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Resumo

Este artigo trata do de figuras retdricas e de técnicas de persuasdo na elaboracdo de
discursos publicitarios utilizados na motivacédo do publico a aderir a uma nova idéia. Estes
recursos sdo uma tentativa de minimizar a crise de invisibilidade que a comunicagéo passa
devido ao excesso de informacdo e divulgacdo. A metodologia compreende analise
documental de pecas publicitarias e revisdo bibliografica do quadro teérico de referéncia,
composto por autores que tratam da retérica como Aristételes e Perelmam, bem como,
aqueles que tratam da questdo da invisibilidade na publicidade como Klein, Debord e
Lotman.
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A proposta deste artigo coloca-nos, automaticamente, no centro de uma discusséo
relevante para o universo da publicidade: como buscar as melhores estratégias persuasivas
no mercado publicitario na busca pelo diferencial competitivo criando um diferencial
competitivo? O objetivo é mostrar como o uso de figuras retdricas e técnicas persuasivas na
elaboracdo de discursos publicitarios motivam um determinado publico a aderir a uma nova
idéia e torna-os inovadores. Esses recursos sdo empregados, também, na tentativa de
minimizar a crise de invisibilidade que a comunicacdo passa devido ao excesso de
informacao e divulgacao.

O quadro de referéncia tedrica é composto por autores que tratam da retérica como:
Aristételes e Perelmam, bem como aqueles que discutem a questdo da invisibilidade na
publicidade como: Klein, Debord e Lotman. A quebra da inércia do invisivel por
intermédio de técnicas de persuasédo é referenciado também no experimentalismo utilizado
na semiodtica russa, dos quais, alguns deles, utiliza-se de conceitos de outras areas do
conhecimento. L6tman, por exemplo, buscou na bioldgica o conceito de semiosfera para
ampliar as referéncias propostas pela semidtica.

A teoria desenvolvida por Lotman se refere ao “codigo dominante”, 0 qual € a
estrutura capaz de se sobrepor a outro argumento ou mensagem na hierarquia do
convencimento de um publico. Esse conceito também serd utilizado para explicar o quanto
a persuasdo é pertinente ao tema deste artigo.

Outra referéncia de analise é o experimentalismo, oriundo da arte pds-moderna, que
busca a quebra da homogeneidade, experimentando novas formas de expressdao. Nesse
sentido, a publicidade, ao se apropriar de técnicas experimentais utilizadas pela arte, busca
novas formas de convencer seu publico, de criar suas campanhas e de arrebatar a atencéo.
Para esse entendimento serd necessario percorrer 0s caminhos da retdrica e da persuasao e
sua aplicacdo no contexto publicitario. A metodologia compreende revisao bibliografica do

quadro teorico de referéncia e analise documental de pecas publicitérias.

Retdrica e Persuasdo: A busca da quebra da invisibilidade
A persuasdo € tida como elemento indispensavel na interagdo social humana e se faz
presente em todas as culturas (ROIZ, 2002). Configura-se como a influéncia intencional

sobre pessoas ou corporagdes. Isso por que, estdo intrinsecos aos movimentos de adeséo a
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idéia ou uma atitude em repulsa as outras. E da natureza humana, bem como das
caracteristicas da vida em sociedade, que se tenham opinides, preferéncias e, neste sentido,
0 homem dedica parte de seu tempo ao convencimento do outro. Os grupos se formam em
sociedades e, na maioria das vezes, por afinidades de opinides, de preferéncias e de
comportamentos.

