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Hipérbole como argumento retorico
Kelly Cristina Lourenco Pinheiro'

RESUMO

Esteartigo é parte integrante da dissertagdo de mestrado APUBLICIDADE SOBAOTICADAHIPERBOLE
— O exagero como argumento retorico, a qual retrata a publicidade a procura da quebra da percep¢ao congelada
dos consumidores em consequéncia do excesso de informacdes e abordagens feitas pelas midias. Circunscrito o
objeto de estudo, serdo apresentados um anuncio impresso e premiado pelo Wave Festival, da Revista Meio &
Mensagem, com a finalidade de exemplificar os tipos de hipérboles utilizadas pela publicidade impressa, € 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 contribui¢iao no processo de persuasdo na comunicagao

publicitaria.
Palavras-Chave: Comunicag¢ao; retdrica; publicidade; hipérbole; persuasao.

As figuras retdricas, 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: 114)
destaca que figura ¢ “(...) uma fruicdo a mais, uma licenca estilistica para facilitar a aceitacdo do argumento”.
O autor complementa que “a expressao ‘figura retérica’ ndo ¢ um pleonasmo, pois existem figuras nao retoricas
que sdo poéticas, humoristicas ou simplesmente de palavras. A figura s6 ¢ de retorica quando desempenha papel
persuasivo” (REBOUL, 2001: 113).

Ao longo dos séculos, as palavras foram recebendo significados proprios e figurados conforme sua
utilizagdo e cultura, aumentando a quantidade de variacdes na relacdo entre o significado e o significante. A
discussdo ¢ fomentada por opinides divergentes ao longo da tradigdo retérica. Segundo Dumarsais (1977: 25),
“o sentido proprio € a primeira significacdo da palavra”. Para Aristoteles, o termo proprio ¢ “aquele de que cada
um de nés se serve” (ARISTOTELES, 1971: 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 propria que a outra, aproxima-se mais do objeto e ¢ mais capaz de o por diante
de nossos olhos. Além do que, as palavras ndo significam isto ou aquilo debaixo do mesmo ponto de vista
— razdo suplementar que obrigada a considerar uma palavra mais bela ou mais vergonhosa que a outra
(ARISTOTELES, 1971: 211).

1 Professora Mestre em Comunicagdo Social e Marketing Estratégico nas Faculdades Carlos Drummond
de Andrade, Faculdade de Tecnologia Joao XXIII e SENAC. Além de Consultora em Comunicagdo, Marketing e
Treinamento. Sou graduada em Comunicagdo Social pela Faculdade Casper Libero (1999) e pds graduada pela
Fundagao Getulio Vargas em Gestdao Empresarial (MBA) em 2005. Atuei em varias empresas do mercado segurador
e bancdrio ao longo de 20 anos e em todas suas atividades o treinamento, de executivos e outros colaboradores,
estave presente. A linha de pesquisa a qual me dedico estdo relacionadas a retdrica, hipérbole, a persuasao nos
discursos publicitario.
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As pessoas, em seu tempo, usam na comunicagdo 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 conversagdo corrente ndo se sirva de metaforas, dos termos proprios e dos vocabulos
usuais” (ARISTOTELES, 1971: 209).

O valor das figuras, para a persuasao, esta relacionado ao grau de persuasao que o orador almeja conferir
em sua comunicagao, pois, quanto maior o entendimento por parte do receptor, maior sera seu poder de persuasao;
quanto maior for a facilidade de decodificar o codigo, maior serd a compreensao € maior o grau de persuasao.

A coexisténcia de sentidos ¢ percebida pela retéorica como um problema para a compreensao da
comunicag¢do, uma vez que da margem a manipulag¢do das informacdes.

Entendemos aqui por figura retorica:

qualquer tipo de recurso ou manipulag¢do 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: 113).

