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1. INTRODUCAO

“B preciso fazer uma andlise profunda e agnda da
palavra  como  signo  social para  compreender  seu
funcionamento como instrumento da consciéncia. E devido
a esse papel excepcional que a palavra funciona como
elemento essencial que acompanha toda criacdo ideoldgica
s¢ja ela qual for.”

(BAKHTIN, 1988: 37)

Nao hé divida nenhuma de que a Lingiiistica se relaciona com outros campos do saber
no intuito de interpretar certos dados relativos a lingua; também ndo ha como negar o fato de
que outras areas do conhecimento solicitam a ajuda da Lingliistica para que numerosos
fendmenos relativos a linguagem sejam explicados.

Na medida em que a Lingiiistica ¢ associada a outras dreas vizinhas de conhecimento,
ela tem sido considerada a ciéncia modelo das ciéncias humanas. Entretanto, ha uma questao
passivel de discussdo: se se pretende que a Lingiiistica realize sua tarefa em moldes
cientificos, qual ¢ o seu objeto de estudo?

Se, por um lado, Saussure circunscreveu o objeto da Lingiiistica aos limites da lingua,
no nivel dos signos (posicdo defendida em sua teoria do valor), por outro lado, excluiu desse
objeto numerosos fendmenos que sdo de crucial importancia, ja que o processo de
comunicag¢do envolve outros elementos e estratégias que certamente ultrapassam o ambito dos

signos.

“Os signos so podem aparecer em um terreno interindividual (...) ndo
basta colocar face a face dois homo sapiens para que o signos se
constituam. E fundamental que esses dois individuos estejam socialmente

organizados, que formem um grupo (uma unidade social): so assim um
sistema de signos pode constituir-se. "(BAKHTIN, 1988:35)

A teoria gerativista proposta por Chomsky pode ser considerada uma ampliagdo bem

sucedida do objeto da ciéncia lingiiistica, todavia ¢ empiricamente evidente que os falantes



ndo se comunicam por palavras e muito menos por sentencas; o uso efetivo da linguagem
envolve outros elementos de outra natureza e com caracteristicas distintas das palavras e das
sentengas. Devido a forte influéncia da gramatica gerativo-transformacional dominante até os
anos setenta, os estudos lingiiisticos estiveram restritos a sintaxe e, posteriormente, a
semantica das sentencas cujo enfoque era independente do contexto e do texto. O estudo do
discurso s6 se tornou, de certa forma, relevante apds o reconhecimento do fato de que o uso
efetivo da lingua deveria ser objeto empirico de teorias lingiiisticas.

Mesmo admitindo o éxito alcangado com as teorias sintaticas gerativistas, ja era
latente a preocupacdo em se tentar explicar unidades superiores as frases, isto ¢, discursos e
textos. Além disso, tentativas bastante representativas foram feitas com o objetivo de elucidar
a relacdo entre a lingua propriamente dita e outros fatores que co-ocorrem no fenomeno da
comunicagdo tais como os de ordem psicoldgica e socioldgica.

Dessa forma, o interesse crescente pelos estudos na area da semantica impulsiona uma
abordagem do material discursivo o que contribui notadamente para que os estudiosos da
linguagem centrassem seu enfoque no discurso. Importa destacar que a semantica faz parte de
uma teoria semiodtica mais ampla sobre o comportamento significativo e simbdlico, ja a
semantica discursiva ocupa-se dos elementos constitutivos do discurso tais como palavras,
sintagmas, oragoes, periodos e outras unidades identificdveis que o constituem.

A proposito dessa questdo, pode-se dizer que a tentativa de se estabelecer critérios
para o tratamento de unidades maiores que a frase culminou em estudos que tém sido
denominados de teoria do texto ou gramatica do texto que se propde descrever de maneira
explicita o texto e/ou discurso. O ambito de investigagdo agora se estende do texto ao
contexto, isto ¢, o conjunto de condi¢des externas ao texto incluindo a produgdo, a recepgdo e
a interpretacdo do texto. A extensdo dos limites do objeto dos estudos lingiiisticos engloba
elementos ¢ fatores fundamentais a uma situagdo de comunicagdo, estes sdo denominados
pragmaticos. Pode-se afirmar que a incorporagdo da pragmatica aos estudos lingiiisticos

significou um avango em dire¢cdo a uma teoria pragmatica do texto.

Se, por um lado, a consideracdo dos fatores extra-lingiiisticos foram fundamentais
para as teorias pragmaticas do texto, em contrapartida ndo levam ainda a uma teoria do
discurso ja que este abrange certos contratos sociais que sdo estabelecidos nas situacdes de
conversagdo. Benveniste, um dos pioneiros nos estudos sobre o discurso, ressalta a

necessidade de se incorporar aos estudos lingiiisticos os fatos envolvidos no evento de



producdo dos enunciados. Desse modo, torna-se necessario considerar as condigdes

especificas da enunciagao.

Além disso, ¢ preciso considerar que uma teoria do discurso ndo deve prescindir do
carater ideologico que subjaz a todo e qualquer ato de linguagem. E bem verdade que o papel
da ideologia ¢ relevante para explicar fatos relativos a linguagem, visto que, muitas vezes, 0
falante ¢ rotulado ndo pelo que ele diz, mas sim pela forma de seu discurso. Em resumo, ¢
indubitavel que uma teoria do discurso deve levar em conta uma teoria lingiiistica que seja
capaz de proceder a uma analise completa de qualquer enunciado tomado em sua instancia de
produgdo incluindo nela a presenga dos interlocutores.

O que ¢ relevante observar ¢ que passa a fazer parte do objeto da lingiiistica o estudo
dos mecanismos da lingua dos quais o falante se apropria, transformando em discurso. A
lingtiistica da enunciagdo - em oposicdo a uma lingiiistica das formas - se propde a dar conta
de fatos empiricos numa instancia concreta entre um locutor e um alocutario.

Essa nova abordagem dos estudos lingiiisticos tem como preocupacao central
investigar por quais procedimentos se da a atividade discursiva. Instaura-se, assim, um outro
modo de ver a lingua, ja que ¢ impossivel dissocid-la da atividade do falante: a lingua deixa
de ser vista como instrumento de comunicacdo, de transmissdo de informagdo e passa a ser
encarada como uma atividade entre dois protagonistas. E nesta atividade que o sujeito se
constitui enquanto tal.

Nesta sucinta abordagem, pelo menos dois pressupostos se tornam bdsicos para o
estudo da lingua: ao se comunicar, o falante se utiliza - além dos recursos tipicamente
lingiiisticos, obedecendo a um certo niumero de regras combinatorias, tendo em vista os
efeitos que quer produzir - de elementos que podem ser denominados discursivos, levando-se
em consideracdo o papel do contexto ja que ele ndo € s6 pertinente como também colabora
para a construcao e interpretagdo de um enunciado.

Desse modo, as relagdes que se dao entre os enunciados de um texto s6 podem ser
detectadas por meio de uma macrossintaxe do discurso, tendo em vista as intencdes do
falante. E sobre essa questio que os estudos no campo da Semantica Argumentativa vém
sendo centrados. Neste campo, adquirem especial relevancia os operadores discursivos que
sdo responsaveis pela estruturagio dos enunciados em um texto verbal linear. E interessante
assinalar que, numa visdo atualizada, a lingiiistica teve que redefinir seu objeto de estudo;
desse modo, o discurso foi se constituindo no tema central de diversas tendéncias da

lingiiistica moderna, dentre elas a Semantica Argumentativa que o postula como sendo uma



unidade pragmatica capaz de produzir efeitos de sentido e, mais especificamente, com o
objetivo de atuar, de interagir socialmente por meio dele.

Tendo em vista que o que interessa fundamentalmente a esse estudo ¢ fazer uma
analise do uso dos operadores argumentativos na linguagem da publicidade, ¢ dbvio que, do
ponto de vista lingiiistico, ¢ necessario recorrer a uma teoria lingiistica que tenha como
proposito dar conta da estruturacdo e do sentido de um determinado tipo de discurso: o
publicitario. Evidentemente, o que se visa ¢ explicar por que esse tipo de discurso produz
certos efeitos j4 que nem sempre os elementos sintaticos e semanticos sdo suficientes para a
interpretacdo do mesmo, sendo necessario um apelo a situacdo, a instdncia de produgdo do
discurso. E com base neles que se pretende investigar com qual finalidade e com que
freqiiéncia os operadores sao usados pelo produtor desse tipo de texto.

Decorre dessas observagdes, que sdo comuns, na estruturacao do discurso, as relagoes
argumentativas e/ou pragmaticas. Sdo elas que estruturam os enunciados em textos, na
maioria dos casos, por intermédio dos operadores argumentativos. Desse modo, a
argumentacdo pode ser considerada um importante elo coesivo, ja que a progressdo do
discurso se faz através dos marcadores da argumentagio. A luz de um enfoque semantico-
pragmatico, objetiva-se fazer uma andlise do valor das marcas argumentativas nos textos da
publicidade com o objetivo de compreender o processo e a finalidade com que foram usadas.
Trata-se de buscar exemplos que corroborem a hipdtese antecipadamente fixada: os
operadores argumentativos podem ter usos e valores diferentes nos antincios da publicidade.

E evidente que o escopo desse estudo ndo podera ser atingido de forma satisfatoria se
se recorre aos conceitos pré-estabelecidos de palavra e de lingua tais como foram definidos
pelas correntes lingiiisticas anteriores; ¢ possivel detectar uma mudanca de perspectiva a esse
respeito. Concomitante aos avangos das sociedades modernas, os cientistas da linguagem,
recentemente, centram suas pesquisas numa nova modalidade discursiva e passam a abordar o
enunciado como discurso.

Uma das razdes que levaram a esse enfoque pode estar no fato de que viver no mundo
contemporaneo implica estar em confronto, a todo momento, com milhares de textos de toda
natureza. Sao enunciados cujas mensagens sdo as mais chamativas possiveis. Entretanto, as
vezes tdo efémeros que, geralmente, lancamos sobre eles um olhar distraido sem lhes
conceder a aten¢do merecida e sem fazer uma leitura no sentido pleno da palavra.

Embora possa parecer contraditorio, ha que se admitir que as disciplinas cujas teorias
se voltam para o estudo, compreensdo e funcionamento do discurso nem sempre dispdem de

instrumentos capazes de investigar e propor procedimentos para interpreta-lo. E um equivoco



pensar que para analisd-lo ndo se necessita de ferramentas eficazes; ao se estabelecer um
sentido global, faz-se necessario o recurso a varios sistemas de conhecimento e ativacdo de
processos e estratégias cognitivas e interacionais.

Uma vez que o conhecimento da lingua estd longe de ser suficiente para interpretar o
enunciado, ¢ preciso langar mio de procedimentos pragmaticos ligados ao contexto. E nesse
sentido que se pode dizer que o receptor interpreta um enunciado a partir de indicagdes,
conjunto de pistas nele presentes. Assim, o sentido de um texto ¢ construido a partir dele
proprio durante o processo interativo. Para AQUINO (1997:174), “... as estratégias sdo os
auxiliares proximos da orienta¢do argumentativa, ja que ¢ possivel selecionar determinada
estratégia com a finalidade de imprimirmos determinada orientagdo argumentativa ao
enunciado”.

Assim sendo, torna-se impossivel investigar o processo de compreensdo do discurso
isolado de qualquer contexto social, ja que aquele é produzido por um falante e dirigido a um
ouvinte em situacdes especificas de comunicagdo nas quais ambos se interagem. Tanto um
quanto o outro terdo propositos e intengdes que estdo envolvidas no discurso; ele ¢ um
instrumento utilizado ndo s6 para “dizer” alguma coisa, mas também para “fazer” alguma

coisa, ¢ um modo de agir sobre o outro, é o resultado de uma agao social.

1.1. Justificativa

O estudo das estratégias discursivas tem sido um dos principais pontos para os quais
convergem as pesquisas que vém, nos ultimos anos, sendo desenvolvidas em vérias areas
interligadas dentre elas a semiotica, a pragmatica e a semantica argumentativa cujas
contribuigdes sdo relevantes para o melhor conhecimento do funcionamento da linguagem.

13

A semidtica insere-se no quadro das teorias que se ocupam do texto, “... tem por
objeto o texto, ou melhor, procura descrever e explicar o que o texto diz e como ele faz para
dizer o que diz.” (BARROS, 1990: 07). A macrossintaxe do discurso visa a andlise da
linguagem em seu funcionamento concreto, isto ¢, busca explicar as relacdes argumentativas
no discurso e nao apenas ao nivel da frase.

E certamente no nivel das estruturas discursivas que mais se revelam as relagdes entre

enunciador e enunciatdrio. Entre os meios utilizados pelo enunciador para persuadir o seu



interlocutor destacam-se os mecanismos de argumentagdo ou procedimentos argumentativos
que sdo responsaveis pelos efeitos do discurso destinados a levar o outro a aderir ao que esta
sendo enunciado.

Entretanto, muitas vezes ndo damos a devida importincia a tais elementos. Os
recursos que tornam possivel a existéncia da coesdo inter e intrafrasal sdo capazes de executar

manobras coesivas na passagem de uma a outra unidade de sentido.

“Afinal, sdo eles (...) os principais responsaveis pelo nivel coesivo do
texto. Por isso, é insuficiente considerd-los apenas como elementos de
ligacdo, como muitas vezes ensina a gramdtica normativa, sendo
preciso entendé-los também enquanto instdncias capazes de produzir
significados (...) possuem fung¢oes distintas no interior dos
enunciados.” (CITELLI, 1994 : 36)

E nesse sentido, que se pode dizer que a progressao do discurso se faz, entdo, por meio
do encadeamento dos componentes discursivos; sdo eles os responsaveis pela construcao do

sentido do enunciado. Sendo assim,

“O exame das relagoes entre efeitos e mecanismos ¢ uma das etapas da
construgdo dos sentidos do texto; (...) o enunciador define-se como o
destinador — manipulador responsavel pelos valores do discurso e
capaz de levar o enunciatdrio a crer e a fazer.” (BARROS: 1990:62).

Os estudos sobre argumentacao remontam a nog¢ao aristotélica de dialética. O objeto
da retorica antiga era, acima de tudo, a arte de falar em publico de modo persuasivo com o
intuito de obter a ades@o a uma tese que lhe era apresentada.

Nesse sentido, pode-se dizer que a meta da arte oratéria se assemelha a de qualquer
argumentacao, ja que a questdo da persuasdo pode ser tomada como um modo de convencer
alguém sobre a verdade de certos fatos ou necessidade de mudar o comportamento de outrem.
O instrumento usado para isso ¢ a linguagem; a lingua deve conter, como elemento
fundamental de significacdo, a argumentatividade.

Esta via de consideragdes nos autoriza a afirmar que as relagdes que orientam
argumentativamente um texto ¢ que vao estabelecer como interpreté-lo. Isto equivale a dizer
que “... um argumento é um enunciado que, ao ser dito, por sua significagcdo, leva a uma

conclusdo (uma outra significagdo). Mais especificamente, argumentar ¢é dar uma

diretividade ao dizer.” (GUIMARAES, 1995 : 78)



Na esteira dos trabalhos que tém se dedicado ao estudo do significado da palavra
considerada nas suas relagdes com outras palavras no conjunto do Iéxico, encontramos o que
no Brasil tem sido denominado de Semantica Argumentativa. Essa area nos interessa de modo
particular porque ela se dedica a questdo do bindmio linguagem/argumentagao e esta relagao ¢
crucial quando se buscam explicar as relagdes entre enunciados de orientagdo argumentativa e
seus contetidos semanticos.

Isto significa que € necessario pensar a questdo da argumentagdo como pertencendo a

13

lingua, ou seja, as relagdes argumentativas ndo dependem somente dos enunciados
tomados por argumentos e conclusoes, mas tambéem dos principios dos quais se serve para
coloca-los em relagdo.” (DUCROT, 1989: 21)

As consideragdes sobre argumentacdo sdo pertinentes na medida em que nosso campo
de trabalho ocupar-se-4 de textos persuasivos. Com relagdo ao termo “fexto” ¢ preciso
ressaltar que ndo hd um consenso quanto a sua definicdo. H4 alguns autores, como por
exemplo GUIMARAES, E. (1990), que o tomam como sindnimo de discurso empregando,
pois, indistintamente, um e outro. Essa autora concebe o texto ou discurso como uma
totalizacdo em funcionamento.

FAVERO e KOCH (1994) ressaltam que as concepgdes de texto e discurso acabaram
por criar uma confusdo entre os dois termos, ora empregados como sindnimos, ora usados
para designar entidades diferentes. Para as referidas autoras, texto, em sentido lato, “
designa toda e qualquer manifestacdo de capacidade textual do ser humano, (...) isto é,
qualquer tipo de comunica¢do realizado através de um sistema de signos.” As autoras
concluem que o discurso ¢ manifestado, lingiiisticamente, por meio de textos em sentido

“«“

estrito, isto €, “... qualquer passagem, falada ou escrita, que forma um todo significativo,

independente de sua extensdo. Trata-se, pois de uma unidade de sentido, de um continuo
comunicativo contextual.” (FAVERO & KOCH, 1994: 25).

Na concep¢ao de MIRA MATHEUS et al. (1983) um texto (um discurso) ¢ um objeto
materializado numa dada lingua natural, produzido numa situagdo concreta e pressupondo os
participantes locutor e alocutario. Para KOCH (1997) textos sdo resultados da atividade
verbal de individuos socialmente atuantes, na qual estes coordenam suas a¢des no intuito de
alcangar um fim social. Para essa autora, todo texto existe numa situagdo de comunicagao, ¢
uma unidade estruturada, portadora de um significado, produzido com uma inteng¢ao.

Posto que nossa andlise tomara o texto como objeto de estudo, o termo texto serd
empregado, indistintamente, como sinonimo de discurso, equivalendo a um enunciado de

qualquer extensdo, dotado de sentido completo, concretizado numa dada situagcdo de



comunicagdo entre dois interlocutores, produzido com uma inten¢do. Considerado como
unidade pragmatica, ndo importa a extensao do texto desde que funcione como unidade de
significacdo em relagdo a situacdo de comunicacdo. Essa intencdo, dado o fato de se tratar de
textos persuasivos, ¢ tentar influenciar o comportamento do interlocutor.

Cumpre salientar que atualmente, nas ciéncias da linguagem, ¢ muito comum vermos
proliferar o termo discurso talvez por ser o resultado de uma modificagdo na maneira de se

conceber a linguagem em diferentes situagdes de interagdo social.

Segundo ORLANDI (1996:21),

“Na perspectiva da andlise de discurso, o texto é definido
pragmaticamente como a unidade complexa de significagdo,
consideradas as condigoes de sua produgdo. O texto se constitui,
portanto, no processo de interagdo. (...) A relagdo entre o discurso e o
texto é a que existe entre o objeto tedrico e o da andlise. (...) Na andlise
de discurso, o objeto teorico é o discurso e o objeto empirico
(analitico) é o texto.”

Uma vez que se trata de textos oriundos do discurso publicitario, é preciso esclarecer
que iremos nos concentrar unicamente na matéria verbal dos referidos textos. Todavia, trata-
se apenas de uma escolha analitica, j4 que poder-se-ia levar em conta a dimensdo iconica dos
mesmos. O fato de privilegiarmos as marcas argumentativas dessa modalidade de discurso
ndo implica, necessariamente, desconsiderarmos que um texto publicitario ¢é,
fundamentalmente, composto por imagens e palavras que acham-se associadas. Mas,
sobretudo, acreditamos que nele a seqiiéncia de signos verbais sdo estratégias de marketing
com fins persuasivos.

Considerando-se o fato de que a linguagem ¢ o instrumento que o homem usa para
estabelecer relagdes, interagindo socialmente como forma de acdo entre os interlocutores, a
funcdo basica dela (a linguagem) ndo ¢ s6 comunicar suas intengdes a outrem, mas também
persuadir e convencer, o que significa dizer que a linguagem ¢, pois, dotada de
intencionalidade que visa influenciar o comportamento do interlocutor, modificando suas
convicgoes, julgamentos e idéias pré-concebidas.

Desse modo, quando se fala em persuasdo e convencimento nao se pode ignorar o fato
de que a interacdo social por meio da lingua caracteriza-se, essencialmente, pela
argumentatividade. A aceitagdo desse postulado reforga, sem duvida, a relacdo entre
linguagem e argumentacdo ja que toda atividade discursiva tem como objetivo interferir na

opinido e preferéncia de seus interlocutores.



O enfoque dado pelas véarias concepcdes de linguagem tem gerado divergéncias
fundamentais. A primeira tendéncia vé€ a linguagem como expressao do pensamento, como
um ato puramente individual sendo sua exterioriza¢do apenas uma tradu¢do do pensamento. A
segunda tendéncia vé a linguagem como meio de estabelecer a comunicagdo entre dois
falantes, ha um codigo que deve ser dominado por eles para que a comunicagdo se processe.
Finalmente, ha uma terceira tendéncia que considera a linguagem como processo de interagao
verbal realizada através de enunciagdo. Essa tendéncia percebe a linguagem como produto
historico-social e por isso mesmo ndo pode ser compreendida independentemente dos valores
ideologicos a ela associados.

Se considerarmos que a fun¢do primordial da linguagem nao ¢ a informacao, ha que se
levar em conta que na propria estrutura do discurso estdo inseridos alguns elementos
lingiiisticos dotados de significacdo, que sdo articulados com o propoésito de propiciar certas
orientacdes argumentativas cujo objetivo ¢ o de convencer e persuadir o seu interlocutor. Haja
vista que no discurso persuasivo o enunciador conduz o raciocinio no intuito de alcangar a
persuasdo: efeito de fazer o enunciatério crer e mudar de ponto de vista.

Por conseguinte, faz-se necessario considerar que o discurso possui uma orientagao
semantico-argumentativa; trata-se de estratégias — palavras ou expressdes — que, de acordo
com a intencdo do locutor, sdo empregadas com o intuito de convencer o interlocutor,
fazendo-o chegar a uma determinada conclusdo. Segundo AQUINO (1997), as estratégias
auxiliam na orientagdo argumentativa que se quer dar ao enunciado, ja que a selecdo de
determinada estratégia tem por finalidade imprimir determinada orientagcdo argumentativa em
relagdo a opinido expressa.

Além disso, ¢ preciso ressaltar que todo ato de linguagem tem um carater ideoldgico, ¢
determinado pelas condi¢des ideoldgicas. Segundo BAHKTIN (1988:36), “... a palavra é o
fenomeno ideologico por natureza”, & por meio dela que melhor se revelam as formas

ideoldgicas da comunicagao.