Létman trata este agrupamento de pessoas com interesses comuns de semiosfera.
Irene Machado (2003) diz que a “[...]Jsemiosfera ¢ espago semidtico necessario para a
existéncia e funcionamento da linguagem e da cultura com sua diversidade de codigos”. A
troca de informacGes, as discussdes para se chegar ao senso comum, as formas de arbitrar a
rotina de uma sociedade exigem que uns sejam convencidos pelos outros. Os signos e 0s
codigos que permeiam essa sociedade, essa semiosfera sdo comuns entre eles, sdo
inteligiveis. N&o ha como viver em uma sociedade em que cada um tem uma volicdo e
opinido divergente da que o grupo estabelece. “[...]dai o nucleo de sua preocupacio ser a
heterogeneidade e assimetria”. As convengdes se estabelecem e quanto maior for a sua
homogeneidade, maior serd& o poder de persuasdo, principalmente, pelos meios de
comunicacdo de massa. Onde esta o acirrado selvagem mundo dos negocios ndo é
diferente. Exerce 0 mesmo comportamento, trocando, apenas, de posicionamento. Seu
interesse no convencimento € em relacdo ao publico que deseja como cliente, ao mercado
gue deseja mostrar sua superioridade. Mas esse perfil ndo é pejorativo, mas sim, uma
questdo de sobrevivéncia, de sustentabilidade da empresa em relacdo ao mercado. A
comunicacdo empresarial de massa objetiva uma maior homogeneidade por meio de um
nimero maior de convencbes em relagdo ao seu publico, visto que seu poder de
convencimento tornar-se-a cada vez maior.

O processo de comunicacgdo € o primeiro a ser evidenciado nesta busca e que, por si
s0, € um exercicio de convencimento constante, se levar em conta que é um fluxo de
informacdes reciprocas em que uma das partes diz o que pretende que seja absorvido e que
do outro lado, ha um retorno positivo ou negativo e a partir deste momento a guerra de
argumentos esta estabelecida.

A publicidade aponta invariavelmente e com carater imperativo, mensagens como:
Compre! Viaje! Leia! Mude! Escute! E um repertorio infinito de frases, sons, imagens,

entre outros,aos quais remetem a uma certeza de qualidade, de superioridade, de beleza e de
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satisfacdo. Exerce o fascinio dos sentidos humanos em suas criagBes. E isso deve ser
considerado como negativo? Estar inserido em um mundo em que as voli¢cbes sdo pré-
determinadas cria um simulacro de pecado ao utilizar técnicas persuasivas em campanhas
publicitarias, em conversas diarias, em campanhas de vacina¢do ou politicas? Ao
discorrermos sobre persuasao ndo ha como esquivar-se da conceituacdo e contextualizacéo
da retérica e da argumentacdo. No que tange a retdrica “[...] ndo precisa de conhecer a
realidade das coisas, basta-lhe um certo procedimento de persuas@o por si inventado para
que pareca diante dos ignorantes mais sabia que os sabios[...]” (PLATAO, 1989). Do ponto
de vista da retdrica, a argumentacdo pode ser considerada como um contiguo de estratégias
que formam o discurso persuasivo. Bento (2007) ressalta que para os atenienses, “a arte
mais alta e verdadeiramente politica era a retérica, a arte da persuasdo”. O falar ¢ um

exercicio de poder e,

“[...] nos sofistas, assistimos a uma teoria e uma pratica do discurso que é
essencialmente estratégica: os homens constroem os seus discursos e argiem,
ndo para chegar a verdade, mas para vencer, sendo possivel ensinar
argumentos e articulacbes de maneira a preparar oradores como se treinam
combatente para uma guerra”. (BENTO, 2007).

A persuasdo, por sua vez, é criticada por Aristoteles, para quem, “persuadir a
multiddo significa impor sua propria opinido as multiplas opiniées da multidao” (ibidem,
2007, p.8). Neste sentido a persuasdo recebe uma conotacdo negativa ligada ao poder, a
manipulagdo, ao uso da forca pela palavra, como exple Aristoteles: “nesta maneira de
entender, a persuasdo ndo é o oposto de governar pela violéncia, € apenas uma outra forma
de fazer 0 mesmo” (apud BENTO, 2007, p.8). Com base nos percucientes ensinamentos de
Aristoteles é possivel vislumbrarmos que o ensinamento da argumentacao, tradicionalmente
considerada como o ndcleo da retorica, tornando-a, uma disciplina nobre. Sob os olhos de
Reboul (1998, XIV) a retdrica e a persuasao nao sao vistas separadas e define retorica como
a arte de persuadir pelo discurso. SANTAELLA e NOTH (2010) dialogam com a visdo de
Reboul ao dizer que “a arte de extrair de todo assunto o grau de persuasdo que ele comporta
chama-se retorica”.

