico, pois representam no estilo do
autor ndo um adorno ou artificio rebuscado para exemplificagdo de tais fendmenos, mas
sim fruto da intuicdo criadora do artista, que possui originalidade e vigor, bem como sua

individualidade expressional. Quanto a mensagem publicitaria, os recursos estilisticos
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correspondem em geral a retorica, tipo de discurso voltado para examinar, descrever,
perceber e avaliar atos e eventos que venham influenciar percepcdes, sentimentos,
atitudes e acgdes, com palavras empregadas de forma diferente do uso comum, do uso
literal. Usar recursos retdricos é usar a comunicacao para definir a realidade do modo
como se deseja que ela seja vista.

A definicdo da realidade, sob certos angulos, favorece tanto o interesse do
emissor como do destinatario ou receptor, na medida em que contribui para a
convergéncia de interesses do influenciador (enunciador) com os do influenciado
(receptor). O anunciante de um produto de consumo esta interessado em obter lucros,
vendendo seu estogue e suas novidades. O comprador em potencial, por sua vez, sempre
estard interessado em alguma aquisi¢do sob a forma de conforto, alivio, seguranca ou
prazer. Por isso, receber a mensagem de forma adequada sera permeavel ao consumo.

As figuras do discurso, como formas persuasivas ou de apologias, desempenham
um importante papel na elaboracdo da mensagem publicitaria. S8o usados os tropos
convencionais, ou figuras de linguagem, e tropos ndo convencionais ou que se tornaram
convencionais por estarem presentes na comunicagéo.

O emprego de linguagem figurada ndo admite regras porque as figuras de
linguagem sdo inerentes ao proprio pensamento. Ndo se podem erguer barreiras ao ato
de pensar e de sentir. Tanto na linguagem culta e formal como na linguagem coloquial e
prosaica observamos a atuacdo constante das figuras e dos tropos, nomenclatura usada
por Hénio Tavares (1978, p.326).

Hoje nem percebemos que 0 uso de indmeras expressdes e construcdes
diariamente presentes em nossas conversas, em manchetes de jornais, em anuncios
publicitarios, etc. sdo desvios linguisticos. O emprego reiterado da linguagem figurada
estereotipou-a, apagando a consciéncia do fenémeno. Por exemplo, quando atribuimos a
alguém o epiteto de cordeiro, ja temos agregado ao nosso espirito a ideia de mansidao,
sem perceber que estamos criando um tropo: metafora. O mesmo acontece quando
consideramos uma pessoa esperta, inteligente e culta como cabeca — Vocé é cabecal
(metafora) ou Vocé é o maximo! (hipérbole). Os retdricos classicos e modernos, bem
como a estilistica contemporanea, ndao inventaram nem criaram nada que ja ndo tivesse
sido falado ou criado pelo povo na sua linguagem, como bem observa Hénio Tavares
(1978, p. 326).

Para o proposito dessa dissertacdo que aplica, sobretudo, a fundamentagéo

tedrica em Perelman e Reboul, descreveremos a classificacdo utilizada nas obras de
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ambos o0s autores, ndo nos aprofundando na totalidade das figuras existentes e
classificadas por eles devido ao corpus da presente dissertacdo ser a hipérbole no
contexto publicitario.
Para Olivier Reboul, as figuras retdricas sdo classificadas e denominadas
conforme sua relagdo com o discurso em que se encaixam:
e Figuras de Palavras — o fonico
o As figuras de palavras referem-se a sonoridade, desempenham
alguma funcdo argumentativa e se dividem em dois grupos:
figuras de ritmo e de som (ritmo, aliteracdo, paranomasia,
antanaclase). As figuras de ritmo sdo, segundo Reboul,
“expressdes harmoniosas ou tocantes, sempre facil de serem
retidas”. Devido a essas caracteristicas serem muito utilizadas na
constru¢do de slogans e provérbios, “geram um sentimento de
evidéncia proprio a satisfazer o espirito, mas também a conseguir
sua adesao” (2001, p.116).
e Figuras de Sentido — o sintatico
o Refere-se a alteracdo de sentido das palavras, utilizando termos
que ndo sdo habituais (metafora, metonimia, sinédoque, hipalage,
enalage, oximoro, hipérbole).
e Figuras de Construcédo — o semantico
o Essa se refere a ordem natural das palavras ou do discurso e seus
procedimentos sdo por subtracdo, repeticio ou permutacdo
(antitese, quiasmo, anacoluto, elipse).
e Figuras de Pensamento — imagistico
o As de pensamento sdo compostas pela imaginacao, independem
do sentido, do som, e da ordem das palavras (alegoria, ironia,

apostrofe, prosopopeia, pretericdo, epanortose) (2001 p.114-137).

Ja para Perelman, a classificacdo divide-se em trés: figuras de escolha, figuras de
presenca e figuras de comunhao. Para o autor, “esses termos ndo designam géneros dos
quais certas figuras tradicionais seriam as espécies” (2000, p.195). Todavia, 0 que

significam é que somente “(...) o efeito, ou um dos efeitos, de certas figuras €, na
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apresentacdo dos dados, impor ou sugerir uma escolha, aumentar a presenga ou realizar

a comunhdo com o auditério” (ibid.):

e Figuras de Escolha sugerem ou impdem uma escolha:

o

o

o

o

o

o

Perifrase

Sinédoque — metonimia
Antonomasia

Prolepse ou antecipacéo
Retificacdo

Correcéao

e Figuras de Presenga tém por efeito tornar presente na consciéncia o

objeto do discurso:

o

o

o

©)

©)

©)

©)

Onomatopeia
Amplificagdo
Repetigdo

Sinonimia ou metébole
Pseudodiscurso direto
Hipotipose

Enalage de tempo

e Figuras de Comunhdo sdo caracterizadas devido a confirmacdo ou

criacdo da comunhdo com o auditério mediante procedimentos literarios:

©)

©)

o

Aluséo

Citacdo

Cliché

Enalage da pessoa ou do nimero
Apostrofe

Interrogacdo oratéria

A hipérbole e a metafora ndo sdo citadas na descricdo do Tratadista, porém a

metafora ¢ “classificada como uma figura presente nos trés modos de dados do discurso:

escolha, presenga ¢ comunhdo” (DAYOUB, 2004, p56-58). Por meio da classificacéo

de Reboul sobre as figuras retéricas, a hipérbole é uma figura de sentido por

“desempenhar um papel lexical; ndo que acrescente palavras ao Iéxico, mas enriquece o
sentido das palavras” (REBOUL, 2001, p.120), como: “Ja disse mil vezes.” / “Tenho
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mil coisas para dizer...”. “A hipérbole cria sentido” (2001, p.120) e a metafora “designa
uma coisa com 0 nome de outra que tenha com ela uma relagdo de semelhanga”, e
continua ao dizer que “é uma comparagdo abreviada, que substitui o € como por €é: Ela é
[bela como] uma rosa; O olho [olha como se] escuta. Agora: Pedro é [alto como] um
gigante; Jodo é [baixo como] um ando tratam-se de hipérbole, pois exageram no que se
refere a uma realidade homogénea e ndo por substituicdo em relacdo a semelhanca
(2001, p.122). E sendo a hipérbole uma figura baseada ‘“numa metafora” segundo
Reboul (2001, p. 123), podemos entender que ela também pertenca aos trés modos de
discurso de Perelman em sua classificacdo (escolha, presenca e comunhao).

A hipérbole da ao discurso o elemento de exagero; “sua fungdo ¢é fornecer uma
referéncia que, numa dada direcdo, atrai o espirito, para depois obriga-lo a retroceder
um pouco, ao limite extremo do que lhe parece compativel com a sua ideia do humano,
do possivel, do verossimil, com tudo o que ele admite de outro ponto de vista”

(PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2000, p.331).

2.1 HIPERBOLE

S80 muitas as literaturas acumuladas desde Aristdteles que formam o legado
sobre as figuras retoricas entre o inconstante interesse pelo assunto, sendo a metafora e
a ironia figuras apresentadas em maior profundidade e por um nimero maior de autores.
Nosso foco é aprofundar o estudo e contribuir com a academia, pesquisando sobre a
figura da hipérbole na publicidade. Em algumas obras, menciona-se que a hipéerbole é
uma das figuras mais empregadas pela publicidade, porém ndo tem um volume
bibliografico digno de sua utilizacdo e importancia inferior ao que entendemos dentro
desse contexto.

As hipérboles, na matematica, sdo as curvas que, ao serem trazidas para o
discurso, representam falar por meio do exagero e isso se da pelo préprio desvio de
sentido que é atribuido as figuras retoricas. O que contradiz um pensamento linear (em
linha reta) é um tipo de mensagem hiperbdlica, em curvas, com picos de exageros, 0 que
chama a atencdo. A figura “a” representa o pensamento linear e sem nenhum pico de
énfase na comunicagdo, enquanto a figura “b” representa os picos de exageros na

mensagem e, por isso, se distancia da linearidade de um discurso comum.
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TN

Figura “a” Figura “b”
FIGURA 2 — LINHAS DAS HIPERBOLES

Esses elementos geométricos estdo contidos no discurso e, metaforicamente,
podemos pensar em como as curvas do nosso pensamento se estabelecem na busca de
um maior convencimento, pois falar com o propdsito hiperbdlico é falar ilustrando a
realidade de forma exagerada, ou, ainda, exagerar a propria ficcdo ao enfatiza-la.

Muitos foram os textos encontrados ou referenciados de que as figuras retoricas
sdo ornamentos da linguagem e poucos sdo 0s que as tratam como uma forma de
expressdo, mais recentemente, uma expressao cotidiana. Pois € comum ouvirmos e
lermos diariamente expressdes exageradas para enfatizar e ampliar o significado da
mensagem em busca da propria hipérbole no resultado, ou seja, de um efeito
hiperbdlico/exagerado/amplificado no impacto que essa mensagem anseia alcancar em
seu publico.

As definicdes de hipérbole, geralmente, estdo ligadas a etimologia do termo em
grego (hipperbolé — acdo de lancar sobre), e referem-se as nogdes de “excesso” e
“exagero”. Essa questdo € observada por Mayoral (1994, p.234) quando nos diz que
“los Romanos le dieron por nombre superlacion o exceso o crescimiento; sobrepuja la
verdad por causa de acrecentar o diminuir alguna cosa”. O termo é usado quando a
modificacdo de significacdo é expressiva e apropriada, uma vez que a hipérbole pode
assumir uma dupla natureza: a de “ampliar” e a de “diminuir”. Fontanier observa essa
dualidade em sua defini¢do de hipérbole:

Pode aumentar ou diminuir por excesso, e as representa bem acima ou
bem abaixo daquilo que sdo, ndo com finalidade de enganar, mas de
levar a propria verdade, e de fixar, pelo que € dito de inacreditavel,
aquilo que é preciso realmente crer. (FONTANIER, 1968, apud
CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008, P. 262).

A hipérbole caracteriza-se pela substituicdo de um termo proprio e pertinente por
outro que excede semanticamente os limites da verossimilhanca. O exagero alcangcado
com a substituicdo pode adotar duas dire¢des: 0 aumento ou a diminui¢cdo de um objeto

ou situacdo, mas sempre transgredird os limites da verossimilhanca.
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A frequéncia do uso da hipérbole depende da cultura de um povo e Dumarsais
(1988, p.133, apud CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008, P. 263) afirma sobre
isso que ¢ “comum aos orientais”. Esse uso, segundo nosso entendimento, dependera
também do tipo de discurso, pois o publicitario que nos leva ao fantastico, ao
ilusionismo, ao espetaculo é formulado em modo hiperbdlico. A questdo cultural,
também precisa ser levada em consideracédo, pois usard mais o emprego da hipérbole em
sua linguagem a cultura que for mais livre, mais criativa, menos formal em seus
comportamentos e atitudes. O ndo entendimento da mensagem € o grande risco que se
corre ao utilizar a hipérbole em culturas distintas, pois o repertério, a convencao do que
uma expressdo possa significar em uma cultura, podera ser uma ofensa ou ter um
sentido inteiramente dispar da intencdo de quem a empregou. Este
uso culturalmente ligado a hipérbole, entretanto, é dificil de provar empiricamente e
vai além do escopo desta dissertacéo.

Seguindo a etimologia do termo, Mayoral define hipérbole como um processo de
mudanca  ou  substituicdo  metaférica  “dominado  por una  finalidad
‘enaltecedora/degradadora’, 0 su vertiente quantitativa
‘engrandecedora/empequetiecedora’ de una determinada realidad que sobrepasa, de modo
excesivamente llamativo, los limites de lo razonablemente verosimil” (1994, p.243).

A Retorica moderna enfatizou corretamente um aspecto do presente tropo que de
alguma forma questiona a tendéncia classica das figuras estudando taxonomias simples,
isto é, o carater composto da hipérbole como um tropo que pode coexistir com outras
figuras. Em 1604, Jiménez Patdn j& havia referido que “las hipérboles se pueden hacer
en cualquiera de los tropos, y asi hay hipérboles metaféricas, metonimicas y de otros
tropos” (1987, p.143).

Essa pesquisa, que traz como foco central de seu estudo o entendimento da
hipérbole nos andncios publicitarios, tentard, entre seus objetivos, mostrar a importancia
da retdrica no processo de persuasdo publicitaria, e que a hipérbole — enquanto figura
retorica — funciona como um jogo de palavras, uma forma de dizer algo usando recursos
visuais e verbais, de forma exagerada, na busca da adesdo de seu auditério, sendo que
esse receptor tera sua interacdo ao decifrar o significado, o enigma criado para
enriquecer a mensagem criada. O processo de criacdo e decifracdo desse enigma
pressupde que criador e receptor devem ter a mesma leitura do repertorio utilizado para

gue a mensagem se torne inteligivel.
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Na literatura, por exemplo, ao falarmos de histérias de fadas e doentes para
criancas, o entendimento sera um, como histdria por si sO; agora, se falarmos para
professores, psicologos, profissionais de treinamentos, executivos, estes rapidamente
fardo um paralelo entre os elementos usados pelas figuras retéricas e o cotidiano
empresarial. Ao pensarmos na Biblia, rica em figuras retdricas, o entendimento de um
leigo do contexto religioso serd um, e o de um padre, pastor ou tedlogo seré outro.

Em seu texto “Pardbolas, hipérboles e hiperrealismo”, Vilém Flusser trata sobre
0 assunto ao demonstrar o carater hiperbélico no conto do “Chapeuzinho Vermelho:

Os pais decifram a hipérbole afirmando ser ela exagero das
consequéncias da desobediéncia e imprudéncia dos filhos: se vocé nédo
tomar cuidado, sera comido pelo lobo como chapeuzinho vermelho o
foi. Os etnélogos decifram a hipérbole como transfiguracdo de um
mito fundante: o cristianismo obrigou 0s mitos a se mascararem em
contos de fadas. Os psicologos decifram a hipérbole como
transfiguracdo de um conteido psiquico reprimido: a cultura obrigou
tais contetdos a se articularem em forma de conto de fadas. (2002)

O carater ludico e retorico utilizado na literatura néo é diferente do utilizado pela
publicidade, que emprega palavras e imagens que em contextos diferentes teriam
significados diferentes também, em que o “lobo” no conto do “Chapeuzinho Vermelho”
seria um lobo e ndo o mal. A ambiguidade contida nas mensagens que faz uso dos
recursos retdricos serdo interpretadas de acordo com o objetivo do receptor e por isso a

importancia de seu estudo. Segundo Vilém Flusser:

Analisar as dificuldades e ambiguidades inerentes a pardbolas e
hipérboles nao lhes visa facilitar a leitura: visa captar o funcionamento
dos jogos de palavras e, por extensdo, dos jogos de simbolos em geral,
ja que palavras ndo sdo sendo um tipo de simbolo. (2002)

Na publicidade, sob o ponto de vista de que projeta uma realidade simulada com
0 objetivo de inserir 0 receptor da mensagem em um contexto de aproximagao com essa
realidade, pode ser considerada como hiperbdlica. Ela é exagerada por estimular e
aceitar uma percepcdo nao real como se fosse, por exemplo, um animal falando (“o
lobo”, por exemplo) em um filme publicitario — algo irreal que reforca uma ideia, uma
mensagem que sera projetada para reforcar o que se pretende fixar na mente dos
consumidores.

A hipérbole é o exagero figurado em palavras e imagens dentro do contexto
publicitério para reforcar uma ideia, para ampliar a intensidade da significagdo de forma
intencional. Sua presenga € intrinseca a publicidade que exagera naturalmente, em

grande parte das vezes, nos textos, filmes e imagens criados para suas campanhas. A
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publicidade é exagerada com o objetivo de intensificar os atributos, qualidades, formas
de seus produtos e servicos, tornando-os quase reais, buscando identificagdo com o
publico alvo. Para os autores Charaudeau e Maingueneau, a hipérbole é uma das figuras
de linguagem mais utilizadas na publicidade, uma vez que o uso desta figura é elemento
intensificador do sentido proposto pela campanha.

Os textos publicitarios apresentam, com frequéncia, caracteristicas de exageros,
como nos fala Tufano: “ocorre a hipérbole quando, para realgar uma ideia, exageramos
na sua representacdo” (1990, p.245). O objetivo essencial da hipérbole é o de adensar e
fortalecer o sentido de um determinado termo. A hipérbole na publicidade € 0 nosso
foco, mas a encontramos em frases ja consagradas no cotidiano da nossa fala: “morrer
de fome”, “morrer de remorso”, “matar a saudade”, ““cair no abismo da paixdo”, “afogar
as lagrimas”, etc. (PEREZ, 2004, p.164). Como nos mostra Clotilde Perez, nas frases
transcritas de sua obra, ninguém se afoga em lagrimas e seu sentido real é expressar o
grau de sofrimento, em que aquela pessoa chora por um determinado motivo — é dar
uma énfase, causando um exagero no significado desejado. Nesse exemplo, poderiamos,
simplesmente, dizer “chorar muito” ou ‘“chorar sem parar”, mas o impacto retorico nao
seria 0 mesmo.

