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Resumo

O presente trabalho se propde a fazer uma releitura sobre a Publicidade e Propaganda
enquanto ato de persuadir determinado publico acerca dos beneficios de um produto ou
servigo. Por esse viés de pensamento, tem-se como funcdo primordial da mensagem
publicitaria alcancar a persuasao e, para tal objetivo, ela utiliza de diversos meios e
esquemas, um deles € a Retdrica, arte de organizar todas as idéias do discurso a fim de
alcancar a persuasdo, principal objetivo da publicidade.

Palavras — chave: Texto publicitario, persuasao, retorica.

Introducéo

Devido ao grande volume de informagdes que impactam os consumidores
diariamente, a enorme quantidade de produtos oferecidos, e a crescente infidelidade do
consumidor as marcas, ao se pensar em publicidade é necessario entender que quanto
menores forem os ruidos da mensagem publicitaria, maior serd a possibilidade de
persuadir os consumidores.

A mensagem publicitaria trabalha com trés elementos basicos: o som, o texto e a
imagem. E o presente trabalho propde a discussdo da Retorica enquanto método
aplicado para estimular as potencialidades persuasivas do texto publicitéario escrito, sem
descartar a sua construcdo imagética.

Trazer as claras esse conceito pode; em um primeiro plano, parecer que o
objetivo, no sentido pejorativo da palavra, seria filosofar ou poetizar o texto
publicitario. Ao contrario disso, a retdrica é utilizada diariamente, em diversas agéncias

de publicidade e propaganda, sem ao menos ser percebida.
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Sendo assim, o olhar proposto neste trabalho, por meio de uma pesquisa
bibliografica, é entender a construcdo da retdrica e como ela se relaciona com a

Publicidade e Propaganda e, com o texto verbal.

1.Retdrica: Conceito e Aplicabilidade

O objetivo deste capitulo é mostrar como a filosofia, através da Retorica, pode
contribuir para que a mensagem publicitaria presente no texto alcance com maior
eficacia a persuasdo do publico — alvo.

Partindo do olhar de que a comunicacdo é algo inerente ao ser humano, e a
Publicidade e Propaganda, vertente dessa comunicacdo, é o ato de tornar publico e
propagar ideais sobre determinado produto, uma das caracteristicas da mensagem
publicitaria € a procura incansavel por meio de técnicas e tecnologias que objetivam
persuadir os consumidores.

No campo do pensar filoso6fico, mas com grande interesse no discurso, o ato de
persuadir sempre esteve presente entre os gregos. Pioneirismo pode ndo ser a palavra
ideal para definir uma nacdo, mas sem duvida € uma palavra que representa de forma
peculiar a Grécia Antiga: o legado filoséfico dos Gregos possibilitou o avanco de
ciéncias como a politica, a medicina, a matematica e a fisica e tantas outras areas do
saber, isso gracas a inquietacdo, ao ato de se questionar sobre dado assunto ou realidade.

Mas os gregos, antes do surgimento da filosofia, viviam em um sistema
monérquico, onde o poder era centralizado, inclusive o acesso documentos. No sitema
monarquico.

(...) A vida social aparece centralizada em torno do palécio cujo papel
¢ ao mesmo tempo religioso, politico, militar, administrativo e
econdmico. Neste sistema de economia que se denominou palaciana, o
rei concentra e unifica em sua pessoa todos os elementos de poder,
todos os aspectos da soberania. (VERNANT, 2000, p.21).

Com a queda desse sistema palaciano as decisdes acerca da sociedade grega
passaram a ser realizadas na polis, grandes centros urbanos onde estudiosos e leigos se
reuniam para o debate sobre os mais diversos temas. Nesse contexto a palavra, o poder
de se comunicar, segundo Vernant (2000) torna-se o instrumento politico por
exceléncia, a chave de toda autoridade do estado, 0 meio de comando e dominio sobre
0s homens.

Outro aspecto de extrema relevancia era a publicidade existente na polis, 0s mais

diversos assuntos eram apresentados para analise e apreciacdo de todos, dessa forma
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existiam filésofos que se preocupavam em buscar a verdade através de um discurso
racional e os que por meio do discurso faziam valer seus interesses, a esta segunda

corrente filos6fica podemos classificar de sofistas.