As figuras retoricas sdo essenciais no discurso publicitario ao provocar o estranhamento?® dos receptores por
meio de uma mensagem persuasiva e, a partir dai, despertar interesse pelo texto, propagando, consequentemente,
o contetido elaborado. O uso das figuras ndo sé intensificam o grau de persuasdo do texto como também cria
novos efeitos capazes de atrair a ateng@o do receptor, anulando a significagdo propria e esperada. Os novos efeitos
configuram-se como inovadores no processo de comunicagdo e na busca do aumento da retencao perceptiva do
receptor; todavia, “quase todas as figuras de retorica podem nos fornecer pistas para ideias novas” (DURAND, in
Metz, 1974: 53). E o que ¢ o mercado publicitario sendo uma busca incessante por novas ideias capazes de atrair
a aten¢ao de seu consumidor?

As figuras retoricas podem ser observadas tanto na parte textual quanto na imagética das pecas publicitarias.
A publicidade langa mao de recursos verbais e ndo-verbais para despertar a aten¢ao do destinatario, pois, segundo
Hoft (1999: 99), a mensagem publicitaria desempenha um papel secundario, uma vez que o publico estd com
sua aten¢do voltada a programacao (filme, jornalismo, musicais, entre outros) escolhida. Os recursos ndo-verbais
(tipologias, desenhos, ilustragdes, cores, etc.) associam-se aos recursos verbais (metaforas, hipérboles, rimas,
etc.) formando a identidade visual daquela campanha ou de determinada marca.

A hipérbole da ao discurso o elemento de exagero:

Sua funcdo ¢ 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: 331).

HIPERBOLE

Sao muitas as literaturas acumuladas desde Aristoteles 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 ¢ aprofundar o estudo e contribuir com a academia, pesquisando

2 Estranhamento aqui tem o sentido de curiosidade e de motivagao para despertar o interesse pela ideia apresentada.
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sobre a figura da hipérbole na publicidade. Em algumas obras, menciona-se que a hipérbole ¢ uma das figuras

mais empregadas pela publicidade, porém ndo tem um volume bibliografico digno de sua utilizagao e importancia
inferior ao que entendemos dentro desse contexto.

As defini¢des de hipérbole, geralmente, estdo ligadas a etimologia do termo em grego (hipperbolé — agdo
de langar sobre), e referem-se as nogdes de “excesso” e “exagero”. Essa questao ¢ observada por Mayoral (1994:
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 ¢ usado quando a modificac¢ao de significagao
¢ 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 definicao de hipérbole:

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

A hipérbole caracteriza-se pela substituicdo de um termo proprio e pertinente por outro que excede
semanticamente os limites da verossimilhanca. O exagero alcangado com a substitui¢do pode adotar duas direcdes:
0 aumento ou a diminui¢dao de um objeto ou situagdo, mas sempre transgredira os limites da verossimilhanga.

A frequéncia do uso da hipérbole depende da cultura de um povo e Dumarsais (1988: 133, apud
CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008: 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 ¢ formulado em modo hiperbdlico. A questdo cultural, também precisa ser levada
em consideragdo, pois usara mais o emprego da hipérbole em sua linguagem a cultura que for mais livre, mais
criativa, menos formal em seus comportamentos e atitudes. O nao entendimento da mensagem ¢ o grande risco
que se corre ao utilizar a hipérbole em culturas distintas, pois o repertdrio, a conven¢ao do que uma expressao
possa significar em uma cultura, podera ser uma ofensa ou ter um sentido inteiramente dispar da intengdo de
quem a empregou. Este uso culturalmente ligado a hipérbole, entretanto, ¢ dificil de provar empiricamente e vai
além do escopo desta dissertacao.

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

A hipérbole ¢ o exagero figurado em palavras e imagens dentro do contexto publicitario para refor¢ar uma
ideia, para ampliar a intensidade da significacdo de forma intencional. Sua presenca ¢ intrinseca a publicidade
que exagera naturalmente, em grande parte das vezes nos textos, filmes e imagens criados para suas campanhas.
A publicidade ¢ 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 ¢ uma das figuras de linguagem mais utilizadas na publicidade, uma vez que o uso
desta figura ¢ elemento intensificador do sentido proposto pela campanha.