“E por esta razdo que se pode afirmar que o ato de argumentar, isto é
de orientar o discurso no sentido de determinadas conclusoes, constitui
o ato lingiiistico fundamental, pois a todo e qualquer discurso subjaz
uma ideologia, na acep¢dao mais ampla do termo.” (KOCH, 1996: 19)

E inegavel a existéncia de uma ideologia subjacente a qualquer ato de linguagem,
visto que todo discurso (entendendo-se toda manifestagdo lingiiistica atualizada por meio de

textos) possui (mesmo que seja velado ou implicito) um carater argumentativo e ideologico
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por natureza; “... o discurso é uma das instancias em que a materialidade ideologica se
concretiza, isto é, é um dos aspectos materiais da ‘existéncia material’ das ideologias.”
(BRANDAO, 1995:37).

As conceituacdes por ora arroladas dardo suporte ao objetivo que serd perseguido ao
longo desse estudo: analisar os valores e usos dos operadores argumentativos nos textos da
publicidade. Pretende-se avaliar o comportamento desses operadores a guisa de possiveis
explicagdes para o emprego dessas marcas tendo em vista a relacdo estabelecida por elas
nesse tipo de texto. Talvez resida nessa relacdo a razdo da estruturagdo lingiiistica de cunho
persuasivo, ou, quem sabe, o conhecimento do processo de producao desse tipo de texto possa
ser significativo para o professor como um recurso didatico j& que, normalmente, o texto da
publicidade ndo costuma fazer parte da tipologia textual explorada em sala de aula. Analisar e
interpretar publicidades pode ser produtivo e enriquecedor, tornando-se uma op¢ao para quem
deseja trabalhar com a leitura/producao de textos persuasivos.

E preciso ressaltar que, ao produzir um antincio publicitario, o anunciante objetiva
estimular o desejo do consumo, j4 que recorre a artificios a fim de criar uma identidade de
interesse entre o produto e seu provavel publico consumidor. Os textos sdo meticulosamente
construidos com o intuito de criar a convicgdo sobre a qualidade/utilidade daquilo que esta
sendo anunciado.

Em nossa sociedade capitalista, pode-se evidenciar que ha uma forte tendéncia de o
individuo se identificar com modelos de comportamento pré-estabelecidos pela midia. Nao ha
como negar que vivemos rodeados de antncios publicitarios por todos os lados: eles estdo nos
jornais, revistas, cartazes, outdoors, faixas, panfletos, muros, nos pontos de Onibus,
transportes publicos ou privados, isso sem contar com pecas publicitarias veiculadas pela
televisdo que tem presenca marcante em quase todos os lares brasileiros.

A opgdo pelo texto publicitario justifica-se na medida em que é de se esperar que
nesse tipo de texto a mensagem seja comunicada acentuando-se, principalmente, os efeitos
persuasivos. Dentre as marcas responsaveis pela argumentatividade, serdo destacados os
operadores argumentativos. Presume-se que um levantamento e posterior andlise desses
elementos podera nos revelar como eles se comportam e sao utilizados em textos publicitarios
e se eles possuem valores e usos diferentes daqueles tradicionalmente arrolados por
estudiosos do assunto.

Considerando-se o fato de que a relagdo estabelecida pelos operadores argumentativos

¢ que instaura diregdes argumentativas para aquilo que se quer dizer, a questdo esta em saber
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como as intencdes se dao a conhecer, isto ¢, como funciona a logica propria da linguagem, ja
que o sentido do enunciado s6 pode ser entendido na situacao especifica em que ¢ usado.

Por se tratar, por sua propria natureza, de textos persuasivos, hd nos textos
publicitarios uma conjun¢do entre elementos verbais/visuais (respaldada por técnicas
lingiiisticas) com a inten¢ao de enfatizar o conteido que eles (textos) comunicam. Conhecer
como essa juncao se processa € investigar o valor dos marcadores nos textos da publicidade é
a pretensdo desse estudo, j& que se trata de uma modalidade discursiva com bastante forca
argumentativa.

Partindo, entdo, do pressuposto de que o ser humano, por meio do consumo de bens,
procura satisfazer suas necessidades materiais e sociais, a publicidade explora recursos
verbais e visuais e pode funcionar como um mecanismo ideoldgico com o objetivo de
preencher a caréncia de cada consumidor.

Dessa forma, a linguagem ¢ um fenomeno que deve ser estudado ndo apenas enquanto
formacgao lingiiistica, mas, acima de tudo, enquanto formacao ideologica.

Para FIORIN (1988:32),

(13

. uma formag¢do ideologica deve ser entendida como uma visdo de
mundo de uma determinada classe social, isto ¢, um conjunto de
representagoes de idéias que revelam a compreensdo que uma dada
classe tem do mundo. Como ndo existem idéias fora dos quadros da
linguagem (...) essa visdo de mundo ndo existe desvinculada da
linguagem.”

Admitindo-se o fato de que a linguagem ¢ um feno6meno extremamente complexo,
nossa intencdo ficard circunscrita a questdo da relagdes que podem ser estabelecidas entre as
estratégias discursivas — usadas pelo falante com vistas a convencer seu interlocutor — e seus
respectivos efeitos de sentido. Analisar alguns procedimentos argumentativos de que a lingua
dispoe ¢ a razao das reflexdes aqui pretendidas.

E justamente a esta tarefa que gostaria de me dedicar. Para mostrar até que ponto a
argumentatividade € inerente a lingua, neste conjunto de investigacdes a que me proponho,
sera considerado o fato de que € possivel servir-se de palavras para exercer uma influéncia
sobre o receptor, porque certas palavras, em certas circunstancias, sao dotadas de eficacia.

Para levar a cabo esta andlise, pareceu-me relevante a comprovacgao do fato de que o
discurso publicitario, considerado aqui como corpus deste estudo, ¢ constituido de uma
seqiiéncia verbal cujas palavras sdo meticulosamente escolhidas para produzir uma mensagem

com a qual pretende-se incitar a pessoa a quem se dirige a adotar um comportamento, a agir
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de uma certa maneira. O importante, a meu ver, ¢ que nos textos da publicidade esta incitagao
para agir ¢ mediada, decisivamente, pelas marcas argumentativas neles presentes. Por meio
delas, a argumentacdo ¢ fortemente trabalhada para se conseguir o0 maximo com o minimo
possivel de expressao lingiiistica.

Além de admitir o fato de que a linguagem da publicidade sempre me fascinou, a
manobra discursiva usada neste tipo de texto me parece interessante na medida em que
suponho possivel formular alguns principios para calcular a significagdo dos enunciados por
ela produzidos e prever, a partir desta significacdo, o sentido pretendido por esses enunciados.

Considero ndo menos importante o fato de que a andlise pretendida podera fornecer
subsidios a professores do Ensino Médio no que diz respeito ao estudo da natureza
instrucional da significagdo. Sem duvida, conhecer o conjunto de instrugdes que especificam
quais manobras o receptor deve realizar para associar um sentido a um enunciado, ¢ conhecer
também o funcionamento da lingua posta em pratica pelo falante.

Acrescente-se a isso que a razao decisiva que norteou este estudo ¢ o fato de essas
“varidveis argumentativas” ndo serem exploradas pelos livros didaticos e muito menos (com
rarissimas excegdes) tem-se dedicado especial atengcdo ao texto da publicidade que ¢,
indubitavelmente, argumentativo por natureza.

E necessario, pois, demonstrar, através de textos persuasivos, que a presenga de
marcadores argumentativos na publicidade introduz instru¢des de sentido e em que medida
eles sdo responsaveis pela eficacia do discurso. E somente considerando a orientagdo
argumentativa dada pelo locutor que o enunciado € suscetivel de uma interpretacdo o mais
exata possivel.

A pretensdo desse estudo € corroborar a visdo que se tem sobre textos argumentativos
e desmitificar a idéia de que somente os textos com a tdo decantada estrutura (introducao,
desenvolvimento e conclusdo) ¢ que sdo persuasivos por natureza. Haja vista que, na maioria
dos livros didaticos adotados nas escolas, raramente, sao encontradas analises que exploram a
linguagem dos textos da publicidade, como se eles ndo fossem argumentativos, ou o que €
pior, como se eles ndo existissem.

Entretanto, deve-se levar em conta o fato de que vivemos em uma sociedade altamente
consumista onde os anuncios publicitirios tém presenca marcante nos pontos mais
estratégicos e em todos os veiculos de comunicagdo de massa. Além disso, ha uma outra
vantagem de o professor optar por trabalhar também este tipo texto: normalmente, sdo textos
curtos em cuja estrutura subjaz uma complexa rede de relagdes, uma linguagem rica e

condensada, porém, muito pouco explorada pelos livros didaticos e, conseqiientemente, pelo
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professor em sala de aula. Além disso, h4 ainda que se levar em conta o apelo ao visual, ja
que a maioria dos textos da publicidade consegue atrair a atengao do consumidor, recorrendo
a imagens quase sempre chamativas.

Se levarmos em conta que num discurso argumentativo (no caso o texto publicitario) a
argumentacao se faz por meios discursivos, torna-se necessario considerar a importancia dos
operadores argumentativos nesse tipo de texto uma vez que o efeito pretendido sé sera
alcangado em funcdo da organizacdo do discurso, da escolha e da for¢a dos argumentos
selecionados para tal finalidade.

Torna-se, pois, necessario por em evidéncia qudo relevante ¢ o estudo desses
operadores argumentativos; ¢ preciso ressaltar a necessidade de se conscientizar o usudrio da
lingua do valor argumentativo dessas marcas, para permitir-lhe percebé-las no discurso do
outro e utiliza-las com eficacia no seu proprio discurso.

Faz-se mister esclarecer que o objetivo desse estudo, sem nenhuma pretensdo
exaustiva, ¢ colocar-se como instrumento a servico de uma finalidade: propor uma
investigacdo sobre o uso dos operadores argumentativos nos textos da publicidade.
Examinando este discurso sob a 6tica persuasiva que lhe € propria, serdo analisados diferentes
marcadores que sdo responsaveis ndo so6 por articular as informagdes como também por
instaurar orientagcdo argumentativa de um texto.

Outro ponto a ser destacado ¢ que esse estudo ¢ resultado de uma preocupagdo do
professor que (como eu) trabalha com o ensino da lingua portuguesa no ensino médio: torna-
se imprescindivel um aprofundamento e reflexdo acerca das diferentes modalidades de
manifestagdo do discurso argumentativo; isso vem corroborar a necessidade de despertar no
aluno o interesse pela leitura e interpretagdo de textos publicitarios.

A tarefa ndo parece ser de facil execucdo. Entretanto, acredita-se que o conhecimento
¢ a andlise da pluralidade de arranjos possiveis usados nos diferentes textos veiculados pela
midia pode se revelar um ardil, ja que a op¢ao pela atualizacdo de um determinado termo em
um texto nunca ¢ gratuita, estd sempre imbuida de uma intencionalidade. A certeza da
consecucao de tal objetivo ja seria suficiente para justificar o proposito e a pertinéncia desse

estudo.
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1.2. Hipotese e objetivos

Na medida em que aceitamos o postulado de que a linguagem traz, no seu interior, as
marcas da argumentatividade, ¢ licito afirmar que as relacdes ideoldgicas e/ou argumentativas
estabelecidas pelos operadores € que vao nortear a estrutura lingliistica dos enunciados e nao
apenas as informagdes veiculadas por eles. Dessa forma, as manobras argumentativas se
revelam cruciais para o estudo do discurso persuasivo uma vez que a propria organizagao da
lingua ¢ condicionada pela necessidade de agir sobre o nosso interlocutor.

Considerando-se que a classe dos operadores ¢ um dos fendmenos que restringem os
encadeamentos argumentativos, nossa hipotese inicial é a de que, dado o carater de persuasao
do texto publicitario, pressupde-se que uma analise do comportamento argumentativo desses
operadores pode nos revelar valores e usos diferentes deles nos enunciados que constituem o
corpus desse trabalho.

Tendo como propdsito inicial fazer um estudo das operagdes discursivas na
publicidade, consubstanciados nos/pelos operadores, poder-se-a verificar se essas marcas se
comportam de maneira diferente nos textos analisados. Em outras palavras, pretende-se
estudar como os operadores sdo usados nessa modalidade de texto e como se processa tal uso
em func¢do da razdo de ser desses textos, ja que sdo, por sua propria natureza, persuasivos.

E preciso ressaltar, ainda, que as reflexdes aqui pretendidas tém por objetivo
dinamizar e (se possivel) viabilizar o uso desses recursos argumentativos em funcdo de
atividades lingiiisticas nas quais estdo engajados professor e aluno. Espera-se que a andlise
dos elementos discursivos nos textos persuasivos possa fornecer subsidios para o trabalho
com esse tipo de texto nas aulas de Portugués do Ensino Fundamental e Médio.

Reivindicando a pratica da linguagem como fio condutor do processo ensino-
aprendizagem, consideramos que a entrada desse tipo de texto para a sala de aula pode ser
significativa na busca de outras reflexdes sobre a linguagem que ndo aquela imposta pela
gramatica.

Além dos objetivos proficuos que uma atividade com esse tipo de texto pode trazer
(enquanto conhecimento sobre o uso da lingua), acrescente-se o fato de ela poder servir para
outra finalidade: a do dominio de certos recursos expressivos que, normalmente, ndo fazem
parte daqueles tradicionalmente usados pelos alunos, podendo, inclusive, despertar o interesse

e a curiosidade deles por estruturas da lingua com que se deparam a todo momento ¢ em todo
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lugar (anuncios em revistas, jornais, outdoors e outros), nao ficando restrito apenas aos
exemplos de textos classicos que, normalmente, figuram nos livros didaticos.

Se, por um lado, nossa hipdtese ¢ a de que os operadores argumentativos conferem
maior poder de persuasdo aos textos publicitarios, por outro lado, o autor do texto, ao optar
por determinados recursos e ndo outros, em certa medida, compromete-se com as estratégias
escolhidas. Ja que o leitor imediatamente situa-se num certo campo de interpretagao que o
obriga a seguir determinadas “pistas” para que a adesdo se processe; ¢ 0 que normalmente
acontece com o texto da publicidade, j& que se trata de uma situacdo comunicativa da qual se
espera que o leitor saia convencido da necessidade do produto.

Tendo em vista uma melhor compreensdo do que se pretende desenvolver ao longo
dessa analise, elencaremos aqui os objetivos que foram fundamentais na realizagdo do estudo
em questdo:

a) fazer um levantamento dos operadores argumentativos que figuram nos textos
publicitarios escritos veiculados por uma revista de informagao geral;

b) identificar quais operadores sdo usados com maior freqiiéncia pela linguagem
publicitaria;

c) descrever as relagdes estabelecidas pelos operadores nesse tipo de texto, como e por
que elas acontecem;

d) detectar qual o efeito causado pelos operadores argumentativos numa situagdo
comunicativa com o discurso publicitario;

e) analisar se a ocorréncia desses operadores nesse tipo de texto pode ser considerada
um eficiente recurso na construg¢do do discurso persuasivo;

f) verificar a ocorréncia do emprego de alguns operadores com valores diferentes dos
tradicionalmente usados;

g) observar se o uso de outro codigo que nao o lingiiistico, nas publicidades, afeta a
forma de argumentagao;

h) explicitar se cada operador tem um valor argumentativo proprio ou este ¢ dado para
cada texto na interagao;

1) demonstrar, através dos exemplos coletados, que linguagem publicitaria possui
caracteristicas proprias objetivando chamar a aten¢do do leitor e induzi-lo a agao;

j) fornecer subsidios a tarefa do professor de lingua portuguesa no tocante ao estudo

de textos argumentativos.
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1.3. Metodologia e procedimentos

A pesquisa se desenvolveu atendendo aos seguintes passos:

1) levantamento dos textos publicitarios que sdo pertinentes ao estudo em questao.

2) constituicdo do corpus a ser analisado.

3) levantamento dos operadores argumentativos que figuram nos textos coletados.

4) ajuste dos objetivos a serem alcancados com a pesquisa.

5) aprofundamento do referencial tedrico que serviu de apoio para o estudo.

6) reconhecimento das formas persuasivas no interior do discurso publicitério.

7) descricao dos elementos de persuasdo mais comumente usados nos textos.

8) analise dos textos levando em conta as intengdes persuasivas de tais marcas.

9) elaboragdao de quadros objetivando verificar a freqiiéncia de ocorréncia dos
operadores nos textos.

10) apresentagao das conclusdes a que se chegou com a pesquisa.

Como nosso objeto de investigacdo ¢ o texto publicitario escrito, algumas questdes
relativas aos operadores argumentativos serdo abordadas ao longo desse estudo, tais como:
a) qual o objetivo de eles aparecerem, com relativa freqiiéncia, nesse tipo de texto?
b) quais deles ocorrem com maior freqiiéncia?
c) ¢ possivel explicar os efeitos de sentido pretendidos pela linguagem publicitaria por
meio dos operadores argumentativos?
d) os operadores tém um valor argumentativo em si ou este ¢ dado para cada texto em
que figuram?

Deve ser enfatizado que o assunto envolve muitas outras questdes que ndo foram
mencionadas aqui, talvez até muito mais complexas, tendo em vista que a linguagem possui
uma grande quantidade de recursos para produzir os efeitos de sentido. Nossa pretensdo ¢
fazer um levantamento de alguns mecanismos persuasivos no interior do discurso publicitario,
os pontos passiveis de aprofundamento sobre o assunto ficardo como sugestdo para futuras

pesquisas.
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1.4. O corpus

O corpus usado neste estudo ¢ constituido de antincios publicitarios escritos coletados
da Revista Veja. O critério usado para a selegdo dos textos levou em consideracdo o fato de
que so6 seriam pertinentes aqueles que pudessem atender ao que se pretendia, ou seja, textos
cujas seqiiéncias contém operadores argumentativos.

O levantamento do corpus considerou os textos de propaganda publicados pela revista
ao longo de mais ou menos um ano e meio, ou seja, foram coletados os antincios veiculados
no periodo compreendido entre os meses de novembro de 1998 até julho de 2000, perfazendo
um total de 20 (vinte) meses consecutivos.

A opcao feita por catalogar somente anuncios publicados pela “Revista Veja”
justifica-se pelo fato de que ela ¢ um veiculo de comunicagdo que possui circulagdo em todo
territério nacional com publicagdo semanal. Seu objetivo ¢ a informacdo direcionada a um
tipo de publico que se interessa pelos mais variados assuntos; embora haja controvérsias, ¢
considerada uma das revistas mais vendidas no pais por seu cardter de responsabilidade e
imparcialidade nos artigos publicados. Sendo, portanto, muito bem conceituada pela grande
maioria dos brasileiros que tém acesso a ela.

Como justificar o fato de ter optado por trabalhar antincios veiculados por uma tnica
revista? Antes de mais nada, é preciso esclarecer que ndo houve uma razao de cunho pessoal
na escolha de uma ou outra revista qualquer que possua circulacao nacional.

Uma justificativa plausivel pode estar no fato de que para abordar o problema da
argumentacdo e para descrever o comportamento dos operadores contidos no discurso
persuasivo, considerou-se vidvel que eles tivessem sido veiculados por unico meio de
comunicac¢do: neste caso, optou-se pela revista “Veja”, entretanto, isto ndo quer dizer que
outras revistas do mesmo género ndo possam conter os mesmos elementos como estratégia
discursiva em seus textos.

Uma segunda justificacdo, que me parece nao menos importante do que a primeira, diz
respeito a questdo de que a opgao por catalogar textos de diversas revistas pudesse implicar o
fato de uma comparagao entre elas; todavia, este ndo ¢, sem divida, o objetivo dessa pesquisa
j& que ndo se pretende comparar a linguagem argumentativa usada por uma ou por outra

revista.
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No que diz respeito a analise propriamente dita, foi considerado um corpus constituido
de cerca de 206 (duzentos e seis) textos nos quais ha 406 (quatrocentos e seis) ocorréncias de
73 (setenta e trés) operadores discursivos distintos os quais foram dispostos em 23 (vinte e
trés) grupos, levando-se em conta as relagdes estabelecidas pelos marcadores e suas
respectivas fun¢des nos textos analisados.

Tendo em vista a hipotese de que os operadores argumentativos podem assumir
valores e usos diferentes daqueles ja conhecidos, o corpus (constituido de textos publicitarios)
foi submetido a uma analise no sentido de verificar se tal fato se comprova. A luz de um
enfoque semantico-pragmatico, é previsivel que haja possibilidade de os operadores terem

outros valores ja que a comunicacao estd subjacente a intencionalidade do falante.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

“O  sistema  lingiiistico poe a disposicio do  falante
diferentes arranjos sintdticos para a expressao de relagoes
semanticas, logicas e argumentativas. Por mais requintado
¢ complexo que seja seu pensamento, ele deverd procurar,
no repertorio de sua lingua, os mecanismos sintdticos que

the permitam exprimi-lo.”
(CARONE, 1993:77)
A necessidade de se viver em sociedades organizadas exigiu que os homens
ampliassem suas formas rudimentares de comunicacdo € com isso a linguagem ganhou
complexidade. Conforme os conhecimentos avangavam e se aprofundavam na visdo da
linguagem em sua constituicio e funcionamento, foi necessario ampliar também a
compreensdo ¢ o alcance no que diz respeito ao seu estudo e sua estrutura, dadas as continuas

mudangas pelas quais a lingua passa.

As teorias que a concebiam como representagdo do mundo e do pensamento e como
instrumento de comunica¢do ja ndo tinham mais razdo de ser. Dessa forma, a linguagem

passou a ser identificada como elemento mediador entre os seres humanos, exercendo um

papel direcionador das relagdes sociais;

“... a linguagem passa a ser encarada como uma forma de agdo, agdo
sobre o mundo dotada de intencionalidade, veiculadora de ideologia,
caracterizando-se, portanto pela argumentatividade.” (KOCH, 1996 : 17)

Dado o carater social da lingua, quando falamos ou escrevemos, agimos verbalmente,
isto ¢, nosso discurso ¢ dotado de intencionalidade. Ao longo do tempo, tem sido constante o
interesse pelo estudo da argumentacdo; afinal, o discurso persuasivo estd presente nas mais

variadas situagdes de comunicagao:

“... sdo os discursos da publicidade do jornalismo, da politica, das
aulas, dos conselhos dos amigos, das polémicas para saber qual o
melhor time de futebol (...); convencer ou persuadir através do arranjo
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dos diversos recursos oferecidos pela lingua é, numa formula¢do muito

simples, a marca fundamental do texto dissertativo argumentativo.”
(CITELLI, 1994: 07)

Em ORLANDI (1987), a autora apresenta trés grandes modalidades de discurso: o
polémico, o ludico e o autoritario. O discurso polémico possui um certo grau de instigagao
uma vez que apresenta argumentos que podem ser contestados. O ludico pode ser considerado
a forma mais aberta e “democratica” de discurso no qual hd um menor grau de persuasdo. E
por tltimo, o autoritario, pode ser considerado o discurso persuasivo por exceléncia. E nele
que se instauram todas as condi¢des de dominio por meio da palavra; nos meios de
comunica¢do de massa (principalmente na publicidade) ele ¢ facilmente encontravel de forma
explicita ou, as vezes, mascarada. Na estruturacio do discurso persuasivo, usam-se
mecanismos argumentativos capazes de realizar eficientemente os efeitos de sentido
pretendidos, busca-se fazer com que o interlocutor responda segundo uma organizagdo
persuasiva da linguagem.