Por este termo, entendemos um grande nimero de pensadores gregos
gue passaram a comercializar a filosofia.[...] Para eles, o essencial,
todo o esfor¢o intelectual tinha por fim algum lucro imediato; vencer
um adversario, ganhar uma causa judicial, convencer um auditério.
(TELES, 1977, p.32).

Com base nesse espirito de inquietacdo intelectual dos filésofos, foi do interesse
sofista em aprimorar o discurso de tal forma que deliberasse acbes especificas, sem
gerar refutacOes, que nasceu a Retdrica. Conceito filoséfico intitulado como a arte do
discurso, cujo enfoque € a construcdo das idéias do discurso com a finalidade de
persuadir.

A Retdrica pode ser aplicada na comunicacdo publicitaria, pois como tal, ela se
caracteriza pela circularidade e fechamento, o que minimiza as distor¢fes de sentido e
guestionamentos.

A respeito de tal afirmativa, Burton e Dimbleby (1990) propdem que a
comunicacdo utilizada pela publicidade é composta pelo transmissor, que codifica a
mensagem, por um canal ou meio pelo qual a mensagem é divulgada e pelo receptor que
decodifica e responde com o feedback ao transmissor, caracterizando assim a

circularidade e fechamento.

Contexto

Transmissor || codificacdo Mensagem| |Decodificacdo | | Receptor
Canal

Ruido
feedback codificacéo

Figura 1. Processo estrutural de comunicacdo. (PINHEIRO, 2009, p.46)

Toda mensagem publicitaria é construida com base na intengdo de gerar um
feedback favoravel aos objetivos do anunciante. E todos os elementos que constituem a
mesma (texto, imagem e som) sdo pensados para que ndo haja ruidos no processo de

emissdo e retorno da mensagem. Os ruidos, segundo Pinheiro (2009) sdo as
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interferéncias que atrapalham o processo de decodificagdo da mensagem por parte do
receptor e que consequentemente, levam ao desperdicio da verba do Anunciante.

Essa estrutura de comunicacdo na qual a retorica e publicidade estdo inseridas se
caracteriza pela persuasdo. Para melhor explanar e exemplificar tal conceito tomaremos
a defini¢ao de Citelli (2002, p.67) onde a persuasido nada mais ¢ do que o “desejo de se
prescrever a adocao de alguns comportamentos”.

Antes do surgimento da retorica existiram outras ferramentas de discurso que
ndo contemplavam a persuasdo como elemento principal. A respeito disso, Ross (1987,
p.275) afirma que “[...] Aristoteles lamenta o facto de todas elas terem negligenciado o
elemento argumentativo na oratéria, tendo-se preocupado com efeitos exteriores, tais
como a produg¢do de emocgodes nos auditorios”.

Ao contrario da emocdo causada no publico por elementos e estratégias do
discurso, para Aristoteles o discurso como um todo deveria emocionar os espectadores,
e a persuasdo o ponto de partida para se alcancar a emocao e a deliberacdo de a¢des pré-
determinadas. Sendo assim, Ross (1987, p.276) propde que “a retdrica consiste no poder
de divisar os caminhos possiveis de persuadir as pessoas sobre qualquer assunto”.

No que tange aos meios de persuasao utilizados na retérica, segundo 0 mesmo
(1987), existem os argumentos extra-técnicos e os técnicos. Os Extra-técnicos consistem
em provas e depoimentos, jA 0s argumentos técnicos podem ser subdividos em trés
partes: os que dependem da capacidade técnica e intelectual do orador, 0s que possuem
capacidade de gerar emocgdo nas pessoas por fazerem parte da bagagem cultural do
publico e os que alcancam a persuasdo pela forca do argumento, seja por meio de
exemplos que induzem o receptor ao significado, ou através de argumentos que
subentendem o real sentido da mensagem.

Comparando a retérica com a ciéncia, percebe-se que ela se aproxima da mesma
por ter um método que compreende as estratégias de persuasao e um objeto de estudo, o
discurso. O que a diferencia é o trabalho de forma analitica entre o que é visto como
bom ou mau, preocupando-se apenas com o produto final, a persuasdo, seja ela algo
positivo para o individuo ou ndo (CITELLI, 2002).