Para nds, a hipérbole € uma figura retorica cujo objetivo é o de argumentar por
meio do exagero na busca da adesdo do auditorio, pois sua introducdo em textos
literarios ou publicitarios, em sua imensa maioria, produz efeitos espetaculares por sua
capacidade de ativar a imaginacdo gracas ao poder surpreendente e alienante que exige
a participacdo interpretativa desse auditorio.

A partir da revisdo bibliografica realizada anteriormente, é possivel definir
hipérbole como: figura retérica intencional com presenca de expressdes subjetivas e
desproporcionais de pessoas, objetos e situacfes inseridas em um determinado contexto,
cuja caracteristica principal é a de exagerar, levar ao extremo o significado que o
discurso objetiva de forma qualitativa ou quantitativa. Tal afirmacdo advém da
producdo literal e imagética da realidade em contraste com o figurado. Contudo, o
contraste aqui tratado ndo € caracteristica Unica da figura retérica da hipérbole, mas com
o foco de grandeza e de magnitude é uma caracteristica propria. O eufemismo tambem
se caracteriza pela desproporcionalidade, pois ambos descrevem um estado real de
excesso no enunciado, contudo somente a hipérbole acrescenta o excesso, 0 exagero em
seu significado. A ironia verbal também é marcada pelos aspectos do exagero, porém o

significado é oposto ao original, enquanto que a hipérbole exagera mantendo o
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significado. Sendo assim, a hipérbole é um exagero que tem como base a verdade; por
exemplo, quando ouvimos dizer que alguém estd morto de fome, essa pessoa nao
morreu, mas estd com muita fome. O sentido original € mantido, mas é expresso de uma
maneira desproporcional, exagerada, hiperbdlica.

A hipérbole consiste no exagero expressivo e, por unido, as coisas aumentam,
isto é, alteram-se os temas intensivos. O siléncio, por exemplo, pode ser hiperbdlico
cada vez que representa o que se pode dizer a mais.

Na obra Retorica Geral, explica-se que, diante de certos espetaculos ou sob o
impacto de forte emogéo, um elocutor que subitamente faz siléncio ou um autor cujo
discurso termina com reticéncias dizem mais do que o espetaculo ou a emocéo, e fazem
crer que ndo pensam mais nada a respeito, quando, em realidade, pensam muito mais
(DUBOIS et.al. 1974, p.189).

Resumidamente, hipérbole é uma figura que, por meio da quantidade ou
qualidade de um contexto objetivo, seja de forma intencional ou impensada, aumenta ou
diminui em alguns graus de intensidade, mas 0 excesso sera marca constante no “mais”

ou no “menos” e interpretada ou caracterizada como mentirosa por parte do publico.

2.2 CLASSIFICACAO DA HIPERBOLE

A problematica ao classificar a figura da hipérbole nos leva a ponderar que sem
0 estado real das situacdes envolvidas ndo € possivel sua identificacdo e percepcéo e,
por isso, ndo ha como estuda-la de forma isolada. E imprescindivel o uso da pragmatica
para que a contextualizagc@o nos traga a luz de seus desvios de significado diante do real.

Sdo muitos os significados do termo a serem citados, entretanto a pragmatica é
comumente vista como o estudo do significado dentro de um contexto. A hipérbole,
nosso objeto de estudo, pode ser definida como um elemento pragmatico, uma vez que é
totalmente condicionada ao estudo do contexto em que o0 exagero esta ou sera inserido.
Nesse sentido, reforcamos a importancia do repertorio dos criadores publicitarios e do
publico para que, ao considerar 0 uso do exagero em suas cria¢fes, seu auditério possa
entender seu significado, que por sua vez tera que ser um auditorio selecionado e
aderente a campanha e aos recursos retéricos utilizados para que a mensagem seja
compreendida. Esse repertorio é tratado por Carrascoza em seu texto “Do Caos a

Criagdo Publicitaria” como bricolagem, como j& mencionado anteriormente.
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A hipérbole faz uso de elementos gramaticais/semanticos como o uso de
prefixos — extra, super, ultra, por exemplo — que sdo utilizados pela publicidade e pela
literatura para exagerar em seu significado, sendo que seu efeito de exagero pode e é
utilizado para produzir efeitos de pomposo e bombéstico causando o ridiculo, o comico,
a caricatura, o irdnico, o grotesco. Porém, retomaremos esse ponto mais adiante.

Alguns teoricos apoiam, com frequéncia, que os indicadores de persuasdo estdo
inscritos no proprio texto em marcas percebiveis na cadeia discursiva, verdadeiras
“pistas” que se revelam no textual, cremos que, com frequéncia, Sdo legitimadas pela
hipérbole. Para Fiorin (1998, p. 52), “o ato de comunicagdo é um complexo jogo de
manipulacdo™ e as hipérboles funcionam como pegas importantes deste jogo, como
observaremos. Suarez Abreu (2005, p. 25) também vé nesta categoria de figura
“recursos linguisticos a servicos da persuasdao” e Citelli (1994, 21) entende que “as
figuras sdo utilizadas para criar efeitos ideoldgicos”.

E grande o legado deixado desde Aristoteles sobre o uso das figuras retoricas.
Ao longo desse mesmo periodo sua importancia sofreu variacdes e alteracbes, como
igualmente influéncias de diversas areas. Ora encontramos as figuras na estilistica, ora
na literatura, ora na poesia, ora na retorica. Para nossos estudos, a disputa da area que a
“possui” ¢ o menos relevante, pois nosso objetivo &, entre outros, mostrar que a
hipérbole € uma figura retorica por argumentar em prol do objetivo da campanha, seja
ele qual for. A hipérbole, no contexto dessa pesquisa, € vista como ornamento, é
percebida como argumento, € encontrada nas pecas publicitarias como ferramentas
criativas de prender a atencdo e de intensificar, hiperbolizar o interesse do pablico pelo
assunto abordado.

Os tipos de hipérboles terdo como base a teoria de Jodo Carrascoza, gque trata em
sua obra Redacdo Publicitaria (2003, p. 99) que os anlncios impressos sao concebidos
por uma combinacdo de cddigos na composicdo de sua linguagem verbal e visual.

Os codigos apresentados pelo autor sdo: codigo linguistico, morfolégico,
tipografico, cromatico e figurativo. Esses cddigos sdo os que compdem 0s andncios
publicitarios impressos e serdo os analisados sob o olhar da hipérbole, conforme quadro

abaixo.



TABELA 4 - ESQUEMA DA CLASSIFICACAO DA HIPERBOLE

QUADRO TAXONOMICO DA HIPERBOLE

nw o v-—4H

m O

omr OwXxXm®V-— I

Meiose
reducdo, diminuicdo, repressao, depreciacdo, atenuacéo

Auxeses

intensificacdo do significado, expanséo, ampliacdo, amplificacdo

Légico - Emocional
fatores culturais, pessoais, emocionais, profissionais, familiares, sentimentais, psicolégicos

Ldgico - Racional
estatisticos, informacdes técnicas e atributos funcionais do produto ou senvico, ldgicos e mensuraveis

Adjetivos

exaltando ou denegrindo

Superlativos

mais, muito, etc.

Aumentativo / Diminutivo

bonzéo / bonzinho

Imperativa verbos no imperativo: Beba! Corra!
Temporal sempre, hunca, agora
Prefixos extra- , super-, hiper-, meta-, supra-, sobre-, sota-, soto-, ultra-, epi-, sub-, macro-, micro-, poli-,
P . I1X . . .
Verbal ou Linquistico | tiulo textos, assinaturas multi-, ambi-, oni-, etc.
Contetido g e slogan -80, -alho, -aca, -ago, -eirdo, -anzil, -arra, -aréu, -(z)arrdo, -inho, -zinho, -acho, -icha, -ebre, -eco,
C Sufixos -ejo, -isco, -ulo, -culo, etc.
C') Repeticao repeticao de palavras iguais
D Metaférica substitui devido uma relag&o de semelhanca. (Ele é forte como um touro)
Estésicas se descreve alguma situagéo para agugar os sentidos
| Sonora usando elementos onomatopeicos
G Pragmatica exagero do ou no contexto
0 Morfol6gico layout Diagramagéo a disposicao da imagem em relagédo ao todo e ao texto
S Tipogréfico tipos de letras Tipogréfica tamanho das fontes, formatos, cores, caixa alta ou baixa
) " Cromatica as cores utilizadas na imagem serem forte ou suaves e contrastantes
Visual ou Cromaético cores — - - -
F Estésica texturas, aromas, formas da imagem enfatizar e agucar os sentidos
orma
. . Pragmatica exagero do ou no contexto
fotos , ilustracoes,
Figurativo | logomarca, splashes, [Metaférica substituir uma imagem por outra devido sua relagdo de semelhanga
vinhetas ) 3 »
Temporal enfatizando a época (passado, presente e futuro do cenario, etc.)
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2.2.1 MEIOSE E AUXESES

Primeiramente, é preciso classificar a hipérbole em seu processo de exagero no sentido
ampliado e no sentido minimizado, ou seja, aumentando ou diminuindo o significado de uma
realidade. Sua primeira classificacéo é:

e Meiose: redugdo, diminuicdo, repressdo, depreciacdo, atenuacdo dos
significados;

e Auxeses: intensificacdo do significado de forma exagerada, expanséo,
ampliacéo, amplificagéo.

Hipérbole é um instrumento para transmitir a énfase, enquanto a natureza do
eufemismo ¢ “de enfatizar” (KREUZ; ROBERTS, 1993, p.154). O Eufemismo ndo sera
considerado em nossos estudos, mas vale citar que se diferencia da hipérbole por usar uma
forma moderada de apresentar a mensagem. Podemos dizer que a hipérbole apresenta suas
mensagens como se fossem situacdes moderadas no mundo real com o uso do exagero,
enquanto que o eufemismo apresenta situacfes extremas no mundo real de forma moderada.
O eufemismo tira o peso de uma situacdo ruim a descrevendo como de fato o é, mas sem

exagerar em sua descricdo. Por exemplo, pode-se falar:

e Vocé faltou com a verdade. (Em lugar de: vocé mentiu)

e Ele entregou a alma a Deus. (Em lugar de: ele morreu)

e Ele foi convidado a sair da escola. (Em lugar de: expulso da escola)
e Ele se apropriou do dinheiro do colega. (Em lugar de: ele roubou)
e Ele ndo foi feliz nos exames. (Em vez de: ele foi reprovado)

e Enriqueceu por meios ilicitos. (Em vez de: ele roubou)

2.2.2 LOGICO-EMOCIONAL E LOGICO-RACIONAL

Assim como demonstrado, quando apresentamos o0s referenciais tedricos dos
argumentos emocionais e racionais, o tipo de hipérbole que adota essas caracteristicas segue a
mesma linha de raciocinio dos argumentos, isso porque entendemos aqui a hipérbole como
um argumento publicitario com o objetivo intencional de despertar a atencdo do publico

referenciado.
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Os fatores culturais, pessoais, emocionais, profissionais, familiares, sentimentais e
psicoldgicos sdo o0s que caracterizam a hipérbole 16gico-emocional, enquanto que os logico-
racionais sdo caracterizados pelos tragos estatisticos, informacdes técnicas e atributos

funcionais do produto ou servico, l6gicos e mensuraveis.

2.2.3 OVERBAL E O VISUAL

Ao entendermos que a retorica ¢ a “faculdade de teorizar sobre o que ¢ adequado em
cada caso para convencer” (ARISTOTELES, 1355b), torna-se necessaria a inclusdo de novas
estratégias de persuasdo de um determinado publico, uma vez que a retérica classica focava a
expressdo oral e performatica’ do orador e que a necessidade atual é a de se convencer por
meio dos veiculos de comunicacdo de massa em que a presenca do verbal e do visual é
fundamental para compor o argumento publicitario.

A partir de 1900, com o crescimento das revistas e jornais, a publicidade passou a
compreender o valor da imagem. O uso de fotografias somente se difunde no Brasil na década
de 1930; antes disso, tem-se registro de uso em pecas publicitarias de forma isolada, pois, em
muitos casos, as fotografias serviam apenas como base para a elaboracdo de ilustracoes.
(PALMA, 2008). Além das fotografias, imagens de prédios, modelos e crian¢cas marcam o
inicio das imagens na publicidade (CADENA, 2001). Ainda segundo Palma (2008, p.3), as
imagens ainda nao tinham “as técnicas e truques para embelezar objetos e espagos que viriam
a constituir futuramente uma sintaxe da imagem publicitaria moderna”. Mas somente em 1948
a publicidade comecava a usar fotografias; os publicitarios queriam fazer uma ligacdo da
imagem com o produto e os fotdgrafos tinham certa resisténcia em entrar para esse mercado.

Segundo Reboul, “o pontapé inicial da retérica da imagem, na Franga, foi dado por
Roland Barthes, em seu artigo publicado em Communications no ano de 1964 (2001, p.83).
O objetivo de Barthes era o de pesquisar se a imagem continha signos e quais seriam esses
signos. Joly (2003, p. 50) nos fala o seguinte: “(...) em postular que 0S signos a serem
encontrados tém a mesma estrutura que a do signo linguistico, proposta por Saussure: um
significante e um significado”. Seus ensinamentos sdo de extrema importancia e pertinéncia

para nossa pesquisa, uma vez gque sua proposta baseia-se na imagem publicitaria, pois, para o

15 performaética aqui no sentido de expressao corporal, gestos, sua capacidade de comunicagao pela presenca
fisica nos discursos.
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autor, em publicidade, a significagdo da imagem ¢ certamente intencional: “(...) a mensagem
publicitaria é franca, ou pelo menos, enfatica” (BARTHES, 2001, p.28).

Atualmente, é dificil imaginar publicidade dissociada de suas imagens; sobretudo,
devido a evolugdo da linguagem publicitaria e das tecnologias digitais e midiaticas, a imagem
traz consigo a construcdo de uma realidade idealizada, de algo que muitas vezes ndo existe,
ndo aconteceu de verdade. A imagem publicitaria “¢ submetida a pressdes multiplas: busca de
certo impacto visual; aptiddo em solicitar uma pulsdo, mobilizar um interesse, coordenar uma
conduta” (PENINOU, 1974). As imagens publicitarias, portanto, “procuram criar no publico o
desejo de consumo de um produto ou mesmo de um estilo de vida por meio do apelo visual”
(ZUANETTI et al, 2002, p. 140).

As imagens publicitarias sdo reais e contextualizadas e, com o texto adequado, as
imagens e a sua energia fazem com que, ao serem percebidas, ativem a imaginacdo do
receptor da mensagem num processo que, proximo do emotivo, personaliza a mensagem
recebida as condi¢bes privadas da pessoa. A excitacdo da imaginagdo pela imagem
publicitaria faz com que a pessoa adapte para si, nem que seja em um mero e temporal
entusiasmo, as condicdes sugeridas pela persuasdo que ha no andncio. A imaginacao surge
aqui na perspectiva que foi encarada por correntes antropolégicas e histéricas.

No método da criacdo publicitaria, o que precisa acontecer € “o emissor transformar
uma proposicdo simples por meio da retdrica para que o receptor dessa mensagem reconstrua
a proposicdo inicial” (DURAND, 1974). Sobre a funcdo da retorica, Jacques Durand afirma o
seguinte:

Admitamos, seguindo uma tradicdo antiga, que a retdrica pde em jogo dois
niveis de linguagem (a “linguagem propria” e a “linguagem figurada”), e que
a figura é uma operagdo que faz passar de um nivel de linguagem a outro:
isso supde que o que é dito de maneira “figurada” poderia ser dito de
maneira direta, mais simples, mais neutra (ibidem, 1974, p. 20).

Para Durand (1974, p.22), “a imagem retorizada, em sua leitura imediata, se liga ao
fantastico, ao sonho, as alucinacbGes: a metafora se torna metamorfose; a repeticéo,
desdobramento; a hipérbole, gigantismo; a elipse, levitacdo; etc.”. A imagem procura
promover o produto, “ndo pode, portanto, haver ai restituicdo analégica, copia passiva de uma
realidade exterior” (PENINOU, 1974, p. 78).

A criacdo publicitaria ndo pode se ausentar da responsabilidade de criar uma fantasia
tdo irreal e impossivel em seu andncio em relacdo a realidade da vida de seu publico para que

ndo gere uma frustagdo e para que ndo haja uma distor¢cdo que acarrete no descrédito da
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campanha. Para Santaella (2001, p.123), “a distribuicdo acabou por predeterminar a producao.
Quando fotografa, o fotdégrafo o faz em funcdo do canal em que sua foto sera distribuida.” E
diz ainda que “a conexdo fisica, dindmica e existencial da imagem com os objetos reais que
ela registra € um fato incontestavel. Tao incontestavelmente factual a ponto de parecer um
milagre” (ibidem, p.131).

A imaginacdo terd essa inclinacdo de transpor 0s constrangimentos da realidade numa
organizacgdo pessoal e livre na mente de cada um. Projeta-se um futuro alternativo, um sonho,
uma utopia. “Ninguém negard que o pensamento inclui palavras e simbolos, mas o que essa
afirmacgdo ndo da conta é do facto de tanto as palavras como os outros simbolos serem, eles
proprios, imagens” (DAMASIO, Anténio in FERREIRA, Ivone, 2002, p.4).

A discussdo central € que ndo é possivel apontar o que se nomeia por texto do que
entendemos como imagem no discurso retorico, pois, como nos diz Maria Augusta Babo,
“toda a expressdo remete para um contetido de dimensdo imagética” (2005, p.110). Assim
sendo, tudo é imagem, como assegura Roland Barthes no seu artigo, opostamente a
declaragdo de Olivier Reboul de que “a imagem ¢ retdrica a servigo do discurso, ndo em seu
lugar” (REBOUL, 2001, p.85).

Com base nessa discussao, € possivel retomarmos a problematica discutida no inicio
dessa pesquisa sobre a necessidade e o desafio da criacdo publicitaria em criar anincios
inovadores para romper a inércia perceptiva do olhar do publico da campanha. Sobre isso,
Baitello Junior nos fala que:

de tanto serem interpelados, das maneiras mais apelativas e insidiosas, em
toda e qualquer hora, em todo e qualquer lugar, com imagens cada vez mais
gritantes e repetitivas, nossos olhos ja ndo querem ver, ja estdo narcotizados,
amortecidos pelo excesso de estimulos visuais, estdo cansados de s6 ver sem
que a visdo mobilize outros sentidos do corpo (2003, p.80).