Entretanto, qual ¢ a razdo para se estudar os recursos argumentativos do discurso? O
que ¢ propriamente argumentar? O que caracteriza esse tipo de discurso? Quais sdo as
estratégias basicas do discurso argumentativo? Essas questdes serdo o ponto de partida para o
estudo aqui pretendido.

O discurso persuasivo esta presente no cotidiano da vida das pessoas; sdo apelos
verbais e visuais das mais variadas formas. Sendo a linguagem uma forma de agdo, ¢
particularmente nos textos argumentativos que uma série de mecanismos ¢ acionada e nos
quais se exerce com maior vigor a persuasao com a finalidade de assumir pontos de vista,
discutir idéias, refutar conceitos pré-estalelecidos e, em ultima instancia, desenvolver a
competéncia para se libertar do discurso manipulador.

Diante de uma situagdo comunicativa polémica qualquer, ou ainda no discurso
publicitario, ¢ de fundamental importancia que o emissor escolha a melhor estratégia para
conseguir que o interlocutor compartilhe de certas teses do emissor. Para este fim, na
construcao do ato discursivo, os operadores argumentativos podem funcionar como eficiente
meio de pressdo persuasiva sobre o receptor. Tais marcas constituem-se num processo
bastante produtivo na lingua portuguesa.

Do ponto de vista de uma anélise argumentativa do discurso, a linguagem deve ser
tratada como um jogo interativo entre emissor e receptor, cujas intengdes vao muito além da
troca de informagdes. Ela passa a ser encarada como um instrumento de poder, de pressdo, de

persuasao.
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PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA (1996:17) atenta para o fato de que “.. o
minimo indispensavel a argumentagdo parece ser a existéncia de uma linguagem em comum,
de uma técnica que possibilite a comunicagdo.” Segundo esse autor, quando se trata de
argumentar, de influenciar, por meio do discurso, ndo ¢ possivel menosprezar ou considerar
irrelevantes as condi¢des psiquicas e sociais sem as quais a argumentacao ficaria sem objeto
ou sem efeito. Nosso ponto de vista permite compreender que o conhecimento do publico que
se pretende conquistar €, pois, uma condi¢do prévia para que qualquer argumentagdo seja
eficaz.

Além disso, ha certas regras conversacionais ¢ a predisposi¢ao do ouvinte para aceitar

a argumentacao as quais devem ser levadas em conta quando se trata de persuadir.

“Com efeito, para argumentar, é preciso ter apreco pela adesdo do
interlocutor, pelo seu consentimento, pela sua participagdo mental (...).
Com efeito, como a argumentagdo visa obter a adesdo daqueles a quem
se dirige, ela é, por inteiro, relativa ao auditorio que procura

influenciar.” (PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA, 1996: 18-21)

Por argumentacido entende-se a tentativa do produtor do texto para conduzir o
raciocinio do ouvinte a uma determinada conclusdo, a um determinado ponto de vista, a
aceitacdo de uma dada idéia. “E possivel afirmar que o elemento persuasivo estd colado ao
discurso como a pele ao corpo. E muito dificil rastrearmos organiza¢ées discursivas que
escapem a persuasdo.” (CITELLI, 2000:06).Nessa medida ¢ inegavel que o discurso
persuasivo se vale de recursos objetivando o fim ultimo de comunicar ou alterar atitudes e
comportamentos pré-estabelecidos.

AQUINO (1997:145-7), ao tecer comentarios sobre o assunto, observa que a
argumentagao

“... corresponde a todos os expedientes utilizados numa situa¢do discursiva
que arrasta o ouvinte a acreditar numa idéia, numa agdo. (...) Argumentar
¢ fornecer argumentos, apresentar razoes — a favor ou contra — para
alcangar uma ou outra conclusdo. Corresponde a possibilidade de se
detectarem técnicas que, empregadas estrategicamente, conduzem a
adesdo dos outros as nossas idéias.”

Por essas consideracdes, ¢ possivel afirmar que o trago persuasivo da linguagem
percorre as mais diferentes formagdes discursivas'. E evidente, portanto, que os textos

publicitarios, tradutores de uma inten¢do persuasiva por natureza, ndo fogem a essa

' A defini¢do de “formagdo discursiva” acha-se em ORLANDI (1987:232) como sendo “(...) aquilo que se deve
e se pode dizer em determinadas condi¢des de producao.”
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generalizacdo. Através de mecanismos e técnicas argumentativas, esse tipo de texto resulta de
esquemas ardilosamente construidos, cuja linguagem ¢ dotada de certo grau de
intencionalidade. Talvez por isso mesmo consiga se impor persuasivamente e causar impacto
em boa parte de seus receptores.

PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA (1996:312) ressalta que “... as técnicas
modernas da publicidade e da propaganda exploram a fundo a plasticidade da natureza
humana que permite desenvolver novas necessidades, fazer desaparecer ou transformar
necessidades antigas.” Além disso, um antncio publicitario tem como objetivo convencer o
consumidor de que o produto anunciado vai satisfazer ou criar uma necessidade que até entao
nao fora percebida. Nesse sentido, a publicidade atende a uma necessidade de escapismo

latente do ser humano em busca da felicidade.

2.1. Argumentacio e Operadores Argumentativos

AQUINO (1997) salienta que a retorica ¢ considerada a ciéncia do discurso na medida
em que comporta as regras que descrevem o seu bom funcionamento e retine, a0 mesmo

tempo, um sistema de normas e eloqiiéncia, teoria e pratica. Segundo essa autora,

“Ndo hd como tratar de retorica sem que se fale da fung¢do e da obra
de Aristoteles, cuja influéncia continua presente até hoje (...). Depois
de Aristoteles, durante séculos, localizamos varias acepgoes para a
palavra retorica, sendo focalizada como a arte do discurso persuasivo
ou considerada como a arte que dependia de ser exercitada,
caracterizando-se por apresentar o conteudo revestido pela forma,
pelas figuras (...)” (AQUINO,1997:148)

O foco central da retérica de Aristoteles compreende uma teoria da argumentagdo em
que persuadir e convencer tornam-se palavras-chave cuja carga semantica ¢ imprescindivel ja
que, no homem, razdo, vontade e emog¢do sdo indissocidveis. E assim que a retorica trabalha
com a possibilidade de descobrir em cada argumento o que pode influenciar; nela a condi¢ao
primordial para o éxito da argumentacdo ¢ convencer e persuadir. Sob o ponto de vista da
retorica aristotélica, a relagdo fundamental entre orador e ouvinte ¢ a fala daquele como
forma de agdo, “(...) uma agdo verbal orientadora, agdo especifica e particular de

persuadir.” (OSAKABE, 1979:140)
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A reflexdo sobre os processos mentais de persuasdo € convencimento nasceu com 0s
sofistas a partir das necessidades praticas de discussdao e deliberagdo politica no seio da
organizacdo democratica grega, todavia tais processos sdo desprezados pela tradi¢do
filosofica.

Embora seja evidente a importancia da nog¢ao de dialética postulada por Aristoteles,
ao longo da trajetoria da filosofia ocidental ela foi, pouco a pouco, ignorada. Os dois modos
basicos de racionar propostos pelo grande pensador da Antigiiidade ndo mereceram a mesma
atencdo por parte dos filésofos. Se, por um lado, a filosofia, com efeito, deu relevancia aos
métodos de demonstracao analitica, a argumentagdo dialética ndo alcangou sequer o estatuto
de seriedade e consisténcia e muito menos foi explorada na mesma medida.

Todavia, ndo se nota, no pensamento aristotélico, nenhuma mencao de hierarquia entre
essas duas maneiras de raciocinio; ao contrario, elas ndo se excluem mutuamente, ndo se
sobrepdem, ndo se permuta uma pela outra. O silogismo analitico se traduz numa
demonstracao fundada em proposicdes evidentes, que conduz o pensamento a conclusdao
verdadeira, sobre cujo estudo se alicerca toda a logica formal; o dialético se expressa através
de um argumento sobre enunciados provaveis, dos quais se poderiam extrair conclusdes
apenas verossimeis, representando uma forma diversa de raciocinar.

A dialética, tal como ¢ formulada por Aristoteles, ¢ vitima de uma grande injustica:
relegada ao plano dos sofismas, identificada as técnicas de persuasdo sem compromisso ético,
aos discursos vazios de oradores habeis em convencer auditérios, ela ndo alcangou o estatuto
de seriedade e consisténcia concedido ao método analitico.

Apesar do fato de se ter privilegiado a demonstragdo analitica com o conseqiiente
descarte do raciocinio dialético do legado aristotélico, apos vinte e trés séculos, foi este
legado que motivou o belga Chaim Perelman a se interessar pelo resgate da idéia de dialética
como um saber necessario, sério, pertinente ¢ sujeito a regras proprias. Até entdo, a nog¢ao
aristotélica e as extraordindrias possibilidades que propicia, ndo haviam despertado o interesse
de sucessivas geragdes de filosofos.

Antes de Perelman, as questdes filosoficas dedicaram-se apenas ao modo analitico de
raciocinar. Até entdo, ninguém havia manifestado qualquer preocupacdo com o tratamento
diferenciado que se deu ao método dialético. Somente a partir de 1947, Perelman e Olbrechts-
Tyteca deram inicio a pesquisas que, mais tarde, resultaram na publicacdo do Tratado da
Argumentag¢do. Nessa obra os autores dedicam-se a reabilitacdo da retdrica e, hoje, o

pioneirismo deles ¢ unanimemente reconhecido ja que a nogdo aristotélica de dialética ndo
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havia despertado, até entdo, o interesse de grandes filésofos que se sucederam ao periodo
classico.

Entretanto, vale ressaltar que o pensador belga ndo se limitou a fazer mera
transposi¢do do legado aristotélico para nossos dias. O conceito de dialética foi por ele
criticamente abordado e suas reflexdes sobre o discurso argumentativo ampliaram, de modo
significativo, o conhecimento acerca desse processo de comunicagdo. As nogdes exploradas
por este autor podem ser consideradas uma das contribuicdes mais significativas para a
filosofia da segunda metade do século XX.

Perelman parte do reconhecimento do fato de que em fungdo de uma teoria da
argumentacao, nossa linguagem utiliza duas nogdes: a de convencer ¢ a de persuadir; entre as
quais se considera que geralmente exista um matiz apreensivel. Todavia, admite que esse
matiz entre os termos convencer e persuadir seja sempre impreciso € que, na pratica, deva
permanecer assim.

A distingdo proposta pelo autor entre persuasdo € convencimento, explica
indiretamente o vinculo que se costuma estabelecer, ainda que confusamente, de um lado

entre persuasdo e a¢cdo, do outro entre conviccao e inteligéncia.

“Para quem se preocupa com o resultado, persuadir é mais do que
convencer, pois a convic¢do ndo passa da primeira fase que leva a
acdo (...). Em contrapartida, para quem estd preocupado com o
carater racional da adesdo, convencer é mais do que persuadir.”

(PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA, 1996 : 30)

Segundo este autor, para que haja argumentagdo, o minimo indispensavel parece ser a
existéncia de uma linguagem em comum, de uma técnica que possibilite a comunicagao, “pois
toda argumentagdo visa a adesdo dos espiritos e, por isso mesmo, pressupoe a existéncia de
um contato intelectual.” (PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA, 1996: 16)

Ao se referir a retorica de Perelman, OSAKABE (1979) afirma que aquele atribui a
argumentacao uma importancia capital, ¢ preciso que se saiba como chegar a uma conclusao

“«“

convincente ou persuasiva. “Na perspectiva aberta por Perelman, a retorica ndo abrange
somente géneros especificos, mas também todo o dominio discursivo que tenha por finalidade
a adesdo. E dificil pensar, salvo nos casos dos performativos, em ocorréncias de discurso que
ndo se proponham a adesdao.” (OSAKABE, 1979: 165)

E por essa razdo que a maior parte das formas de publicidade e propaganda se

preocupa, acima de tudo, em prender o interesse de um determinado publico e procura, de
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certa forma, meios eficazes para assegurar o condicionamento desse publico a aceitagdao de
certas teses que lhe sdo apresentadas. E através do discurso publicitario que se realiza a agdo
sobre as mentes que se quer influenciar, ocorrendo, dessa forma, um apelo a emocao.

Se se admite que a argumenta¢do ¢ uma acao que tende sempre a modificar um estado

de coisas preexistentes seu objetivo

‘... é provocar ou aumentar a adesdo dos espiritos ds teses que se
apresentam a seu assentimento: uma argumentagdo eficaz é a que
consegue aumentar essa intensidade de adesdo, de forma que
desencadeie (...) a a¢do pretendida” (PERELMAN & OLBRECHTS-
TYTECA, 1996: 50) ou, que se desperte uma disposicao para tal.

Em conclusao, se a argumentacao provoca uma a¢ao ou prepara o individuo para agir,
atuando por meios discursivos sobre ele, ¢ em fun¢do desse discurso persuasivo que
examinaremos trechos argumentativos, mais especificamente da publicidade, o que nos
permitira compreender varias particularidades desse género discursivo.

Nessa perspectiva, podemos nos perguntar em que medida a argumentacao podera
desencadear uma acao suficientemente eficaz no convencer e atuar sobre a vontade do
individuo e, sobretudo, conduzi-lo consoante a conclusdo desejada pelo emissor.

Finalizando, ¢ licito considerar que, provavelmente, desde as formas mais primitivas
de linguagem, o homem pode reconhecer que a escolha de certos termos para a expressao do
pensamento raramente deixa de ter um alcance argumentativo. O pensamento argumentativo e
acdo estdo intimamente relacionados e ¢ por causa das relagdes que a argumentagdo mantém
com a acdo que aquela se vale de recursos que exercem um efeito inegavel: persuadir e
convencer aquele a quem se dirige.

DUCROT (1989) apresenta uma teoria da argumentacdo na lingua desenvolvida por
ele e por Jean Claude Anscombre na qual eles introduzem a nogdo de fopos (lugar comum
argumentativo). Esta teoria se opde a concepg¢do tradicional de argumentacdo para a qual,
segundo ele, um sujeito falante produz o enunciado A como argumento para justificar um
outro enunciado C, entretanto, questiona-se por que A pode desempenhar esta funcgdo
argumentativa se habitualmente o movimento argumentativo supde duas coisas totalmente
independentes?

Segundo esta concepcdo, a lingua, considerada como um conjunto de frases
semanticamente descritas, ndo desempenha, na argumentacdo, um papel essencial. Se por um

lado a lingua fornece os conectivos que indicam a existéncia de uma relagdo argumentativa
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entre A e C, por outro lado ela intervém na passagem de F (fato) para C (conclusdo), todavia
0 movimento argumentativo no sentido proprio, na concepgao tradicional, ¢ absolutamente
independente da lingua, ele ¢ explicado pela situagdo de discurso. No esquema argumentativo
tradicional, a lingua tdo somente fornece os conectivos ¢ intervém na passagem de F para C,
mas nao tem papel essencial na argumentagdo. Segundo DUCROT (1989), “... se A designa
o fato F isto se deve parcialmente a frase realizada por A e também, seguramente, a situagdo
na qual é produzido” incluindo ai os principios logicos, psicoldgicos, retdricos e
sociologicos.

Partindo, entdo, do pressuposto de que hd uma argumentacdo intrinseca a lingua,
Ducrot reformula sua teoria cuja hipdtese central ¢ a de que pelo menos certas frases de uma
lingua possuem nela uma forga ou valor argumentativo, isto ¢, a significacdo de certas frases
contém instrugdes que determinam a intencdo argumentativa a ser atribuida a seus
enunciados. Esta determinacao frasica da argumentatividade ¢ produzida, particularmente, por
meio dos operadores argumentativos.

Ducrot considera que este tema geral pode ser aplicado ao caso particular de certos
morfemas que ele chama de operadores argumentativos ¢ que, por serem objeto de nosso
estudo, buscamos definir, estabelecendo o que sera considerado operador argumentativo.

Para KOCH (1996), as relagdes do tipo discursivo (também denominadas pragmaticas,
argumentativas, retoricas ou ideologicas) sdo responsaveis pela estruturacdo de enunciados
em textos por meio de encadeamentos sucessivos de enunciados, cada um dos quais resultante
de um ato de linguagem particular. Esse encadeamento ¢ feito, geralmente, por meio dos
operadores argumentativos os quais dao ao texto a orientacao argumentativa, isto €, orientam
seu sentido em uma certa direcdo e por isso constituem-se em importantes marcas da
enunciagdo. (KOCH, 1996: 132)

Segundo a concepgao de DUCROT, (1989:18-9),

“(...) um morfema X é operador argumentativo, em rela¢do a uma
frase P se trés condigoes sdo preenchidas: 1) a primeira delas é que
pode-se construir a partir de P uma frase P’ pela introdu¢do de X em
P, ou seja, P’=P+X. Deve-se entender que a introducdo de X pode
fazer-se ndo somente por adigdo, mas também por uma substitui¢do
acompanhada, eventualmente, de certas modificacoes; 2) a segunda
condigdo é que em uma situacdo de discurso determinada, um enunciado
de P e um enunciado de P’ tém valores argumentativos nitidamente
diferentes: ndo se pode argumentar da mesma maneira a partir de um
e a partir de outro, 3) esta diferenca argumentativa ndo pode ser
derivada de uma diferenca factual entre as informagoes fornecidas, na
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situagdo de discurso considerada, pelos enunciados de P e de P’. Ter-
se-a notado que esta terceira condigdo liga a aplicag¢do da defini¢do as
possibilidades de derivac¢do que o lingiiista da a si mesmo.”

Pode-se concluir do exposto que duas idéias essenciais sustentam a teoria da

argumentagdo na lingua na sua forma atual, segundo a concepg@o de Ducrot e Anscombre:

“De um lado a idéia de um valor argumentativo situado a um nivel
semantico mais profundo que o ato de argumentagdo,; de outro lado a
idéia de que este valor esta fundamentado na mobilizagdo de topoi
graduais suscetiveis de receber duas formas topicas reciprocas.”
(DUCROT - 1989:34-5)

Este ¢ o caso, por exemplo, de “pouco” e “um pouco” os quais serdo abordados na
analise deste trabalho. No encadeamento discursivo, esses dois operadores assumem valores
diferenciados.

Dessa forma, a concepcdo basica da argumentacdo consiste em fundamentar ou
reforgar a intensidade da adesao e para isso pode-se recorrer a premissas de ordem muito geral
que s3o denominadas de “/ugares” ou “topoi argumentativos”.

A nocdo de “lugares” & proposta por Aristoteles nos Topicos e se refere ao maior
numero possivel de fatos particulares, relativamente ao assunto que deve tratar, s3o 0os meios
de argumentacdo propria dos trés géneros discursivos: o deliberativo, o judiciario e o

demonstrativo (ou epidictico).

“Os lugares designam rubricas nas quais se podem classificar os
argumentos. Tratava-se de agrupar o material necessario a fim de
encontra-lo com mais facilidade, em caso de precisdo, dai a defini¢do
dos lugares como depdsitos de argumentos.” (PERELMAN &
OLBRECHTS-TYTECA, 1996:94)

Em estudos posteriores sobre a Semantica Argumentativa, Ducrot se mantém fiel a
esta concep¢do bdasica da argumentacdo (a nogdo de topos); todavia, ele e Ascombre
trabalham na reorganizagao da teoria buscando solugdes, para algumas dificuldades que esta
semantica acabou por lhes mostrar. Ducrot desenvolve o conceito de topos, proposto por
Aristoteles, e o de forma topica, capaz de tratar a questdo dos “fopoi” de forma gradual e de
fornecer condigdes para descrever frases capazes de explicar os sentidos dos enunciados.

As reflexdes feitas por Ducrot sobre a teoria da argumentacao da lingua nos permitem

por em evidéncia as seguintes conclusdes:
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“a) todo ato de argumentag¢do e, mais geralmente, toda orienta¢do
argumentativa de um elemento semdntico, implicam que sejam
convocados topoi graduais.

b) ndo se pode utilizar uma lingua - na medida pelo menos em que ela
comporta operadores argumentativos - sendo se tem a sua disposi¢do e
se pressupoe topoi.” (DUCROT, 1989:38)

Em sintese, o estudo dos operadores argumentativos nos textos publicitarios nos
permitird avaliar o comportamento que esses marcadores tém e o efeito de sentido que eles

causam nesse texto, ja que

“a significagdo ndo se encontra no sentido como parte sua: ela é, no
essencial pelo menos, constituida de diretivas, ou ainda instrugoes, de
senhas, para decodificar o sentido de seus enunciados.”

(DUCROT, 1989: 14)

As discussoes relativas a essas instrucoes de sentido constituem a razao do estudo em
questdo, visam detectar as regularidades subjacentes a essas diretivas.

DUCROT (1981:178) parte do principio de que muitos atos de enunciacao t€ém uma
funcdo argumentativa, ja que eles objetivam levar o destinatdrio a uma certa conclusdo, ou

dela desvia-lo. Segundo ele,

“Essa fungdo tem marcas na propria estrutura do enunciado: o valor
argumentativo de uma frase ndo é somente uma conseqiiéncia das
informagoes por ela trazidas, mas a frase pode comportar diversos
morfemas, expressoes de termos que, aléem de seu conteudo
informativo, servem para dar uma orienta¢do argumentativa ao
enunciado, a conduzir o destinatdrio em tal ou qual direg¢do.”

Partindo do postulado de que a argumentatividade esta inscrita no uso da linguagem,
adota-se aqui a posi¢do de que a argumentagdo constitui atividade estruturante de todo e
qualquer discurso, ja que a progressao deste se da, justamente, por meio das articulagdes
argumentativas, de modo que se deve considerar a orientagdo argumentativa dos enunciados
que compdem um texto como fator badsico ndo sé de coesdo, mas, principalmente, de
coeréncia textual.

Segundo alguns especialistas, o fexto tem sido definido como uma unidade semantica
em que varios elementos de significacdo sdo materializados através de categorias lexicais,
sintaticas, semanticas e estruturais. KLEIMAN, (1989) ao tratar da questdo da leitura, afirma

que, no processo de construcdo da rede de ligagdes e articulagdes o leitor ¢ orientado por
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principios gerais que determinam as formas das regras utilizadas para o estabelecimento da
coesdo e a construcdo de uma macroestrutura.