No que tange ao corpus de estudo da retorica, em sua obra Ross (1987) afirma
que para Aristételes a retorica deveria ser aplicada de forma que todos 0s argumentos do
discurso estivessem relacionados para obter persuasdo e jamais ser feita partindo de
pressupostos ou estratégias isoladas para tal fim. Basicamente, o Unico modelo adotado

por Aristoteles para divisdo da retorica, estudo e interpretacdo, foi o proposto pelo
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filésofo sofista Isdcrates, onde tem-se o discurso dividido em: exdrdio, exposi¢do do
assunto, prova e peroragao.

Para tornar palpavel como ocorre a construcdo do texto publicitario com base na
retorica, foi analisado com esse enfoque o anuncio de vestibular da Universidade
Bahiana, Escola de Medicina e Saude Publica. Esta categoria de andincios ndo faz parte
do recorte metodologico deste trabalho, mas serve como exemplo tangivel da

aplicabilidade da retorica, dentro do texto publicitario.

VOCACAO VOCE

SEMPRE TEVE. GARANTA
A MELHOR FORMACAO.

MEDICINA. TERAPIA OCUPACIONAL.
PSICOLOGIA. ENFERMAGEM, FISIOTERAPIA.
BIOMEDICINA. ODONTOLOGIA.

~=.BAHIANA

Figura 2. Anuncio Bahiana
Fonte:http://fabianmaciel.blogspot.com/2007/11/escola-baiana-de-medicina-
campanha.html

Titulo do Anuncio: Vocagdo vocé sempre teve. Garanta a melhor formagcéo.

Corpo do texto: Vestibular da Bahiana. Medicina e mais opc¢des de cursos na area da
Salude. Todos com infra-estrutura diferenciada, novas metodologias, trabalho com
pequenos grupos, modernos laboratérios e um corpo docente formado por mestres,
doutores e especialistas. Tudo para garantir o alto padrdo de ensino que ja virou
tradicgéo.

O Exordio ¢ a parte inicial do discurso, neste caso, o titulo “Vocacdo vocé
sempre teve. Garanta a melhor formacao”, onde o orador retém a atengdo do publico-
alvo e desperta o interesse pelo conteddo do discurso. Os argumentos utilizados nesse
ponto podem ser de ordem técnica ou extra-técnica, o importante é que sejam fortes o
suficiente para reter a atencao e despertar o interesse.

A Exposicdo do assunto € o momento da fala onde o orador explana com

argumentos de ordem extra-técnica e técnica o assunto principal do discurso.
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“Vestibular da Bahiana. Medicina e mais opgdes de cursos na area da Saude” Nesse
ponto sdo transmitidas informagdes do assunto central da campanha, nesse caso o
vestibular da escola de medicina Bahiana.

Provas sdo os argumentos irrefutdveis que compdem o discurso. “Todos com
infra-estrutura diferenciada, novas metodologias, trabalho com pequenos grupos,
modernos laboratérios e um corpo docente formado por mestres, doutores e
especialistas”. Vale ressaltar que tais argumentos sdo irrefutdveis no momento € no
contexto em que € transmitida a mensagem, podendo nédo ser verdades inquestionaveis,
mas que naquele dado momento adquirem esse status.

Peroracdo é o fechamento do discurso, recapitulacdo sucinta dos argumentos-
chave utilizados ao decorrer do mesmo, com a finalidade de gerar lembranca e persuadir
o publico em questdo sobre o assunto apresentado. “Tudo para garantir o alto padrao de
ensino que ja virou tradicao”.

De acordo com (CITELLI, 2002) este modelo, para Aristoteles, é a metodologia
para se aplicar e estudar a retdrica presente, no texto, mas que pode ser utilizado por
qualquer homem inteligente e qualquer area de conhecimento que utilize o discurso para

fins persuasivos.

Considerando, entdo, que o elemento principal da retérica € a persuasao, ela
pode ser aplicada na Publicidade e Propaganda, técnica de comunicacdo que faz o uso
do discurso com a mesma intencionalidade de deliberar acfes especificas e persuadir

sobre determinado produto ou ideal.

Como contribuicdo tangivel da retérica para a publicidade pode-se citar como
exemplo, a sua estrutura circular, sempre feita com enfoque no assunto central e
utilizando argumentos que reforcem e provem a verossimilhanca que a mensagem
publicitaria naguele momento quer expressar, a respeito dessa construcao.

A matéria, ou tema, no caso, é dada no exérdio do discurso, no titulo,
e, portanto deve acabar nele[...] Ou, ainda, de maneira semelhante a
tarefa do mitologico Sisifio, condenado ao suplicio de subir uma
montanha com uma enorme pedra as costas até o cume, donde a pedra

rolava, voltando ao ponto de partida, sendo ele obrigado a
reiniciar.(CARRASCOZA, 1999, p.32).