Ainda sobre esse tdpico, entendemos ser conveniente colocar a posicdo de Péninou:

As imagens, frequentemente desprovidas do verdadeiro inédito que viria
reanimar o interesse enfraquecido ou agugar uma curiosidade amortecida,
extraidas da atualidade a qual as outras ilustragdes das revistas ou jornais
devem sua existéncia, sdo levadas cada vez mais a se neutralizarem umas as
outras (1974, p.64).

Na visdo de Carrascoza (2003), dois universos compdem 0s anincios impressos: a
linguagem verbal e a visual. Titulo, texto e slogan — e tudo o mais que se relaciona com o
cddigo linguistico — compdem seu campo verbal. O corpo visual do antncio é composto pelos

cddigos morfologico (layout), tipografico (letras), cromatico (cores) e fotografico/figurativo
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(fotos, ilustragdes diversas, desenhos). Serd essa classificacdo a base de nossa exemplificacéo

da parte visual dos anuncios selecionados.

2.2.3.1 Verbal - Cddigos linguisticos

Os cddigos linguisticos serdo analisados na parte escrita dos anuncios, pois sdo esses
que compdem o contetdo da mensagem. A hipérbole poderd ser encontrada nos titulos,
textos, assinaturas e slogans, como veremos nas exemplificacbes das pecas selecionadas e
descritas no corpus.

Na Lingua Portuguesa, enquanto idioma corrente, ha a presenga de intensificadores de
sentidos como os prefixos e sufixos, adjetivos, superlativos, aumentativo e diminutivo,
imperativo, temporal, repeticdo, metafora, estesia, sonoridade e pragmatica. Essas
subclassificacbes foram compostas e elaboradas com base nos elementos encontrados de
forma empirica, observando os anuncios e tudo que neles saltava aos olhos com o sentido
subjetivo ou objetivo do exagero.

Ha a existéncia da relacéo e interacdo de hipérbole com outras figuras e, sobre isso,
Jimeénez Paton nos fala que "las hipérboles se pueden hacer en qualquiera de los tropos, y asi
hay hipérboles metaféricas, metonimicas y de otros tropos™ (1987, p.143). Porém, o foco de
nossa classificacdo nao € o de apresentarmos essa relacdo, com excecdo da metafora, por ela
trocar uma imagem ou palavra por outra para exagerar no significado.

Assim como a pragmatica carece de um detalhamento sobre sua relevancia, hd muitas
definicbes para o termo; entretanto, pragmatica é comumente vista como o0 estudo do
significado no contexto. Hipérbole, o objeto de estudo nesta dissertacdo pode ser definido
como um fendmeno pragmatico. O primeiro interesse nas diferencas culturais que afetam o
uso de hipérbole pode ser direcionado a Dumarsais (1988, p. 133), observando que o exagero
é considerado vulgar nas culturas orientais e mais frequentemente empregado por jovens.
Percebemos de forma muito clara quando estudamos a lingua inglesa e as diferencas de
termos, palavras e expressdes do idioma nos Estados Unidos em relacdo aos da Inglaterra.
Uma das consideracfes do autor em relacdo a isso é que os ocidentais sdo mais criativos e
imaginativos. Alguns estudiosos argumentam que o estudo da hipérbole ndo pode ser
realizado em situacdes descontextualizadas e que hipérboles ndo podem ser estudadas fora da
pragmatica, uma vez que s6 podem ser compreendidas no contexto, ndo em isolamento. A

esta luz, muitos estudiosos tém enfatizado que a informacéo contextual desempenha um papel
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central na percepcdo da hipérbole. O conhecimento de mundo permite que oS ouvintes
interpretem corretamente as informagdes figurativizadas e tenham maior certeza sobre estas
interpretagdes.

Ravazzoli fornece duas razdes fundamentais para falar sobre "atos hiperbélicos" do
ponto de vista pragmatico: (a) polissemia de expressdes hiperbdlicas isoladas e (b) os
possiveis mal-entendidos que podem ocorrer quando se utiliza hipérboles que contém
elementos linguisticos incorretos, referencial ou pressupostos comunicativos. E apenas o
contexto o que pode decodificar, apontando para uma Unica op¢do semantica, a imprecisao ou
a polissemia de expressdes hiperbodlicas isoladas (1979, p.83).

Para a publicidade, é importante destacarmos as fungdes da linguagem e como essa
funcéo influencia na composicdo do anuncio.

As subclassificacfes do codigo linguistico sao:

e Adjetivos: exaltando ou denegrindo (podem ser usados os prefixos e sufixos
para aumentar ou diminuir uma caracteristica: bela — belissima / feia — feiosa);

e Superlativos: exprime o auge da intensificacdo de uma qualidade (antiquissimo
ou muito antigo), utilizando, também, sufixos e prefixos para compor a ideia;

e Aumentativo: que aumenta por meio de sufixos e prefixos (homenzarréo);

e Diminutivo: que diminui por meio de sufixos e prefixos (homenzinho);

e Imperativo: verbos no imperativo;

e Temporal: ideia de tempo de forma exagerada (sempre, nunca);

e Prefixos: anteposto a uma palavra lhe altera e as vezes Ihe reforca o sentido
(extra-, super-, hiper-, meta-, supra-, sobre-, sota-, soto-, ultra-, epi-, sub-,
macro-, micro-, poli-, multi-, ambi-, oni-, etc.);

e Sufixos: se junta a parte terminal do vocabulo (-do, -alho, -aca, -aco, -eirdo, -
anzil, -arra, -aréu, -(z)arrdo, -inho, -zinho, -acho, -icha, -ebre, -eco, -€jo, -isco,
-ulo, -culo, etc.);

e Repeticdo: repeticdo de palavras (ano novo, vida nova);

e Metaforica: substitui devido a uma relacdo de semelhanca. (Ele é forte como
um touro);

e Estésicas: descreve alguma situacdo para agucar os sentidos;

e Sonoras: usa elementos onomatopeicos;

e Pragmaticas: exagero do ou no contexto.
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2.2.3.2 Visual

A imagem é um campo estudado pela retérica de forma mais contemporanea.
Dedicaremo-nos a alguns pontos importantes sobre a imagem conforme as referéncias dos
autores que seguirdo. Para John Berger (1999, p.9), “ver precede as palavras. A crianga olha e
reconhece, antes mesmo de poder falar”.

Donis A. Dondis (2003, p.227) nos fala sobre o alfabetismo visual como uma
necessidade de entendermos sobre 0 assunto, pois nos leva a compreensdo dos significados:
“0 alfabetismo visual implica compreenséo, e meios de ver e compartilhar significados a certo

nivel de universalidade”. Um bom exemplo s&o os sinais de transito:
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Para Dondis (2003, p.227), os elementos visuais basicos sdo concebidos da seguinte

A caixa de ferramentas de todas as comunicagdes visuais sdo elementos
béasicos, a fonte compositiva de todo tipo de matérias e mensagens visuais,
além de objetos e experiéncias: o ponto, a unidade visual minima, o
indicador e marcador desse espaco; a linha, o articulador fluido e incansavel
da forma, seja na soltura vacilante do esboco seja na rigidez de um projeto
técnico; a forma, as formas bésicas, o circulo, o quadrado, o triangulo e todas
suas infinitas variagdes, combinagdes, permutagdes de planos e dimensoes; a
direcdo, o impulso de movimento que incorpora e reflete o carater das
formas bésicas, circulares, diagonais, perpendiculares; o tom, com o
acréscimo do componente cromatico, o elemento visual mais expressivo e
emocional; a textura, dptica ou tatil, o carater de superficie dos materiais
visuais; a escala de propor¢ao, a medida e o tamanho relativos; a dimensao
e 0 movimento, ambos implicitos e expressos com a mesma frequéncia. Sdo
esses elementos visuais; a partir deles obteremos matéria-prima para todos
os tipos de inteligéncia visuais, e € a partir deles que se planejam e
expressam todas as variedades de manifestagdes visuais, objetos, ambientes
e experiéncias (op.cit. p.23).

A origem da palavra imagem vem do latim imago e, interpretando Matine Joly, imago

designava a mascara mortuaria usada nos funerais romanos; declara que contemplar a imagem

como uma mensagem visual composta por diversos tipos de signos equivalentes a considera-

los como uma linguagem; destarte, como uma ferramenta de comunicacgéo e expressédo (2003,

p.55).

O emprego contemporaneo de “imagem” remete, na maioria das vezes, a imagem da

midia e, para Joly (2003, p.14), “a imagem invasora, a imagem onipresente, aquela que se

critica e que, ao mesmo tempo, faz parte da vida cotidiana de todos é a imagem da midia”. E

ainda complementa que “anunciada, comentada, adulada ou vilipendiada pela propria midia, a

imagem torna-se entdo sindnimo de televisdo e publicidade” (2003, p.14). Para Alberto

Manguel, a imagem é a nossa esséncia:

As imagens gque formam nosso mundo sdo simbolos, sinais, mensagens e
alegorias. Ou talvez sejam apenas presengas vazias que completamos com
nosso desejo, experiéncias, questionamentos e remorso. Qualquer que seja o
caso, as imagens, assim como as palavras, sdo a matéria de que somos feitos
(MANGUEL, 2001, p.21).

Os anuncios publicitarios sao compostos pelos elementos basicos em sua composicdo

visual, assim como mencionado por Dondis anteriormente, 0 que possibilitara a criacdo de

fotografias, ilustracbes, grafismos, tipografias e que podem estabelecer uma série de

combinagdes para chegar ao sentido proposto. Para Alexandre Mota da Silva (2008, p.6):
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O objetivo da composicdo visual desenvolvida pelo diretor de arte ¢,
principalmente, hierarquizar as informagOes para enfatizar a ideia criativa e
sugerir ao leitor um roteiro de leitura. A composic¢do visual de um anuncio
deve ser precedida de discussdo sobre o foco da argumentagdo do anuncio,
ou seja, é necessario que o diretor de arte identifique claramente qual € a
ideia criativa do anuncio. Por isso, em primeiro lugar, para a construcdo do
anuncio publicitario — assim como para sua analise — é necessario identificar
a ideia criativa usada na argumentacéo do andncio.

Com base nos conceitos acima, apresentamos a classificacdo em cddigos citada por
Carrascoza (2003, p.99) para podermos analisar 0s aspectos visuais nos anuncios selecionados

por essa pesquisa para exemplificar a classificacdo da hipérbole:

e Codigos Morfologicos — no que se refere ao layout;

e Codigos Tipograficos — as familias de letras escolhidas para dar forma ao
conteddo do codigo linguistico;

e Codigos Cromaticos — séo as combinacOes de cores adotadas;

e Codigos Figurativos — sdo as fotos e ilustragdes diversas como logomarca,

splashes, vinhetas, etc.
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CAPITULO 3 - APUBLICIDADE SOB A OTICA DA HIPERBOLE

3.1 COMUNICACAO E INOVACAO

A comunicacdo mercadoldgica é um fator imprescindivel na conquista de éxito nas
organizagdes, principalmente no processo de implantacdo de um sistema de comunicagéo
interna que motive as pessoas a acolherem e desenvolverem processos inovadores. As
organizagdes interagem com 0 meio ao qual estdo inseridas. Bordenave considera que:

Organizacao é todo conjunto de partes ou elementos que de alguma maneira
se relacionam e se influenciam reciprocamente. Um rel6gio, uma célula, uma
arvore, um animal, um homem, uma empresa, uma cidade, sdo organizacoes.
Elas ndo poderiam existir se ndo houvesse um mecanismo de influéncia
reciproca entre suas partes. Tal influéncia se faz quer por troca de energia,
quer por troca de informagdes (2001, p.15).

As organizacOes como agentes que promovem interacdo de informagdes podem ser
consideradas como ‘meios sociais’ e, por isso, emissoras e receptoras, em que a troca de
informacGes e conhecimento age e ressoa suas relacdes com a sociedade.

A relacdo entre inovacdo e comunicacdo tem sido discutida intensamente. Afonso
Fleury e Maria Fleury (1995) abordam o tema relacionando-o a humanizacéo da organizacao.
Sugerem que a inovacdo deva estar vinculada a uma aprendizagem organizacional, em que a
consciéncia coletiva favoreca ideias interna e externamente.

Para Kunsch (1995, p.88), a comunicagdo organizacional compreende a comunicacéo
administrativa, mercadoldgica e institucional de empresas publicas e privadas, cada uma com
sua funcdo, sendo a administrativa focada nos aspectos internos, a mercadoldgica para a
divulgacdo de produtos e servicos e a institucional para o favorecimento da imagem diante da
opinido publica. Nesse trabalho, a comunicacdo mercadoldgica e institucional esta em foco,
uma vez que ambas objetivam a visibilidade de produtos e servi¢os ou da propria imagem da
empresa.

Os aspectos da modernizacdo dos recursos e da gestdo da comunicacdo em uma
empresa faz com que sua cultura organizacional seja transformada com o passar do tempo. Os
antigos murais ou quadros de aviso dando lugar para sistemas modernos de intranet
direcionada aos colaboradores, para que possam obter informac6es do cotidiano da empresa, €
um exemplo da tecnologia modificando habitos dessa cultura.

Segundo Gino Giacomini Filho, baseado em Bertrand (1999) e Mattelart (2004):
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0s processos de comunicacdo e inovacdo podem ser plenamente tipificados
pelo conjunto de indlstrias da comunicagdo ou informagdo, tais como
entidades jornalisticas, publicitarias, relacBes publicas, cinematogréficas,
midiaticas, agéncia e assessorias de comunicagdo, produtoras e demais
integrantes do universo organizacional especializado em comunicacao
(GIACOMINI FILHO, 2008, p.137).

Segundo esses autores, € possivel perceber 0 quanto nosso dia a dia esta impregnado
de esforcos e processos de comunicagdo, que foram apropriados pelas empresas e, como
instrumento interno, ilumina cada atividade que se quer destacar em determinados momentos,
com o objetivo de buscar resultados nos campos estratégicos da comunica¢do organizacional.
Sobre isso Thompson nos fala que:

a producdo e circulacdo das formas simbdlicas nas sociedades modernas é
inseparavel das atividades das indUstrias da midia. O papel das instituicoes
da midia é tdo fundamental, e seus produtos se constituem em tracos tdo
onipresentes da vida cotidiana, que é dificil, hoje, imaginar o que seria viver
num mundo sem livros e jornais, sem radio e televisdo, e sem 0s inimeros
outros meios através dos quais as formas simbdlicas sdo rotineiras e
continuamente apresentadas a nds (2000, p.219).

A partir dessa discussdo é possivel entender porque, desde o inicio do século XIX,
observamos que, necessariamente, o mercado empresarial comunica a existéncia de seus bens
e servicos por meio da comunicacdo publicitaria, que evoluiu intensamente ao longo das
décadas, tornando complexa sua producdo, pois tenta acompanhar as transformacfes do
mercado, das tecnologias e dos proprios consumidores.

Percebe-se que a inddstria mididtica apresenta uma vertente direcionada a
comunicacdo mercadoldgica, cujos metodos de persuasdo sdo bem definidos, pois as
mensagens tém por objetivo influenciar os publicos de forma intencional a escolher a empresa
ou produtos em questdo, em detrimento das outras e/ou outros.

A utilizacdo de métodos persuasivos contundentes é cada vez mais frequentes pelas
agéncias de publicidade e assessorias para a criacdo de processo de comunicagdo inovadores.
Haja vista o processo de criagdo e planejamento de pecas e campanhas publicitarias
verificados nos dias atuais pelas mais diversas agéncias nacionais e internacionais. Shimp
destaca a ampla importancia da comunicacdo para que o mercado adote um novo produto:

O langamento continuo de novos produtos e servicos é essencial para o
sucesso da maioria das organizagdes empresariais [...] A comunicacdo de
marketing pode facilitar o processo ao comunicar as vantagens relativas de
um novo produto, mostrando como ele é compativel com as preferéncias de
compra ja existentes do consumidor e com os seus valores, reduzindo a



90

complexidade real ou percebida, aumentando a comunicabilidade do
produto e facilitando o teste (2002, p.180).

A preocupacgdo com esses fatores aumenta a medida que é crescente nimero de novos
empreendedores, 0s avangos tecnoldgicos e, consequentemente, o aumento do grau de
exigéncia e expectativa dos consumidores. 1sso acarreta, em certa medida, em uma busca
incessante de novas formas de persuasao.

A publicidade, para efetivar a persuasdo, utiliza-se, para cada peca, de elementos
textuais e visuais que se mostram como inovagdes pontuais a servigco dos anunciantes. Adler e
Firestone (2002) indicam a necessidade da existéncia de inovacgdes para que a publicidade
tenha 0 maximo de sucesso em um mercado saturado de mensagens e apelos. Assim sendo, 0
mercado publicitario se especializou com modernos recursos tecnologicos (som, filmagens,
recursos graficos, profissionais, entre outros) para atender a demanda de trabalhos mais
inovadores e criativos e alinhar-se aos objetivos dos anunciantes e da expectativa do mercado.

Surge, nesse momento, um desafio para os criadores, que mesmo com recursos
tecnoldgicos sequer imaginados ha duas décadas precisam buscar cada vez mais diferenciais
em seu processo criativo e, sobretudo, acrescentar inovagdes no resultado final de sua criacao.
Buscar a quebra de convencdes, assim como utilizar-se do processo de bricolagem, auxilia a
equipe de criacdo de uma agéncia a formar um vasto repertorio de informacdes que,
confrontadas, originam ideias novas e criativas. Cada vez mais a publicidade tem buscado
refor¢o nas artes, na masica, na historia e utilizado esses recursos com a finalidade de quebrar
a inércia do olhar do espectador que, bombardeado com muitas campanhas, ndo mais se
convence por intermédio dos argumentos ja vistos, ou seja, utiliza-se de uma multiplicidade
de recursos para criar e recriar a linguagem publicitaria. Para Carrascoza:

[...] missdo é compor mensagens, preferencialmente de impacto, valendo-se
dos mais diversos discursos que possam servir ao seu propésito de persuadir
0 publico-alvo. Os “criativos” atuam cortando, associando, unindo e,
consequentemente, editando informacdes que se encontram no repertorio
cultural da sociedade. A bricolagem, assim como o pensamento mitico, é a
operacgdo intelectual por exceléncia da publicidade. Essa posi¢do tedrica é
também a assumida pelo proprio mercado na figura do publicitario brasileiro
mais premiado internacionalmente, Washington Olivetto, que afirma ser o
“criativo” um “adequador” de linguagem [...] (2007).