A autora supra-referida acredita que a reconstru¢do de uma argumentagdo com base
em pistas objetivas ¢ essencial para interpretagdo critica da inten¢do argumentativa do autor e
acrescenta que a reconstru¢do de uma intengdo argumentativa é considerada ainda como um
pré-requisito para o posicionamento critico do leitor frente ao texto. (KLEIMAN, 1989: 80)

KOCH (1996) ressalta que a enunciacdo faz-se presente no enunciado através de uma
série de marcas. E por meio delas — marcas lingiiisticas que sdo — que se podera chegar a
macrossintaxe do discurso, o que constitui o objetivo da Seméantica Argumentativa. Segundo

essa autora,

“O aluno deve ser alertado para o fato de que a maioria dessas marcas
estd inserida na propria gramdtica das varias linguas, isto é, de que a
argumentatividade — possibilidade de, através de certos sinais, levar o
interlocutor a determinados tipos de conclusdo, com exclusdo de
outras, é algo inerente a propria lingua, e ndo algo acrescentado ‘a
posteriori’, em determinadas situacoes especificas de comunicagdo.”
(KLEIMAN, 1989:162)

Dentre as relagdes que se estabelecem entre o texto € o evento que constitui a sua
enunciacdo podem-se destacar o papel dos operadores argumentativos, responsaveis pelo
encadeamento dos enunciados, estruturando-os em textos e determinando a sua orientagao
argumentativa.

E importante salientar que existe na gramatica de cada lingua uma série de morfemas
responsaveis por esse tipo de relacdo, que funcionam como operadores argumentativos ou
discursivos como ja dito com Ducrot. Esses operadores designam outros elementos da
gramatica de uma lingua os quais tém por funcdo indicar (“mostrar”) a forca argumentativa
dos enunciados, a dire¢do (sentido) para a qual apontam. Em outras palavras, ¢ uma relagao
entre os enunciados cuja fungdo € a de “ser argumento para”.

E a macrossintaxe do discurso - ou semantica argumentativa - que vai recuperar esses
elementos, por serem eles que determinam o valor argumentativo dos enunciados
constituindo-se, pois, em marcas lingiiisticas importantes da enuncia¢do. Cabe lembrar que as
marcas lingiiisticas que orientam argumentativamente um enunciado desempenham papel
fundamental, ja que elas servem de pista para que haja eficacia em termos de comunicagao.

As estratégias argumentativas tém por finalidade conduzir a uma conclusdo em direcdo a

opinido expressa, sdo elas que determinam a orienta¢do argumentativa do enunciado.
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Nesse sentido, a escolha de determinados operadores ¢ crucial para que se atinja o
efeito desejado, ja que a selegdo das estratégias ¢ determinada pelo que impde a situagdo
discursiva da qual fazem parte os interlocutores envolvidos nela. Como sdo varios os recursos
de que a lingua dispde, torna-se impossivel delimitar todas as estratégias que podem ser
utilizadas durante o jogo comunicativo. A utiliza¢do de um determinado operador deve levar
em conta sua for¢ca argumentativa em fun¢ao da finalidade a que se propde o texto.

As estratégias argumentativas® sdo responsaveis, na maioria das vezes, pela mudanga
das atitudes do interlocutor, pela aceitacdo ou pela refutagdo durante o processo da interagao;
nesse sentido ¢ valido salientar que cada estratégia tem uma fungdo e um objetivo, pois deve
conduzir o discurso de uma forma convincente ou nao, alcancar ou nao o intento pretendido.

KOCH (1996: 106-9) destaca os principais operadores que, segundo ela, servem para
orientar o discurso:

1) Operadores que estabelecem a hierarquia dos elementos numa escala, assinalando:
a) o argumento mais forte para uma conclusdo (mesmo, até mesmo, até inclusive).

(1) Pedro ¢ um politico ambicioso.

Ele quer ser até (mesmo) presidente.

b) ou, entdo o mais fraco (a0 menos, pelo menos, no minimo), deixando, porém,

subentendido que existem outro mais fortes.

(2) Pedro ¢ um politico ambicioso.

Ele quer ser pelo menos prefeito.

2) operadores que encadeiam duas ou mais escalas orientadas no mesmo sentido, seus
elementos podem ser encadeados por meio de operadores tais como: e, também, nem, tanto ...

como, ndo so ... mas também, aléem de, além disso, etc.

(3) A Italia mereceu o titulo de campea.

Ndo s6 Zoft ¢ um grande goleiro, mas também Rossi ¢ um grande goleador.

2 DUCROT (1989:14) usa o termo “varidveis argumentativas” para se referir as instrugdes; elas indicam ao
intérprete do enunciado que ele deve constituir e atribuir ao interlocutor (fundamentando-se no que ele conhece
da situacdo de discurso) uma estratégia argumentativa determinada.
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3) O operador “ainda” que pode servir como marcador de excesso temporal/ndo

temporal ou como introdutor de mais um argumento a favor de determinada conclusao.

(4)  a) Ele ainda nao se considera derrotado.
b) Convém frisar ainda que o cigarro ¢ prejudicial a saude e pode causar
cancer pulmonar.
Ela ressalta que os operadores “ainda”, “ja” sao ambos formas adverbiais portadoras
de pressupostos e acrescenta que este ultimo pode ser empregado como indicador de mudanca

de estado (algo ¢ x em ty, e passa a ser y em t;).

(5) O Brasil ja nao tem esperancgas de ser campeado.

4) Os operadores “alids” e “além do mais”, introduzem, de maneira sub-repeticia, um
argumento decisivo, apresentando-o a titulo de acréscimo (“lambuja”), como se fosse

desnecessario, justamente para dar o golpe final.

(6) Jodo ¢ o melhor candidato. Além de ter boa formacdo em Economia, tem
experiéncia no cargo e ndo se envolve em negociatas. Alids, ¢ o Uinico candidato

que tem bons antecedentes.

5) Existem operadores que assinalam uma oposicdo entre elementos semanticos
explicitos ou implicitos € o caso de mas, porém, contudo, embora, etc. O uso de um ou outro

depende do tipo de estratégia empregado pelo locutor.

(7) A equipe da casa ndo jogou mal, mas o adversario foi melhor e mereceu ganhar o

jogo.

6) Ha operadores que introduzem assercdo derivada, que visam a esclarecer, retificar,
desenvolver, matizar uma enunciagdo anterior, ttm uma funcdo geral de ajustamento, de

precisdo do sentido. Dentre eles destacam-se: isto €, quer dizer, ou seja, em outras palavras.
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(8) “Admiro duas coisas no mundo: a forca fisica e inteligéncia, isto €, as duas Unicas

formas de energia.”

Em KOCH (1995:34-5) encontramos ainda os seguintes marcadores do discurso

argumentativo:

7) operadores que introduzem uma conclusdo relativamente a argumentos
apresentados em enunciados anteriores: portanto, logo, por conseguinte, pois, em
decorréncia, conseqiientemente, etc.

(9) Choveu bastante, conseqiientemente, a colheita esta garantida.

8) operadores que levam a conclusdes diferentes ou opostas tais como: ou, ou entdo,

quer ... quer, seja ... seja, etc.

(10) “Homem solitario ou ¢ besta, ou ¢ anjo.”

9) operadores que estabelecem relagdes de comparagdo entre elementos com vistas a

uma dada conclusdo: mais que, menos que, tio ... como, etc.

(11) “Os amigos sdo como os guarda-chuvas: nunca os encontramos a mao quando

necessarios.”

10) operadores que introduzem uma justificativa ou explicacdo relativamente ao

enunciado anterior: porque, que, ja que, pois, etc.

(12) “Jd que a vida € uma curta viagem (...), procuremos fazé-la em primeira classe (...).”

11) operadores que obedecem a regras combinatdrias, figuram em escalas opostas:

a) ha os que apontam para a afirmacao da totalidade: um pouco, quase.

(13) a) Esse rapaz ¢ quase um doutor.

b) Cheguei um pouco atrasado a reunido.
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b) héd os que apontam para a negagao total: pouco, apenas, so, somente.

(14) S6 Pedro bebeu pouco vinho.

O levantamento desses operadores (e de outros que porventura aparecerem) no corpus
levara em conta o fato de que eles podem, por hipotese, ter valores e usos diferentes no texto
da publicidade o que configurard uma caracteristica que pode ser diferenciadora da linguagem
usada por esse tipo de texto.

Se a intengdo do texto publicitario é convencer, defender, impor uma marca, um
produto, um servigo, nesse caso, as estratégias argumentativas nao servirdo apenas como
argumento de persuasdo, mas também para mostrar, “apontar”, levar o consumidor a uma
conclusdo, conseguir a adesdo dele. A intengdo imediata seria a de valorizar a imagem do
produto, tornd-lo imprescindivel, ou de fazé-lo parecer melhor do que as outras marcas
existentes no mercado. Tudo isso com o objetivo de convencer o interlocutor de que ha
sempre uma necessidade latente, ha sempre uma lacuna a ser preenchida; faz-se, dessa forma,
um apelo a sensibilidade, despertando nele o desejo do consumo.

Nesse sentido, pode-se dizer que, no caso do texto publicitario, a mensagem veiculada
pelo anunciante deve agir sobre o inconsciente do consumidor para conseguir a adesao dele. A
argumentacao, nesse caso, deve ser eficaz, chamativa, incitante, induzindo o interlocutor a
agir, a mudar o seu comportamento. O argumento usado deve ser convincente, oportuno, para
surtir o efeito desejado; trata-se, antes de mais nada, de um jogo discursivo cujo objetivo €
despertar o interesse pelo produto que estd sendo anunciado como se ele fosse imprescindivel.

Segundo KOCH (1996:31-4), do ponto de vista da enunciagdo, podem-se detectar,
entre os enunciados que se encadeiam para formar o texto, dois grandes tipos de relagdes: a)
as que se costumam chamar de loégicas ou semanticas em sentido estrito; b) as que se podem
denominar de paralogicas, discursivas ou pragmaticas. Num discurso, assume vital
importancia o segundo tipo de relagdes, aquelas que sdo de carater basicamente subjetivo; que
pouco ou nada tém de “/ogico” na acepgao estrita do termo.

As relagdes logicas ou semanticas sdo aquelas que, em lingua natural, equivalem, de
certo modo, as relagdes logicas de conjungdo, disjungdo, equivaléncia, implicagao,
bicondicionalidade. Entre estas podem-se incluir relacdes como as de causalidade, alternancia,
temporalidade, contrariedade, condicionalidade, sendo de carater predominantemente

objetivo. (Confira exemplos 15 e 16)
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(15) Chove e faz frio. (conjungao)

(16) Da-se desconto especial para advogados ou economistas. (disjuncao)

As relagdes discursivas sdo também denominadas pragmaticas, argumentativas,
retoricas ou ideologicas e sdo responsaveis pela estruturacdo de enunciados em textos, por
meio de encadeamentos sucessivos de enunciados, cada um dos quais resultante de um ato de
linguagem particular. Esse encadeamento ¢ feito, geralmente por meio dos operadores
argumentativos (ou operadores do discurso). Por exemplo em (17) o operador “tanto que”
nao relaciona o conteudo das duas proposi¢des, mas serve para introduzir uma comprovagao:

tanto isso verdade que pude verificar que ele estava gripado.

(17) Conversei ontem com seu pai, tanto que cle estava gripado

O emprego desses periodos equivale a realizacdo de duas enuncia¢des sucessivas, ou
seja, dois atos de linguagem diferentes. O que se afirma ndo ¢ a relacdo existente entre o
conteido de dois enunciados, mas sim cada um deles, introduzindo-se o segundo por
intermédio de sua relagdo com o primeiro.

KOCH (1996) destaca que as relagdes estabelecidas entre o enunciado e a enunciagdo
possuem carater pragmatico, “paralogico” ou ideoldgico, visto que a linguagem, por
representar-se a si mesma, de uma certa forma, possui uma légica propria e caracteriza-se,
acima de tudo, pela argumentatividade. Segundo KOCH, os enunciados trazem em seu bojo
relacdes de ordem pragmatica, que se revelam, na maioria das vezes, através dos operadores
do discurso — ou operadores argumentativos — os quais, por meio desse encadeamento,
estruturam os enunciados em um texto verbal linear.

As consideracdes feitas por KOCH (1996) sdao oportunas aqui. Numa linha de
raciocinio postulado por Ducrot, ela parte do principio de que o uso da linguagem ¢
inerentemente argumentativo, como ja dito, j4 que ela (a linguagem) possui instrugdes
codificadas de natureza gramatical, que levam ao reconhecimento de um valor retorico (ou
argumentativo) da propria gramatica. Isto equivale a dizer que ha uma orientagdo
argumentativa inerente a maioria das frases atualizadas o que permite direcionar-lhe uma
leitura possivel em prol de uma determinada conclusao.

Tal como se coloca a questdo da linguagem nesta perspectiva, as relagdes que contém

orientagdo argumentativa indicam o futuro textual possivel, j& que um enunciado representa
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uma diretividade propria da lingua, essas relagdes sdo “previstas” na lingua e esta deve
conter, como elemento fundamental de significagcdo, a argumentatividade.

Muitos dos estudos de semantica no Brasil t€ém considerado os conceitos de classe e
escala argumentativa segundo a perspectiva legada por Ducrot. Para ele, ao se descrever
semanticamente um enunciado, deve-se levar em conta a nogdo de orientacdo argumentativa a
qual estd marcada, como uma regularidade enunciativa, no enunciado. Isso equivale a dizer
que orientar argumentativamente ¢ apresentar A como sendo o que se considera como
devendo fazer o interlocutor concluir C. O que leva a conclusdo ¢ o proprio A. Dessa forma, o
conteudo de A ¢ dado como razio para se crer em C.

DUCROT (1981:180) define a nocdo de classe argumentativa quando o locutor
coloca dois enunciados p e p’ na classe argumentativa determinada por um enunciado r, se
ele considera p e p’, como argumentos a favor de r. Por outro lado, se p’ ¢ mais forte que p
em relacdo a r e o locutor contenta-se com p como prova de r implica contentar-se também
com p’, mas nao o inverso. Na medida em que uma classe argumentativa comporta

semelhante relacdo de ordem, Ducrot a denomina escala argumentativa.

Sob o ponto de vista d¢ GUIMARAES (1987:27),

“«“

. uma classe argumentativa é constituida pelos enunciados cujos
conteudos, regularmente, se apresentam como argumentando para
uma conclusdo que define a classe argumentativa. E ndo so numa
situagdo particular especifica, mas como uma regularidade que se
apresenta como se desse em todas as situagoes de enunciagoes
possiveis.”

Assim configurado o conceito de classe argumentativa, esse mesmo autor considera
que “... uma escala argumentativa é uma classe argumentativa em que se configuram uma
relacdo de forca maior ou menor dos contevidos dos enunciados”. (GUIMARAES (1987:28)

Na concep¢ao de DUCROT (1981:182), diz-se que “... o enunciado p’ é mais forte
que p, se toda classe argumentativa que contém p contém também p’ e se p’ é nela, cada vez,
superior a p”. Segundo ele, a situagao pode ser representada pelo seguinte esquema:

p’
p
Confira o exemplo abaixo:
(18) “Todo o time do Brasil jogou mal. Até o Zico perdeu um pénalti no jogo de

hoje.”
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Nesse caso, 0 que constitui a orientagao argumentativa do enunciado acima ¢ a
presenca do operador até. Dessa forma, pode-se concluir que todo enunciado do tipo X (em
que X ¢ uma varidvel) ¢ de uma classe argumentativa r. Portanto, a orientacdo argumentativa
de um enunciado, que ¢ constituida pelas singularidades seméanticas desse enunciado, esta
marcada, como uma regularidade enunciativa no enunciado.

Se se considera uma seqii€ncia mais ampla como a de (19) observa-se que “... até Zico
perdeu pénalti” se apresenta como mais forte que “Socrates perdeu pénalti” na escala
argumentativa constituida pelo azé (mesmo, até mesmo). Assim toda seqiiéncia “X até Y” ¢
de uma escala argumentativa cujos conteidos A e B sdo argumentos para r ¢ B ¢ um

argumento mais forte que A.

(19) “O Brasil estava sem sorte. O Socrates e até Zico perdeu pénalti hoje. E o Zico ¢

o melhor batedor de pénaltis do Brasil.”
Diante dessa andlise, fica evidente a importancia da consideragdo dos operadores

argumentativos em virtude da direcdo para a qual eles apontam; ou seja, a organizagdo textual

tem como um de seus fundamentos a orientacdo argumentativa.

2.2. O texto publicitario

Posto que este estudo focalizard especificamente o discurso publicitario procurando
fazer um levantamento e analise dos elementos de orientagdo argumentativa que nele figuram,
nao ha como ignorar o fato de que a funcao primordial de um anuncio ¢ a divulgagao e venda

de produtos, bens e servigos. Entretanto,

“.. antes que um discurso sobre o objeto, ele nos da uma visdo do
mundo, reflete a cultura de uma época e de uma determinada
comunidade (...), o anuncio reflete as relagoes sociais e, ainda como
mito, tem como uma de suas fungoes a preservagdo dessas relagoes.
Por outro lado, contribui também para a formagdo de valores,
constituindo um quadro de referéncias ideologicas.”(CAMPOS,
1979:29)



37

Pela necessidade de vencer a barreira de indiferenga por parte do receptor a que se
destina, o anuncio apresenta (tanto no aspecto visual quanto no verbal) uma linguagem
ardilosamente arquitetada, forte, inusitada, que causa impacto e cujo objetivo ¢ gerar o habito
do uso, despertar no consumidor a necessidade do produto. Todavia, um estudo mais

aprofundado sobre o assunto nos revelard que

“... a promogdo do objeto (...) é talvez a fun¢do menos importante
do anuncio. Da promogdo do produto passa-se a visdo do homem
e do mundo, da informagdo passa-se a persuasdo. O discurso
publicitario constitui-se entdo como um discurso ideologico (...).
Intimamente relacionado a persuasdo, o discurso ideologico
coloca de maneira pratica a questdo do poder.” (CAMPOS,
1979:40)

Ao centrarmos nosso campo de observacao na fun¢cdo das marcas argumentativas no
texto da publicidade, ¢ preciso salientar que no processo de construcdo dessa modalidade
textual a presenca dessas marcas ¢ matizada por um cardter altamente persuasivo. S@o
recursos retéricos que funcionam como elementos coadjuvantes da orientagdo argumentativa
capazes de, em certa medida, envolver o consumidor; trata-se de indicagdes com uma carga
de eficacia que predispde o interlocutor a agir.

Esses mecanismos persuasivos por meio dos quais o anuncio cria a sensacao de adesao
e interesse ndo raro passam desapercebidos ao consumidor. Contudo, eles constituem parte
integrante da mensagem publicitaria e intensificam sua eficacia, principalmente no que diz
respeito a criacdo de modelos de conduta a serem seguidos. Em suma, a determinado modo de
empregar a linguagem, deve corresponder determinado modo estereotipado de agir e de

pensar na sociedade ja que

“.. a palavra esta sempre carregada de um contetido ou de um sentido
ideolégico vivencial. E assim que compreendemos as palavras e
somente reagimos dquelas que despertam em nos ressondncias
ideologicas ou concernentes a vida.” (BAKHTIN, 1988:95)

Em sua proposta de andlise de textos de propaganda e publicidade REINATO (1997)
apresenta um sucinto relato histérico com o objetivo de demonstrar que o apelo a persuasao
ndo ¢ uma caracteristica exclusiva da sociedade contemporanea. A autora ressalta que desde a
formacdo das mais primitivas civilizagdes, a propaganda surgiu como uma forma de

comunicagdo entre certos grupos que usavam-na como estratégia para divulgar entre si os



38

produtos de que necessitavam para a sua sobrevivéncia - as peles de animais expostas na
entrada das cavernas significava inten¢ao de troca dessas peles. As mensagens gravadas nas
rochas, as tabuletas romanas que anunciavam mercadorias ou ainda a exposi¢cdo do nome de
certos candidatos nas ruinas de Pompéia com a inten¢do de induzir o povo a votar neles
também podem ser interpretadas como forma de difundir uma idéia e convencer aqueles a
quem essas mensagens se destinavam.

Desse modo, a propaganda sempre se fez presente na vida do homem, tornando-se
importante veiculo de aspectos culturais, psicoldgicos e ideoldgicos de uma sociedade e
manifestando-se cada vez mais sugestiva, mais apelativa para conseguir o seu intento: sugerir
(e de certa forma impor) o que se deve usar, como se deve pensar, como se deve agir € se
comportar, segundo um modelo pré-estabelecido contra o qual ¢ quase impossivel lutar.

Entretanto, a propaganda s6 conheceu sua verdadeira expansdo no final do século

XIX:

“A tecnologia e as técnicas de produg¢do em massa ja tinham atingido
um nivel de desenvolvimento em que um maior numero de empresas
produzia mercadorias de qualidade mais ou menos igual a precos mais
ou menos iguais. Com isso, veio a superprodu¢cdo e a subdemanda,
tornando-se necessario estimular o mercado — de modo que a técnica
publicitaria  mudou de proclamag¢do para a persuasdo.”
(VESTERGAARD & SCHRODER — 1994: 03-4)

Esses autores afirmam que quando uma sociedade atinge um estagio em que boa parte
da populagdo vive acima do nivel da subsisténcia, a propaganda ¢ inevitavel, e
inevitavelmente persuasiva. Segundo eles, isso s6 ¢ verdade sob uma importante condicao:
que se trate de um sistema capitalista.

Sendo assim, em um mundo cada vez mais competitivo, € necessario que 0s
fabricantes invistam vultosa quantia na publicidade ja que o objetivo final dela é expor e

vender a mercadoria anunciada.

“A primeira tarefa do publicitario, portanto, é conseguir que o anuncio
seja notado (..:) Além disso, o anuncio tem de convencer o leitor de que
o produto vai satisfazer alguma necessidade - ou criar uma necessidade
que até entdo ndo fora sentida. Por fim (...) o anuncio deve convencé-lo de
que aquela marca anunciada tem certas qualidades que a tornam superior

as similares.” (VESTERGAARD & SCHRODER, 1994: 34)



39

Partindo-se do fato de que todo ato de comunicacdo tem uma razdo de ser, numa
situagdo comunicativa da propaganda, distinguem-se trés participantes: o anunciante, o
produto e o consumidor em potencial. Para isso, ¢ de todo essencial que o conteudo dessa
mensagem capte a atencdo do leitor para predispo-lo a favor do produto anunciado, levando
em conta que ¢ preciso sempre alimentar a fantasia dele, visto que o ser humano esta

constantemente em busca da felicidade pessoal e do sucesso profissional.