Os textos publicitarios apresentam, com frequéncia, caracteristicas de exageros, como nos fala Tufano:
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“ocorre a hipérbole quando, para realcar uma ideia, exageramos na sua representacao” (1990: 245). O objetivo
essencial da hipérbole ¢ o de adensar e fortalecer o sentido de um determinado termo. A hipérbole na publicidade
¢ o0 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:
164). Como nos mostra Clotilde Perez, nas frases transcritas de sua obra, ninguém se afoga em lagrimas e seu
sentido real ¢ expressar o grau de sofrimento, em que aquela pessoa chora por um determinado motivo — ¢ dar
uma énfase, causando um exagero no significado desejado. Nesse exemplo, poderiamos, simplesmente, dizer
“chorar muito” ou “chorar sem parar”, mas o impacto retdrico ndo seria 0 mesmo.

Para nos, a hipérbole ¢ uma figura retdrica cujo objetivo € o de argumentar por meio do exagero na busca
da adesao do auditorio, pois sua introdugdo em textos literarios ou publicitarios, em sua imensa maioria, produz
efeitos espetaculares por sua capacidade de ativar a imaginacao gragas ao poder surpreendente e alienante que
exige a participagao interpretativa desse auditorio.

A partir da revisao bibliografica realizada anteriormente, ¢ possivel definir Zipérbole como: figura retorica
intencional com presenca de expressdes subjetivas e desproporcionais de pessoas, objetos e situagdes inseridas
em um determinado contexto, cuja caracteristica principal ¢ a de exagerar, levar ao extremo o significado que
o discurso objetiva de forma qualitativa ou quantitativa. Tal afirmacdo advém da produgao literal e imagética
da realidade em contraste com o figurado. Contudo, o contraste aqui tratado ndo ¢ caracteristica Uinica da figura
retorica da hipérbole, mas com o foco de grandeza e de magnitude ¢ uma caracteristica propria. O eufemismo
também se caracteriza pela desproporcionalidade, pois ambos descrevem um estado real de excesso no enunciado,
contudo somente a hipérbole acrescenta o excesso, o exagero em seu significado. A ironia verbal também ¢
marcada pelos aspectos do exagero, porém o significado ¢ oposto ao original, enquanto que a hipérbole exagera
mantendo o significado. Sendo assim, a hipérbole ¢ um exagero que tem como base a verdade; por exemplo,
quando ouvimos dizer que alguém esta morto de fome, essa pessoa ndo morreu, mas estd com muita fome. O
sentido original ¢ mantido, mas € expresso de uma maneira desproporcional, exagerada, hiperbdlica.

A hipérbole consiste no exagero expressivo e, por unido, as coisas aumentam, isto €, 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 emogao,
um elocutor que subitamente faz siléncio ou um autor cujo discurso termina com reticéncias dizem mais do que o
espetaculo ou a emogao, € fazem crer que ndo pensam mais nada a respeito, quando, em realidade, pensam muito
mais (DUBOIS et.al. 1974: 189).

Resumidamente, hipérbole ¢ 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 o excesso sera

marca constante no “mais” ou no “menos” ¢ interpretada ou caracterizada como mentirosa por parte do publico.

CLASSIFICACAO DA HIPERBOLE

A problematica ao classificar a figura da hipérbole nos leva a ponderar que sem o estado real das situagdes
envolvidas ndo € possivel sua identificacdo e percepcao e, por isso, ndo ha como estuda-la de forma isolada. E

imprescindivel o uso da pragmatica para que a contextualizacdo nos traga a luz de seus desvios de significado
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diante do real.

Sao muitos os significados do termo a serem citados, entretanto a pragmatica ¢ 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 ¢ totalmente condicionada ao estudo do contexto em que o exagero estad ou
sera inserido. 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 ¢ utilizado para produzir efeitos de pomposo e bombastico causando o ridiculo,
o cOmico, a caricatura, o ironico, o grotesco. Porém, retomaremos esse ponto mais adiante.