Percebe-se que as campanhas para vendas de bebidas, por exemplo, utiliza,
sucessivamente, 0 mesmo padrdo, 0 mesmo modelo e os mesmos discursos ha tempos. Pode-

se observar isso nas campanhas de cervejas. Nos exemplos apresentados nos Anexos 1, 2 e 3,
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é possivel encontrar entre as trés marcas (Kaiser, Antartica e Schin) o mesmo padréo:
mulheres lindas, com porte fisico atlético e todas ligadas a sensualidade do contexto e das
modelos. S&o apresentadas ao publico praias paradisiacas, paisagem, liberdade, muita
diversdo e bares a beira-mar. Agora, observe a quebra do modelo pela cerveja Devassa ao
colocar a cantora Sandy (Anexo 4) e mostrar, entre outras coisas, que o padrdo pode ser
quebrado ao colocar uma cantora sem nenhum apelo sensual e considerada, segundo o proprio
texto da campanha, mais inocente que outras mulheres. Essa campanha quebrou as
convencbes do mercado de bebidas e garantiu a agéncia que desenvolveu a campanha e a
Cervejaria Devassa uma lembranca da marca, vendas e acessos no site acima do esperado.

Nota-se que 0 exagero € parte integrante das campanhas publicitarias em sua esséncia,
utilizados como recursos para quebrar a inérica do olhar anestesiado do publico, alterando sua
percepcao. Mais do que isso, 0 que se deseja é construir uma nova referéncia de forte impacto
ao serem Vveiculados, para que produto e marcas sejam lembrados dentre tantas outras
campanhas. No campo do discurso linguistico, a hipérbole é o recurso ao qual nos referimos
por ser utilizada como ferramenta de impacto estratégico-publicitario e por compartilhar o
exagero em sua conceituacao.

A partir dessa necessidade, observa-se que a comunicagdo é responsavel, entre outros
fins, pela troca ou transmissdo de informacdes entre seus interlocutores. Contudo, compete
ressaltar que a informacdo transmitida e seu significado séo dois conceitos diferentes, como
explica Décio Pignatari. E dificil caracterizar os dois conceitos, a ndo ser como elementos de
forma e contetido. Para o autor, “ndo ha informagao fora de um sistema qualquer de sinais e
fora de um veiculo ou meio apto a transmitir esses sinais” (2008, p.12). Percebemos, segundo
0 autor, a complexidade no processo criativo de uma campanha publicitaria ao levarmos em
conta a informacdo e seu significado, ou seja, sua forma e contetdo.

Juan Enrique Diaz Bordenave ressalta que comunicagéo €:

a troca de mensagens, com seus correspondentes processos de percepcao,
decodificacdo, interpretacdo, tem como resultado de novos significados, ja
compartilhados parcialmente com a outra pessoa. Estes novos significados
entram em interacdo com os significados iniciais e os modificam, ou n&o,
segundo diversos fatores (2001, p.21).

A definicdo de comunicacdo de Bordenave nos direciona para uma reflexdo que vai
aléem da conceituacdo do termo em si e nos coloca diante da andlise das alteracdes que 0s

significados das mensagens podem adquirir a partir de seu contexto e interagdo social. A
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criacdo de sistemas de codificagdo com significados convencionados, atribuidos a
determinadas expressdes simbdlicas, necessitou de regras e normas ao longo do tempo, bem
como o reconhecimento das diferencas de significacdo entre os diversos sistemas
(SANTAELLA; NOTH, 2005).

As linguagens se diversificam de acordo com a evolugdo da sociedade de forma
cultural, social e tecnoldgica, podendo se utilizar de elementos similares na sua esséncia, mas
que em situacOes diferentes oferecem igualmente diferentes significados. Fica mais
perceptivel quando observamos palavras iguais com significados diferentes ou palavras
diferentes com significados iguais. Por exemplo: mandioca e aipim ou sinaleira e farol de
pedestre, que, dependendo da regido em que € pronunciada, no Brasil, tem um significado
diferente ou nem é entendida fora de um determinado contexto. O multiculturalismo,
entendido aqui como diversidade de culturas, & um fator importante na comunicagéo, pois
alguns conceitos ou termos ndo sdo convencbes para os interlocutores, o que dificulta a
decodificacdo da mensagem e o objetivo intrinseco a ela — o de convercer alguéem de algo com
seu carater intencional e comercial. Com base nesse pressuposto, podemos afirmar que a
comunicacgdo inovadora é indispensavel para as decisfes estratégico-empresariais no que se
refere a criagdo de anuncios publicitarios persuasivos, manipulando o publico alvo a agédo
desejada — a adesdo a uma ideia ou ao consumo de produtos e servigos.

A persuasao ¢ tida como “elemento indispensavel na interagao social humana e se faz
presente em todas as culturas” (ROIZ, 2002, p.277); deste modo, configura-se, como uma
influéncia articulada para conduzir a uma agédo. Ainda sobre isso, Toméas Albaladejo, afirma
que: “la reflexion sobre la retérica esta unida historicamente a la atencion a la comunicacion
linguistica entre los seres humanos” (2007, p.27). Conforme nos aponta o autor, ao longo dos
séculos, e em nosso caso mais precisamente no inicio do XIX, estreitamos os lacos entre a
comunicacdo, a retdrica, a persuasdo e a publicidade. Esses termos estdo interligados
historicamente pela semelhanca de seus propdsitos essenciais. E da natureza humana, bem
como das caracteristicas da vida em sociedade, que 0 homem dedique parte de seu tempo ao
convencimento dos que sdo contrarios as suas crencas. O homem, no convivio social, dedica-
se a persuadir o grupo ao qual esta inserido, argumentando que suas escolhas sdo melhores em
detrimento de outras e, a partir disso, incentivar a outros para que compartilhem da sua
opinido. Por isso, ndo € dificil vermos em grupos especificos semelhancas de vocabularios,

girias, vestimentas, gastronomias, comportamentos relacionados a muitos aspectos sociais.
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Desse modo, por toda a existéncia humana, 0 homem exercitou seu poder retorico-persuasivo.
Essa pratica € inerente ao seu convivio social e permite que poucos influenciem muitos por
dominar a arte de se comunicar bem. A vida em sociedade anseia por harmonia e isso
significa homogeneidade de opinides, de preferéncias e de comportamentos; as empresas ou
pessoas que suscitam por esse cenario exercem o poder de ceifar as discordancias, mesmo que
por tempo determinado.

Os termos retdrica e persuasdo foram cunhados e discutidos por autores renomados
que almejaram descrever técnicas e caracteristicas da comunica¢do humana com o objetivo de
convencer e, portanto, homogeneizar as diferengas de significados culturais inseridos nas
sociedades. Quanto menos gquestionamentos e opinides divergentes existirem, maior o poder e
0 controle social.

Podemos observar que a comunicagdo mercadologica com carater retorico/persuasivo
veio sendo empregada com maior frequéncia nas ultimas décadas. A inovagédo relacionada a
comunicacdo € uma forma de corroborar sua eficacia e, assim sendo, procura inovar no
convencimento do seu publico. Rudiger reforca a questdo da interagdo social com os sistemas
de comunicacdo e complementa que séo eles que norteiam e moderam o comportamento e o
relacionamento a fim de resolver os problemas sociais e manter um equilibrio (2004, p.54).
Uma vez inserida no contexto social, a comunicacdo assume uma papel essencial na troca de
informacGes e mudanca de posturas dos individuos.

Para Wolf (2008, p.7), “a massa ¢ um grupo homogéneo de pessoas, aparentemente
iguais, mas que decorre de ambientes e grupos sociais distintos”.

Para que a comunicacdo publicitaria dé conta da interacdo com seu publico de forma
persuasiva, ela necessita ter um carater mais inovador em sua forma de criar as mensagens, de
escolher seus textos e imagens e, sobretudo, despertar a atencdo de seu publico. A inovacgéo
em torno da comunicacdo esta alinhada as mudancas tecnoldgicas e de comportamentos de
uma sociedade. Com base nesse pressuposto, vemos em Eunice Alencar que:

[...] inovar significa, como o préprio termo sugere, introduzir novidade,
concebendo-se a inovagdo organizacional como o processo de introduzir,
adotar e implementar uma nova ideia (processo, bem ou servi¢co) em uma
organizagao em resposta a um problema percebido, transformando uma nova
ideia em algo concreto[...] Observa-se que a introdugdo da inovagdo é
sempre um processo intencional e tem em vista sempre um beneficio (1996,
p.15-16).
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J& para Henry Puerto inovagdo ¢ “a introducao de novidades, a alteragdo do que ja esta
estabelecido ¢ também ¢é evolugdo” (1999, p.13). Ja Eunice Yoshiura discorre sobre a
preocupacdo com 0s aspectos inovadores da comunicagdo e atribui a eles uma importancia
impar na busca por uma nova forma de capturar a atencdo do receptor, definindo comunicacgao
inovadora como:

identificar a presenca do novo em varias instancias do processo
comunicativo, desde a produgdo da mensagem, que, distinta da realidade, se
constitui como algo novo e, portanto, um produto criativo. Encontra-se,
ainda, tal caracteristica, de alguma forma, na recepc¢do, quer em termos de
interacdo, quer em termos de percepcao, uma vez que sempre ai interfere o
filtro da experiéncia individual. Esta presente ainda na utilizacdo dos meios e
na transformacéo que desencadeia no contexto social (2002, pp. 245-246).

A comunicacdo € inovadora a medida que acompanha as mudancas e necessidades
sociais, politicas e culturais e insere em seu contexto novas ideias e novos comportamentos.
Muitas vezes, por meio de campanhas publicitarias, imprime um novo ritmo e absorve novos
valores intangiveis divulgados pelas marcas, alimentando suas ilusdes em relagéo aos estilos
de vida almejados e colocando-o frente ao ideal da felicidade por meio do consumo.

A publicidade é uma das areas da comunicacao social responsavel pela intermediacéo
entre empresas e consumidores e, seja por meio de pesquisas ou know how, as criacdes de
seus anuncios consideram os aspectos tecnoldgicos e comportamentais dos consumidores,
bem como todos 0s elementos textuais e imageéticos para efetivar o objetivo de seduzir esse
individuo.

A arte retorica € um dos poderes almejados e utilizados pelo homem, de todas as
culturas e em todos os tempos, por estreitar as divergéncias de opinides de uma sociedade.
Com base nos autores e em algumas reflexdes, podemos apontar que a comunicacao
publicitaria € persuasiva por utilizar recursos retoricos e que a comunicacdo é pertinente a
sociedade, complementando sua importancia histérica e funcional. Alguns personagens
historicamente marcados pelo poder de comunicacdo com as massas, como Adolf Hitler,
Nelson Mandela, Lula, entre outros, se beneficiaram da retérica para conduzir a massa em
prol de seus objetivos. Ndo ¢ diferente quando falamos da retdrica na publicidade, em que as
marcas motivam e estimulam seus consumidores com campanhas ideologizadas, com o
propdsito de influenciar o consumo. E, cada vez mais, identificamos a presenca de aspectos
do exagero no contexto das propagandas para uma influéncia maior. Vejamos o exemplo da

propaganda da Johnson&Johnson — Vitabase (Anexo 5), que é um suplemento alimentar para
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ajudar as criancas a crescerem fortes e saudaveis e cujo anincio exacerba ao colocar 0s
brinquedos de uma suposta crianga sobre as hastes do ventilador de teto de seu quarto,
ampliando e enfatizando a qualidade do produto. Em outras propagandas da Vitabase ha
brinquedos alterados pra comportar o tamanho e a forgca da crianca (Anexos 6 e 7) e um
animal de estimacgéo sendo puxado por uma crian¢ga com uma altura fora do comum (Anexo
8).

Lasswell (1971, p.105) compartilha dessas ideias e afirma que a comunicacdo é um
processo intencional. No modelo, proposto por ele em 1948, expde que 0 ato de comunicar
consiste na resposta de cinco perguntas: quem? diz o que? em que canal? para quem? com
que efeito?. A intencionalidade da mensagem esta no objetivo que ela carrega consigo e seu
carater influenciador é intrinseco a esse processo. Ainda em seu modelo, Lasswell (1971,
p.105) explica que esse estudo cientifico de comunicagdo pretende analisar as questfes: quem
— diz respeito a questdo do comunicador e 0s seus interesses; diz 0 que — é a andlise do
conteido de uma mensagem; em que canal — significa a analise dos meios selecionados no
processo; para quem — sinaliza a preocupacdo com o receptor e o entendimento da sua
compreensdo; e por fim, com que efeito — € o ponto dos efeitos causados por uma
comunicacdo particular. Apos quatro décadas, podemos notar as questdes acima e estabelecer
uma relacdo direta entre suas intencGes e a que sdo utilizadas nos roteiros das agéncias de
publicidade para o levantamento de informac6es sobre 0s projetos que serdo desenvolvidos e
gue conhecemos como briefing.

A area da comunicagdo que nos interessa € a persuasiva, é a retérica publicitaria que
tende a convencer por intermédio de argumentos racionais e emocionais em anuncios
impressos que tragam em sua mensagem a figura retérica da hipérbole, provocando o
convencimento por meio do exagero. Meyer (1998, p.27) define retorica como “a negociacao
da distancia entre os homens a propdsito de uma questao, de um problema”.

A hipérbole é uma figura retorica utilizada pela publicidade, entre outras coisas, para
chamar a atencdo do publico sobre a mensagem contida no anuncio veiculado. A atencdo do
publico é disputada segundo a segundo por muitos anincios, por programas em televisdo, por
comerciais, por spots em radios, por banners nos sites, por SMS recepcionados ao celular e
por todas as midias, de forma a integrar os esforcos de comunicacdo e para cercar esse
individuo para que ndo “fuja” a mensagem criada e direcionada a ele. Para Baudrillard (2003,

p. 72), “se o real esta sumindo, ndo ¢ por causa de sua auséncia — a0 contrario, € porque existe
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realidade demais”. E o autor ainda complementa: “este excesso de realidade provoca o fim da
realidade, da mesma forma que o excesso de informacdo p6e um fim na comunicagdo”.
Confiamos que a hipérbole é um recurso retérico presente na publicidade de forma intrinseca,
é inovadora por transformar situacBes corriqueiras em realidades ampliadas trazendo ao
menos uma nova reflexdo sobre o assunto abordado e, a partir dai, chamando e prendendo a
atencdo de seu publico e com o objetivo de conseguir que esse consumidor adira a proposta.
Podemos observar que 0 excesso ndo se encontra somente nos elementos textuais dos
andncios, as imagens igualmente estdo carregadas de informagdes e referéncias. Nesse
sentido, Dietmar Kamper e Norval Baitello Junior abordam, em seus trabalhos, a indiferenga
do publico em relagdo as pecas criadas e sua submissdo aos excessos de imagens midiaticas

que, paradoxalmente, causa a invisibilidade.

3.2 PUBLICIDADE PERSUASIVA

Ha paises como o Brasil onde os termos propaganda e publicidade sdo utilizados como
sinbnimos (Rabaca; Barbosa, 1978, p.378), mas ainda assim ha diferencas relevantes sobre
ambos, inclusive em suas origens. Segundo Sandmann (1997, p.9), o termo propaganda foi
extraido de Congregatio de Propaganda Fide'® (Congregacdo para Propagacdo da Fé),
atrelando sua origem ao eclesiastico.

O Dicionério Houaiss da Lingua Portuguesa (2001) apresenta no termo propaganda:
ablativo feminino singular “multiplicar, propagar; prolongar; estender, alargar, engrandecer,
aumentar, desenvolver”. O termo publicidade é inserido na Lingua Portuguesa por influéncia
do termo publicité, assim como o termo propaganda, pelos franceses em 1694 e 1792,
respectivamente. A palavra publicidade provém do termo latino publicus, que significa tornar
conhecido, tornar publico.

Segundo Rabaca e Barbosa, o termo incorporou um sentido mais comercial:

Designado em principio o “ato de divulgar, de tornar publico”, a
publicidade adquiriu, no século 19, também um significado comercial:
qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servicos, atraves de anuncios
geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante
identificado, com objetivos de interesse comercial (1978, p.378).

16 Congregacao formada por um comité de cardeais, criada pelo Papa Gregério XV, em Roma, no ano de 1622.
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Alguns anos mais tarde, Philipe Kotler nos diz o que entende por propaganda e
publicidade: “qualquer forma paga de apresentacdo impessoal de ideias, produtos ou servicos
efetuada por um patrocinador identificado” (1993, p. 466), reforcando o lado comercial que
Rabaca e Barbosa trataram em 1978. Em sua obra Publicidade - A linguagem da seducédo
(2000, p.10), Nelly Carvalho comenta que os termos utilizam-se de métodos semelhantes,
porém o que os distingue é o universo que abordam. A autora complementa que a propaganda
foca mais os valores éticos e sociais, enquanto que a publicidade ao universo dos desejos.
Segundo Carvalho, a publicidade ¢ “mais sedutora que a propaganda” (2000, p.10), pois
utiliza de forma velada a seducdo e o convencimento do receptor por meio da utilizacdo dos
recursos retdricos verbais e visuais. Esses recursos retoricos utilizados conforme Nelly
Carvalho se agrega a nogdo de que “La propaganda es la comunicacion de un punto de vista
com la finalidad de que el destinatario da la llamada llegue a aceptar voluntariamente esta
posicion como si fuese la suya.” (PRATKANIS; ARONSON, 1992, pp.28-29).