“Convidando-nos a entrar no seu paraiso imaginario, a propaganda se
torna assim um espelho madgico, no qual uma interpretagdo mais sutil
nos permite discernir os contornos do generalizado descontentamento
popular com a vida cotidiana e com as oportunidades que nos
proporciona a sociedade em que vivemos. Portanto, a propaganda se
fundamenta no desejo subconsciente de um mundo melhor.”
(VESTERGAARD & SCHRODER — 1994: 132)

Qualquer estudo que vise a compreensdo do fendmeno da linguagem deve levar em
conta o fato de que ela ndo ¢ constituida por um universo de signos que serve apenas como
instrumento de comunicagdo ou suporte do pensamento. A linguagem ¢, antes de tudo, um
modo de produgdo social, ela ndo ¢ neutra, e, por isso mesmo, nao pode ser estudada fora da
sociedade. Enquanto discurso ¢ interacdo, ¢ um signo ideoldgico por exceléncia e se
caracteriza, principalmente, pela plurivaléncia, de diferentes pontos de vista daqueles que a
empregam.

“«“

sso vai acarretar uma compreensdo dos fenomenos linguagem e
ideologia como nogoes extremamente vinculadas e mutuamente
necessdrias, uma vez que a primeira é uma das instdncias mais
significativas em que a segunda se materializa. Nesse sentido, nao ha
um discurso ideologico, mas todos os discursos o sdo.”

(BRANDAO, 1995:27)
Na medida em que aceitamos que a propaganda é capaz de produzir um efeito na
consciéncia do individuo, ela se torna legitimamente um veiculo portador de uma ideologia.
Dessa forma, a ideologia pode ser vista como algo inerente ao signo em geral. Isso
implica dizer que os discursos sdo governados por formacgdes ideologicas, constituem um dos
aspectos materiais da ideologia. A consciéncia ideoldgica ¢ muito comum na propaganda
ainda que nem sempre se manifeste ao nivel evidente de persuasio. VESTERGAARD &

SCHRODER (1994: 159-61) afirmam que
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“... ndo sdo muito freqiientes os anuncios que expressam as normas de
comportamento que desejam (...), alguns anuncios sdo bastante
explicitos (...) outros mais sutis — e mais perigosos, do ponto de vista
ideologico”

Segundo estes autores,

“..08 processos semanticos da redug¢do dos problemas e a imposi¢do
de uma normalidade de comportamento sdo os mecanismos de maior
conteudo ideoldgico da propaganda(...)”

Influenciados, principalmente pelas teorias de Althusser, os autores acima
mencionados t€ém como proposito mostrar que

6«

. 08 processos ideologicos verdadeiramente insidiosos sdo aqueles
que apresentam um fenomeno como tdo evidente e natural que
dispensa  qualquer exame critico e o torna inevitdvel.”

(VESTERGAARD & SCHRODER —1994: 161)

E por conseguinte concluem que a ideologia da propaganda ¢ nefasta porque reforga as
tendéncias que procuram tornar estitica a sociedade no sentido de retardar ou impedir a
revisdo dos principios basicos da ordem social.

Antes de encerrarmos esses aspectos gerais sobre a ideologia da propaganda,
examinaremos um anuncio publicitario veiculado pela Revista Veja — Edigdo 1604 - n.° 26,

que ilustra alguns aspectos sobre os quais acabamos de tratar:

(20) “Gradiente. E mais ficil dizer o que ele ndo tem. Preconceito de cor, por

exemplo.” (Edigcao 1604 —n.° 26 - 30/06/99) (cf. anexo 2 - texto 151 - xerocado)

O objetivo desse antincio ¢ mostrar que o telefone celular marca “Gradiente” agora,
além de contar com varias outras fungdes, vem com um dispositivo frontal a mais que pode
ser adquirido em vérias cores diferentes. Entretanto, a idéia explorada pelo anunciante ¢ a de
que o concorrente tem preconceito de cor, j4 que com a op¢ao de mudar a cor do seu celular
de acordo com a preferéncia, o usuario ndo ficara restrito s6 ao modelo “preto” padronizado
pelos outros concorrentes. Sendo assim, o antincio procura criar uma imagem para camuflar a
questdo do preconceito e faz isso de modo a enfatizar a idéia de que o consumidor ndo ¢

obrigado a usar um celular “prefo”; se quiser, pode optar por outra cor. A propaganda reflete
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aqui os valores e atitudes sociais generalizadas e isso fica nitidamente visivel ao afirmar que
“é mais facil dizer o que ele ndo tem”, a questao do racismo fica ndo s6é camuflada, mas
também intimamente relacionada ao fato de que, em nossa sociedade, a nitida divisdo que se
observa entre as ragas negra e branca ¢ um problema que pode ser facilmente superado, isto &,
pode ser resolvido com uma simples troca da cor do aparelho de telefone oferecido pelo
anunciante. De uma certa forma, enfatiza-se o preconceito existente por parte da empresa
concorrente, ja que o produto oferecido ao consumidor pela “Gradiente” da a ele outras
op¢des de cor quando da aquisi¢do de um aparelho celular.

Antes de encerrarmos a fundamentagao tedrica desse trabalho, é necessario que se faga
a distingdo entre publicidade e propaganda ja que o objetivo do estudo ¢ fazer uma analise de
textos publicitarios.

A grande maioria de autores que se dedicam ao estudo da propaganda e da publicidade
sdo unanimes em reconhecer que entre elas ha diferengas, entretanto, afirmam que ambos os
termos tém a mesma fung¢ao: divulgar idéias ou bens de consumo, ou ainda aquilo que precisa
ser propagado.

Para REINATO (1997:16) as conceituacdes dos diversos autores reforcam o objetivo
persuasivo das mensagens de propaganda e de publicidade. Segundo ela, perceber diferengas
que as caracterizem como dois tipos de mensagens nao se torna tao facil, e talvez ndo sejam
significativas a ponto de poderem ser subcategorias distintas de um discurso persuasivo, no
que diz respeito a estruturacdo lingiiistica.

Confrontando as diversas conceituagdes de propaganda e de publicidade a autora
conclui que

13

. a publicidade pode ser definida como o conjunto de técnicas de
divulgacdo, informagdo e persuasdo que tém por finalidade apresentar,
caracterizar produtos e servi¢os, bem como induzir o(s) receptor(es) a
necessidade de utilizda-los e, conseqiientemente, adquiri-los.

A propaganda pode ser conceituada como um conjunto de técnicas
de divulgagdo, informagdo e persuasdo com a finalidade de sugerir

mudanga de idéias, comportamentos e sentimentos (...)”
(REINATO, 1997: 17)

O corpus deste trabalho consta de textos da publicidade, isto é, aqueles que tém como
funcdo chamar a atengdo do receptor para que ele se interesse pelo que esta sendo veiculado.
Neste caso, o anunciante apela para mensagens persuasivas sugerindo bens ou produtos que

podem dar prazer, status, conforto, preencher uma caréncia ou produzir mudangas como no
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caso de produtos de beleza, emagrecimento, xampus e outros que despertam no ser humano o
desejo de consumo. Assim, nosso estudo ocupar-se-a de antincios publicitarios escritos, dando
destaque a comunicacdo lingiiistica. O material coletado compreende textos de propaganda
comercial, portanto, ¢ de se esperar que a linguagem usada para persuadir varie conforme o
produto, a idade, o sexo ¢ a classe social do provavel consumidor.

Para atingir seu objetivo, ¢ essencial que a propaganda comercial consiga prender a
atencdo do leitor para predispd-lo a favor do produto anunciado. VESTERGAARD &
SCHRODER (1994:01) fazem a distin¢do entre a propaganda comercial a ndo comercial.

Segundo eles,

“A propaganda comercial abrange, em primeiro lugar, a chamada
publicidade de prestigio ou institucional, em que as empresas ndo
anunciam mercadorias ou servi¢os, mas antes um nome ou imagem. O
que se pretende, nesse caso, ndo é um incremento imediato das vendas,
mas a criagdo de uma receptividade duradoura junto ao publico.”

Em segundo lugar, tem-se a propaganda industrial ou de varejo, na qual uma empresa
anuncia seus produtos ou servigos a outras empresas. Este tipo de propaganda é encontrado
com maior freqii€ncia nas publicagdes especiais € nas paginas de economia de jornais. A
propaganda industrial ¢ caracterizada por enfatizar mais as informagdes concretas do que os
elementos de persuasao.

Por 1ultimo, ha a propaganda ao consumidor em que o anunciante ¢ uma empresa que
ndo visa a outras empresas, seu pubico alvo sdo os consumidores individuais. Nesse tipo de
propaganda, o consumidor ¢ vendedor sdao vistos como ‘“desiguais” no que diz respeito ao
interesse e ao conhecimento sobre o produto anunciado. O vendedor (aquele que anuncia o
seu produto) sabe tudo sobre o produto que esta sendo anunciado e também como persuadir o
seu provavel consumidor.

Cabe ressaltar que se o anunciante deseja dar ao seu produto uma imagem que
funcione como vantagem, que se destaque como superior no mercado concorrente, ¢ preciso
que o seu produto seja apresentado justaposto a um objeto ou a uma pessoa que possua tal
qualidade. Nesse caso, ¢ preciso diferencia-lo dos outros produtos concorrentes que sdo quase
iguais ao seu valor de uso material, todavia possui um distintivo para atrair o consumidor,
gracas a imagem criada pela propaganda comercial.

Nossa preocupagdo, nesse estudo, ¢ examinar este tltimo tipo de propaganda (aquela
dirigida ao consumidor) bem como verificar de que maneira se comportam os operadores

argumentativos e qual a funcao (papel) deles nessa situacdo particular de discurso. Uma
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reflexdo acerca da pluralidade de arranjos possiveis que o leitor poderd depreender pela
atualizagdo de um determinado dispositivo enunciativo: eis, desse modo, o plano de analise
que ora privilegiamos.

Ap0s explicitarmos os aspectos teoricos que dao suporte a nosso estudo, sobretudo os
relativos a argumentagdo, operadores argumentativos e publicidade, passaremos, no préximo

capitulo, a exposicao dos resultados da analise feita.
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3. ANALISE

3.1. Preliminar

Nao ha duvida de que a presenga dos operadores argumentativos deve ser levada em
conta quando se trata de persuasdo; ¢ inegavel que, no processo de construcdo do sentido do
texto persuasivo, eles representam papel fundamental quando se pretende conduzir o leitor a
um determinado efeito de sentido. Na construcdo dos textos da publicidade, os operadores
argumentativos exercem papel decisivo na interpretacdo da for¢a persuasiva uma vez que
fornecem a dire¢do argumentativa.

O trabalho foi desenvolvido centrando-se as reflexdes em torno de uma questdo
extremamente relevante: o carater altamente persuasivo dos operadores argumentativos
relaciona-se a diferentes campos semanticos. Tais marcas sdo capazes de expressar, em
grande parte, a for¢a argumentativa contida nos enunciados em que se inserem, pois sdo
portadores e instrumentos de argumentatividade.

Antes de passarmos a andlise pretendida por esse estudo, necessario se faz ressaltar o
fato de que um certo numero de fendmenos lingiiisticos ligados a enunciacdo passaram a ser

. . . . A L. T ) , . o .
investigados, no interior da semantica lingliistica’, apos a publicagdo dos artigos de

> ORLANDI (1987:109) Faz a distingdo entre semantica discursiva e semantica lingiiistica. Segundo ela, a
semantica discursiva “... é a andlise cientifica dos processos caracteristicos de uma formag¢ao discursiva, que
deve dar conta da articulagdo entre o processo de produc¢do de um discurso e as condi¢oes em que ele é
produzido.” Ja a semdntica lingiiistica (apud. Pecheux, 1975) “... é uma teoria do funcionamento material da
lingua na sua relagdo com ela mesma, isto é uma sistematicidade que ndo se opde ao ndo sistemdtico
(lingua/fala) mas que se articula sobre processos.”
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Benveniste sobre a subjetividade na linguagem. Tais fendmenos, antes relegados a fala, foram
reconhecidos e chegou-se a conclusdo de que muitos atos de enunciacao tém uma fungdo
argumentativa, isto €, sua utilizacdo argumentativa faz parte do préprio valor do enunciado.

A consciéncia desse postulado traz como conseqiiéncia l6gica uma nova visao da
tarefa do professor de lingua: sob a oOtica da semantica argumentativa, ¢ possivel estabelecer
uma direcdo e papel argumentativo para um enunciado. Esse tipo de enfoque torna-se
relevante para o ensino do uso da lingua de um lado, e para o ensino da compreensdo de
textos de outro. O que se pretende ¢ chamar a atengdo para a relevancia desse assunto ja que,
em nossas gramaticas tradicionais, os operadores discursivos sdo classificados a parte, sdao
descritos como meros elementos de relagdo, ndo possuindo, portanto, qualquer contetido
semantico. Entretanto, esses termos sdo capazes de expressar grande parte da forca
argumentativa contida nos enunciados em que se inserem, isto ¢, eles auxiliam na construgao
da diretividade que se quer dar ao texto.

Esse estudo, mesmo que incipiente, ¢ uma tentativa de alertar para a necessidade de
inclusdo desse enfoque no tratamento dos fatos da lingua os quais podem ser vistos como de
utilidade possivel para o ensino e podem, inclusive, contribuir para uma melhoria no ensino-
aprendizagem de producgdo de textos. Necessario se faz que os professores, ao tomarem a
dificil decisao de escolha de um recurso didatico, ndao se deixem influenciar pela classificagdao
desses termos, normalmente listada pelos nossos manuais de gramatica. Em vez disso, podem
langar mdo de exemplos que realmente traduzem o uso efetivo da lingua em situacdes de
comunicagao.

Dessa forma, acredita-se que um estudo dos valores e usos desses operadores possa
nortear e ampliar a nocdo da aplicabilidade deles em contextos relevantes ao universo social
dos alunos nos quais eles desempenhardo seus papéis, enquanto falantes, com o objetivo de
atingir seu intuito: a integragao social.

As analises subseqiientes t€ém como proposito explicar os fatos observados bem como
dar conta de certos mecanismos de natureza argumentativa, apoiando-nos em pesquisas ja
realizadas sobre o assunto em questdo. Visando a essa analise, os operadores foram listados e,
logo apds, agrupados de acordo com a sua fungdo no discurso. A investigacdo levada a efeito

encontrou e considerou os grupos de operadores abaixo indicados com seu papel basico:

1° grupo — “ainda” (introdutor de mais um argumento e marcador temporal).
2° grupo — “mesmo”, “até”, “até mesmo” ¢ “inclusive” (estabelecem uma hierarquia

dos elementos, assinalando o argumento mais forte para uma conclusao).
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3° grupo — “pelo menos” (estabelecem uma hierarquia dos elementos numa escala, s6
que assinalando o argumento mais fraco para uma conclusao).

4° grupo — “além de”, “além disso”, “também”, “ndao so... mas também”, “nem”, “e”
(acrescentam mais um argumento que passa a ser decisivo, quando ha duas (ou +)
escalas orientadas no mesmo sentido).

5° grupo — “mas”, “apesar de”, “por mais que’, “mesmo que’, ‘ja’, “‘agora”
(assinalam uma oposi¢do entre elementos semanticos explicitos ou implicitos).

6° grupo — “isto &’, “quer dizer”, “ou seja’, “ou melhor’, “em outras palavras”
(operadores que visam a esclarecer, retificar, desenvolver ou explicar uma enunciagao
anterior).

7° grupo — “entdo”, “enfim”, “logo”, “portanto”, “assim” (implicam a conclusdo a
argumentos apresentados anteriormente)

8° grupo — “afinal” (pode também introduzir uma justificativa para o que foi dito
anteriormente)

9° grupo — “ou” (inclusivo) “ou” (exclusivo) (a disjungdo combina proposi¢des que
tém orientagdes discursivas diferentes).

10° grupo — “alias” (argumento adicional a um conjunto de argumentos ja
enunciados).

11° grupo — “porque”, “por isso”, “ar’, “dai’ (introduzem um ato de justificativa ou
explicagdo ao enunciado anterior)

12° grupo — “tdo... que”, ‘“tanto... que”, “tal.. que” (explicitam relacdo de
conseqiiéncia, efeito da acao)

13° grupo — “menor/ muito menor”, “tio/ quanto”, “mais/menos do que”, “como”
(operadores que dao idéia de comparacao).

14° grupo — “quanto mais / mais”, “‘quanto mais/ maior” (estruturas que dao idéia de
propor¢ao)

99 ¢¢

15° grupo — a) “um pouco”, “quase” (apontam para a afirmacdo da totalidade);

b 1Y 2% <6 z99  ¢6

b) “pouco”, “apenas”, “so”, “somente” (apontam para a negacao total).

16° grupo — “ld”, “aqui’, “é que” (expressdes cuja funcao € apenas de realce).
17° grupo — “por exemplo” (estabelecem relagdo de especificacio e/ ou
exemplificagdo).

18° grupo — “na verdade”, “ao invés de”, (usados para confirmar, reafirmar o que se

disse).
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19° grupo — “o /a melhor”, “de longe” (tem fungdo de destacar e/ ou priorizar as
qualidades do produto).

20° grupo — “ora”, “de certo modo” (podem ser usados para explicitar um juizo de
valor).

21° grupo — “ja” (marcador de excesso temporal).

22° grupo — “se”, “desde que” (marcador de condi¢do).

23° grupo — “‘seguramente’, ‘‘finalmente”’, ‘definitivamente”, “altamente”,
“simplesmente”, “certamente”, “absurdamente”, “exageradamente”, “com certeza’,

“naturalmente” (advérbios atitudinais cuja funcdo ¢ esclarecer ou confirmar um ato

de assercdo anterior).

A seguir apresentamos trés tabelas e um grafico com o objetivo de proporcionar uma
melhor visualiza¢do dos operadores que foram encontrados nos textos selecionados para esse
estudo. A Tabela 1 mostra que os operadores foram distribuidos em 23 (vinte e trés) grupos,
operacionalizando suas respectivas ocorréncias e a freqiiéncia deles em porcentagens de
acordo com o numero de ocorréncias em relacdo ao total de 406 (quatrocentos e seis)
ocorréncias de operadores. A Tabela 2 mostra a freqiiéncia de cada operador com suas
respectivas ocorréncias, perfazendo um total de 406 ocorréncias. Na Tabela 3 os operadores
foram agrupados segundo a faixa de freqiiéncia em que aparecem nos textos analisados.
Foram consideradas trés faixas freqiiéncia: alta, média e baixa respectivamente, tendo como
fim mostrar na totalidade dos operadores os de maior ¢ os de menor freqiiéncia e sua
proporcionalidade no total das ocorréncias. Por ultimo, apresenta-se um grafico no qual ha a

visualizacdo da freqiiéncia dada na Tabela 3.
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Quanto a freqii€ncia observamos que os operadores se distribuem em 3 faixas:

29 ¢¢

mas, “tambem”, “so”,

29 ¢ 29 ¢ 9%  ¢¢

a) Os operadores “até”’, “até mesmo”, “ainda’”, “o/ a melhor”,

“somente” foram considerados de alta freqﬁéncia nos textos analisados, perfazendo um total

de 131 (cento e trinta e uma) ocorréncias, o que equivale a 32,27% do total.

99 e Iy Ge 29 ¢e PN 1Y 9 ¢ 99

b) Os operadores “nem”, “ja”, “além de/do”, “apenas”, “ou”, “mesmo” (a), “se”, “e”,

29 C¢

“entdo”, “porque” foram considerados como tendo freqliéncia média, perfazendo um total de
128 (cento e vinte e oito) ocorréncias, o que equivale a 31,53% do total.
c¢) O restante dos operadores teve um total de 147 (cento e quarenta e sete)

ocorréncias, o que equivale a 36,20% dos operadores considerados. Sdo eles os seguintes:

29 13 29 (13

como”, “afinal”’, “tao/ tanto que”, “(mais) do que”, “por exemplo”, “pouco”,

29 (13

“inclusive”,
“um pouco”, “mais um pouco”, “jda/ agora”, “‘enfim”, “alids”, “ou seja’, “quanto mais/

maior”, “aqui’, “além disso”, “em outras palavras”, “assim”, “na verdade’, “dai (ai)”,

v E 1Y

portanto”,

9% ¢ bE 1Y bR AN 1Y

“menor/ muito menor”, “apesar de”’, “desde que”, “quer dizer”, tdo/ quanto”,

29 ‘G 2 (13 2 (13 29 29 13

“ao invés de”, “ora”, “mais um pouquinho”, “quase”, “por mais que”, “mesmo que’, “ou

9% Lo et 29 ¢¢

alias”, “la”, “é que”, “pelo menos”,

99 ¢¢ 29 ¢¢

melhor”, “logo”, “ali”, “de certo modo”, “com certeza”,

“mas  também”, “finalmente”, ‘‘necessariamente”, ‘“certamente”, ‘“altamente”,
“seguramente”, ‘“‘naturalmente”, “definitivamente”, “simplesmente”, “absurdamente”,
“exageradamente” Estes, devido ao menor nimero de ocorréncias, foram considerados de
baixa freqiiéncia, (confira tabela n® 03).

Objetivando o estabelecimento das faixas de freqliéncia, levamos em
consideracdo o nimero de ocorréncias de cada operador no corpus selecionado. Para
que se pudesse agrupa-los de acordo com a freqiiéncia em que apareceram nos textos
foram consideradas as seguintes faixas obtidas dividindo o maior nimero de
ocorréncias (25) por 3 o que daria trés intervalos de 8,3 ocorréncias. Fizemos uma
aproximacao e ficamos com as seguintes faixas:

1) de 18 a 25 ocorréncias = freqiiéncia alta

2) de 10 a 17 ocorréncias = freqiiéncia média

3) de 01 a 09 ocorréncias = freqiiéncia baixa

As porcentagens oscilaram, respectivamente, entre:

1) de 4,43 a6,16% = alta

2) de 2,46 a 4,18% = média

3) de 0a2,22% = baixa
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3.2. Operadores discursivos e as relacoes estabelecidas por eles

Depois de estudarmos a freqii€ncia com que os grupos de operadores e cada operador
em particular ocorreu no corpus, verificando quais sdo os mais utilizados nos textos
publicitarios, passamos a discutir os valores com que cada grupo de operadores e/ou cada
operador aparece e atua neste tipo de texto, tentando estabelecer, sempre que possivel, o que
os operadores de cada grupo t€ém em comum e de especifico em seu papel/fungdo
argumentativo(a).

1) Do ponto de vista de uma andlise argumentativa do discurso, KOCH (1996)
considera que o operador “ainda” pode servir como marcador de excesso (temporal/ nao
temporal) ou como introdutor de mais um argumento a favor de determinada conclusao.