Trazendo a discussdo para datas mais recentes, encontramos Perelman buscando
uma racionalidade no processo de pensamento argumentativo e podemos concluir que a
argumentacdo € um tipo de relacdo que une um ou mais argumentos a uma conclusao.

Perelman ocupa-se, quando trata sobre a nova retérica, de estratégicas discursivas que um
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locutor utiliza a procura da adesdo de um auditério (PERELMAN, 1999) dando-lhe
margem de decisdo contra ou a favor de uma tese. (MEYER, 1982, p.119-120). Para
Perelman, todo o discurso supde um auditorio assim todo discurso envolveria tanto a
argumentacdo como a retdrica. Neste ponto, Perelman e Aristételes convergem para a
mesma opinido: o conhecimento prévio das suas crencas e valores, o segundo livro
Retdrica de Aristételes, sugere uma exegese das paixdes e emogoes desse auditorio.

Em oposicdo a essa personalizacdo do discurso, em funcdo do seu auditorio, a
cultura de massa generaliza as caracteristicas desse publico e com isso resulta um volume
maior de receptores, mas ndo, necessariamente, com a mesma recepcdo do conteudo. E
neste momento cabe um questionamento: o fato de uma sociedade receber de forma
homogénea o maior nimero de informacdes em um menor espaco de tempo possivel é sinal
de uma maior adesdo a idéia propagada?

A democratizagdo das informagdes com os adventos tecnoldgicos, globalizacao,
internet, redes sociais favoreceram 0 maior acesso ao conhecimento, tornando, assim, o
publico, cada vez mais exigente e amilde, torna-se complexo o ato de convencé-lo por
meio de mensagens pouco originais. O profissional de criacdo publicitaria tem um grande
desafio a cada trabalho iniciado: o provocar o estranhamento no olhar de seu receptor para
refletir como vender, informar, convencer este publico que ndo mais se seduz com 0s
recursos, até entdo, utilizados na maioria dos anuncios? Cada vez mais o publico percebe
menos o que lhe é exposto e nos vemos diante da problematica que da disrupcdo dos
padrdes congelados da percepcéo sensorial (BENJAMIN, 1990). Ele considerava que essa
disrupcdo era um pré-requisito para qualquer reorganizacdo revolucionaria do cotidiano. O
tedrico desenvolveu a maioria de seus conceitos sobre as sensacdes de percepcdo (o0
declinio da aura, o choque, a distracdo, a experiéncia, etc). Com 0s ensinamentos do
estudioso é possivel entender que a heterogeneidade p6s-moderna seria uma proposta para a
melhor percepcdo sensorial dos auditdrios. Mesmo que esta heterogeneidade se
contraponha a homogeneidade das convencdes que tendem ao maior convencimento da
massa.

Jodo Anzanello Carrascoza, autor do texto “Publicidade e Pés-Modernidade”
(2008), ressalta “que o texto publicitario marcado pela repeticdo, narrativa ndo linear e a

intertextualidade como formas de divulgar os modos de vida contemporanea”. Trata, ainda,
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nesse texto que a publicidade se vale da repeticdo em diversas instancias e que é uma das
peculiaridades mais vividas das manifestacdes culturais pos-modernas (ibidem, 2008).
“Todas essas reconfiguragdes tém como fim a recuperagdo de uma visibilidade perdida,
apostando na magia e na ludicidade, transformando andncios em grandes espetaculos ou
happenings, muitas vezes instando pedestres a tomarem parte de sua cena” (KLEIN,2005).