Ha autores como Gomes, Corradi e Cury (1998) que realizaram uma pesquisa
aprofundada sobre os dois termos que, para eles, se assemelham pela capacidade informativa
e persuasiva; contudo, a publicidade tem um carater comercial e a propaganda € mais
ideologica. Outros autores, como Gracioso (2004, p.66), subdividiram a propaganda em
algumas categorias com o objetivo de melhor defini-la. Gracioso a dividiu em cinco
categorias:

1. Propaganda Comercial: institucional ou corporativa, que se responsabiliza pela
criacdo e/ou reforco da imagem da empresa, propaganda e marketing voltada
para a marca (vantagens e promogdes dos produtos e servicos) e de varejo
(lojas);

2. Propaganda Ideoldgica: dedicada a divulgacdo de politicos e programas do
governo;

3. Propaganda Religiosa: utilizada para a difusdo da fé religiosa, de igrejas e
ceitas;

4. Propaganda Educativa: com foco em habitos, crencas e valores sociais;

5. Propaganda Nacional: para reforcar ou alterar a imagem do pais no exterior.

Podemos observar que, assim como Olivier Reboul categorizou as fungdes da retérica,

Gracioso o fez com a propaganda e publicidade. Em alguns momentos as fungdes retdricas se



98

assemelham as da propaganda, como por exemplo: propaganda ideologica e funcédo
ideoldgica, propaganda educativa e funcdo pedagogica. Essa semelhanca aponta o quanto a
publicidade, em sua funcéo bésica, é pertinente as funcbes retdricas de forma geral e ambas
tem a persuasdo como pano de fundo na busca pelo convencimento de seu auditorio.

Adotando a categorizacdo de Gracioso, podemos observar que a publicidade estéa
contida na propaganda comercial e cujas mensagens séo veiculadas, em sua grande maioria,
em meios de comunicacdo de massa por intermédio de anincios impressos ou ndo e podem
ser considerados como anuncios de exibicdo por conterem imagens, alta complexidade e
carater persuasivo. Nelly Carvalho salienta que “o antncio constitui o canal da publicidade
por exceléncia, estabelecendo uma ligacéo direta entre a oferta e a procura” (2000, p.15). A
escolha dos canais de comunicacdo e das técnicas e estratégias que serdo utilizadas para a
veiculacdo dos anuncios estdo diretamente ligadas ao publico que se objetiva atingir. Os
anuncios veiculados em revistas e jornais associam imagens, cores, tipologias para atrair a
atencdo dos leitores desses veiculos. Além dos recursos verbais e ndo-verbais, as figuras
retoricas sdo utilizadas para atrair a atencdo do destinatario também. Cafio (1999), ao analisar
0 emprego das figuras retdricas, observa que estas sdo importantes por seu poder de sugestao
e do emprego de autoridade aos argumentos e captando a atencdo por sua apresentacao
enfatica e sugestiva:

El autor de un testo publicitario s6lo se dirige en pequefia medida al
entendimiento y apela mas bien a los afectos, instintos y sentimentos del
comprados potencial, (...) por eso debe captar de golpe la atencién del
destinatario y reducir su indiferencia mediante un atractivo y novedoso
mesaje que solicite fuertemente su interés. Ademas de por su componente
iconico, el anuncio debe Ilamar la atencion por su formulacion verbal y su
contenido desacostumbrado. Asi, nos es de extrafiar que el repertério
publicitario contenga practicamente todas las figuras. (1999, p.170).

Como vimos no capitulo 1, a persuasdo e a retorica sdo inerentes aos processos de
comunicacdo e, consequentemente, a publicidade. Contudo, cabe reforcar alguns aspectos
mais funcionais da persuasdo, como suas rotas. A persuasdo articula-se em duas vias: a
periférica e a central. Na via Central, o receptor faz uma consideracdo “minuciosa y reflexiva
del valor de la informacion presentada” (PRATKANIS; ARONSON, 1992, p.55). A
persuasdo € determinada por seu percurso racional e hd a presenca de argumentacdo e
guestionamentos sobre a informacéo; portanto, aproxima-se dos modos da retérica classica no

sentido aristotélico. Ja na persuasao pela via periférica, o receptor dispensa pouca atengdo a
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mensagem, ndo se envolvendo genuinamente com ela. As vias menos complexas séo as que
melhor resultam em convencimento: beleza do modelo contratado para o andncio,
confiabilidade da fonte ou opinido daqueles que nos cercam, por exemplo. Quanto maior a
credibilidade, maior a persuasdo. Aristoteles ja defendia a nogdo de que para persuadir era
imprescindivel que o emissor do discurso tivesse bom caréter e fosse respeitado, sendo que 0s
modelos reforcam valores e cultivam estilos de vida, instigando a imitacdo (ROIZ, 2002).
Essa identificagdo pode remeter a ideia de que, ao consumir um produto, obtém-se as mesmas
“recompensas” obtidas pelo modelo. O efeito do modelo acende quando ele é associado a
prestigio, status, é atrativo, competente, merecedor de recompensa pela conduta e capaz de
dar informacdes Uteis (PRATKANIS; ARONSON, 1992).

Além disso, 0 homem tem uma capacidade limitada de processar informacdes e, por
iSS0, 0 maior convencimento se da por meio da via periférica. O esforco de processamento €
minimo pela via periférica, possibilitando a conservagdo da energia cognitiva, e assim “la
propaganda moderna fomenta el uso de la via periférica de la persuasion y estd destinada a
sacar partido de las limitadas capacidades de processamento del avaro cognitivo” (1992,
p.55). Na contemporaneidade, as pessoas sdo expostas a muitas informac6es, ocasionando
uma saturacdo de seu interesse pelas mensagens. A via periférica por meio da qual a
publicidade persuasiva preferencialmente se articula tem relacdo direta com a emocdo. A
finita capacidade de cognicdo racional e a predominancia da linguagem da imagem fazem
com que a emocdo receba ainda mais peso nos processos persuasivos. A escassez de
elementos racionais ou reflexivos sdo caracteristicos dos codigos emocionais da linguagem da
imagem (ROIZ, 2002, p. 217).

O uso “disseminado da imagem em anuincios € pecas publicitarias, geralmente, ¢
definido como sendo a tendéncia cultural mais poderosa dos ultimos cinquenta anos” ¢ “o
emprego de imagens e simbolos na elaboracdo de materiais promocionais como parte de um
processo de alfabetizagdo visual” (JONES, 2002, p.251). H4 uma percepcdo do crescente
nimero do uso de elementos pictérios na comunicacdo e isso se deve aos beneficios
percebidos, como maior captura de atencdo, aumento da memorabilidade, facilitacdo da
transferéncia de afeto da figura para o produto ou para a marca e maior acionamento das rotas
periféricas de persuasdo (HOUSTON; CHILDERS E HECKLER, 1987).

Quando ha palavras e imagens em um anuncio, a informacdo visual chama mais a

atencdo e, por isso, é capaz de promover um volume maior de associagdes, estimular o
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imaginério e influenciar a quantidade de informacdes armazenadas na memoria (TAYLOR;
THOMPSON, 1982). A escolha pela imagem sobre o texto é relacionada também em relacéo
a peca poder ser utilizada em varios paises de varias linguas, em que a marca falara por si e a
imagem reforcara a ideia que estiver relacionada no objetivo dessa mensagem.

Para Ferdinand de Saussure, linguista contemporéneo, a construcdo da linguagem é
apoiada em dois pilares: Paradigma e Sintagma. O primeiro é “uma relagdo associativa,
porque suscita na mente do emissor de uma mensagem uma série de palavras que se
relacionam a mesma ideia” (KADOTA, 2009, p.26). E complementa que “entre os sindnimos,
escolhe-se aquele que melhor se adapta a ideia, ou a sonoridade daquela frase” (2009, p.26).
O mesmo acontece, segundo Neiva Pitta Kadota, nas estruturas ndo-verbais, como obras
pictorias, que seriam “as cores, formas, texturas, cuja selecdo obedeceria a sensibilidade ¢
intencionalidade do autor” (2009, p.27). Baseando-nos na autora, podemos verificar que a
elaboracdo de obras verbais e ndo-verbais nos dias de hoje em nada se difere das obras
classicas em relacdo as escolhas dos elementos a serem usados e da intencdo de quem 0s usa.
Para ela, sintagma ¢ “toda a combinagdo de elementos significativos minimos na produgao de
uma mensagem” (2009, p.27) e que sdao denominados por Saussure como relagdes
sintagmaticas, porque “estabelece entre 0s termos da frase um encadeamento linear: um se
alinha ao outro na cadeia da fala, buscando produzir um todo légico e perceptivel ao receptor
da mensagem” (2009, p.27). As figuras retoéricas que compreendem a transposicao do
significado de um termo ou de um enunciado para outro termo ou para outro enunciado
encontra-se no plano da similaridade, ou seja, no eixo do paradigma, como é a caso da
metéfora e da hipérbole, por exemplo.

As figuras sdo revestidas de carater argumentativo e, com base em Ducrot:

0 valor argumentativo de uma frase ndo é somente uma consequéncia das
informacbes por ela trazidas, mas a frase pode comportar diversas
expressfes ou termos que, de seu conteldo informativo, servem para dar
uma orientagdo argumentativa ao enunciado, para conduzirem o destinatario
em tal ou qual direcdo (1981, p.177).

Pode-se dizer que um texto ndo se limita a sua expressao verbal ou visual, mas ele é
resultado de uma organizacdo sintagmatica do enunciado e da enunciacdo dos textos que nos
permite entender uma mensagem. O enunciado ¢ “toda produgdo de sentido” (KADOTA,
2009, p.37) e esta ligado a nocdo do contetdo do texto, o que sera dito. Ja o enunciado é a

“engenharia textual, isto ¢, a organizacdo das frases para a producgdo de sentido, ou seja, a
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articulacdo individual dos elementos do codigo para a produgdo do enunciado” (2009, p.37).
E na enunciagdo que encontraremos o nivel de criatividade e qualidade do que sera dito, é o
como serd dito.

A lingua, segundo Saussure, compreende dois planos: o da expresséo e o do conteudo.
O plano da expresséao corresponde a parte perceptivel (som e grafia), o significante, e o plano
do contetdo a parte intelegivel, o significado. A relagcdo entre os dois planos denomina-se
denotacdo. Segundo Kadota, “se esse plano vier acrescido de outros valores construindo um
novo plano de contetdo, esse novo plano, cujo significante abriga mais de um significado,
produz a conotagdo” (2009, p.38).

Por que, e mesmo de forma breve, sdo necessarios alguns conceitos da linguagem para
refletirmos sobre a comunicacgéo na publicidade? A linguagem tem como objetivo sistematizar
0s pensamentos e podem ser divididas em duas: objetiva e subjetiva. A primeira tem o
objetivo de informar (como em manuais e jornais) e € caracterizada por uma “comunicacao
mais imediata, denotativa'’, sem que o receptor tenha que estabelecer analogias para
decodificar a mensagem” (KADOTA, 2009, p.114). “A segunda nao busca somente informar,
mas sim seduzir e, para isso, faz uso de uma comunicacdo sinuosa, conotativa®®, de sentido
ambiguo, cuja codificacdo exige sensibilidade, tendo por fim ultimo persuadir o receptor de

suas ideias ou produtos e servigos” (2009, p.114).

33 O EXAGERO COMO ARGUMENTO RETORICO -
PUBLICITARIO

A persuasdo na publicidade se d& por meio de elementos que fixem na memdria dos
consumidores as caracteristicas e diferenciais de determinadas marcas. Como o volume de
informacBes e elementos imageéticos sobrecarregam a memdria didria desse auditério, é

necessario considerar no processo de criacdo “algo” que marque e chame a atengdo e, ainda,

17 ~ . - . ~ . -
Denotacdo: “E a relagdo existente entre o plano da expressdo e o plano do conteido. Desse modo, significado de

denotativo é aquele conceito que um certo significante evoca no receptor. Em outras palavras, é o conceito ao qual nos
remete um certo significante” (PLATAO & FIORIN, 2000, p.113).

18 Conotacdo: “Um termo ou uma palavra, além do seu significado denotativo, pode vir acrescido de outros significados
paralelos, pode vir carregado de impressdes, valores afetivos, negativos e positivos. Assim, sobre um signo linguistico,
dotado de um plano de expressdo e um plano de contetdo, pode-se construir outro plano de contetdo constituido de valores
sociais, de impressdes e reagdes psiquicas que um signo desperta. Esses valores sobrepostos ao signo constituem aquilo que
denominamos de sentido conotativo e esse acréscimo de um novo contetido constitui a conotagio” (PLATAO & FIORIN,
2000, p.114).



102

que fixe a mensagem ao ponto de quando o individuo pense em consumir aquele tipo de
produto que seja o que foi veiculado pela campanha em questéo.

Sendo a publicidade impregnada de aspectos e intengdes retoricas, a figura da
hipérbole que impulsiona o exagero de forma criativa na mente dos consumidores esta
presente como um argumento tanto verbal quanto visual. A hipérbole é um elemento textual
que tende a retirar o auditorio de uma situagdo de inércia ou de indefinicdo sobre algo.
Contudo, a hipérbole pode assumir um caréater politico e, por isso, com finalidade negativa,
ocultando ou mascarando e até induzindo o receptor da mensagem. Por esse motivo, Perelman
e Olbrechts-Tyteca (2000, p.447) fazem uma distincdo entre hipérbole e superlacéo:
superlacao é definida como o uso da hipérbole com uma finalidade claramente argumentativa,
enquanto hipérbole ndo “é nem justificada, nem planejada, mas proferiu descuidadamente”.

Alguns tedricos sustentam, com afinco, que os indices de persuasao estdo inseridos no
proprio texto em marcas percebiveis no processo discursivo, claras “pistas” que se apresentam
a revelacdo textual; confiamos que, assiduamente, sdo corroboradas pela hipérbole. Para
Citteli (1994, p.21), “as figuras sdo utilizadas para criar efeitos ideologicos”, enquanto para
Fiorin (1998, p.52) “o ato de comunicacdo é um complexo jogo de manipulacdo...” e as
hipérboles trabalham como pecas fundamentais desse jogo. Segundo Suérez Abreu (2005,
p.52), essa categoria de figura é “recurso linguistico a servigco da persuasdo”. Seguramente,
outras figuras constroem os textos e imagens junto com a hipérbole, revelando-se em primeiro
ou segundo plano, porém nossa pesquisa fard um recorte para analise do nosso objeto de
estudo por entendermos que a hipérbole € uma figura utilizada como um elemento facilitador
da transmissdo das ideias contidas no discurso e que, por ser expressiva, sugere a
familiaridade.

Sant’anna (2002) esclarece que toda palavra tem um significado de base (denotativo)
que pode originar novos sentidos, de acordo com sua utilizacdo. O autor chama a atencéo para
a tonalidade afetiva de certos termos que suscitam emocbes e que podem estar ligados
inteiramente a palavra ou a escolha particular de contexto, lembrando nossa discussao anterior
em relacdo a pragmatica e, nesse momento da pesquisa, a familiaridade e emoc¢des causadas
pelas escolhas dos argumentos.

Admitimos que ndo existem discursos inteiramente neutros, livres de efeitos
argumentativos. Como ja mencionado, argumenta-se em busca de convencimento ou

persuasao: o primeiro considerando um auditorio universal e o segundo um particular, sempre
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tomando os principios de Perelman e Olbrechts-Tyteca (2000). No discurso persuasivo sdo
mobilizados todos 0s recursos retoricos para a producdo de efeitos de sentido, afirma Mosca
(1997, p.22).

Na retérica que trata das figuras, a retdrica figurativa promove uma discussao
calorosa, ao longo de sua histéria, sobre a sua funcdo estar relacionada a persuasdo ou a
ornamentacdo. Nos tratados, ha relatos de exaltagcdo e refutacdo da retérica justamente por
alguns ndo perceberem o carater argumentativo das figuras e renegarem a retorica ao carater
da simples ornamentacdo. O uso da hipérbole para fins persuasivos é intimamente relacionado
a politica discursiva, podendo assim mascarar ou ocultar algo negativo do discurso ao se
exagerar em algum ponto da discussdo, reforcando pontos de divergéncia que estdo sendo
discutidos. Se lembrarmos das grandes discussdes juridicas e, principalmente, daquelas
demonstradas pelo cinema, perceberemos que o exagero é utilizado para enaltecer algum
ponto positivo e, da mesma forma, para expor um negativo. Quando isso ocorre € possivel que
se falsifique provas e testemunhos, que se minta sobre prejuizos e atitudes e que se
apresentem advogados exaltados, acusados e vitimas que choram descontroladamente para
que sua performance seja convincente. O que seria esse exagero entdo sendo uma hipérbole
argumentativa? E na moda, o que explicaria o uso de determinados objetos, acessorios, cores,
entre outros, sendo 0 objetivo de convercer que 0 seu estilo é proprio e excéntrico? Nesse
momento, o argumento exagerado infla aos olhos ou ouvidos do auditorio ao expor algum
aspecto de realidade que se quer fazer acreditar para obscurecer o outro. A publicidade usa de
forma estratégica a diversidade de meios comunicativos para repetir e para ampliar as
possibilidades de abordagem desse publico. Isso ndo seria uma hipérbole? Podemos utilizar
um exemplo mais simples e rotineiro entdo: quem nunca viu uma crianga esperneando em um
supermercado para convercer os pais de comprar algo; ndo seria isso uma hipérbole
argumentativa que, influenciada pelas hipérboles publicitarias, fizeram com que essa crianca
aumentasse 0s gestos, volume da voz e nivel de chantagem para convencer 0S pais?
Entretanto, atualmente o ornamento, a estética e o belo sdo recursos criativos que emprestam
beleza e interesse ao contexto, seja um filme, uma foto ou um andncio. E para que serve essa
beleza sendo para engrandecer esse contexto e expressar que ele é mais belo e mais
interessante? Nesse caso, 0 belo ndo esta a servico da argumentacdo? Diante disso, a

hipérbole empresta beleza e desperta interesse ao ser utilizada.
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3.4 CAMINHOS APOLINIOS E DIONISIACOS

N& ha como falar de argumentacdo, retorica e publicidade sem que haja uma
preocupagdo com 0s aspectos racionais e emocionais envolvidos nas tramas dos textos e
anuncios.