Os tipos de hipérboles terdo como base a teoria de Jodo Carrascoza, que trata em sua obra Redag¢do
Publicitaria (2003: 99) que os anuncios impressos sao concebidos por uma combinagdo de cédigos na composi¢cao
de sua linguagem verbal e visual. Os codigos apresentados pelo autor sdo: cddigo linguistico, morfologico,
tipografico, cromatico e figurativo. Esses codigos sdo os que compdem os anuncios publicitarios impressos e

serdo os analisados sob o olhar da hipérbole, conforme quadro abaixo, por nds elaborado.

TABELA 1 - ESQUEMA DA CLASSIFICACAO DA HIPERBOLE

QUADRO TAXONOMICO DA HIPERBOLE

Meiose
reducdo, diminuicdo, repressao, depreciagdo, atenuagdo
Auxeses
T intensificacdo do significado, expanséo, ampliacdo, amplificagdo
I Légico - Emocional
atores culturais, pessoais, emocionais, profissionais, familiares, sentimentais, psicologicos
P fat lturai i ionai fissionais, famili it tai icologi
Légico - Racional

0 estatisticos, informacdes técnicas e atributos funcionais do produto ou servico, légicos e mensuraveis
S Adjetivos exaltando ou denegrindo

Superlativos mais, muito, etc.

Aumentativo / Diminutivo [bonzéo / bonzinho
D Imperativa verbos no imperativo: Beba! Corra!

Temporal sempre, nunca, agora
E Prefi extra- , super-, hiper-, meta-, supra-, sobre-, sota-, soto-, ultra-, epi-, sub-, macro-, micro-, poli-,

Verbal ou Linquisti titulo textos, assinaturas refixos multi-, ambi-, oni-, etc.
Conteudo inguistico e slogan -840, -alho, -a¢a, -aco, -eirdo, -anzil, -arra, -aréu, -(z)arrao, -inho, -zinho, -acho, -icha, -ebre, -eco,

H c Sufixos -€jo, -isco, -ulo, -culo, etc.
| o Repeticdo repeticdo de palavras iguais
P D Metaférica substitui devido uma relagdo de semelhanga. (Ele é forte como um touro)

Estésicas se descreve alguma situag&do para agugar os sentidos
E | Sonora usando elementos onomatopeicos
R G Pragmatica exagero do ou no contexto
B (o) Morfolégico layout Diagramacao a disposi¢do da imagem em relagéo ao todo e ao texto
o S Tipografico tipos de letras Tipografica tamanho das fontes, formatos, cores, caixa alta ou baixa
L Visual ¢ » Cromatica as cores utilizadas na imagem serem forte ou suaves e contrastantes
E 'Fs::m:u romatico cores Estésica texturas, aromas, formas da imagem enfatizar e agugar os sentidos
S fotos ., lustragdes Pragmatica exagero do ou no contexto

Figurativo | logomarca, splashes, |Metaférica substituir uma imagem por outra devido sua relagédo de semelhanca
vinhetas
Temporal enfatizando a época (passado, presente e futuro do cenario, etc.)
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MEIOSE E AUXESES

Primeiramente, ¢ 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 classificagao
é:

e Meiose: redugdo, diminuicdo, repressdo, depreciacao, atenuacao dos significados;
e Auxeses: intensifica¢do do significado de forma exagerada, expansdo, amplia¢do, amplificacao.

Hipérbole ¢ um instrumento para transmitir a énfase, enquanto a natureza do eufemismo ¢ “de enfatizar”
(KREUZ; ROBERTS, 1993: 154). O Eufemismo nao 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 situagdes moderadas no mundo real com o uso do exagero, enquanto
que o eufemismo apresenta situacdes extremas no mundo real de forma moderada. O eufemismo tira o peso de
uma situacdo ruim a descrevendo como de fato o ¢, mas sem exagerar em sua descri¢do. 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)

LOGICO-EMOCIONAL E LOGICO-RACIONAL

Assim como demonstrado, quando apresentamos os referenciais tedricos dos argumentos emocionais €
racionais, o tipo de hipérbole que adota essas caracteristicas segue a mesma linha de raciocinio dos argumentos,
1sso porque entendemos aqui a hipérbole como um argumento publicitario com o objetivo intencional de despertar
a atencao do publico referenciado.