Além de conferir esse poder de fechar uma idéia, minimizando as possiveis
deturpacdes de sentido, outro fator consideravel € que a utilizagdo do esquema retdrico

ndo limita o emissor a utilizar somente este modelo com enfoque textual, o texto
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retorico pode se associar a outros elementos como imagens, ancorando ou revezando as
possibilidades de interpretacdes dos possiveis signos imagéticos. A respeito das funcdes

de ancoragem e revezamento estabelecidas entre texto e imagem.

A fungdo de ancoragem consiste em deter essa cadeia flutuante do,
sentido que a polissemia necessaria da imagem geraria, designando o
nivel correto de leitura. [...] JA& a funcdo de revezamento se
manifestaria quando a mensagem linguistica viesse a suprir certas
caréncias expressivas da imagem.(JOLY, 1996, p.109-110)

3
B

dBptlcérlo

%

,?W te'r 4 - Ae lindr il . m
4 " ’ﬂ'}:%' ot .

Figura 3. Anuncio: Floratta O Boticéario.
Fonte: http://4.bp.blogspot.com/-JI-U-BgiJnU/T1-
DHmYswAI/AAAAAAAACNHo/BVemygVO4Hk/s1600/0O-Boticario-Floratta-Novo-Visual-
Novo-Logotipo-Comercial Campanha.jpg

Neste exemplo ndo se tem a divisao especifica de exordio, exposi¢do do assunto,
provas e peroracdo, porém o texto retorico assume a fungdo de revezamento e leva o
target ao raciocinio implicito, que é despertar o melhor da vida através da beleza, com o

perfume Floratta, da marca O Boticério.
1.1.Retdrica ndo — verbal

Muito se tratou acerca da retdrica no texto verbal e, mesmo ndo sendo o objetivo
central deste trabalho, é importante abordar sucintamente a retérica da imagem, parte do
corpo de pesquisa desse trabalho, que compbe a mensagem publicitaria e,
consequentemente, contribui com suas especificidades para a persuasdo do publico —

alvo.
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Pelo termo Retorica da imagem, em uma relagdo bem logica de sentido,
compreende — se que nao existe de fato uma retdrica propria da imagem, mas sim uma
retorica geral que se aplica as modalidades de linguagem que desejam persuadir o
receptor da mensagem. Sobre essa afirmativa:

A retorica classica dever ser repensada em termos estruturais e [...]
talvez fosse possivel estabelecer uma retérica geral... valida para o
som articulado, a imagem, o gesto etc. (JOLY apud BARTHES,
1996, p. 87).

Com base neste enunciado pode se concluir que a retdrica geral existe na
presenca do discurso persuasivo, logo entdo, a mesma se aplica a imagem publicitaria,
pois esta € uma das formas de se persuadir.

Para melhor compreensdo sobre a retérica da imagem Joly (1996) disserta sobre
os elementos constitutivos da imagem publicitaria que, por sua vez, € composta por:
Signos plasticos, que compreendem o suporte, que € o meio de divulgacdo para o qual a
imagem foi pensada, pelo quadro, que se trata da presenca de uma moldura imaginaria
ou ndo, pelas formas geométricas, pela composicdo e diagramacdo, por cores e
iluminacdo, e pela textura. Ja os Signos Icénicos sdo os elementos que representam algo
no sentido denotativo e conotativo. E por fim, pelos Signos Linguisticos que,
compreendem o texto verbal.

Quanto as caracteristicas da retorica imagética, segundo os estudos de Joly
(1996), esta assume dois campos, 0 primeiro denominado como inventio que diz
respeito ao modo de persuasdo e argumentacdo da prépria imagem e que estd ligada
diretamente ao sentido denotativo e conotativo (representacdo) da mesma, e que uma
vez dispostos na mensagem publicitaria geram uma segunda conotacdo, a interpretada

pelo espectador.