Com o crescimento da cultura e dos meios de comunicagdo em massa essa repeticéo
em jornais, anancios, radios, revistas, internet torna-se redundante, na saturacdo, podendo
causar desinteresse ao publico e gerar um efeito de antipatia ap6s 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. Golpe este que fixa 0s
valores dominantes e que ceifa os focos de discordancia.

Neste ponto voltamos ao que Aristételes e Perelman tratam com tanta propriedade,
0 poder de convencimento de um auditorio quando o é conhecido. O quanto a busca pela
adesdo a uma idéia é um produto da sociedade, da politica e do mercado corporativo? O
gudo uma discussdo tdo antiga e entre altos e baixos, sobre a arte de argumentar
persuasivamente, chamada muitas vezes, ao longo da historia, de retorica é tdo atual.

Klein trata a questdo da invisibilidade ressaltando aspectos que contribuem com um

olhar menos miope:

“[...] 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 anincios de prédios assumem proporgdes
monstruosamente ameacadoras, em uma clara confissdo de que o espaco
midiatico urbano sofreu terriveis abalos em sua visibilidade. [...]” (KLEIN,
2005)

O agigantamento das imagens como solucdo para a invisibilidade da percepc¢éo
como supracitado, mostra a necessidade que a sociedade tem em relacdo ao espetaculo. “O
espetaculo é ao mesmo tempo parte da sociedade, a prépria sociedade e seu instrumento de
unificacdo” (DEBORD,1997).

Para ilustrar este poder persuasivo que é exigido das mensagens publicitarias com o
objetivo de provocar a percepcdo de seu receptor e desenvolver estratégias de divulgacédo
diferentes das convencionais, analisamos uma acdo da empresa Adams no Evento Cow

Parade. Esta acdo nos fornece elementos da arte pos-moderna ao utilizar do
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experimentalismo dos artistas, inovando na forma de apresentar a arte e, nesse caso a
publicidade por meio da mesma torna possivel observar elementos retorico-persuasivos da

acao.

Anélise Semiotica da acdo publicitdria da Adams na Cow Parade

A Cow Parade teve origem na Suica, em 1998. E uma exposicio de arte publica
internacional apresentada nas principais cidades do mundo. O Brasil foi o primeiro pais da
Ameérica Latina a abriga-lo, e foi sequido pela Argentina. As vacas séo esculturas em fibra
de vidro, decoradas por artistas locais e expostas em lugares publicos das cidades. Depois
das exposicOes em pragas, estacdes do metrd, avenidas importantes sdo leiloadas e o

dinheiro é destinado as instituicdes carentes.

Os organizadores do evento utilizaram da retdrica da imagem para persuadir o
publico, instigando sua interacdo com as esculturas, o que gerou uma arrecadacdo de no
Brasil, de R$ 500 mil reais doados para Fundacdo Abring. O evento angariou, até hoje, US$
11 milhGes que foram revertidos para obras assistenciais em vérios paises. No Brasil o

objetivo foi de arrecadar.

Os publicitarios responsaveis pelo evento utilizam do agugamento dos contrastes e
do experimentalismo pds-moderno em que a heterogeneidade da homogeneidade desperta a
atencdo do publico devido ao estranhamento. O que caracteriza isso € a insercdo de uma
escultura de vaca ornamentada pelos artistas convidados a participar do evento em uma
cena urbana. O objetivo é o de chamar a atencdo do publico de forma inovadora e

criativamente para persuadi-los a contribuirem com as obras assistenciais.