Carrascoza (2007), em sua obra Razéo e Sensibilidade no Texto Publicitéario, dedica
uma reflex@o sobre o assunto. Segundo o autor, os termos foram apropriados de Nietzsche: o
termo apolineo é apoiado pelo discurso racional e o dionisiaco pelo emocional. Na concepgéo
com viés racional e, portanto, denominada apolineo, Nietzsche revela que sua ligacdo € com o
sonho e textos publicitarios que exploram, e muito, os elementos da racionalidade ao tentar
persuadir o publico com um contetdo idilico. Ja a constituicdo do dionisiaco é comparada a
embriaguez. Os sentidos sdo agucados em anuincios dessa natureza, despertando o
encantamento do despertar das emogdes (2004, p.26).

Mais uma vez vemos a publicidade interrelacionar-se com a retorica e 0os modelos
classicos. Interpretando o autor Carrascoza, o0 modelo apolineo é semelhante ao discurso
deliberativo de Aristoteles e sua funcdo é a de aconselhar ou desaconselhar alguem sobre
algo. Carrascoza estabelece um paralelo entre a classificacdo classica e a publicidade ao
afirmar que a publicidade tem como objetivo sugerir (aconselhar) de forma positiva um
produto/servico.

Sera necesséria a retomada de alguns conceitos classicos para que possamos entender

melhor os modelos apresentados por Carrascoza (2004):

Apolineos:

e Género discurso = dissertacdo, descricao narragao;

e Descritivo quando € necessario comunicar as propriedades do
produto/servi¢co/marca;

e Prevalécencia de conceitos abstratos para textos dissertativos, por comentar,
interpretar, expor e resumir as ideias;

e Os enunciados se relacionam com a logica — causa e efeito, proposicdo e
concluséo;

¢ O enunciador manifesta diretamente sua opiniéo;
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e O texto apolineo deve focar em um Unico assunto e informéa-lo no titulo — o que
se denomina unidade;

e A circularidade é outra caracteristica persuasiva do texto publicitario e €
apresentada no inicio do discurso (exérdio), retornando a ela ao final do
discurso;

e A circularidade evita questionamentos e leva o leitor a conclusdes definitivas;

e Ha necessidade de escolher bem os termos que serdo utilizados para compor o
texto apolineo;

e Textos sdo caracteristicamente esfriados por apresentarem poucas informacgdes
e linguagem menos tensa e rigida™;

e As figuras de linguagem sdo utilizadas para ampliar a expressividade da
mensagem;

e As funcbes da linguagem propostas por Jakobson marcam os textos apolineos:

o Referencial: a mensagem denota coisas reais, deixa de lado o emissor e
o receptor, focalizando o objeto e o contexto;

o Emotiva: o emissor fala de si mesmo, da vaz&o aos seus sentimentos,
usa pronome em primeira pessoa.

o Conativa: o ato comunicativo externo apresenta forte apelo ao receptor,
buscando convencé-lo. HA& o uso da segunda ou terceira pessoas,
pronomes possessivos correspondentes, vocativos e verbo no
imperativo;

o Fatica: o enunciado finge despertar emogdes, mas em verdade pretende
verificar se o contato com o interlocutor esti vivo e se o canal de
comunicacdo esta operando;

o Metalinguistica: a mensagem elege outra mensagem para seu objeto;

o Poética: a mensagem esta centrada no trabalho com a propria
linguagem, privilegiando a sonoridade, o ritmo, entre outros recursos;

e O texto publicitario apolineo é deliberativo, sendo natural que prevaleca, junto
a funcdo referencial, a funcdo conativa, centrada no interlocutor, alvo do

aconselhamento;

¥ MACLUHAN, Marshall. Os meios de comunicac&o como extensdes do homem. 1969.
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o As relagBes retoricas com os tipos de discursos publicitarios sdo
intimamente ligadas, conforme Carrascoza (2004, p.26), que afirma
que: “de acordo com Aristételes, um discurso légico-formal possui
quatro etapas basicas: exordio, narracao, provas e peroragdo”:

e O Exoérdio ¢ a introdugdo do discurso, em que “Se comeca por
exprimir logo de entrada o que se pretende dizer” %°;

e A Narracdo €é a parte em que se mencionam os fatos
conhecidos, “tudo quanto ilustra o assunto, ou prove que o fato
se deu, que constitui um dano ou uma injustica, numa palavra,
que ele tem a importancia que lhe atribuimos” 2t

e As Provas devem ser demonstrativas, enumerando motivos
pelos quais o ouvinte deve aderir ao ponto de vista defendido;

e A Peroracgao ¢ o epilogo, composto por quatro fases: a primeira
consiste em dispor bem o ouvinte em nosso favor; a segunda,
amplificar ou atenuar o que foi dito; a terceira, excitar as
paixdes no ouvinte; a quarta, uma recapitulacdo do que foi dito.

Os estereotipos também marcam as caracteristicas desses textos por serem
formulas linguisticas consagradas;

O apelo a autoridade é a citagdo de um especialista no assunto relacionado ao
produto/servico que foram expostos no anincio;

Para Carrascoza, apoiado em Bergson, as afirmacdes e repeticdes sdo
essenciais para o discurso apolineo publicitario, em que dizem que o discurso é
apoiado por uma reflexdo e a repeticdo é a reiteracdo contraria feita para minar
a opinido contraria;

De acordo com Carrascoza, 0 tempo verbal que predomina é o presente do
indicativo e o imperativo, pois o “publico vive o aqui e o agora”, gerando o
“sentimento de presenca”’. Esse sentimento € o que caracteriza a

presentificacdo tratada no texto;

2 ARISTOTELES. Arte retérica e arte poética. 1967, p.248.

2 |bid, p.257.
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O argumento de superagdo é outro traco marcante do modelo apolineo, pois
“insiste na possibilidade de ir sempre mais longe num certo sentido” e “com
1Sso um crescimento continuo de valor”;

Além de explorar as qualidades do produto/servigco é comum que sejam feitas
comparagdes com os produtos concorrentes;

H& um predominio de textos tematicos e seu tema se apresenta logo no titulo.

Dionisiaco:

Marcado pela predominancia do género epidictico;

A intencdo de aconselhar é mais sutil em relacéo ao apolineo;

Foca o texto na emoc¢éao e no humor;

Seu formato é de narrativas verbais — semelhantes as fabulas, crénicas ou
contos;

A influéncia é exercida por meio de histdrias contadas ao publico;

O produto e o servi¢o sdo inclusos na histéria de forma dissimulada e o seu
convite ao consumo é feito de forma velada, apenas uma insinuagéo;

O género do modelo é o narrativo em que 0 anunciante ndo manifesta sua
opinido de forma direta;

Ha um disfarce para o discurso ndo parecer autoritario;

A estrutura de um texto € dividida em trés niveis e se distinguem pelo grau de
abstracdo da leitura:

o Nivel superficial: em que aparecem os significados mais variados e
concretos. E nele que se manifestam o narrador, as personagens, as
acoes, 0S espagos e 0 tempo;

o Nivel intermediario: em que se estabelece uma relagdo de conjuncao
ou disfuncdo entre diferentes sujeitos ou entre sujeitos e objetos;

o Nivel profundo: em que residem os significados mais abstratos e
simples. E nele que se podem reconhecer dois significados abstratos,
opostos entre si (masculino x feminino, vida x morte, etc.) nos quais o
texto se apoia.

O redator deve manobrar minimamente os elementos que alicercam o universo

da ficcdo, como foco narrativo, o enredo, 0s personagens, o ambiente e o
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tempo. O foco da narracdo é escolhido pelo narrador que conta os fatos e
desdobramentos, o enredo €é a coluna vertebral da narrativa, que da sustentacéo
a historia. O ambiente é o0 espaco ou cenario em que 0S personagens vivem e 0
tempo pode ser explorado de forma cronoldgica ou psicolégica;
Os textos narrativos se organizam em quatro fases sequenciais:
o Manipulagdo: um personagem tenta convencer outro a fazer algo e a
manipulacdo subdivide-se em:
= Tentacdo — quando se propfe uma recompensa para que O
manipulado faga alguma coisa;
» Intimidacéo — é a que o manipulador leva o manipulado a uma
acao por meio de ameaca;
= A seducdo — na qual o manipulador busca a persuasdo
ressaltando as qualidades do manipulado;
= Provocagdo — quando o manipulador julga negativamente a
competéncia do manipulado.
o Competéncia: o0 personagem que deve fazer algo adquire a
competéncia (um saber e um poder) para realiza-lo;
o Performance: o sujeito do fazer realiza a sua agéo;
o Sancao: o sujeito do fazer recebe um castigo ou uma recompensa pelo
que executou.
Na percepgao de Carrascoza, “a manipulagdo (pela tentagdo e/ou sedugdo) e a
sancdo (a recompensa para O personagem que agiu em consonancia com a
logica do consumo) sdo as fases da narrativa mais focadas” (2004, p.26).
As palavras sdo escolhidas pela historia que ird contar com o objetivo de
aumentar a comunhdo com o audit6rio, pois a proximidade do vocabulario
utilizado ao publico aumenta a capacidade de decodificacdo do mesmo,
permitindo o uso de jargdes, girias, regionalismos, entre outros. 1sso € o que se
chama de “esfriamento” da mensagem “para que o relato seja assimilado sem
grande esfor¢o”;
As funcbes emotivas da linguagem sdo as mais utilizadas nos textos
publicitarios de carater dionisiacos, “ja que boa parte das historias é narrada

em primeira pessoa”;
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e Ha a presenca de estere6tipos, de personagens sem profundidade para que a
compreensdo do texto seja rapida;

e As figuras de linguagem séo muito utilizadas nesse modelo a ponto de o autor
colocar que elas “reinam” para aproximar o efeito de realidade da narrativa;

e A forma que os personagens se comunicam no texto formando os discursos
direto (personagem fala por sua propria voz; € como se 0 ouvinte ouvisse 0
personagem falando), indireto (a voz do narrador invade a do personagem,
apresentando o que este diz) e indireto livre (a fala do personagem invade a do
narrador) sdo importantes para que sejam produzidos os efeitos de sentido.

e Sdo utilizadas testemunhas para aconselhar o uso do produto;

e Para Carrascoza, Perelman e Olbrechts-Tyteca, a ilustragdo € comum nos
textos publicitarios dionisiacos e esse tipo de recurso é escolhido muitas vezes

= . 22
“pela repercussao afetiva que pode ter” ““.

De forma a resumir os dois modelos, o autor nos apresenta o quadro a seguir com as

caracteristicas gerais e especificas de cada um:

TABELA 5-QUADRO DO ARTIGO DE CARRASCOZA (2004, P.28)

Caracteristicas Gerais
Apolinio Dionisiaco
sonho embriaguez
racional emocional
dissertagao narragao
discurso deliberativo discurso epidictico
fungdo contativa fungdo emotiva e poética
temas figuras
presentificacdo preterizacao
apelo a autoridade testemunhal
Caracteristicas Especificas
curcularidade foco na fase narrativa da manipulagdo e da sancdo
afirmacdes e repeti¢cbes narragao em 12 e 32 pessoa onisciente
argumetnos de superagao discurso direto e indireto
compraragdes valorizacdo do inferior [ilustracbes
rede semantica histéria 1 (secundaria e explicita) e histdria 2 (principal e sugerida)

2 PERELMAN, Chaim e OLBRECHTS-TYTECA, Lucie. Tratado de argumentag&o — A nova retérica. 2000,
p.410.
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3.5 APUBLICIDADE E A HIPERBOLE

O efeito sobre o receptor é discutido desde a era classica em que os discursos eram
criados com o objetivo de ceifar todos os pontos de discordancia e tornar comum um ponto de
vista que o produtor do discurso almejava sugerir como ac¢éo apos seu ato retorico.

O falar bem e se expressar bem é uma combinagdo do rico repertorio e da habilidade
de falar em publico; o desafio estd em como tocar a mente e o coragdo de cada ouvinte,
despertando a acdo proposta em seu discurso. E como falar sobre 0 mesmo assunto para
pessoas diferentes, de épocas e regides diferentes? Serad que o0 grau de persuasao esperada sera
0 mesmo do obtido? Supomos que ndo e por isso é tdo importante que os estudos do que é
dito e para quem seja retomado neste capitulo, porém sob uma oOtica diferente. Nesse
momento, € necessario nos debrucarmos sobre as interpretacdes desse discurso e discutir esses
conceitos sob o olhar do objeto proposto nessa pesquisa — a publicidade sob a otica da
hipérbole. Acreditamos, com base no quadro tedrico apresentado até 0 momento, que a
retorica sistematizada e funcional contribui contra 0 esmaecimento da atencdo do receptor das
mensagens publicitarias e que a quanto mais informacdes ele é submetido, menor sua
capacidade de absorvicdo e menor o grau de persuasao.

Deperta-se, entdo, o interesse em buscar novas solugdes baseadas em técnicas
contemporaneas e classicas para que a comunicacdo seja mais eficaz. Em seus estudos,
Perelman busca por elementos para definir a linguagem como um instrumento de acéo sobre
0s espititos para se chegar a persuasdo, sendo as figuras retdricas do campo da linguagem e
dotadas de caracteristicas persuasivas.

O discurso publicitario, sendo um produto da sociedade de consumo, €, a0 mesmo
tempo, um produto de uma determinada cultura. As necessidades sociais reais e incutidas na
publicidade canalizam-se em seu discurso e, além dos produtos, os préprios anuncios
concorrem entre si a fim de conquistar a atencdo do consumidor, insinuando-se em todos 0s
canais de comunicacéo.

E com base nessa necessidade do mercado publicitario em reter a atencdo de seu
publico que os recursos linguisticos e pictdrios se desenvolveram ao longo dos Gltimos anos.
Porém, esse desenvolvimento aumentou o nimero de canais € mensagens para 0 mesmo

publico e, mesmo com 0s recursos mais modernos, os criativos da publicidade precisam
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langar mdo de muita criatividade aliada a um repertorio recheado de informacgdes e
experiéncias que alimentara esse processo para, entdo, arrebatar a percepc¢ao desse receptor.

E nesse ponto que essa dissertacio versa a adocdo do exagero como um disruptor da
inércia perceptiva do olhar e da lembranca para que a mensagem ndo passe despercebida.

Desde o inicio do século XX, o discurso publicitario firmou-se pela criatividade e pela
linguagem aperfeigcoada e persuasiva, plagiando o modelo americano das primeiras agéncias
que se instalavam no Brasil e que muito colaboraram para o aprimoramento da propaganda no
pais. Prevalece nos textos publicitarios atuais, além da originalidade e da criatividade, a
inovacao ja comentada no primeiro capitulo e a procura de recursos retoricos, tanto no texto
quanto na ilustracdo aperfeicoada pela moderna tecnologia (CAMOCARDI; FLORY, 2003,
p.22).

A linguagem publicitaria é, até certo ponto, espelho e expressdo da ideologia
dominante dos valores em que se cré e manifesta 0 modo de olhar o mundo em que essa
sociedade esta inserida. Segundo o Dicionario da Lingua Portuguesa, de Aurélio Buarque de
Holanda Ferreira, ideologia é:

[...] pensamento tedrico que pretende desenvolver-se sobre seus proprios
principios abstratos, mas que, na realidade, é a expressdo de fatos,
principalmente sociais e econdmicos, que sdo levados em conta ou hdo sdo
expressamente reconhecidos como determinantes daqueles pensamentos
(1986, p.913).

No Dicionario Houaiss de Lingua Portuguesa (2001, p.1565), ideologia pode ser
definida como

[...] sistema de ideias (crencas, tradicdes, principios e mitos)
interdependentes, sustentadas por um grupo social de qualquer natureza ou
dimensdo, as quais refletem, racionalizam e defendem os préprios interesses
e compromissos institucionais, sejam estes morais, religiosos, politicos ou
econdmicos // p.ext. conjunto de convicgOes filosoficas, sociais, politicas,
etc., de um individuo ou grupo de individuos.

O conhecimento neutro ndo existe, uma vez que todo conhecimento encontra-se
influenciado pelos interesses sociais, podendo a ideologia ser um sistema de ideias de um
individuo ou grupo social, ou seja, visdo de mundo. E a maneira como uma classe ordena,
justifica e explica a ordem social. Nesse sentido, entende-se o valor de um discurso
persuasivo para as ambicGes do marketing e, consequentemente, para as pretensdes de uma
ideologia capitalista ja que a publicidade e a propaganda, junto com o design, sdo utilizadas

como ferramentas imprescindiveis na manutencdo desse discurso.
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A publicidade exerce uma enorme influéncia e é um fenémeno politico de
grande importancia. Mas sua oferta é tdo estreita quanto sdo amplas as suas
referéncias. Ela nada reconhece com excecdo do poder de adquirir. Todas as
demais faculdades ou necessidades humanas séo feitas subsidiarias desse
poder. Todas as esperancas sdo juntadas numa coisa s6, homogénea,
simplificada, de tal modo a se tornarem a promessa intensa, ainda que vaga,
magica, ainda que repetitiva, oferecida em cada aquisicdo. Nenhuma outra
espécie de esperanca, satisfacdo, ou prazer, pode mais ser vislumbrada na
cultura do capitalismo. A publicidade é a vida dessa cultura — uma vez sem
publicidade o capitalismo ndo poderia sobreviver — e esta €, a0 mesmo
tempo, seu sonho (BERGER, 1999, p.155-156).

A publicidade € exagerada por si sO, e por isso hiperbolica. O objetivo de nosso
trabalho ndo é mostrar a hipérbole dentro da publicidade e sim a publicidade sob a otica da
hipérbole. Os tipos de hipérbole categorizados nessa dissertacdo sdo encontrados em quase
todos os anuncios impressos por existir algum traco irreal, exagerado, hiperbdlico
argumentando com seu publico para convencé-lo de que aquele produto, servi¢co, marca,
pessoas, seja o que for, é melhor em relagédo ao seu concorrente.