Os fatores culturais, pessoais, emocionais, profissionais, familiares, sentimentais e psicoldgicos sao os
que caracterizam a hipérbole l6gico-emocional, enquanto que os 16gico-racionais sao caracterizados pelos tragos

estatisticos, informagdes técnicas e atributos funcionais do produto ou servigo, 16gicos e mensuraveis.

O VERBALE O VISUAL

Ao entendermos que a retdrica ¢ 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 retorica classica focava a expressao oral e performatica® do orador e que
a necessidade atual ¢ a de se convencer por meio dos veiculos de comunicacdo de massa em que a presenca do
verbal e do visual ¢ 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 elaboragdo de ilustragdes” (PALMA, 2008). Cadena, completa que “além das fotografias, imagens de

prédios, modelos e criangas marcam o inicio das imagens na publicidade” (CADENA, 2001). Ainda segundo

3 Performatica aqui no sentido de expressao corporal, gestos, sua capacidade de comunicagio pela presenga fisica nos discursos.
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Palma (2008: 3), as imagens ainda ndo 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
comegcava a usar fotografias; os publicitarios queriam fazer uma ligacao da imagem com o produto e os fotografos
tinham certa resisténcia em entrar para esse mercado.

No método da criagao publicitaria, o que precisa acontecer ¢ “o emissor transformar uma proposi¢ao
simples por meio da retorica para que o receptor dessa mensagem reconstrua a proposi¢ao inicial” (DURAND,

1974). Sobre a fungdo da retorica, Jacques Durand afirma o seguinte:

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

Para Durand (1974: 22), “a imagem retorizada, em sua leitura imediata, se liga ao fantastico, ao sonho,
as alucinagdes: a metafora se torna metamorfose; a repeticao, desdobramento; a hipérbole, gigantismo; a elipse,
levitagdo; etc.”. A imagem procura promover o produto, “nao pode, portanto, haver ai restitui¢cao analdgica, copia
passiva de uma realidade exterior” (PENINOU, 1974: 78).

A discussdo central € que ndo € 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 expressao remete para um conteudo
de dimensao imagética” (2005: 110). Assim sendo, tudo ¢ imagem, como assegura Roland Barthes no seu artigo,
opostamente a declaracao de Olivier Reboul de que “a imagem ¢ retorica a servi¢o do discurso, ndo em seu lugar”
(2001: 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 anuncios 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 ¢
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: 80).

Ainda sobre esse topico, entendemos ser conveniente colocar a posi¢ao de Péninou:

As imagens, frequentemente desprovidas do verdadeiro inédito que viria reanimar o interesse enfraquecido
ou agucar 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: 64).

Na visdo de Carrascoza (2003), dois universos compdem 0s anuncios 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 antincio ¢ composto pelos codigos morfoldgico (layout), tipografico (letras), cromdtico
(cores) e fotografico/figurativo (fotos, ilustracdes diversas, desenhos). Sera essa classificagdo a base de nossa

exemplificacao da parte visual dos anuncios selecionados.
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VERBAL - CODIGOS LINGUISTICOS

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

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

Ha a existéncia da relacdo e interagao de hipérbole com outras figuras e, sobre isso, Jiménez Paton nos fala
que “las hipérboles se pueden hacer en qualquiera de los tropos, y asi hay hipérboles metaforicas, metonimicas
y de otros tropos” (1987: 143). Porém, o foco de nossa classificagdo ndo ¢ o de apresentarmos essa relacdo, com
excecdo da metafora, por ela trocar uma imagem ou palavra por outra para exagerar no significado.