Cada vez mais a publicidade tem buscado reforco nas artes, na muasica, na historia e
utilizado esses recursos com a finalidade de quebrar a inércia do olhar do espectador que,
bombardeado com muitas campanhas publicitarias, ndo mais se convence por intermédio
dos argumentos comuns. Esta interacdo, também chamada de bricolagem faz parte do
processo de criacdo nas agéncias de publicidade:

[...] missdo é compor mensagens, preferencialmente de impacto, valendo-se
dos mais diversos discursos que possam servir ao seu proposito de persuadir o
publico-alvo. Os ‘“criativos” atuam cortando, associando, unindo e,
consequentemente, editando informagdes que se encontram no repertério
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cultural da sociedade. A bricolagem, assim como o pensamento mitico, é a
operacgdo intelectual por exceléncia da publicidade. Essa posi¢do teorica é
também a assumida pelo prdéprio mercado na figura do publicitario brasileiro
mais premiado internacionalmente, Washington Olivetto, que afirma ser o
“criativo” um “adequador” de linguagem [...]. (CARRASCOZA, 2008)

A campanha publicitaria da Adams inovou seu padrdo de divulgacéo, criando uma
“vaca customizada” para participar do evento a tornar-se mais visivel a percepcdo do
publico A publicidade tem intensificado o uso de recursos na elaboracdo de suas
campanhas e, nesse caso, fez uso de caracteristicas de movimentos artisticos p6s-modernos
para experimentar uma nova forma de abordagem na busca do convencimento, da
persuasdo de sua imagem corporativa em detrimento de outras concorrentes. E &, por isso,

que a Acao Cow Parade Chicletes Adams serd, aqui, objeto de analise.

Serdo utilizados os conceitos dos estudos semioticos da Escola de Tartd, para
analisar a acdo e mostrar a utilizacdo dos elementos que contribuem com a intencdo de

persuadir e convencer o publico.

Segundo MACHADO (2003, p. 165), sistema é: “[...] unidade aberta traduzida em
termos de um conjunto de variantes que se constituem gracas as relacbes complementares

com as invariacOes e, por conseguinte, aberta as mudangas”.

Baseado nas definices de Irene Machado é possivel afirmar que a acdo da empresa
Adams é um sistema dentro de outro sistema. O evento Cow Parade € um sistema com suas
caracteristicas e estruturas proprias e que interage com outro sistema que € a Vaca Adams,
propriamente dita.

As primeiras caracteristicas que encontramos ao analisar o evento é a
homogeneidade das esculturas criadas pelos artistas plasticos. Todas as esculturas sao
confeccionadas em fibra de vidro, tem as mesmas dimensdes, peso e ornamentos. Estas
caracteristicas permitem que qualquer um que as veja, identifique-as como pertencentes ao
mesmo evento. Algumas marcas como Chilli Beans e Adams participaram deste evento no
Brasil. A Chilli Beans cedeu 6culos para colaborar na ornamentagdo das esculturas,
enguanto a Adams criou uma Vaca Adams. Esta escultura manteve as caracteristicas do

evento, do sistema Cow Parade, e a identidade visual da Adams. Foram utilizadas 15 mil
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caixinhas de chicletes Adams para cobri-la, criando o resultado que se pode observar na

Imagem a seguir.

A acdo publicitaria, objeto desta analise, é constituida pelas mesmas cores do
produto mais tradicional da marca, o chiclete Adams, na caixinha amarela, mantendo as
devidas proporcdes das demais esculturas que s@o estipuladas pelos organizadores do
evento. A identidade visual do produto Adams foi mantida e o detalhe da quebra ao meio
com as réplicas do produto remete a reformulacdo da embalagem.

Segundo Létman (1996), a semiosfera “[...] diz respeito a diversidade, condicao
para o desenvolvimento da cultura [...]” e apoiado neste conceito ¢ possivel afirmar que a
acdao publicitaria, aqui analisada, pertence a semiosfera ou sistemas particulares. O
segmento de mercado de doces e balas é uma semiosfera, 0 segmento de marketing como
area de negocios € outra semiosfera, & medida que a coloca como instrumento de
divulgacdo e afirmacdo da imagem e da marca Adams. E, por se tratar de um sistema ou
semiosfera dentro de outro sistema, ainda podemos dizer que pertence a semiosfera do

Evento, da interligacdo sistémica dos paises envolvidos, das culturas envolvidas, dos

2 Imagem retirada no site http://www.flickr.com/photos/udnei_aversa/5004907578/ em 27 de agosto de 2010


http://www.flickr.com/photos/udnei_aversa/5004907578/

O
mestrado

- CASPER LIBERO

artistas envolvidos, do movimento da Arte Contemporanea. Promovendo uma interacdo de
“universos diferentes” voltados a uma acao especifica como esta.