Uma questdo muito interessante a se ressaltar nessa pesquisa é que 0s Orgaos de
fiscalizacdo dos Direitos dos Consumidores estdo sempre atentos aos exageros publicitarios
com o objetivo de preservar a ingenuidade ou a ignorancia interpretativa por parte do receptor
de uma mensagem acreditando em algo que seja ilusério. Em contrapartida, ha que se
fiscalizar, pois € ténue a linha entre 0 exagero e a mentira. Sobre isso, o0 jornalista Ferreira
Fernandes disse que a publicidade é a arte honesta de esconder toda a mentira de uma meia
verdade (FERNANDES, Ferreira. Pelo direito de se mentir um bocadinho. Diario de Noticias,
28/7/2011). Logo, a publicidade brinca nessa linha ténue entre a mentira e a verdade,
direcionando-nos a meia verdade e buscando desviar nosso olhar da outra parte, a meia
mentira. Ha, ainda, que se ressaltar que had empresas que também sdo ingénuas em colocar
algumas mensagens, podendo ser lesadas por consumidores que fardo valer aquilo que, por
um equivoco, fora apresentado ao publico, como é o famoso caso do “Quer pagar quanto?”
das Casas Bahia, em que a consumidora foi até uma loja, comprou tudo para sua casa e disse
que queria pagar R$ 1,00 por més, sendo que brigou na justica por isso e obteve esse direito.
N&o estamos falando aqui de uma empresa pequena, jovem e desprovida de uma equipe capaz

de elaborar suas campanhas, mas sim de um dos maiores varejistas do Brasil.
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O produtor do discurso, depois de admitidas as premissas do auditorio, seleciona as
premissas argumentativas e o tipo de linguagem que sera utilizada para demonstrar a
importancia dos argumentos selecionados para o discurso, bem como as técnicas de
apresentacdo das informacdes. O efeito de presenca, tratado por Perelman, justifica a utilidade
das figuras retdricas e, sobre isso, o autor nos fala que “¢ uma forma de descrever os
acontecimentos que 0s torna presentes a nossa consciéncia” (2000, p.190). Nesse sentido, as
figuras retéricas reforcam a persuasdo por serem um aglomerado de argumentos que
contribuem com a descri¢cdo ou reforco de fatos que sem sua utilizacdo passaria despercebido
sob nossos olhos. Sobre isso, Perelman nos fala que “o esfor¢o do orador é meritorio quando
ele consegue, gracas ao seu talento de apresentacdo, que 0s acontecimentos, que sem a sua
intervencao teriam sido negligenciados, venham a ocupar o centro de nossa aten¢do” (1993, p.
56). A argumentatividade no uso linguistico nos é apresentada por Ducrot (1981) como
intrinseca a propria lingua, o0 que nos leva a seméantica argumentativa.

A afirmativa de Boorstin nos diz que a publicidade entrou no conceito da
verossimilhanca, pois pensa ser apenas a apresentacdo de argumentos plausiveis, de razdes
para crer. Baudrillard (2003) interpreta Boorstin declarando que a publicidade encontra-se
além do verdadeiro e do falso, assim como a moda esté aléem do belo e do feio, 0 objeto/signo
além do util e do indtil. E por isso, precisamente, que ndo ilude. Segundo o autor, h4 uma
maneira de pensar a veracidade da publicidade: se os publicitarios mentissem
verdadeiramente, seria facil desmascara-los. Porém, se ndo mentem descaradamente, ndo é
por serem demasiado inteligentes, mas, sobretudo, porque a arte publicitaria consiste
principalmente na invencdo de enunciados persuasivos, que ndo sejam nem verdadeiros nem

falsos.

A imagem retorica em sua leitura imediata se aproxima do fantastico, do
sonho, das alucinag@es: a metéfora se converte em metamorfose, a repeticdo
em desdobramento, a hipérbole em gigantismo, a elipse em levitagdo, etc.
(DURAND, 1974, p.83).

A mensagem publicitaria € uma mensagem retdrica que ambiciona ser admissivel e
dotada da forca subjetiva de uma certeza. O autor continua 0 seu pensamento ao dizer que “a
grande forca da publicidade consiste em buscar as imagens sociais, as metaforas e os simbolos
que traduzam os conceitos associados a um produto, a um Servico, a uma empresa ou
instituicdo, a uma marca” (GARCIA GARCIA, 2007, p.179).
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Para o autor, a publicidade aproveita as possibilidades que a retérica Ihe da, sua
criatividade, suas estratégias de invencao, suas estruturas formais e sua verdade — sua verdade

metaforica —, para persuadir (2007, p.181).

Quem estd contido em quem comeca ser um desafio para nosso estudo sera a
publicidade que “usa” a hipérbole ou serd que a hipérbole olha para a publicidade de forma
intrinseca entre ambas?

A campanha dos cartdes de crédito Visa® é um exemplo disso e, apesar de ndo ser um
dos exemplos apresentados por ndo estar entre as pecas premiadas, cabe sua exemplificacgéo.
A campanha “Boleros” da Visa fez uma série de filmes para incentivar o uso dos cartdes de
crédito e sugeria ao publico que pagar com dinheiro ou cheque era coisa do passado, sendo
que toda a caracterizacdo do filme publicitario foi focada no rompimento de habitos do
passado para o que todas as pessoas fazem hoje, utilizando a frase: “Mais pessoas vdo com
Visa, GO!” Esse texto elucida o quanto as marcas direcionam os habitos e ideologias dos
consumidores. O filme em si tem a presenca do exagero, da hipérbole, na quantidade de balas
como troco, na vestimenta remetendo aos anos 70 e simbolizando que esta ultrapassado, mas

esse argumento vai ao encontro dos interesses financeiros da empresa.

FIGURA 4 - IMAGEM DA CAMPANHA VISA

E fato que hoje o Brasil € um pais no qual os “holofotes” estio voltados, em fungdo

dos eventos esportivos (Copa 2014 e Olimpiadas 2016), da estabilidade econdmica, entre

2% Disponivel em: http:/fotografia.folha.uol.com.br/galerias/4939-visa. Acesso em: 15 de stembro de 2011.
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outros fatores. A partir desse contexto, a Johnnie Walker?, assim como outras marcas, esta
investindo em campanhas mercadoldgicas e estratégias institucionais, patrocinios, etc. e
langou uma campanha tratando o Brasil como um “gigante” (hipérbole linguistica adjetiva),
personificando um simbolo turistico do Estado do Rio de Janeiro (Pdo de AgUcar/ Pedra da
Gavea/ Corcovado) em um gigante (hipérbole visual metaférica), fazendo com isso uma
alusdo ao crescimento do pais e ao proprio Hino Nacional (“gigantes pela propria natureza”),
que o povo brasileiro é gigante por sua natureza. Essa foi a primeira campanha da marca no
Brasil em funcdo do seu crescimento no pais. A campanha ainda conta com entrevistas com

“gigantes” do esporte (Lewis Hamilton / Amir Klink).

NAO ESTA MAIS ADORMECIDO.

KEEP WALKING, BRAZIL!

FIGURA 5 - IMAGEM DA CAMPANHA JOHNIE WALKER

3.6 TIPOS DE HIPERBOLE NA PUBLICIDADE

A publicidade é um tipo de comunicacdo em que suas mensagens sdo elaboradas por
meio da utilizacdo de imagens e textos, valendo-se das conotagdes culturais, iconicas e
linguisticas. A mensagem publicitaria faz uso ndo s6 de um conjunto de efeitos retoricos,
incluindo as figuras vistas anteriormente, mas, do mesmo modo, de estratégias persuasivas.
Essa mensagem e suas relacdes no discurso publicitario também exibem jogos de palavras,

imagens e cores, que instigam o receptor a participar de um universo ludico.

2% Disponivel em: http://www.youtube.com/johnniewalkerbrasil. Acesso em: 16 de outubro de 2011.
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A finalidade principal da criagdo publicitaria € ser intencionalmente persuasiva e que
ndo a desvincula da razdo de ser, a de informar e, sobretudo, a de vender.

A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, paga com a
finalidade precipua de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar
acOes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou
servigos. A publicidade serve para realizar as tarefas de comunicacdo de
massa com economia, velocidade e volume maiores que os obtidos através
de quaisquer outros meios (SANT’ANNA, 2002, p.76).

Para levar a cabo nossa intencao, resta apresentar e analisar os anincios publicitarios,

utilizando o quadro proposto por essa dissertacéo.

3.7 O CORPUS - EXEMPLOS DE PUBLICIDADE PUBLICITARIA

Conforme exposta na Metodologia, iremos utilizar 06 pecas premiadas nos anos de
2010 e 2011 do Prémio Publicitario da Revista Meio & Mensagem com 0 objetivo de
exemplificar os tipos de hipérbole classificadas nessa pesquisa. Nesses dois anos, foram
premiados 31 anincios na categoria “impresso” e a escolha sera de um artigo para cada
subcategoria (ouro, prata e bronze), para cada um dos anos. E importante ressaltar que os
anuncios ndo serdo analisados sob o ponto de vista de todas as figuras retoricas, porém
apontamos que ha a presenca de mais figuras em paralelo a presenca da hipérbole e que,
dependendo da mensagem e objetivo do andncio, uma se destaca em relacdo a outra. O recorte
feito, conforme a metodologia utilizada, sera para apontar os tipos de hipérbole classificando-
as conforme o quadro apresentado por essa dissertacao.

Outro ponto que é importante resgatar e que fora mencionado no capitulo 2 é a
presenca, menor, do eufemismo, que abranda o sentido das coisas e situac@es e € visto como 0
inverso da hipérbole; porém, em nossa classificacdo e de acordo com a revisao bibliogréafica, é
tratado como uma categoria da hipérbole chamada meiose, cuja caracteristica € a reducéo,
diminuicdo, repressdo, depreciacdo e atenuacdo. O exagero na publicidade € elemento
marcante e, por isso, as peg¢as publicitarias foram impressas em uma versdo “A3” de folha
sulfite, mimetizando na forma de apresentacdo do objeto o seu elemento caracteristico de
exagero. Outro ponto a se destacar € que as pecas selecionadas tém mais de uma versao,
formando uma série de pecas em algumas campanhas. Os anincios selecionados s&o:

e 2010



Bronze — Palitos Cadeira
Prata — Adeus
Ouro — Never Reach Tongue

Bronze — Cavernicula
Prata — Caminhos — Zebra
QOutro — Vizinhos América
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FIGURA 6 - BRONZE 2010

Titulo: PALITOS CADEIRA
Agéncia: DM9DDB — BRASIL
Cliente: TOK&STOK
Produto/Servigo: INSTITUTIONAL
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No anuncio da Tok&Stok, podemos observar que ha alguns tipos de hipérbole. Séo eles:

Meiose: atenuacdo da imagem da cadeira (visual) e das letras (verbal); as formas séo
minimalistas;

Apelo Légico-emocional: expondo a praticidade da empresa e dos produtos ao
apontar que os produtos saem das caixas e sao montados com tanta facilidade que vao
direto para a sala;

Hipérbole Linguistica: a palavra facil € um adjetivo que exalta a facilidade de
comprar e montar os moveis, além de estar associada a praticidade dos palitos de
fosforo;

Hipérbole Linguistico-Metafdrica: na frase: “Da caixa para a sala. Cadeiras faceis de
montar”, hd uma relagdo metafdrica entre o uso dos palitos de fésforo, que compramos
em caixas, tiramos e usamos como 0s moveis anunciados, que também vém em caixas
e é sO tirar, montar e usufruir deles;

Hipérbole Pragmatica: o contexto é exagerado, pois ndo ha cadeiras feitas de palitos
de fosforo;

Hipérbole Morfoldgica: pois 0s textos estdo, proporcionalmente, muito menores que
a figura da cadeira e da imagem que os palitos representam;

Hipérbole Tipografica: o tamanho das fontes € pequeno para dar énfase a parte
visual;

Hipérbole Cromatica: uma auséncia de contrastes de cores e 0 excesso de verde,
caracterizando uma suavidade exagerada. Ao mesmo tempo, o tom de verde esta
relacionado a cor do logotipo da empresa;

Hipérbole Metaforica: a troca da representacdo visual da caixa e da cadeira pelas
formas que remetem ao mesmo significado usando apenas palitos de fésforos. E uma

relacdo de simbolo — objeto.
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FIGURA 7 - PRATA 2010

Titulo: ADEUS

Agéncia: ALMAP BBDO - BRASIL
Cliente: BAYER

Produto/Servigo: ALKA SELTZER
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No anuncio da Bayer, podemos observar que ha alguns tipos de hipérbole. S&o eles:

Auxeses: intensificagdo do significado, expansdo, ampliagdo, amplificacdo. A
mensagem sugere que hd uma despedida do alimento da refeicdo que a pessoa fez. O
produto é um antiacido contra azia e ma digestéo;

Apelo emocional: considera o sentimento do “adeus” (titulo da peca), da saudade, de
uma sensacdo de despedida, de ter gostado do prato, porém ndo ter que ficar com ele
ao longo do dia;

Hipérbole Pragmatica: o contexto é exagerado, sem ddvida, pois um boi abracado a
uma pessoa, em uma estacdo de metro e vestido como pessoa € mais do que exagero, é
uma “hipérbole”; outro destaque é a relacdo de eficiéncia e velocidade do metrd e que
a ma digestéo vai embora na mesma velocidade;

Hipérbole Morfoldgica de Diagramacéo: a imagem é predominante em relacdo ao
texto, que se resume em um “adeus” e na assinatura “Bayer”;

Hipérbole Tipografica: as fontes aparecem reduzidas e desproporcionais em relacao
as imagens ¢ sO hd a palavra “Adeus” e a assinatura da Bayer;

Hipérbole Metaforica: mostra a importancia de uma pessoa se despedir da outra e 0
quanto elas se gostam e sentirdo o “adeus”, mas em lugar de uma pessoa ha a troca por

um boi na imagem.
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_S—o
Hay lugores
Colgate monde\entes

nunca llegar

FIGURA 8 -OURO 2010

Titulo: Never Reach Tongue / Never Reach Finger / Never Reach Tooth Pick
Agéncia: Prolam Y&R - Chile

Cliente: Colgate

Produto/Servigo: Total Floss
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No anuncio da Colgate, observamos que ha alguns tipos de hipérbole. Séo eles:

Auxeses: intensificacdo do significado, expansdo, ampliagdo, amplificagdo. Ao
colocar o brocolis e o palito como personagens hd o exagero intensificando a
mensagem, ampliando o contexto;

Apelo emocional: os personagens ganham vida, ha o status do brécolis usando joias,
ficando em uma banheira de luxo com champagne e uma mensagem subjetiva se
referindo ao “coitado” do palito, magrinho, sem expressao, nunca chegara;

Hipérbole Temporal: presenca dos cddigos linguisticos, pois a mensagem diz “nunca
llegara”;

Hipérbole Pragmatica: o contexto é exagerado, pois ndo ha vegetais e objetos com
vida como os seres humanos — os elementos (alimentos, palitos) sdo personificados;
Hipérbole Morfologica: a diagramagdo da imagem em relacdo ao texto €
exageradamente maior, desproporcional, a imagem apresenta um tamanho muito
maior que o texto;

Hipérbole Tipografica: as fontes aparecem reduzidas e desproporcionais em relacao
as imagens. E adotada uma tipografia em formato sem serifa e arredondada que remete
ao fio dental;

Hipérbole Cromatica: a forte presenca do verde representado pelo brdcolis que € o
que popularmente chamamos de “verdinho no dente”, o que também representa o
tamanho do incdmodo e constrangimento das pessoas com isso;

Hipérbole Figurativa-Pragmatica: o contexto da imagem € irreal, ndo existe um ser
racional que seja uma brdcolis e nem um palito que seja uma pessoa; 0 contexto
apresentado com a imagem de ambas as personagens estarem em um contexto
exagerado em que a boca ndo € a boca é como um hotel, em que a saliva é a piscina, 0
meio dos dentes um ofuro;

Hipérbole Figurativa-Metaforica: a substituicgdo do “resto do alimento” pelo
personagem brocdlis e do contexto bucal por um hotel — a troca de imagens

significando o mesmo contexto.
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oN FELIGROs,

o

FIGURA 9 — BRONZE 2011

Titulo: Cavernicola
Agéncia: Grey - Chile
Cliente: Procter & Gamble
Produto/Servigo: Pringles
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No anuncio das Batatas Pringles, observervamos que ha alguns tipos de hipérbole. Séo eles:

Auxeses: intensificacdo do significado, expansdo, ampliacdo, amplificacdo. H& o
exagero intensificando a mensagem, ampliando o contexto, pois ndo existe uma
caverna revestida de fosforos e com um “homem das cavernas” em ponto de descobrir
o fogo. Outra lembrancga é o tubo da embalagem das batatas formado por esse corredor
de batatas apimentadas em forma circular;

Apelo emocional: o apelo ¢ emocional, pois se refere a alimentos, momentos de
degustacdo e prazer, de sabores subjetivos como o ardor da pimenta e o perigo

mencionado na assinatura “combinacion peligrosa”;

Hipérbole Linguistica-Adjetiva: presente nos cddigos linguisticos, pois a mensagem

diz “combinacion peligrosa”;

Hipérbole Linguistica de Prefixo: ainda na presenca dos codigos linguisticos, a
presenca de “xtreme”, que em lingua portuguesa se refere ao extremo e a “extra”;
Hipérbole Pragmatica: o contexto é exagerado, pois ndo existe uma caverna como
essa, nenhum alimento é como um incéndio e sim ha a referéncia da sensacéo de calor
e queimacdo devido a pimenta ser um dos ingredientes da batata; a propria caverna
lembra uma boca ou uma garganta que serd incendiada por um alimento picante;
Hipérbole Morfologica: a diagramacdo da imagem em relacdo ao texto €
exageradamente maior, desproporcional; a imagem apresenta um tamanho muito
maior que o texto ficando somente algumas palavras como assinatura e ao canto
direito; € um anuncio assimétrico, dando um peso maior para a imagem e um menor
para a assinatura;

Hipérbole Tipografica: as fontes aparecem reduzidas e desproporcionais em relacao
as imagens;

Hipérbole Cromatica: a forte presenca do vermelho, representado pelo fosforo
remetendo a pimenta, a garganta, ao fogo, e do amarelo, que representaria a batata, se
reforca nos cabos dos palitos;

Hipérbole Figurativa-Estésica: a hipérbole estésica aguca 0s sentidos, aromas,
sabores e, nesse caso, remete ao ardor da pimenta que tem na batata; textura crocante;
Hipérbole Figurativa-Pragmatica: ndo existe uma caverna ou boca formada por
palitos de fosforo ou um alimento que queime como o fogo e na proporcdo incendiaria

apresentada;
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Hipérbole Figurativa-Metaférica: a substituicdo do alimento, da pimenta por uma
caverna de fosforo para representar o fogo, o calor, o ardido da pimenta causa a
relagdo simbolo-objeto. Para aumentar o perigo, alguns palitos estdo saltados em

direcdo ao personagem e ao centro da imagem.
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Explore
o mundo
animal