Significante Significado

Significante Significado

Figura 4. Diagrama de Persuasao préoprio da imagem. (JOLY, 1996, p.46)
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O segundo campo de estudo da retdrica da imagem pode ser classificado como
estilo ou elocutio, que compreende as formas utilizadas para a construcdo das imagens.
Na publicidade as fotos sdo manipuladas pelo emissor a fim de alcancar a persuaséo, um
exemplo de tais caracteristicas pode ser encontrado no anuncio feito pela Agéncia Bees

para o Cliente Emporio Shoes.
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Figura 5. Anancio: Outono inverno Empdrio Shoes.
Fonte: http://www.blogdabees.com/2010/07/campanha-bayer.html

Analisando o0s conceitos acima citados e estudados por Joly (1996), temos
dispostos nesse anuncio como Signos Plasticos: o suporte, a informacdo de que esse
material foi criado para veiculacdo em panfleto, frontlight e email-mkt.

A presenca do quadro se caracteriza por ser possivel visualizar todos o0s
elementos do anuncio de forma completa, o que remete a presenca de uma moldura.
Quanto as formas, basicamente ndo existem formas geométricas bem definidas, o que
ocorre € a predominancia de massas e as Unicas formas bem delineadas sdo as da mesa.

No que diz respeito & composicao e diagramacdo dos elementos que compdem
este anuncio: sdo a mesa, o jarro de flores, a planta no estilo bonsai, o sapato e a
logomarca da empresa. Quanto a diagramacdo dos elementos dentro dessa imagem,
percebe-se um alinhamento imaginario, vindo do canto superior esquerdo para o canto
inferior direito.

No quesito cores e iluminacdo: existe a presenca das cores quentes com

predominancia nos tons de ocre e das cores frias com predominancia da escala de cinza.
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As cores quentes nesse anuncio ressaltam o luxo, seducdo, poder e conforto e as frias
atribuem um destaque maior ao produto. E existe uma iluminagéo leve vinda da parte
inferior, 0 que proporciona maior destaque ao produto. Quanto a textura, o fundo
formado por nuvens passa uma maior proximidade, como se a macieira estivesse em
primeiro plano.

Os Signos Icdnicos existentes sdo o Bonsai, sentido denotativo: arvore,
conotativo: arvore decorativa, que gera frutos de desejo; a Maca, sentido denotativo:
fruto; conotativo: tentacdo. As Nuvens, sentido denotativo: céu; conotativo: paraiso, € 0
Sapato, sentido denotativo: cal¢cado feminino conotativo; cal¢ado raro, objeto de desejo.

Os Signos linguisticos existentes estdo descritos no texto “Vaidade, um pecado
que nunca sai de moda. Outono inverno Emporio Shoes” onde o texto assume a fungdo
de revezamento, pois os significados estdo presentes na imagem, porém € necessario o
texto para determinar o sentido e sem a presenga do mesmo a construcdo de sentido do
anancio ndo seria possivel.

Como sintese geral através destes conceitos, conclui-se que a retérica ndo -
verbal juntamente com a verbal existente nesse anuncio propiciam um equilibrio entre
os signos plasticos, iconicos e linguisticos, o que direciona o publico-alvo ao significado
da mensagem e seu entendimento.

Recapitulando, a Retorica até aqui apresentada, e aplicada na publicidade, é
semelhante a existente nos discursos dos filosofos sofistas. Ela fala aos consumidores
como um amigo, de forma coloquial, transmitindo credibilidade e confianca, buscando
sempre 0s objetivos da campanha.

Em estudo experimental, Wolf (1987) sugeriu que para que a retorica possa ter
sucesso 0s publicitarios devem conhecer a fundo sobre o target®, seus habitos de
comportamento e suas caracteristicas psicoldgicas, porque Retorica, antes de tudo, € um
discurso direto e objetivo com foco no receptor da mensagem, e que alcanca persuaséo
justamente por saber com quem esta se falando, ndo um emaranhado de argumentos
soltos, sem conexé&o.

Ou, como propbs Reis (2007), através de um discurso conotativo, a Retdrica
aplicada na publicidade assume o papel de criar necessidade e desejo pelas marcas e
produtos anunciados, transportando o pablico — alvo para o universo de consumo, pois o

gue € anunciado dever ser necessariamente elaborado com base em todas as

4 Target: publico — alvo da mensagem publicitéria

10
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informacdes a respeito do consumidor que se quer atingir. Agindo dessa forma, a
mensagem publicitéria atinge seu ponto maximo de exceléncia, a persuasdo, que gera o
ato de compra, onde o target sente seus anseios e desejos realizados por meio da

aquisicao de determinado produto.
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