Na linguagem publicitaria, este operador ¢ muito usado j4 que se trata de um
mecanismo discursivo, tradutor de uma intengdo argumentativa, cujo objetivo ¢ induzir o
consumidor a mudar o seu comportamento. Por isso, é importante ressaltar a presenga desse
operador como eficiente recurso argumentativo nos trechos em que figura.

A titulo de exemplificacdo, podem-se relacionar os seguintes textos em que iSso se

torna evidente:

01) “ (...) Para tanto, além dos equipamentos e pecas necessarias, investimentos em
informatica e treinamento de pessoal fazem a diferenca. Além de tudo isso ainda
contamos com toda a retaguarda do Banco Wolkswagen. (...)” (Edi¢cdo 1624 — n°
05 —02/02/2000) (texto n°® 35)

02) “(...) A rede Volkswagen estd com uma promog¢ao superespecial. Na compra a
vista ou financiada de um Golf zero quilometro, vocé ganha R$ 1.500,00 de
bonus. E ainda leva a tecnologia Volkswagen.” (Edicdo 1632 - n® 51 —
19/01/2000) (texto n°®40)

03) “So6 Always com Flexi-Abas protege como nenhum outro. Porque s6 ele tem
Flexi-Abas, que se esticam para manter o absorvente no lugar por mais que vocé

se mexa. E ainda combina com o amarelinho, vermelhinho, rosinha e até com

branco.” (Edigdo 1629 - n° 51 —22/12/1999) (texto n° 54)
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04) “Conhega um pais onde as paisagens sao deslumbrantes, a comida ¢ deliciosa, as
pessoas sdo lindas e ainda entendem sua lingua.” (Edicdo 1654 - n® 25 —
21/06/2000) (texto n°® 80)

05) “Vocé compra o melhor computador e ainda escolhe a melhor forma de
pagar.”’(Edicao 1654 — n°® 25 — 21/06/2000) (texto n°® 143)

06) Ndo ¢ goma de mascar nem adesivo de nicotina.” E um novo conceito no
tratamento do tabagismo. Uma nova opg¢ao terapéutica, sem o uso de nicotina (...)
E ainda oferece um programa personalizado de acompanhamento ao paciente que

quer parar de fumar.” (Edi¢ao 1636 - n° 7 — 16/02/2000) (texto n® 112)

No exemplo n° 01 (um)*, considera-se uma estratégia argumentativa o uso do operador
“ainda” uma vez que este contribui de forma significativa para introduzir um argumento
decisivo para obter a adesdo do interlocutor. Sio mencionados trés argumentos que tém por
fun¢do tornar o antincio persuasivo, entretanto, o uso do marcador “ainda” deve ser visto
como mecanismo essencial para assegurar a persuasao.

O anuncio langa mao dos seguintes argumentos:
1°) A montadora Volkswagen conta com equipamentos € pecas necessarias & montagem dos
caminhoes;
2°) faz investimentos em informatica;
3°) proporciona treinamento para os funcionarios que trabalham na fabrica;
deixando como argumento contundente e decisivo para reforcar a persuasao o fato de “ainda”
contar com o apoio financeiro do Banco Volkswagen. A presenga desse operador no texto €
significativa uma vez que € responsavel (em grande parte) pelo efeito altamente persuasivo do
anuncio.

No exemplo n° 02, semelhante raciocinio pode ser verificado. Sdo enumerados dois
argumentos, sendo que o segundo ¢ reforgado pela presenca do operador “ainda”, ¢ este que
torna aquele decisivo, relevante.

Os argumentos sdo respectivamente:
1°) Na compra de um Golf zero quilémetro, vocé ganha R$ 1.500,00 de bonus;

2°) Vocé estd adquirindo um carro com a tecnologia da Volkswagen.

4 .. ,1e . .

Em cada caso explicitaremos a analise de um ou mais exemplos, buscando deixar claro como o operador
funciona em seu papel argumentativo. Nao sera apresentada analise de todos os exemplos listados, ja que isto
tornaria a exposicao desnecessariamente longa e repetitiva.
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O emprego do operador “ainda” reforca o argumento anteriormente mencionado,
apresentando o segundo como irrefutavel; ¢ ele que intensifica a persuasdo: Além do bonus
que vocé ganha, ainda esta adquirindo um veiculo com a marca e a tecnologia Volkswagen.

3

1.1) Nos textos listados, verifica-se que ¢ por meio do operador “ainda” que se
atualizam as intengdes persuasivas com o objetivo de captar a adesdao do interlocutor e
conduzi-lo a uma conclusdo esperada: a estratégia ¢ apresentar ao outro um motivo a mais
(além dos ja mencionados) que o impulsione em direcdo a algo pretendido: a conclusdo se
torna irrefutavel.

No caso do texto n° 03, o anunciante destaca as qualidades do absorvente Always

Flexi-Abas que sdo as seguintes:

1) So ele tem abas flexiveis;

2%) As abas flexiveis se esticam para manter o absorvente no lugar por mais que vocé
se mexa;

e menciona por ultimo o argumento que passa a ser o mais relevante para quem
pretende adquirir o produto:

3*) Este absorvente combina com a calcinha amarela, vermelha, rosa e até com a
branca.

O fato de o absorvente combinar com a cor da roupa intima ¢ tido como argumento
mais forte em relacdo aos outros anteriormente mencionados.

Como se pode notar pelos exemplos listados, o operador “ainda” deve ser tratado de
um ponto de vista argumentativo, uma vez que traz para o interior do enunciado a marca de
um valor apreciativo por parte do enunciador. Tal marca se torna eficaz e contundente no
sentido de introduzir um ultimo argumento que pretende ser decisivo a favor de determinada
conclusdo. No exemplo n® 04 fica evidente o cardter argumentativo deste operador, o
anunciante destaca as qualidades do pais enumerando-as: “as paisagens sao deslumbrantes, a
comida ¢ deliciosa, as pessoas sdo lindas”, deixando como argumento decisivo e mais forte o

fato de as pessoas entenderem a lingua que vocé fala.

1.2) DUCROT (1981) considera que o operador “ainda” pode figurar em algumas

constru¢des com uma acepcao temporal. Neste caso, em fun¢do de advérbio, ele pode figurar
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com valor iterativo ou continuativo. Assim, tomando como exemplo os enunciados abaixo,

pode-se perceber neles o carater temporal desse advérbio:

07) “Leia voando este nimero. Vocé vai sentir ainda mais orgulho do Brasil.” (Edi¢do
1600 - n° 32 — 02/06/1999) (texto n°® 82)
08) “Aproveite que ainda nao tem lei proibindo brilho alto depois das 22 horas.”
(Edicao 1603 - n° 25 — 23/06/1999) (texto n° 01)
09) “Para a Ford o melhor combustivel ainda ¢ o conhecimento. Para se melhorar um
caminho, ainda ndo inventaram nada melhor que a educacdo.” (Edicdo 1584 -
n° 06 — 10/02/1999) (texto n°® 81)
10) “(...) Fiat Marea. O mundo ainda vai ser como ele.” (Edi¢do 1636 - n° 07 —
16/02/2000) (texto n® 113)

Para melhor explicitar a diferenca entre as duas acepg¢des temporais de “ainda’,
DUCROT (1981) esclarece que este operador possui valor iterativo quando marca a repeti¢ao
de um acontecimento; ¢ continuativo quando marca a persisténcia de um estado. Segundo ele,
toda descricdo semantica de um enunciado precedente deve nele reconhecer, entre outras
coisas, duas indicagdes: o posto e o pressuposto. Todo enunciado do tipo X estd ainda no
estado E no momento t indica simultaneamente:
posto: X esta no estado E em t (indicacio ja contida no enunciado antes da introducio de
“ainda”)
pressuposto: Num momento ulterior t, X nio estara no estado E.

Isso pode perfeitamente ser verificado no exemplo n° 07 em que a idéia de tempo ¢
marcada pelo operador “ainda” cujo objetivo ¢ orientar argumentativamente no sentido de
que até o momento da enunciacdo (no instante t) (levando-se em conta o tempo presente) o
posto € que vocé sente orgulho do Brasil. Isso equivale a dizer que, ap6s a leitura do anuncio,
num momento ulterior t, X ndo estara no estado E; o pressuposto ¢ de que o orgulho que vocé
sente pelo Brasil serd muito maior quando vocé vir os nimeros que serdo anunciados.

Semelhante raciocinio pode ser aplicado ao exemplo n° 08: “Aproveite que ainda nao
tem lei proibindo brilho alto depois das 22 horas”. Do ponto de vista semantico, verifica-se
que o operador “ainda” sugere uma relagdo argumentativa cujo objetivo ¢ introduzir a idéia
de que, no momento em que o enunciado ¢ produzido (instante t, tempo presente) nao ha lei
que proibe o brilho alto apos as 22 horas, mas pressupde-se que, em um tempo posterior,

possa haver esta lei. Admitindo-se que a agdo de “ainda”, como a da maior parte dos
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advérbios, recai apenas no posto do enunciado, no qual ¢ introduzido, o pressuposto ndo sofre
modificagao, fica invariante: “ainda” nao ha uma lei que proibe o brilho alto apos as 22 horas.
Dessa forma, ¢ possivel reunir as diferentes informacdes veiculadas no exemplo n° 09:
“Para a Ford o melhor combustivel “ainda” é o conhecimento. Para se melhorar um caminho,
“ainda” nio inventaram nada melhor que a educagdo”. No que concerne ao instante t (aquele
em que se fala, tempo da enunciagdo) temos o posto: o melhor combustivel ¢ o conhecimento/
para melhorar um caminho ndo existe nada melhor que a educacdo. Com efeito, ¢ essa a
informagdo que ja esta pressuposta antes da introducao de “ainda”, a qual se mantém depois
dessa introducdo. Com a inser¢do de “ainda”, o enunciado coloca tudo o que colocava o
enunciado sem “ainda”; todavia este operador causa um efeito argumentativo, um novo
pressuposto ¢ constituido concernente ao instante ty: o melhor combustivel “ainda” ¢ o
conhecimento; o posto ¢ que até 0 momento ndo inventaram nada melhor que a educagao.
Uma ultima observagdo diz respeito ao emprego do operador “ainda” como marcador
de excesso temporal e como introdutor de mais um argumento a favor de determinada
conclusdo. No primeiro caso, como ja foi exemplificado, a introducdo do “ainda”, com valor
de advérbio, traz para o enunciado a marca de uma acepg¢ao temporal, funcionando como um
intensificador do carater temporal desse advérbio. Se atentarmos, entretanto, para o emprego
desse operador nos textos aqui apresentados, veremos que ele funciona como um mecanismo
de valor argumentativo que opera uma caracteriza¢do argumentativa nos enunciados nos quais
ele figura. O que distingue esse emprego do outro (1° caso) ¢ que naqueles o operador
corrobora os argumentos ja dados para que o conteido informacional do enunciado seja
reforgado por mais um argumento, isto ¢, o intuito ¢ apresentd-lo como um argumento
bastante forte em relagdo aos que ja foram anteriormente apontados. Essa estratégia
arquitetada pelo produtor do texto para coagir o destinatario pode ser comprovada pela andlise

dos textos anteriormente apresentados no item 1.1.

2) Considerando-se o fato de um enunciado se apresentar como orientando a seqiiéncia
do discurso, ¢ preciso admitir a existéncia de operadores que sdo empregados com a inten¢ao
de orientar o interlocutor para certos tipos de conclusdo. Alguns destes operadores

€c 99

estabelecem uma hierarquia dos elementos para uma conclusao “r’, este ¢ o caso de

29 ¢ nY

“mesmo”, “até”, “até mesmo” ¢ “inclusive”, que serdo analisados separadamente.

2.1) Quanto ao operador “inclusive”, ha que ressaltar o fato de que ele responde pelo

sentido argumentativo do enunciado uma vez que a inten¢cdo do enunciador ¢ destacar uma
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caracteristica que € essencial, ¢ imprescindivel para provar o que esta sendo dito, o que pode
levar o interlocutor a um determinado tipo de conclusdao em detrimento de outras.

Considerem-se os exemplos abaixo:

11) “Quando vocé abre uma conta no Bank Boston ja sabe que vai encontrar
exclusividade e tratamento diferenciado. Inclusive pela internet.” (Edicao 1609
-n°® 31 —04/08/1999) (texto n° 09)

12) “(...) O colera ¢ uma doenga infecciosa que ataca o sistema digestivo, produzindo
diarréias, podendo levar inclusive a morte.” (Edigdo 1595 - n° 17 — 28/04/1999)
(texto n°® 61)

13) “A IBM busca as melhores solu¢des em todos os mercados, inclusive no mercado
financeiro: investe no Unibanco.”(edigdo 1599 - n° 21 —26/05/1999) (texto n° 62)

14) “As revistas especializadas aplaudiram. Arquitetura e Interiores inclusive.”
(Edicao 1600 - n° 22 — 02/06/1999) (texto n° 63)

15) “A Compaq respeita os direitos do consumidor. Inclusive o direito de escolha.”

(Edicao 1650 - n° 21 — 24/05/2000) (texto n° 120)

Os enunciados em que ha ocorréncia do operador “inclusive” apresentam um tipo de
estrutura cuja estratégia argumentativa ¢ de dar destaque a um determinado fato que se julga
ser mais relevante para fazer o alocutdrio aderir ao que estd sendo veiculado. Nesse caso, o
argumento encabegado por esse operador ¢ dado como sendo mais abrangente, superior aos
outros ja mencionados. O produtor do texto utiliza-se dessa manobra discursiva para causar
maior impacto e fazer o receptor partilhar da crenga de que a mensagem ndo pode ser
contestada e por isso apresenta uma razao mais forte com o objetivo de persuadir.

Podemos sintetizar nossas observagdes, tomando, a titulo de exemplificagdo, algumas
seqliéncias dadas anteriormente, tendo em vista o mecanismo argumentativo:

No texto n° 11, enumeram-se as vantagens de vocé ser cliente do Bank Boston e
propde um novo estilo de movimentagdo em conta bancaria:

1*) No Bank Boston o cliente encontra exclusividade;

2%) Neste banco, o cliente recebe tratamento diferenciado;

Por ultimo, ¢ apresentado um argumento que engloba, que abarca todos os outros por

ser de ambito mais geral:
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3°) Quando vocé passa a ser correntista do Bank Boston, pode contar com
exclusividade e o tratamento diferenciado que este banco oferece ao cliente tanto nas agéncias
quanto pela internet.

A orientacdo argumentativa desse texto se processa pela insercdo do operador

“inclusive” cuja fungdo ¢ orientar para uma conclusdo r: o Bank Boston oferece um

atendimento personalizado ao cliente inclusive pela internet.

Exemplo n° 12:

E; = o coélera ¢ uma doenca infecciosa que ataca o sistema digestivo produzindo
diarréias.

E> = podendo levar a morte.

Em que teriamos um enunciado E; + E; com a introducao do operador “inclusive”
(argumento mais forte de uma escala orientada para uma conclusdo r): o célera ¢ uma doenca

infecto-contagiosa que pode levar a morte (argumento decisivo e irrefutavel).

No exemplo n° 14 tem-se o seguinte:

E; = As revistas especializadas aplaudiram.

E, = As revistas Arquitetura e Interiores também aprovaram.

Nesse caso, verifica-se que o operador “inclusive” introduz o argumento mais forte de
uma escala orientada para uma conclusdo r: o objetivo ¢ dar destaque ao fato de que todas as
revistas especializadas em decoragdo aplaudiram, “inclusive” as revistas Arquitetura e
Interiores que sdo citadas como o argumento mais forte porque, provavelmente, sdo tidas

como as maiores autoridades no que diz respeito a decoracdo de ambientes.

No exemplo n° 15, o processo ¢ o mesmo: a Compaq respeita todos os direitos dos
consumidores, deixando como argumento mais forte da escala argumentativa o fato de ela
respeitar “inclusive” o direito de escolha do consumidor, em que teriamos:

E; = A Compagq respeita todos os direitos dos consumidores.

E; = A Compagq respeita o direito de escolha.
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Em E,, retoma-se a enunciacdo dada em EI, inserindo ai o operador “inclusive” cujo
objetivo ¢ orientar para a conclusdo que se pretende: o direito de escolha do consumidor ¢
fundamental e por isso deve ser priorizado.

Nos exemplos listados acima, pode-se constatar que o emprego do operador
“inclusive” esta intimamente relacionado a questdo da ordem e da for¢a dos argumentos na
escala determinada por “r’ e nos quais os operadores tém, como vimos, um papel

fundamental que ¢ o de orientar argumentativamente o enunciado, instaurando, enfim, uma

relacdo de ordem, segundo determinadas intengdes no interior de uma escala argumentativa.

2.2) Em relagdo aos operadores “até” ¢ “até mesmo” ha que se considerar que eles
equivalem ao “inclusive”, isto ¢é, selecionam o argumento mais forte de uma escala orientada
para se chegar a uma conclusdo “r”. No corpus utilizado para esse estudo, foram registradas
24 (vinte e quatro) ocorréncias do operador “ate” e apenas uma de “até mesmo”, perfazendo
um total de 25 (vinte e cinco) ocorréncias. O efeito de sentido provocado pelo emprego de
“ate” ¢ equivalente ao do operador “inclusive” na medida em que se intenta, como estratégia
argumentativa, dar énfase a um argumento mais forte de uma escala orientada em favor de
uma determinada conclusao.

Essa estratégia discursiva, muito comum no discurso da propaganda, busca uma maior
adesdo ao discurso em que o primeiro enunciado apdia-se sobre o segundo, imprimindo neste
uma maior forg¢a argumentativa para conduzir a uma conclusao “r”.

Seguem-se alguns exemplos em que ha ocorréncia desse operador:

16) “Vocé até vé alguns carros com tudo que o Santana tem. Mas nenhum com esse
preco (...)” (Edi¢ao 1610 - n® 32 — 11/08/99) (texto n°® 18)

17) “Procurando um banco com um bom atendimento até por telefone? Entdo, anote
este endereco: Banco Bilbao Vizcaya.” (Edigao 1609 - n°® 31 — 04/08/99) (texto
n° 20)

18) “Semp Toshiba. Uma 6tima imagem até para o vizinho da frente.” (Edi¢ao 1317 -
n° 39 — 29/09/99) (texto n° 32)

19) “Até o Papai Noel vai querer aposentar o trend.” (Edi¢ao 1327 - n® 49 — 08/12/99)
(texto n°® 47)

20) “Nova linha de televisores Philco. Até desligados, a melhor imagem.” (Edi¢do
1629 - n° 51 —22/12/99) (texto n°® 52)
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21) “Agendas Tilibra 2000. Tem ziper para vocé€ guardar tudo. At¢ mesmo sua agenda
do ano 2000.” (Edigdo 1626 - n° 48 — 01/12/99) (texto n°® 58)

22) “Mercedes-Benz. O melhor carro nacional. A¢¢ no fim do mundo”. (Edi¢do n°
1636 —n° 07 — 16/02/2000) (texto n°® 114).

23) “ A gente até tentou segurar o orgulho, mas, infelizmente, ndo deu”. (Edi¢ao 1635
—n° 06 — 09/02/2000) (texto n°® 108).

24) “A Citrden faz tudo para conquistar voce. Até uma fabrica”. (Edi¢ao 1649 —n° 20
—17/05/2000) (texto n® 123).

Grande parte da forca argumentativa nos textos listados acima esta no uso do operador
“até” e “até mesmo” que conferem maior poder de persuasdo ao que esta sendo anunciado.
No exemplo n° 18, “Semp Toshiba. Uma 6tima imagem “ate” para o vizinho da frente” (como
nos demais exemplos), evidencia-se que o uso do “ate” é capaz de apontar para uma
conclusdo, selecionando, argumentativamente, o elemento mais forte, ou seja, até o vizinho
tera uma imagem nitida se vocé em sua casa um televisor Semp Toshiba. O mesmo acontece
com o exemplo 20 em que o anunciante quer destacar a beleza dos novos aparelhos Philco
que “até” desligados t€ém a melhor imagem.

Nos dois textos supracitados (exemplos n° 18 e 20), ha uma ambigiiidade contextual
importantissima que ¢ auxiliada pelo operador “até” (nos dois casos) para dar maior forca
argumentativa ao enunciado. Atente para a presenga desse operador no primeiro caso: “Semp
Toshiba. Uma 6tima imagem “até” para o vizinho da frente.” Aqui o operador “até”, além de
apontar para uma conclusao, selecionando, argumentativamente, o elemento mais forte (azé o
vizinho da frente terd uma imagem mais nitida) da margem a uma duplicidade de sentido: a
aquisi¢ao de um aparelho Semp Toshiba pode proporcionar status, poder, ou seja, pode dar ao
consumidor uma posi¢do de destaque na sociedade em que vive. Nesse caso, a ambigiiidade ¢
reforgada pela expressao “uma oOtima imagem” que ¢ auxiliada pelo marcador discursivo
“até” (até para o vizinho da frente); a expressdo sugere a idéia de que ele (o vizinho) passara
a vé-lo “com outros olhos”, isto ¢, em nossa sociedade capitalista o ser humano ¢ julgado e
avaliado pela qualidade e pela quantidade de bens materiais que possui. Da-se mais
importancia ao “ter" do que ao “ser”.

O mesmo raciocinio acima demonstrado ¢ vélido para o exemplo n° 20: “Nova linha
de televisores Philco. Até desligados, a melhor imagem” no qual a expressdo ‘“melhor

424

imagem”, juntamente com o operador “até” é também capaz de gerar uma ambigiiidade. Isto

equivale a dizer que, mesmo estando desligados, os televisores Philco causam uma boa
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impressdao, ou seja, o consumidor estara adquirindo um produto moderno com design
arrojado. Nesse caso, a expressao usada (“melhor imagem’) pode se referir tanto ao aparelho
de televisdo quanto ao consumidor; a melhor imagem do televisor pode despertar inveja em
quem ndo o possui ¢ a melhor imagem do consumidor pode ser um diferencial no meio em
que ele vive, ¢ sinal de que ele ocupa uma posi¢ao social invejavel.

Supondo-se que um enunciador coloque p e p’ em uma classe argumentativa
determinada por um enunciado r, diremos que ele toma p’ como um argumento superior a p
(ou mais forte que p) em relacdo a r, isso implica que p’ ¢ mais forte que p em relacdo a r.
Assim, enunciar uma frase do tipo p até mesmo p’, ¢ sempre pressupor que existe um certo r,
que determina uma escala argumentativa em que p’ € superior a p.

Isso pode ser verificado no exemplo n° 22 em que teriamos:

p = Mercedes Benz ¢ o melhor carro nacional.
p’ = Mercedes Benz ¢ o melhor carro nacional azé no fim do mundo.

O mesmo se da com o exemplo n° 24 em que teriamos:

p = A Citroen faz tudo para conquistar voce.

p’ = A Citréen faz até (até mesmo) uma fabrica.