FIGURA 10 - PRATA 2011

Titulo: Caminhos — Zebra / Caminhos - Tigre
Agéncia: DM9DDB - Brasil

Cliente: Zoo Safari

Produto/Servigo: Institucional
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No anuncio do ZOO Safari, apontamos os tipos de hipérbole existentes. Séo eles:

Auxeses: intensificacdo do significado, expansdo, ampliacdo, amplificagdo. Ha a
presenca de uma pelagem de zebra sendo comparada a uma estrada, como se fossem
caminhos dentro do ZOO0;

Apelo emocional: o apelo é em relacdo a aventura, a coragem, a exploracdo, a
diversdo com familiares ou amigos e, por isso, emocional,

Hipérbole Linguistica-Superlativa: dentro dos codigos linguisticos, mostra o
exagero ao apresentar o texto “Menos grades, mais diversao”;

Hipérbole Linguistica-Imperativa: pois no texto hd a sugestdo do explorar:
“Explore o mundo animal”;

Hipérbole Linguistica-Metaforica: no logo do ZOO, ha a substituicdo das letras
“O0” de ZOO por duas patinhas;

Hipérbole Morfologica: a diagramagdo da imagem em relacdo ao texto €
exageradamente maior, desproporcional, apresenta um tamanho muito maior que o
texto;

Hipérbole Tipografica: as fontes aparecem reduzidas e desproporcionais em relacao
as imagens, porém no logo ha a presenga da caixa alta em “ZO0O SAFARI”;

Hipérbole Cromatica: a presenca da cor preta € predominante, pois faz referéncia as
listras pretas da zebra;

Hipérbole Figurativa-Pragmatica: ndo existem ruas no formato de zebra e nem
carros andando na pelagem do animal, com isso o contexto é irreal, exagerado;
Hipérbole Figurativa Metafdrica: na substituicdo do formato do mapa ou das ruas
do ZOO pela pelagem da zebra ha o uso da Gestalt na utilizagdo do recurso de figura
de fundo; primeiro vemos os caminhos e, depois, a zebra. Temos uma baixa
pregnancia da forma em que precisamos observar o anincio por mais tempo para a

compreensdo da imagem.
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FIGURA 11 - OURO 2011

Titulo: Vizinhos — Asia / Vizinhos — Europa / Vizinhos — América
Agéncia: DMODDB - Brasil

Cliente: Fedex

Produto/Servigo: Courier Services
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No anuncio Fedex, observamos que ha alguns tipos de hipérbole. Séo eles:

Auxeses: intensificacdo do significado — expansdo, ampliacdo, amplificacéo,
pois ndo ha janelas e nem seria possivel a entrega de produtos serem feitas como
mostra a imagem, ressaltando a facilidade e rapidez da entrega da empresa
FedEX;

Apelo misto: ha a exploracdo de elementos l6gicos como contagem de horas e
quilometros que ressaltam que, independente da distancia que é mensuravel, €
possivel que a entrega seja feita de forma rapida e emocional, pois as pessoas
que estdo distantes querem a proximidade e buscam isso por meio de
correspondéncias ou presentes que sdo entregues por esses servicos, e ainda ha a
presenca da saudade, da inseguranca, do amor, do medo e outros sentimentos
conforme o contexto;

Nos cadigos linguisticos s6 temos o telefone e o logo da empresa FedEx e, por
iss0, ndo ha hipérbole dessa categoria;

Hipérbole Pragmatica: o contexto é exagerado, visto que ndo existe passagem
de embalagens por janelas de um continente ou de um pais para o outro;
Hipérbole Morfologica: a diagramacdo da imagem em relacdo ao texto €
soberana, desproporcionalmente maior; a imagem apresenta um tamanho muito
maior que o texto, quase ndo ha a presenca do texto;

Hipérbole Cromatica: o uso das cores esta ligado as cores de mapas antigos
usados para sentido de rotas e navegacdo e tem a predominancia dessa cor
marrom e do esverdeado ao fundo com as manchas que reforcam essa sensacao
do papel envelhecido dos mapas;

Hipérbole Figurativa-Pragmatica: o contexto da imagem é irreal, ndo existe
uma janela em um pais;

Hipérbole Figurativa-Metafdrica: ha a troca da presenca de um processo de
entrega por um mapa com janelas representando isso;

Hipérbole Figurativa-Temporal: refere-se ao tempo, a quantidade de horas ou

dias que ha entre a postagem e a entrega, significando passado e presente.
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CONSIDERACOES FINAIS

A motivagéo deste trabalho emergiu da necessidade de entender os mecanismos
de utilizacdo da figura retérica da hipérbole nos anincios publicitarios atuais.
Inicialmente, ndo era possivel visualizar com transparéncia como a hipérbole se
apresentava nos anuncios e de que forma isso ocorria e, ainda, que tipos de hipérboles
existiam.

Recorremos, entdo, aos recursos e figuras retdricas para detectar a hipérbole
como um fator de constituicdo do processo de persuasdo na comunicagdo publicitéria,
bem como compreender as formas de persuasdo contidas nas mensagens publicitarias,
em um contexto de inovagdo, assim como seu papel no processo de seducdo e
argumentacao, emocional ou racional, direcionadas aos auditorios.

A partir dos autores pesquisados, pode-se entrever a presenca marcante de
aspectos classicos da retorica, bem como 0s contemporaneos na constituicdo desses
sistemas de comunicacdo. Nessa linha, a pesquisa nos direcionou a um resgate tedrico
de conceitos retoricos e persuasivos para que se evidenciasse a classificacdo das figuras
retoricas como elemento presente e importante no discurso, em geral, e depois aplicado
a publicidade (anuncios impressos). A argumentacdo foi outro ponto resgatado
conceitualmente a partir de autores classicos, com a finalidade de trazer um olhar
histérico a fundamentacéo tedrica, além de dialogar com os conceitos e autores mais
recentes. Esse resgate ainda possibilitou conceituar que a hipérbole argumenta com o
publico a medida que possibilita 0 convencimento ou persuasdo previamente delineados
pela equipe de criacéo.

Metodologicamente, optou-se por uma pesquisa do tipo tedrico, de natureza
qualitativa e em nivel exploratorio, que promove uma aproximacdo comparativa entre
duas areas do conhecimento: Comunicacdo e Retorica. Alguns objetivos foram tracados,
aos quais retomamos nesse momento, para expor que os mesmos foram abordados e
alcancados ao longo do trabalho.

O processo de comunicacdo versa sobre o objetivo estratégico da marca, a
criacdo da mensagem, utilizando recursos visuais e verbais e um suporte para
divulgacdo (impressa). O anuncio nos permite exemplificar os tipos de hipérboles
contidas em sua mensagem. A contribuicdo no processo persuasivo se da, igualmente,

por meio do exagero, argumentando por meio do imagético e do textual frente ao seu
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auditorio. O exagero facilita e, a0 mesmo tempo, enriquece a decodificacdo de sua
mensagem, pois 0 seu entendimento é maior, uma vez que haja um pablico capaz e com
repertdrio cultural e social para entendé-lo. A sua contribuicdo, além disso, € notoria
pelo alto grau de criatividade nas pecas que brincam com humor, que ironizam situagoes
constrangedoras como é o caso da peca exemplo da Colgate, que torna divertida uma
situacdo de impossibilidade higiénica entre os dentes, ja& que o palito ndo consegue
alcancar os alimentos presos entre eles. Importante ressaltar que o repertério e
conhecimento das equipes de criacdo publicitaria sdo fundamentais para que essa
decodificagdo com o publico seja possivel.

O importante para que uma mensagem com caracteristicas hiperbdlicas seja
intelegivel € que o contexto e os elementos sejam de conhecimento prévio do auditério,
e, portanto, necessario que o multiculturalismo seja levado em conta na criacdo das
pecas, principalmente quando falamos de um pais como Brasil em que as diferencas
culturais sdo marcantes e que um termo pode ter mais de um significado, dependendo da
regido em que for empregado. A hipérbole € uma figura de pensamento, adotando a
concepcao de Reboul, e por isso altera o sentido das palavras de forma a exagerar seu
significado, afastando-o do real — ou pelo menos do convencional. E uma linguagem
publicitaria subjetiva e conotativa que tenta aproximar a criacao da realidade e permitir
uma transferéncia de afeto da mensagem para a marca ou produto.

A figura da hipérbole, apesar de ter uma presenca constante nos anuncios, como
se observou nos exemplos, sempre ficou a margem de outras figuras como a metafora,
por exemplo, e conceitud-la de forma mais aprofundada, com autores nacionais e
internacionais, trouxe um embasamento maior para a confeccdo de sua categorizacao,
conforme apresentado no quadro taxondmico no Capitulo 2.

A partir de sua conceituacdo e classificacdo, foi possivel identificar os varios
tipos de hipérboles na publicidade impressa, conforme tragado nos objetivos especificos
dessa dissertacdo. A sua classificacdo nos permite olhar a hipérbole sob a luz retorico-
argumentativa, sendo ela um elemento retérico utilizado nas pecas para argumentar com
o0 auditério com a finalidade de convencé-lo de algo e, ainda, o de romper a inércia do
olhar, despertar a percepcdo e a atencdo desse publico.

E fato de que, com os adventos das tecnologias de informacdo, o nimero de
abordagens publicitarias aumentou substancialmente e, com isso, se instalou um
processo de selegdo, do que se pretende ver, mais rigido. 1sso torna a busca da atencao

do auditério, no momento do contato com o andncio, mais desafiadora. Nao bastam que
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as pessoas vejam 0s anuncios, elas precisam lembrar-se deles, das marcas, dos produtos
e dos servigos para que, na ocasido do consumo, a sua lembranca eleja o que a mente
apreendeu e o leve a acdo da compra. A funcdo retorica da hipérbole é o grau de
persuasao argumentativa na busca da adesdo a ideia proposta em detrimento a outras
opcdes do mercado. Essa argumentacdo se faz presente nas pecas por meio de cores,
simbolos, palavras, ironias, humor, contextos, criando uma identificacdo, um elemento
surpresa que capture o interesse do publico e o coloque diante de alguns segundos de
memorizacdo. Podemos afirmar com base nos autores HOUSTON, CHILDERS E
HECKLER (1987), que os aspectos visuais favorecem essa memorabilidade que ajudaré
no processo de comunicacéo e de decisdo de compra.

Percebemos que nos 06 anuncios selecionados e apresentados, entre os 31
premiados, ha a predominancia dos apelos emocionais ligados as familias, as emocdes e
a subjetividade, independente do ano e da categoria das pecas. A partir disso € possivel
perceber que a emocao e a razdo estdo presentes nas pecas que utilizam a hipérbole
como recurso persuasivo. Dentro desse objetivo especifico, conseguimos apontar a
presenca mais contundente de apelos emocionais no contetido dos anuncios; contudo, o
nimero apresentado ndo € quantitativamente suficiente para concluir sua frequéncia. A
partir dos modelos “Apolinio e Dionisiaco”, as figuras séo classificadas como
emocionais e as ilustraces igualmente, conforme apresentados no quadro resumo na
pagina 109. E possivel identificarmos esses tracos nos exemplos apresentados em que
cinco pecas tém apelo emocional contra um apelo misto e nenhum puramente racional.
E a predominancia das imagens confirma essa tendéncia de a hipérbole estar presente
em anincios com essas caracteristicas dionisiacas indo ao encontro do que vimos nas
caracteristicas do Modelo Dionisiaco, relacionando a imagem aos textos publicitarios
como forma de repercussdo afetiva (CARRASCOZA; PERELMAN e TYTECA). A
publicidade é voltada para o desejo, a seducdo e as imagens associadas aos textos com
apelos mais emocionais potencializam o poder da persuasdao. Podemos apontar com
base no levantamento tedrico que a alfabetizacdo visual mencionada por Dondis (2003)
e Jones (2002) amplia o entendimento de uma mensagem em funcdo do uso de imagens
universais, que tem sido uma tendéncia cultural poderosa dos ultimos cinquenta anos. A
relacdo imagem e emocdo é referenciada por varios outros autores, além dos
mencionados acima, que se apresentam alinhados aos resultados dos exemplos

apresentados.
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A aparigdo da hipérbole nesse conjunto de anuncios selecionados se d& por meio
das varias categorias apresentadas na classificacdo da hipérbole e mesmo sem termos o
objetivo de mensuracdo, podemos analisar que, para esse conjunto, a presenca da
hipérbole visual é mais presente em relagdo a verbal. A presenca de elementos textuais é
timida, é meidtica (relacionado a meiose — menor). Dentro do exagero que pudemos
observar no conjunto de anincios, o tipo mais presente € o de auxese, que exagera com
a amplificacdo e ndo com a atenuacdo dos elementos apresentados, sejam eles verbais
ou imagéticos. A Agéncia DM9DDB - Brasil esta presente em trés das seis pecas
selecionadas para a exemplificagdo e, mesmo sem entrar em contato com a agéncia
vemos, que as trés sdo pecas brasileiras, com apelos emocionais ou mistos, pecas
criativas e diferentes do senso comum. As demais agéncias ndo possuem mais de uma
peca entre as selecionadas. As pecas dividem-se entre pecas Brasileiras e do Chile,
sendo duas pecas do Chile e quatro brasileiras, mas nao € possivel concluir que as pegas
brasileiras sdo as mais premiadas, pois estamos utilizando somente dois anos do Festival
e algumas pecas devido ao recorte metodologico. Todavia, entre as selecionadas mostra
um percentual significativamente maior em relagdo aos demais paises.

A persuasao se da, com base nas teorias apresentadas nessa pesquisa, a partir do
momento em que o auditorio/publico é conhecido e que sua cultura e ideologia
igualmente o sejam. Quanto menor for o ruido de uma comunicagdo, maior sera 0 Seu
grau de efetividade, portanto de persuasdo. Pudemos ver que o0s codigos utilizados em
uma campanha ndo podem ser escolhidos de maneira arbitraria e essa escolha é feita
com base na ideologia do publico alvo da campanha; é por isso que a bricolagem,
apresentada por Jodo Carrascoza, € importante no momento de criacdo de uma peca
publicitaria. Quanto maior for o repertorio da equipe de criacdo maior sera sua
capacidade e quantidade de codigos a serem usados para as campanhas. A decodificacao
é possivel primeiro quando hd o contato da peca com seu publico, depois que ele
dispenda atencdo a ela e que sua mensagem seja forte e marcante para ser absorvida,
tornando-se parte do repertério do auditorio.

A outra etapa da persuasdo se da quando ha uma argumentacdo alinhada as
expectativas desse auditorio e que essa argumentacdo seja convincente tanto em sua
forma imagética quanto textual. A hipérbole é um argumento, pois dialoga com o
publico a medida que o impacta, que chama a aten¢do, que rompe com a anestesia do

olhar, da percepcédo desse publico.



135

Outro fator importante é que as marcas moderam socialmente seus auditorios
uma vez que ditam tendéncias de mercado, modismos, que apresentam novidades a
serem consumidas e que rompem com ideologias e paradigmas que ndo sejam
convenientes com seus objetivos. Pudemos perceber isso nos exemplos do Visa e do
Johnie Walker.

E mandatério considerar que nenhum aniincio impresso em revistas ou jornais,
nas televisdes, radios, celulares ou computadores sdo reais, € um simulacro da realidade.
Todos eles sdo frutos da criatividade publicitaria para convencer, comover e agradar
alguém a respeito de alguma coisa. Sendo isso uma verdade, a publicidade pode ser
observada sob o ponto de vista da hipérbole, pois ela por si s6 € hiperbdlica em sua
esséncia. Ela exagera textos e imagens, exagera no uso das cores, do contexto, na
escolha das palavras, nas proporcdes e, pricipalmente, na relagdo pragmatica entre a
realidade do publico, marca, produto e campanha produzida.

A retdrica tem muitas fungdes, como apresentado na revisdo bibliogréafica,
entretanto e fato que sua ligacdo € muito maior a fungdo persuasiva. E sendo a hipérbole
uma figura retdrica, sendo a hiperbole um argumento, estando a hipérbole emaranhada a
publicidade, observamos que ndo ha publicidade que ndo apresente um traco de exagero
persuasivo quando a observamos. Conforme as definicBes classicas, pathos é um dos
tipos de argumentos e por suas caracteristicas se alinharem com as da hipérbole
consideramos que a hipérbole é um argumento publicitario emocional/dionisiaco com
maior frequéncia do que o apolineo/logos/racional de acordo com o conjunto de
anuncios utilizados em sua exemplificacao.

A hipérbole é um argumento persuasivo, tanto em sua forma visual quanto
verbal, que convence, agrada e comove seu publico dependendo de seu objetivo e dos
recursos propostos para tanto. Ela faz uso dos tipos de artimanhas apresentados no
decorrer dessa dissertacdo, uma vez que todo texto publicitario persuasivo tem como
pano de fundo manipular a opinido preestabelecida, ou incutir uma nova, em prol de
uma sugestao comercial.

A comunicacdo € dinamica e tende a acompanhar as tendéncias culturais e
sociais e, ao se adequar a cada novo contexto, adquire um carater inovador. O mercado
carece de novas formas de comunicar e, mais que isso, de supreender no contetdo e
abordagem e vemos na hipérbole uma ampliacdo de possibilidades e recursos para essa

inovacéo.
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A classificacdo elaborada nos traz elementos de analise para outros
questionamentos. A publicidade foi apresentada aqui sob o olhar do exagero retdrico,
argumentando com um publico especifico com foco na busca da adesdo de uma ideia.
Seré a publicidade o proprio exagero? Sera que todos 0s anuncios tém caracteristicas
hiperbdlicas? Sera que a hipérbole é a propria publicidade? Perguntas como essas ficam
a ser respondidas, mas podemos considerar ao final dessa pesquisa que, ao olharmos a
publicidade sob o ponto de vista do exagero e da argumentacédo, ela se confunde com
ambos.
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