Alguns estudiosos argumentam que o estudo da hipérbole ndo pode ser realizado em situagdes
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 informagao
contextual desempenha um papel central na percepcdo da hipérbole. O conhecimento de mundo permite
que os ouvintes interpretem corretamente as informacgdes figurativizadas e tenham maior certeza sobre estas
interpretacdes.

Ravazzoli fornece duas razdes fundamentais para falar sobre “atos hiperbolicos” do ponto de vista
pragmatico: (a) polissemia de expressdes hiperbolicas 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 opgdo semantica, a
imprecisdo ou a polissemia de expressodes hiperbolicas isoladas (1979: §3).

Para a publicidade, ¢ importante destacarmos as func¢des da linguagem e como essa fung¢ao influencia na
composic¢ao do antncio.

As subclassificagdes do codigo linguistico sdo:

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 (homenzarrio);

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 lhe reforc¢a 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 (-30, -alho, -a¢a, -aco, -eirdo, -anzil, -arra, -aréu, -(z)
arrdo, -inho, -zinho, -acho, -icha, -ebre, -eco, -¢jo, -isco, -ulo, -culo, etc.);
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e Repeti¢do: repeticao de palavras (ano novo, vida nova);

e Metaforica: substitui devido a uma relacdo de semelhanga (Ele ¢ forte como um touro);
e Estésicas: descreve alguma situagdo para agucar os sentidos;

e Sonoras: usa elementos onomatopeicos;

e Pragmaticas: exagero do ou no contexto.

VISUAL

A imagem ¢ um campo estudado pela retdrica de forma mais contemporanea. Dedicaremo-nos a alguns
pontos importantes sobre a imagem conforme as referéncias dos autores que seguirdo. Para John Berger (1999:
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 o assunto, pois nos leva a compreensao dos significados: “o alfabetismo visual implica compreensao, e
meios de ver e compartilhar significados a certo nivel de universalidade”.

Para Dondis (2003: 227), os elementos visuais basicos sao concebidos da seguinte forma:

A caixa de ferramentas de todas as comunicagdes visuais sdo elementos basicos, a fonte compositiva
de todo tipo de matérias e mensagens visuais, além de objetos ¢ experiéncias: o ponto, a unidade visual
minima, o indicador e marcador desse espago; a linha, o articulador fluido e incansavel da forma, seja na
soltura vacilante do esbogo seja na rigidez de um projeto técnico; a forma, as formas basicas, o circulo, o
quadrado, o triangulo e todas suas infinitas varia¢des, combinagdes, permutagdes de planos e dimensoes; a
dire¢do, o impulso de movimento que incorpora e reflete o carater das formas basicas, circulares, diagonais,
perpendiculares; o tom, com o acréscimo do componente cromatico, o elemento visual mais expressivo e
emocional; a textura, optica ou tatil, o carater de superficie dos materiais visuais; a escala de propor¢ao,
a medida e o tamanho relativos; a dimensdo e o 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.: 23).

O emprego contemporaneo de “imagem” remete, na maioria das vezes, a imagem da midia e, para Joly
(2003: 14), “a imagem invasora, a imagem onipresente, aquela que se critica e que, a0 mesmo tempo, faz parte
da vida cotidiana de todos ¢ a imagem da midia”. E ainda complementa que “anunciada, comentada, adulada ou
vilipendiada pela propria midia, a imagem torna-se entdo sinénimo de televisao e publicidade” (2003: 14). Para

Alberto Manguel, a imagem ¢ a nossa esséncia:

As imagens que formam nosso mundo sao simbolos, sinais, mensagens ¢ alegorias. Ou talvez sejam apenas
presencas 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:
21).