Uma ressalva deve ser feita quanto aos exemplo n° 16 e 23, cuja estrutura e emprego
do operador “até” nos parece incomum. Em ambos os casos, ¢ importante destacar que ha um
jogo sutil nesse enunciado assertivo na medida em que o enunciador, com a introdu¢do de um
“mas” argumentativo, intenta levar a uma conclusdo oposta, ndo-r, para argumentar em favor
do enunciado anterior.

E interessante notar como se processa a articulagdo argumentativa tendo em vista a
criacdo de um determinado efeito de sentido. Isso ¢ o que ocorre nos textos supra-referidos
cuja estrutura sustenta o carater argumentativo desses textos: admite-se um argumento
possivel para determinada conclusdo de acordo com uma visdo estabelecida na sociedade,
para depois apresentar, como argumento decisivo, a perspectiva contraria. Este ¢ o caso dos

enunciados elencados abaixo:

16) “Vocé até vé alguns carros com tudo que o Santana tem. Mas nenhum com esse
preco”.

23) “A gente até tentou segurar o orgulho, mas, infelizmente, nao deu”.
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2.3) Numa descrigdo semantica, em que se leve em conta a natureza e as condi¢des de
realizagdo da argumentatividade na linguagem, hd operadores que assumem nuances de
significacdo que constituem marcas importantes de persuasdo. Isto pode ser verificado se

considerarmos a ocorréncia do operador “mesmo’ nos seguintes enunciados:

24) “Num anuncio de produtos de beleza, o preco tinha mesmo que ser atraente.”
(Edicao 1609 —n°® 31 — 04/08/1999) (texto n°® 21)

25) “E o século XX acabou mesmo. New Beatle. Ele chegou.” (Edigdo 1629 —n° 51 —
02/12/1999) (texto n°57)

26) “Vocé nido esta sonhando. E um Wafer Prestigio mesmo.” (Edi¢do 1596 —n° 18 —
05/05/1999) (texto n°® 68)

27) “(...) E ndo ¢ que ¢ verdade mesmo? A Tele Centro Sul garante a menor tarifa
DDD.” (Edi¢ao 1604 —n°® 02 — 30/06/1999) (texto n° 101)

28) “Voceé s6 nao vai parar o transito porque ele ja ndo anda mesmo.” (Edi¢ao 1648 —
n° 19 — 10/05/2000) (texto n°® 129)

29) “Nao ¢ promog¢do: nossos precos sdo baixos mesmo.” (Edigdo 1640 — n° 11 —
15/03/2000) (texto n®132)

30) “A Faber Castell ¢ lider mundial na fabricagdo de lapis a partir de madeira
plantada (...) Afinal, uma empresa sempre dedicada a educag¢do s6 poderia
mesmo dar uma licdo de ecologia.” (Edicdo 1652 — n°® 23 — 07/06/2000) (texto
n® 145)

31) “Se vocé nunca ouviu falar no Instituto Ary Carvalho, ndo faz mal. Nossos
projetos sdo mesmo muito mais importantes do que nos”. (Edicao 1604 —n°® 26 —

30/06/1999) (texto n°® 164).

Em todos os exemplos listados acima, o operador “mesmo” funciona como elemento
fundamental para a argumentacdo uma vez que acentua o cardter enfatico nas situagdes em
que ele ocorre. Nos casos em que esse operador figura, as relacdes semanticas que ele
estabelece sdo cruciais para o que se pretende veicular: ele possui certas propriedades
argumentativas que nao podem ser desprezadas, ao contrario, confirmam o carater
argumentativo desse marcador. Conforme evidenciam os enunciados acima, o carater
argumentativo do operador “mesmo” ¢ bastante forte uma vez que ele ¢ um elemento decisivo

para a confirmacao da veracidade do que esta sendo afirmado.
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Em (24), “Num anuncio de produtos de beleza, o prego tinha que ser mesmo atraente”,
a presenca do operador ¢ uma estratégia discursiva destinada a garantir a verdade do fato que
estd sendo enunciado. A inclusdo do “mesmo” ao lado do adjetivo “atraente” pode ser
interpretada como argumento decisivo para atrair a atencdo do consumidor ja& que,
normalmente, produtos de beleza sdao considerados supérfluos e, além disso ndo sdo acessiveis
a todas as pessoas. Produtos tais como cremes, tinturas, hidratantes para pele, xampus,
condicionadores, na maioria das vezes, sdo caros € por esse motivo seus precos devem ser
sugestivos para que possam ser consumidos.

No exemplo n® 26, observa-se que o emprego do mesmo (como em todos os outros
exemplos) ndo ¢ aleatdrio. Trata-se de uma manobra discursiva usada pelo produtor do texto
para conferir um potencial argumentativo especifico, isto ¢, o valor essencialmente
argumentativo desse elemento ressalta a qualidade do produto; a idéia ¢ exprimir uma relagao
de confirmagdo da veracidade do conteudo do Wafer, ou seja, ele é feito de chocolate
Prestigio “mesmo”, o consumidor ndo vai “levar gato por lebre”. E so experimentar e
comprovar. N@o se trata apenas de dar uma informag¢ao, mas sim de utilizar o operador como
elemento decisivo de persuasdo; nesse caso (como nos demais), ele se mostra absolutamente
necessario para causar o efeito pretendido: ratificar, confirmar, dar énfase ao que se disse.

Nesse sentido, € preciso pensar o emprego do operador “mesmo” como uma manobra
para a obten¢do do efeito de sentido que se pretende dar ao texto. Na medida em que, nos
exemplos listados, articulam-se relagdes logicas, elas s6 sdo possiveis por meio do acréscimo
dos operadores: com eles, o processo de transmissao da mensagem se torna mais elaborado
tendo em vista a persuasao.

Se tomarmos como referéncia o exemplo n® 31 (sem o operador) teriamos: Nossos
projetos sdo muito mais importantes do que nos. Todavia, se acrescentarmos a essa
enunciacdo uma razdo persuasiva — que se caracteriza pelo acréscimo de um operador
discursivo, que neste caso ¢ o “mesmo” — podemos decodificar, além da mensagem que o
emissor construiu a partir do texto, um propodsito argumentativo em que se lanca mao de uma
estratégia argumentativa.

Dessa forma teriamos um outro enunciado modificado pelo operador:

“... Nossos projetos sao mesmo muito mais importantes do que nos.”

Para encerrarmos esse item, uma observagdo se faz necessaria. A questdo diz respeito
a um recente estudo proposto por Anscombre (DUCROT, 1981: 179) no qual ele mostra a
impossibilidade de dar uma descricdo puramente informacional de um enunciado com

“mesmo’/ “até mesmo”. Segundo ele, ¢ essencial a “até mesmo” que a proposicdo em que
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esta inserido seja utilizada como um argumento — argumento apresentado como forte e,
eventualmente, em certos contextos, como decisivo.

Enunciar uma frase do tipo p ou (e) mesmo p’, ¢ sempre pressupor que existe um certo
r, que determina uma escala argumentativa em que p’ ¢ superior a p. Para poder dizer p e
mesmo p’, ¢ necessario que p ¢ p’ sejam orientados para uma conclusdo idéntica, e que p’
para ela conduza melhor que p. Para DUCROT (1981), certamente, nos dois casos existe uma
relacdo entre as informagdes veiculadas pelos enunciados: mas essa relagdo, apresentada
como puramente factual no primeiro caso, passa necessariamente, no segundo, pelas inten¢des
argumentativas de quem fala.

Esse ¢ o caso do texto transcrito abaixo no qual a inten¢do argumentativa seria

certamente impossivel sem o operador “até mesmo”.

Confira o exemplo dado:

“... Sul América Auto. Com ele, vocé resolve tudo por telefone. At¢ mesmo uma troca
de pneu furado. A qualquer hora do dia ou da noite ...” (Edi¢do 1610 — n°® 32 — 11/08/1999)
(texto n° 16).

Este operador introduz o argumento mais forte da escala orientada no sentido da
conclusdo r de que o Sul América Auto ¢ um excelente seguro que se preocupa até mesmo

com coisas simples. Veja o grafico:

D até mesmo uma troca de pneu furado

)/ Na Sul América Auto vocé resolve tudo por telefone

2.4) Existem ainda outros operadores que estabelecem a hierarquia dos elementos
numa escala, s6 que assinalando o argumento mais fraco para uma conclusdo “r” como € o
caso de “ao menos”, “pelo menos”, “no minimo”. No corpus usado para este estudo foram
encontradas apenas 04 (quatro) ocorréncias do operador “pelo menos”; os outros ndo foram
registrados.

Seguem-se os exemplo abaixo:
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32) “Se cada um colhe o que plantou, a Klabin tem pelo menos mais cem anos pela
frente”. (Edi¢ao n® 1598 —n® 20 — 19/05/1999) (texto n°® 69).

33) “(...) A Varig Carga foi escolhida para transportar a tnica equipe 100% brasileira
no rally mais dificil do mundo. Pelo menos até Paris eles foram sem balancar”.
(Edigdo 1632 —n° 03 — 19/01/2000) (texto n°® 105).

34) “Voce sente orgulho, seu vizinho sente inveja. Os dois sdo pecadores, mas pelo
menos vocé ¢ o dono do carro”. (Edicdo 1620 — n® 42 — 20/10/1999) (texto n°
155).

No primeiro caso, exemplo 32, o operador argumentativo “pelo menos” marca
uma condi¢do favoravel, mas minima, numa escala orientada no sentido do vazio
(negacdo universal). Segundo KOCH (1996), em termos ldégicos, seleciona a
modalidade menos forte (particular); em termos escalares, marca o elemento que se
encontra na zona inferior da escala:

4 R: universalmente ~ p

Com relagdo a | p’”’ - tempo infinito
auto-sustentabilidade | p’’ - mais de mil anos
em producdo de celulose | p’ - mais de quinhentos anos

| p - pelo menos cem anos

No texto dado como exemplo em 34 ¢ possivel perceber que o operador “pelo menos”
marca o argumento situado na zona inferior de uma escala orientada para certa conclusdo, ou
seja, o0 minimo que se pode dizer para que o enunciado se oriente para a conclusio desejada,
mas ha um certo valor de “compensagao” que faz do argumento algo decisivo para aceitagao
de r, numa espécie de inversdo. Em outras palavras, seleciona o argumento considerado mais
importante (fundamental) para a conclusdo r: o0 minimo que se pode exigir para que haja
persuasao, marca uma condicao favoravel, porém minima, de uma escala orientada no sentido

do vazio (negacao universal).
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Esquematicamente teriamos:

A R:universalmente ~ p

Segundo os dez mandamentos, p”’| Vocé e seu vizinho s3o pecadores
cobiga, inveja e orgulho sdo p” | Vocé sente orgulho do seu carro
alguns dos pecados capitais p’ | Seu vizinho sente inveja do seu carro

p | _ pelo menos vocé ¢ o dono do carro

3) KOCH (1996) considera que se houver dois ou mais argumentos orientados no
mesmo sentido, estes elementos podem ser encadeados por meio de operadores como: “além

2

de’, “além disso”, “também”, “ndo so... mas também”, “nem”, “e’, “tanto... como”. Todos
esses operadores tiveram presenga marcante nos textos da publicidade, a unica excegdo ¢
quanto ao “tanto como” cujo emprego nao foi detectado em nenhum dos textos usados como
corpus desse estudo.

Para melhor explicitar a diferenca entre tais marcadores discursivos, passemos a

analise de cada um deles em separado:

3.1) Nos textos da publicidade, os operadores argumentativos “além de” e “além
disso” assumem importincia crucial ja que os mesmos sdo responsaveis pelo acréscimo de
mais um argumento que passa a ser decisivo no sentido de orientar para uma determinada
conclusdo; sua fungdo ¢ dar o golpe final, destina-se a acentuar a forga argumentativa do
enunciado. E dessa forma que eles ddo ao texto uma diregdo argumentativa, auxiliam e
encaminham o leitor a uma dada direcao.

Vejam-se os exemplos elencados abaixo:

35) “(...) Além de saber direitinho o valor que vocé da ao seu dinheiro, o Sudameris
conhece também o valor do seu conforto.” (Edi¢ao 1613 - n® 35 — 01/09/1999)
(texton® 11)

36) “Cartdes de Natal dos correios (...) Ao adquiri-los, além de enviar votos de um
Feliz Natal para seus parentes e amigos, vocé também estard proporcionando
um Feliz Natal a milhares de pessoas que precisam de sua ajuda.” (Edigao 1579

- 1n° 47 —25/11/1998) (texto n° 27)
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37) “Varig. A tnica companhia aérea que voa diariamente do Brasil para o Japao.
Além de voar quatro vezes por semana para Toquio, a Varig agora tem trés voos
semanais para Nagoya.” (Edi¢ao 1600 - n® 22 — 02/06/1999) (texto n°® 71)

38) “... Compre um Pudim de Leite Moca Nestl¢, abra e sirva. Ele ¢ delicioso,
saboroso, pratico ¢ todo mundo gosta, porque ¢ feito com ingredientes
selecionados. Além disso, tem furinhos como todo bom pudim tem de ter (...)”
(edicdo 1654 - n° 25 — 21/06/2000) (texto n°® 144)

39) “Sedalmerck, além de aliviar a dor e a febre, d4 mais 4nimo e energia. A venda em
todas as farmacias”. (Edi¢do n° 1659 — n° 30 — 26/07/2000) (texto n°® 147).

40) “(...) Além disso, ¢ o unico cartao que transforma cada dolar gasto em 1,2 milhas e
conta com a menor taxa de mercado”. (Edigdo 1658 —n° 29 — 19/07/2000) (texto
n° 149).

41) “Pfizer e Warner Lambert: unidas para ser ainda melhor. Além disso, a nova Pfizer
oferece a mais ampla linha de medicamentos para tratar doencas
cardiovasculares, infecciosas (...)” (Edigdo 1660 —n° 31 — 02/08/2000) (texto n°
161).

42) “Além de obsoleta, a concorréncia ficou fora de moda”. (Edigdo 1658 — n°® 29 —
19/07/2000) (texto n® 171).

43) “Existem muitas cores que representam a emocao de ser brasileiro. Além do verde

e amarelo”. (Edi¢ao 1649 —n° 20 — 17/05/2000) (texto n°® 201).

Como se pode observar, os operadores “aléem de” ¢ “além disso”, nos textos acima
elencados, sdo responsaveis em grande parte pela forca expressiva que se quer dar ao
enunciado. Sob o ponto de vista da orientacdo argumentativa, esses operadores possuem uma
forte caracterizagdo persuasiva na organizacao textual introduzindo um argumento decisivo;
sdo responsaveis pela orientagdo persuasiva, como se essas marcas fossem imprescindiveis
como estratégia argumentativa para tentar mudar o comportamento do provavel consumidor.

Na linguagem da publicidade, essa técnica de persuasdo ¢ usada com relativa
freqliéncia e se torna eficiente na medida em que, em nossa sociedade altamente consumista,
essa estratégia decorre de uma obviedade: estimular cada vez mais o consumo de bens, na
maioria das vezes, supérfluos.

No exemplo n° 38 (como nos demais), o uso do operador “além disso” tem como
objetivo incitar ou provocar a adesdo do consumidor ao produto que estd sendo anunciado.

Essa incitagdo se faz por meio da enumeracao das qualidades do Pudim de Leite Mocga Nestlé:
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ele ¢ delicioso, saboroso, pratico e todo mundo gosta. Para conseguir o efeito desejado, o
artificio usado para chamar a atengdo ¢ deixar como argumento final e decisivo, além dos
anteriormente citados, o fato de que o pudim da Nestl¢ “tem furinhos como todo pudim tem
que ter”.

Além dos aspectos destacados acima, torna-se importante salientar que a
argumentacao €, sobretudo, uma atividade interacional: ¢ produzida por um sujeito e dirigida
a sujeitos e, nesse sentido, a escolha e articulagdo dos argumentos a serem usados no discurso
é extremamente relevante. E nesse sentido que se pode afirmar que o jogo argumentativo da
linguagem presume que se possa mudar a opinido do interlocutor; buscam-se, entdo, os
recursos da lingua para reforcar ou sedimentar um julgamento pré-estabelecido. Esse €, sem
davida, o papel dos operadores “além de” e “além disso”: colocar em evidéncia e apontar
fortemente para um argumento que deve prevalecer sobre os outros argumentos para
conquistar e persuadir o interlocutor.

No exemplo n°® 40 (ver texto integral no Anexo 01 — n°® 149), o anunciante pretende
persuadir o consumidor adicionando ao enunciado argumentos cujo objetivo ¢ conduzi-lo a
determinada conclusdo. Nesse caso, o operador “além disso” ¢ responsavel pela introducao de
um argumento que corrobora a orientagdo discursiva do texto. Tal relagdo pode ser assim
evidenciada:

1° Argumento: Com o Cartdo Santander VARIG Smiles, vocé ganha no ato 10.000
milhas no seu programa Smiles.

2° Argumento: E o tnico cartdo que transforma cada délar gasto em 1,2 milhas e conta
com a menor taxa de mercado.

Nesse caso, o segundo argumento, encabe¢ado pelo operador “além disso”, ¢ a
estratégia usada pelo produtor do texto para torna-lo mais convincente: o fato de transformar
cada ddlar gasto em milhas e contar com a menor taxa de mercado sdo argumentos cuja
importancia o anunciante deseja ressaltar.

GUIMARAES (1987) ressalta que da mesma forma que “até mesmo™ articula
argumentos, “além disso” também o faz. Todavia mostra uma diferenca entre eles e
acrescenta o fato de que se “até mesmo” constitui uma diferenga de forca argumentativa,
“além disso”, ao contrario, ndo a constitui. Segundo ele, parece razoavel dizer que “além
disso” articula argumentos de uma mesma escala argumentativa, de forma que ambos tenham
a mesma forca, embora tenhamos observado que ele focaliza a atengdo em um argumento.

Um outro ponto relevante a ser considerado € que o operador “além de” tem a mesma

fun¢do de constituir argumentos de mesma forca, propria de “além disso”, com uma inversao
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no valor dos argumentos envolvidos e que eles adicionam. Uma questdo semantica importante
¢ saber a importancia desta inversao.

Observa-se que ha uma diferenga de funcionamento entre “além de” e “além disso”.
Enquanto “além disso” adiciona um argumento, dando importancia ao argumento que ele
encabeca, “além de” adiciona argumentos, mas ndo dd importancia ao argumento que ele
encabeca e sim ao argumento que se correlaciona com o iniciado por “além disso”. Neste
caso, ¢ comum o argumento que ¢ destacado vir iniciado por “também” (cf. exemplo 35 e
36). Para os dois operadores a estratégia ¢ dizer que em adi¢do a um argumento (razao) ja
conhecido ha outro para o(a) qual se deve atentar. Mas, na verdade, o argumento mais
importante é aquele para o qual nio se chama a aten¢do. E uma estratégia para que ele, por
alguma razdo, passe (meio) despercebido. Em (42), por exemplo, ser obsoleto ¢ melhor razao
para ndo usar/comprar algo do que estar fora de moda, mas ¢ meio agressivo (constrangedor?)
dizer que o outro ¢ obsoleto, entdo, busca-se fazer com que ndo seja notado.

Tal fato pode ser comprovado considerando-se os textos de nimero 39 e 42 em que o
operador “além de” tem como efeito antecipar o argumento decisivo: dd a argumentacdo um
carater mais forte, quase irrefutavel.

Tomemos inicialmente o exemplo n°® 39:

“Sedalmerck, além de aliviar a dor e a febre, dd mais animo e energia (...)".

O interessante aqui ¢ notar que o argumento decisivo € antecipado por meio do
operador “além de”. Se, ao contrario, parafrasedssemos este enunciado usando o “além
disso”, teriamos a seguinte relagao:

a) Sedalmerck alivia a dor e a febre, além disso da mais animo e energia (...).

Tomemos agora o exemplo n°® 42 cujo raciocinio ¢ semelhante ao anterior:

b) “Além de obsoleta, a concorréncia ficou fora de moda”. Do ponto de vista
argumentativo se fizéssemos uma parafrase usando o operador “além disso”, inverteriamos a
orientagdao argumentativa do discurso que, neste caso seria:

A concorréncia € obsoleta; além disso ficou fora de moda.

Os operadores “além de” e “além disso” sao usados pelo anunciante para introduzir
um argumento decisivo; a introdugdo dessas palavras ¢ responsavel pela orientagao
argumentativa do enunciado; essas marcas sdao imprescindiveis para orientar
argumentativamente a favor de determinada conclusao.

Na linguagem publicitaria, vé-se, com relativa freqiiéncia, o emprego destes
operadores ¢ isso se justifica pelo fato de que eles encerram grande parte da forca

argumentativa que se quer dar ao enunciado. Este ¢ o caso do exemplo n° 38 em que o uso do
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operador “além disso” tem como objetivo incrementar ou provocar a adesdo do consumidor
ao produto que estd sendo anunciado. Sao enumeradas as qualidades do Pudim de Leite Moca
Nestlé: ele ¢ delicioso, saboroso, pratico e todo mundo gosta, deixando como argumento final
(que se apresenta como decisivo, embora ndo o seja) o fato de ter “furinhos como todo
pudim tem que ter." A enumeracdo das qualidades do produto ¢ fundamental para a
persuasao, todavia o marcador discursivo ¢ o responsavel pela forga argumentativa de todo o

enunciado.

3.2) Em seu estudo de conjungdes do portugués, GUIMARAES (1987) ressalta o fato
de que “ndo so ... mas também” ¢ um operador cuja freqiiéncia ndo ¢ muito grande € cujo uso
parece se dar em textos de registro mais formal ou com forte caracteriza¢do argumentativa.

Segundo ele, este operador retine argumentos de mesma forca argumentativa numa
mesma escala. Isso mostra que se tem procurado, no interior da semantica argumentativa,
considerar que este operador tem uma fun¢do na articulagdo de argumentos. “Quando um
locutor diz “ndo sé6 mas também ¢~ ele procede como se propusesse no seu interlocutor a
intencdo de acrescentar, como ¢ proprio deste operador, um carater de ndo exclusividade;
“ndo so” é a marca da auséncia dessa exclusividade. A recusa do locutor encontra, enfim, a
sua razao argumentativa no fato de ¢ ser apresentado como um argumento de igual forca que
P, isto €, como um argumento que, por ser igual, opde-se de certa forma a p: mas também q.”
(Vogt apud GUIMARAES, 1977: 135)

GUIMARAES (1987:147), ressalta o fato de que se compararmos construcdes nas
quais ha o operador “ndo so (...) mas também” com as com o “mas” verificar-se-4 que ha,
além da diferenca de relacdo das orientagdes argumentativas, uma diferenca de estratégias de
relacdo. Isto é, com o “mas” o locutor refuta o que diz no tema, com o “ndo so (...) mas
também” o locutor adere ao que estd no comentario. Assim, este operador ¢ usado para
articular argumentos equivalentes, ou seja, com a mesma for¢a argumentativa, adicionando ao
argumento posto por outrem, um argumento que o locutor considera igualmente relevante mas
que pode levar a resultados diferentes. Esta possibilidade ndo ocorreu no corpus analisado.