Com os conceitos da Semidtica da Cultura da Escola de Tartd, também,
conseguimos caracterizar a Vaca Adams e o Evento Cow Parade como legi-signos em que
seus codigos sdo entendidor por quem contempla a acdo. A vaca é reconhecida por
pertencer ao evento e as caixinhas por manterem a identidade visual do produto. As duas
juntas por terem sido esculpidas no formato Cow Parade, tornando-se uma grande caixinha
de chicletes Adams da cor amarela, a mais tradicional da marca. Esta identificacdo, por
parte do publico, como um legi-signo nos remete & modelizacdo, permitindo a geracdo de
uma estrutura compreensivel.

Segundo Irene Machado:

[...] Modelizar é conferir estrutura de linguagem a sistemas de signos que nao
dispdem de um modo organizado ou de uma codificagdo precisa para
transmissdo de mensagens, [...] modelizar traduz, portanto, um esforco de
compreensdo da signicidade dos objetos culturais [...].(2003, p.163)

Ainda segundo Machado (2003, p. 157), cadigos culturais sdo elementos complexos
resultantes de um processo semioético, resultam da acdo produtora da transformacdo de
signos. Uma vez que identificamos a caixinha de chicletes e a vaca como um legi-signo,
podemos considerar que o evento é um cddigo cultural a medida que transforma uma na
outra. O evento, por si s6, € um codigo cultural que independe da agdo da Adams. E capaz
de transformar um ndo-texto em texto. Do ponto de vista cultural, o evento, a nova
embalagem com a caixinha partida a0 meio, a marca e o carater social e artistico sdo
pautados pela inovacgdo, pelo experimentalismo caracteristico da p6s-modernidade. Assim,
“compreender as linguagens da cultura serd considerado exercicio preliminar a partir do
qual sera possivel desencadear o exame dos produtos, manifestacdes, processos culturais
como sistemas de signos” (MACHADO, 2003, p.35).

Mas para que essa estratégia seja efetiva é necessario que na persuasdo se utilize de
um codigo dominante que segundo LOTMAN (1996,), é “[...] en las diferentes perspectivas
de los lectores se divisa ora uma organizacién, ora outra; 0 con una combinacion de una

codificacion general mediante algin cédigo dominante [...]”.
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Na Acdo Cow Parade, a identidade da marca é o codigo dominante, uma vez que se
identifica a marca pelas cores da caixinha amarela, produto mais tradicional, e do corte no
corpo da vaca remetendo a embalagem aberta com os chicletes dentro.

Todos os elementos vistos na analise da Acdo Cow Parade Adams sdo elementos
que reforcam a intencdo de persuadir o publico, utilizando um sistema ou semiosfera de um
evento e de legi-signos que estruturam e modelizam a acéo. Retorica da figuratividade das
esculturas em formato de vacas, mostram o quanto € criativa e experimental a forma com
que os organizadores do evento e os publicitarios envolvidos utilizam para persuadir o
publico em uma era de excesso de informacgdo e de auséncia de percepcao por parte deste
publico.

Essa é apenas uma, entre tantas, campanhas que mostram o quanto é desafiador o
processo de criacdo de uma mensagem nos dias de hoje. A mesma que poderia ter passado
despercebida se fosse apresentada de forma mais tradicional que uma “vaca” (elemento do
campo) no meio da calgada das ruas mais movimentadas da cidade de S&o Paulo. Nesse
contexto, ndo é a publicidade que promove ou é invisivel em sua atuacdo. Cabe ressaltar
que a invisibilidade tratada aqui é na percepcdo do publico, uma vez que, 0 excesso de
informacao esmaece seu olhar, dificultando a recep¢do das mensagens criadas e com isso 0

grau de persuaséo € menor.
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