Os anuncios publicitarios sdo compostos pelos elementos béasicos em sua composi¢do visual, assim
como mencionado por Dondis anteriormente, o que possibilitard a criagdo de fotografias, ilustragdes, grafismos,
tipografias e que podem estabelecer uma série de combinagdes para chegar ao sentido proposto. Para Alexandre
Mota da Silva (2008: 6):

O objetivo da composi¢do visual desenvolvida pelo diretor de arte ¢, principalmente, hierarquizar as
informagdes para enfatizar a ideia criativa e sugerir ao leitor um roteiro de leitura. A composi¢ao visual de
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um anuncio deve ser precedida de discussao sobre o foco da argumentac¢ao do antincio, ou seja, € necessario
que o diretor de arte identifique claramente qual ¢ a ideia criativa do antincio. Por isso, em primeiro lugar,
para a constru¢ao do antincio publicitario — assim como para sua analise — ¢ necessario identificar a ideia
criativa usada na argumentacao do anuncio.

Com base nos conceitos acima, apresentamos a classificagdo em codigos citada por Carrascoza (2003:
99) para podermos analisar os aspectos visuais nos anuncios selecionados por essa pesquisa para exemplificar a

classificagao da hipérbole:

Codigos Morfolégicos — no que se refere ao layout;

Codigos Tipograficos — as familias de letras escolhidas para dar forma ao contetido do cédigo

linguistico;

Codigos Cromaticos — sao as combinagdes de cores adotadas;

Codigos Figurativos — sao as fotos e ilustragdes diversas como logomarca, splashes, vinhetas, etc.

TIPOS DE HIPERBOLE NA PUBLICIDADE

A publicidade ¢ um tipo de comunica¢dao em que suas mensagens sao elaboradas por meio da utilizacao
de imagens e textos, valendo-se das conotagdes culturais, iconicas e linguisticas. A mensagem publicitéria 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 relagdes no discurso publicitirio também exibem jogos de
palavras, imagens e cores, que instigam o receptor a participar de um universo ludico.

A finalidade principal da cria¢do publicitaria é ser intencionalmente persuasiva e que ndo a desvincula da

razdo de ser, a de informar e, sobretudo, a de vender.

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

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

Abaixo hd um exemplo de um antincio, cuja andlise est4 a seguir:
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FIGURA 1 - PRATA 2010

Titulo: ADEUS

Agéncia: ALMAP BBDO - BRASIL
Cliente: BAYER

Produto/Servigo: ALKA SELTZER

No anuncio da Bayer, podemos observar que ha alguns tipos de hipérbole. Sao eles:

e Auxeses: intensificagdo do significado, expansao, amplia¢do, amplificagdo. A mensagem sugere que ha
uma despedida do alimento da refeicdo que a pessoa fez. O produto é um antidcido contra azia e ma
digestao;

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

e Hipérbole Pragmatica: o contexto ¢ exagerado, sem duvida, pois um boi abragado a uma pessoa, em
uma estagdo de metro e vestido como pessoa ¢ mais do que exagero, ¢ uma “hipérbole”; outro destaque ¢
a relagdo de eficiéncia e velocidade do metrd e que a mé digestdo vai embora na mesma velocidade;

e Hipérbole Morfolégica de Diagramacio: a imagem ¢ predominante em relacdo ao texto, que se resume
em um “adeus” e na assinatura “Bayer”;

e Hipérbole Tipografica: as fontes aparecem reduzidas e desproporcionais em relagao as imagens e s6 ha
a palavra “Adeus” e a assinatura da Bayer;

e Hipérbole Metaférica: mostra a importancia de uma pessoa se despedir da outra e o quanto elas se

gostam e sentirdo o “adeus”, mas em lugar de uma pessoa hé a troca por um boi na imagem.

E mandatério considerar que nenhum anuncio impresso em revistas ou jornais, nas televisdes, radios,
celulares ou computadores sao 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 € hiperbolica 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.
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A hipérbole ¢ 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 dissertagdao, 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 comunicacao ¢ dindmica e tende a acompanhar as tendéncias culturais e sociais €, 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 conteudo e abordagem e vemos na hipérbole uma ampliagcdo de possibilidades e recursos para

essa inovacgao.
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