Considerem-se as seqiiéncias de textos abaixo:

44) “(...) Na Monsanto, acreditamos na riqueza da diversidade. Todos os dia
interagimos com pessoas ndo de diferentes origens, mas também de diferentes
areas. Como agricultura, medicina e nutri¢ao.” (Edicdo 1627 - n® 47 —

24/11/1999) (texto n® 46)
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45) “Chegou o Processador Pentium III da Intel. Com ele vocé ndo vai sé navegar, vai
mergulhar na Internet.” (Edigdao 1587 - n° 09 — 03/03/1999) (texto n°® 72)

46) “O 31 DDD Telemar ndio é sé facil de ligar. E também o mais facil de guardar.”
(Edicao 1606 - n° 28 — 14/07/1999) (texto n° 103)

47) “Liberdade, agora também entre 4 paredes. Chegou sempre livre 4 paredes. O
exclusivo sistema que protege ndo so de lado a lado mas também de ponta a
ponta, agora 4 vezes melhor (...)” (Edi¢do 1642 — n° 13 — 29/03/2000) (texto n°
186).

Nos exemplos acima, o uso do operador “ndo so (...) mas também” (mesmo que
subentendido) ¢ responsavel pela forca argumentativa dos enunciados, isto equivale a dizer
que ele estabelece uma equivaléncia entre os elementos articulados, dando idéia de que se
acrescenta algo de igual valor/ for¢a ao que se disse antes. Repare no exemplo n° 44 em que o
anunciante argumenta que na Monsanto hd interacdo de pessoas “ndo so” de diferentes
origens e acrescenta “mas também’ de diferentes areas. O mesmo acontece no exemplo n° 45
em que ha equivaléncia entre os argumentos “nde vai sé navegar”, subentendendo-se os

’ 2

morfemas “mas” vai “também” mergulhar na Internet. No anuncio da Telemar, o processo ¢
idéntico uma vez que os argumentos fornecidos “ndo ¢ so facil de ligar” (mas) “também” o
mais facil de guardar sdo apresentados como equivalentes argumentativamente, ou seja, com a
mesma forga argumentativa.

r 2

Essa analise confirma que o operador “ndo sé (...) mas também” articula argumentos
de uma mesma classe argumentativa e de igual forca; ele acrescenta algo ao que se disse
antes, estabelecendo uma equivaléncia entre os elementos articulados, seguindo a
caracteristica do paralelismo que apresentam. Isto ¢, a significagdo das construgdes que

contém este operador possuem orientagdes argumentativas equivalentes.

3.2.1) Nos textos coletados para o corpus deste trabalho foi encontrada ainda uma
ocorréncia deste tipo de relagdo estabelecida pelo “ndo so (...) mas também” s6 que com uma
constru¢do incomum. Veja o exemplo a seguir em que se destaca uma seqiiéncia lingiiistica

com o operador “ndo apenas (...) tambéem.”:

48) “(...) A laranja ndo faz bem apenas para o Brasil. Faz bem também para a satde e
para o corpo do ser humano (...)” (Edi¢ao 1614 - n° 36 — 08/09/1999) (texto n°
06)
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Repare que neste caso a expressdo “ndo (...) apenas” equivale ao “ndo so” visto que a
inten¢do do anunciante ¢ articular argumentos de mesma forga argumentativa: “a laranja nao
so faz bem para o Brasil como também taz bem para a saude e para o corpo do ser humano”,
os argumentos listados possuem igual for¢a e por isso conduzem a conclusio que se pretende:
quanto maior for o consumo didrio de laranja, melhor para a satide do ser humano e para o
Brasil, j4 que nosso pais ¢ um dos maiores produtores dessa fruta e sua exportacdo gera

divisas.

3.3) O operador argumentativo “também” funciona como marcador de inclusdo. Ele
liga dois atos de asser¢do em que dois argumentos “p” e “q” s@o orientados para uma mesma
direcao.

VOGT (1997) considera que a argumentatividade de “também” reside no fato de que
ele opera, ao nivel de duas proposi¢des, para iguala-las em termos de forga argumentativa, o
que ndo impede de forma alguma que esta particula responda a certas regras gerais de
comportamento sintatico e informativo. Este mesmo autor ainda acrescenta que para qualquer
locutor L da lingua portuguesa e qualquer que seja a intengdo argumentativa de seu ato de
enunciagao, dizer p também ¢ significa dizer que “p” e “q” tém a mesma for¢a argumentativa,
relativamente a tal inten¢ao.

Atente para os exemplos listados abaixo:

49) “Além de saber direitinho o valor que vocé d4 ao seu dinheiro, o Sudameris
conhece também o valor do seu conforto.” (Edi¢ao 1613 - n° 35 — 01/09/1999)
(texton® 11)

50) “Pai ¢ basico. Presente também.” (Edigao 1609 - n° 31 — 04/08/99) (texto n°22)

51) “Se sua empresa tem interesse no Brasil, ela também vai ter interesse nesses
numeros.” (Edi¢ao 1634 - n° 05 — 02/02/2000) (texto n° 36)

52) “Eles andam em turma. A gente também. Nova linha SBP. Terrivel contra os
insetos. Contra os insetos.” (Edi¢do 1626 - n® 348 — 01/12/1999) (texto n°® 60)

53) “Nao ¢ s6 voc€ que fica mais bonita. A vida de uma crianga carente também.”
(Edig¢ao 1627 - n° 49 — 08/12/1999) (texto n°® 50)

54) “Vocé ndo precisa andar bastante para achar. Mas se andar, também acha”.

(Edigdo 1658 — n° 29 — 19/07/2000) (texto n° 172)
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55) “A liberdade estd em suas maos. E a chance de ganhar uma T.V. novinha

também”. (Edigio 1659 — n° 30 26/07/2000) (texto n° 191)

Em todos os casos acima elencados, o operador “também” parece funcionar como um
elemento relacional entre dois enunciados de tal modo que acentua, ou pelo menos, orienta
argumentativamente a atitude do locutor relativamente ao enunciado anterior. Isso nos
permite afirmar que, do ponto de vista argumentativo, o operador “fambém” liga duas
enunciac¢des (dois argumentos p e ¢) de mesmo valor argumentativo, ou seja, que apontam
para a mesma conclusao.

Esta analise ¢ capaz de explicar os enunciados acima listados. Em (50), por exemplo,
pode-se constatar que ha duas assercdes ligadas, argumentativamente, pelo operador
“também”. Nesse enunciado verifica-se que dois argumentos “p” e “q” sdo orientados para
uma mesma conclusdo. Um desses argumentos € o fato de que “pai € basico”, o outro ¢ o fato
de que presente “também’ o ¢; ambas enunciagdes sdo igualadas em termos de ter mesma
forca argumentativa.

Esquematicamente teriamos:

p = pai € basico.

q = presente ¢ tao basico quanto pai.

r = compre um presente para o seu pai.

O mesmo raciocinio pode ser aplicado ao exemplo n° 68 em que duas proposi¢des t€m
a mesma forga argumentativa, sendo elas:

p = O Sudameris sabe o valor que vocé da ao seu dinheiro.

g = O Sudameris conhece o valor do seu conforto.

Isso equivale a dizer que os argumentos “p” e “q” sdo orientados para uma mesma
direcdo relativamente a uma conclusao “r.”: “Seja cliente do Sudameris.”

Note-se que no exemplo n° 53, o operador argumentativo “também”, além de ser
usado para igualar duas proposicdes em termos de forca argumentativa, assume uma funcao
importante no texto da publicidade: ele serve para dar énfase ao fato de que a vida de uma
crianca carente “também” fica mais bonita. O tom de apelo do antincio ¢ ainda reforcado pelo
emprego desse operador: se vocé adquire uma joia, vocé vai ficar mais bonita e estard
contribuindo para que a vida de uma crianga carente também fique mais bonita.

Na medida em que “também’ iguala duas proposi¢cdes do ponto de vista de sua forga

argumentativa, ele sempre acrescenta um argumento “q” de forca igual para a conclusao “r”.
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Este ¢ o caso do exemplo abaixo no qual sdo colocados dois argumentos em um nivel de
igualdade, sem que haja uma hierarquia da escala que os orienta. Sdo colocados dois
argumentos com a mesma forga argumentativa: p: ao adquirir os cartdes de natal dos Correios
vocé estara enviando votos de feliz natal aos seus familiares, e adicionalmente estara
contribuindo para que as pessoas carentes também possam ter um natal sem fome. A

conclusdo r a que se pretende levar €: r = compre e envie cartdes de natal dos Correios.

56) “Cartdes de natal dos correios. A melhor maneira de dizer Feliz Natal. Ao adquiri-
los, além de enviar votos de feliz natal para seus parentes e amigos, vocé
também estara proporcionando um feliz natal a milhares de pessoas que

precisam de sua ajuda.” (Edicdo 1579 - n® 47 — 25/11/98) (texto n°®27)

3.4) Em seu estudo das conjungdes do portugués, GUIMARAES (1987) ressalta que a

[IP%2)

semantica formal caracteriza o “e” como um operador que se define por uma tabela de

e __9% (1Pl

verdade que especifica que a conjun¢do de duas proposicdes, “p” e “q” ¢ verdadeira, se e
somente se “p” for verdadeira e “q” for verdadeira, todavia admite a hipotese de que haja
diferengas entre o emprego desta conjungao e “ndo so (...) mas também”.

Guimaraes argumenta que o funcionamento do “e” exige condi¢des diversas das que
exige o funcionamento de “ndo s6 (...) mas também” e conclui que a significacdo dos recortes
enunciativos em que ha ocorréncia deste operador € polifénica, como vimos, ao contrario das

€

enunciagdes com “e”.

Vejamos algumas ocorréncias deste operador nos textos da publicidade:

57) “Itatiaia. A cozinha que resiste ao tempo. E evolui com ele” (Edicdo 1613 - n°® 35
—01/09/99) (texto n® 14)

58) “Ariel. E o sabdo do novo milénio: tira as manchas e tira vocé da area de servigo.”
(Edig¢ao 1629 - n°® 51 — 22/12/99) (texto n° 53)

59) “Sergipe tem seus encantos naturais. E agora, tecnologicos também.” (Edi¢do
1590 - n° 12 — 24/03/99) (texto n°® 73)

60) “Siena bate o novo Corsa 16v. E ndo foi uma batida leve. O Siena bateu e forte.”
(Edig¢ao 1604 - n° 26 — 30/06/99) (texto n° 75)

61) “E quase um test drive. Vocé 1& o antincio e ja sente a diferenga.” (Edi¢do 1650 -

n® 21 — 24/05/00) (texto n® 118)
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62) “Vocé compra o melhor computador e ainda escolhe a melhor forma de pagar.”

(Edigdo 1654 - n° 25 — 21/06/00) (texto n° 143)

O operador “e” com valor puramente aditivo pode ser evidenciado no exemplo n° 57
em que sdo anunciadas duas proposi¢des “p” e “q”, conjuntamente, de modo que a asser¢ao
serd verdadeira: a) A cozinha Itatiaia resiste ao tempo, b) A cozinha Itatiaia evolui com o
tempo. Desse modo, a conjuncdo “e” reune argumentos de mesma for¢a argumentativa.

O mesmo raciocinio ¢ valido para o exemplo n° 58 em que sdo fornecidas duas
proposicdes verdadeiras: a) Ariel tira as manchas, b) Ariel tira vocé da area de servigo. Isso
equivale a dizer que a veracidade da proposicao *“a”, isto €, o fato de tirar as manchas da
roupa, faz com que vocé fique menos tempo na area de servico esfregando a roupa para que
ela ndo fique manchada. Nesse caso, a assercdo ¢ verdadeira, se ambas as proposi¢cdes
também forem verdadeiras: o enunciado de “a” é verdadeiro € “b” também o ¢, entdo, a
pessoa tem menos trabalho e por isso deve comprar Ariel.

Entretanto, pode-se verificar que o uso do operador “e” ndo possui valor aditivo no
exemplo n°® 60. Neste, o operador estabelece uma relagdo de adversidade, de contraposi¢do ao
enunciado anterior para dar maior énfase aos argumentos que se apresentam logo a seguir, em
sentido contrario.

Observe: “O Siena bate o novo Corsa 16v,” em contraposi¢do, argumenta-se que nao
foi uma batida leve; a relacdo de adversidade que se estabelece para colocar em evidéncia o
confronto entre as caracteristicas do Siena e do Corsa: o “e” neste caso, equivale ao “mas”,
relacionando argumentos orientados em direcdes opostas. O anuncio enfatiza a idéia de que o
Siena bateu o novo Corsa 16v “mas” ndo foi uma batida leve, isto ¢, o Siena superou a
poténcia do novo Corsa 16v.

Um outro aspecto a ser discutido é o fato de o operador argumentativo “e” figurar ou
ndo em enunciagdes polifonicas. GUIMARAES (1987) ressalta que o “e” pode até aparecer
em enunciacdes que mobilizam polifonicamente os enunciadores, mas, seguramente nao ¢ o
seu uso especifico, ja que a polifonia, neste caso, deve estar ligada a outros elementos da
situacao.

A condicdo para que haja polifonia € que o locutor L seja diferente do enunciador L’,
isto ¢, o locutor L faz com que outro personagem diga algo no interior do seu proprio
discurso. A conclusdo tirada dai ¢ que as enunciagcdes com “ndo so... mas também” podem

@

ser polifoénicas, ao contrario, as enunciagdes com “e” nao s3o polifénicas quanto as

perspectivas enunciativas.
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Tomemos, para efeito de analise, o exemplo n° 61: “E quase um test drive. Vocé 1& o
anuncio e ja sente a diferenca” em que seria impossivel a substituicdo do “e” por “ndo
SO...mas também” visto que este operador retine argumentos de mesma forca argumentativa
numa mesma escala.

Isso pode ser comprovado pelo fato de que a mera transposi¢ao de “e” pelo “ndo so...
mas também” nao faria o mesmo efeito no exemplo em questdo, uma vez que a primeira
assercdo “Voce 1€ o anuncio” ndo pode figurar numa mesma escala argumentativa em que
figura a segunda asser¢do: o fato de “vocé sentir a diferenga”. Em outras palavras, se os dois
morfemas sdo usados para articular argumentos, estes devem se apresentar
argumentativamente equivalentes, ou seja, com a mesma forca argumentativa. Este, sem
davida, ndo é o caso da relacdo estabelecida entre os elementos articulados na construgao
supra-referida.

Ao refutarmos a construcdo parafraseada “Voc€ ndo sé 1€ o anuncio mas também
sente a diferenga” consideramos que o objetivo do texto publicitario ndo ¢ igualar argumentos
de mesma for¢a argumentativa, mas sim criar um efeito de sentido diferente, ou seja, o fato de
voce ler o anuncio s6 ¢ argumento na medida em que sentir a diferenca também o €. Assim, as
duas proposicdes sO sdo argumentos porque a segunda asser¢do se apresenta como uma
(con)seqiiéncia a primeira, isto €, a enunciacao sO se apresenta argumentativa se ambas as
proposi¢cdes o forem juntas.

Este também ¢ o caso do exemplo n° 62 em que se tem o seguinte esquema:

a) Vocé compra o melhor computador.

b) Vocé escolhe a melhor forma de pagar.

Verifica-se que os argumentos que constituem a asser¢do aparecem ligados pelo
operador “e” (com idéia de adi¢do) sendo reforcado por outro operador, o “ainda” que
também ¢ introdutor de mais um argumento. Nesse caso a assercao se torna verdadeira na
medida em que ambas proposi¢des também o sdo.

Diante destas observagdes, fica evidente o fato de que no interior da semantica
argumentativa deve-se considerar que os operadores “e” e “ndo so..mas também” tém
funcdes distintas na articulagdo de argumentos € que por iSSO mesmo nos recortes
enunciativos em que eles figuram devem ser considerados os aspectos semantico-pragmaticos

quando do seu uso.

3.5) Neste item nos ocuparemos de um operador também muito usado na linguagem

publicitaria: trata-se do operador “mem’”. Este tipo de marcador aparece com relativa
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freqiiéncia nos textos analisados com o objetivo de selecionar, destacar o argumento mais
forte de uma escala argumentativa orientada para uma conclusao “r.”.

Verificou-se que a maior for¢a argumentativa das enunciagdes com esse tipo de
operador estd no fato de elas conterem em si mesmas um elemento negativo que opera um
movimento argumentativo, tendo por objetivo conduzir o raciocinio do leitor a uma
determinada conclusdo. Isto equivale a dizer que nega-se algo admitindo-o como argumento
possivel para determinada conclusdo, para depois apresentar, como argumento decisivo, uma
perspectiva contraria ou simplesmente diversa ou que seria a mais esperavel.

Vejam-se os exemplos em que hé ocorréncia desse operador:

63) “Isso ndo é nem promogdo. E um assédio.” (Edigdo 1613 - n® 34 — 01/05/1999)
(texto n°® 10)

64) “(...) Afinal, carro menor vocé ndo quer, prego maior nem pensar.” (Edigcdo 1610 -
n® 32— 11/08/1999) (texto n°18)

65) “Chegou a Zorba Relax. Vocé ndo vai tirar nem para dormir.” (Edigdo 1627 - n°
49 —08/12/1999) (texto n°48)

66) “Disney Point. Seu filho ndo vai esquecer a matéria nem o material.” (Edicao
1632 - n° 03 — 19/01/2000) (textO n°® 104)

67) “Nao importa a distdncia nem o tamanho da carga, nés sempre temos uma solugdo
logistica adequada as necessidades dos clientes (...)” (Edi¢ao 1632 - n® 03 —
19/01/2000) (texto n° 105)

68) “(...) Nao ¢ goma de mascar nem adesivo de nicotina.” (Edigdo 1636 - n° 07 —
16/02/2000) (texto n°112)

69) “Os brutos ndo choram. Nem pelo prego.” (Edicdo 1649 - n® 20 — 17/05/2000)
(texto n® 122)

70) “Nem os urbanistas contribuiram tanto para beleza da cidade.” (Edi¢ao 1644 - n°

15 — 12/04/2000) (texto n° 127)

Como se pode notar, pelos exemplos supra-citados, deve-se salientar que a correlagdo
dos elementos nos enunciados se define por um processo discursivo peculiar, tradutor de uma
inten¢do argumentativa do anunciante, cujas estruturas se apdiam num contra-argumento com
0 objetivo de acrescentar o argumento definitivo para uma conclusio favoravel.

Fica evidente, no exemplo n°® 63, que o operador “nem” seleciona o argumento mais

forte da escala argumentativa: “Isso ndo ¢ nem promog¢ao” cuja estrutura negativa ¢ orientada
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para uma conclusdo “r’: o anunciante se vale de um forte argumento “A” — “Isso nao ¢
promogao” — usado em contraposicao ao argumento “B”: “Chega a ser um assédio”. Nesse
caso, o que se nega em “A” ¢ usado como artificio para persuadir e conduzir o interlocutor a
uma conclusdo: ¢ muito mais do que uma promog¢ao, 0s precos sdo tdo baixos que se tornam
irresistiveis.

O mesmo raciocinio pode ser aplicado ao exemplo n° 64 em que o produtor do texto
procura, pelo cotejo de dois enunciados, colocar em evidéncia o argumento mais forte para
conseguir a adesao do interlocutor e conduzi-lo a uma conclusdo esperada.

A = Carro menor vocé ndo quer.

B = Preco maior nem pensar.

O recurso argumentativo da negacdo em “A” corrobora, sem duvida alguma, para o
processo argumentativo que se quer instaurar. Sendo assim, o operador argumentativo “nem”
¢ usado como eficiente estratégia no sentido de conseguir que o interlocutor tenha um motivo
que o impulsione a algo. No exemplo em questdo, a intencdo argumentativa tem como foco
primordial “o preco do carro”; ¢ este fato que conduz o receptor a conclusdo esperada: a
aquisi¢ao de um carro maior por um pre¢o bem menor.

Se atentarmos para os outros exemplos elencados nesse item, veremos que essa
estratégia, acima descrita, se faz presente em todos os textos na medida em que visa a
conduzir o receptor a uma determinada conclusdo. Atente para o fato de que em todos os
casos ha a presenga de uma particula de negagdo como coadjuvante na constru¢do do processo
de argumentacdo. E o que pode ser evidenciado nos textos abaixo:

a) “(...) Voce€ ndo vai tirar nem para dormir” (exemplo n°® 65)

b) “(...) Seu filho ndoe vai esquecer a matéria nem o material” (exemplo n°® 66)
¢) “(...) Ndo importa a distancia nem o tamanho da carga (...)” (exemplo n° 67)
d) “(...) Ndo é goma de mascar nem adesivo de nicotina” (exemplo n° 68)

e) “Os brutos ndo choram. Nem pelo preco” (exemplo n° 69)

Nos demais casos nao listados aqui hd ocorréncia de estrutura semelhante.

4) No jogo enunciativo da linguagem, existem operadores que assinalam uma oposi¢ao

entre elementos semanticos explicitos ou implicitos. As estruturas de tipo concessivo (tais

29 ¢¢ 29 ¢¢ 2% ¢¢

como “embora’, “apesar de que”, “por mais que”, “ainda que” ¢ “mesmo que’’) bem como a

estrutura geral utilizada por DUCROT, ANSCOMBRE e VOGT para descrever as condi¢des

3

de emprego do morfema “mas”, das quais as primeiras sdo apenas um caso particular,
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consistem em estruturas mais complexas, que poderiam ser descritas em duas etapas: (cf.

KOCH, 1996: 149-50).

a) “I“ etapa: atribui-se a um enunciador E; o enunciado P, que constitui um
argumento em favor da conclusdo r, de modo que, dado P, poder-se-ia concluir r. Esta
assercao de P por E; ¢, portanto, introduzida no enunciado de um locutor L através da
autoridade polifonica.

b) 2“ etapa: o Locutor L ( = E2) assevera Q, argumento para ndo-r, de maneira que,
dado @, é-se levado a concluir ndo-r. O argumento contido em @ devera ser mais forte em
favor da conclusao nao r que o argumento P em favor de r, de tal modo que “p mas q”, “q
embora p”, ou embora p, q sejam reconhecidos como argumentos para ndo-r.”

Este fato comprova a existéncia de formas de argumentacdo, diretamente inscritas na
lingua, o que nos permite distinguir entre argumento possivel e argumento decisivo. Desse
modo, a asser¢ao “p” € considerada pelo locutor como argumento possivel em favor da
conclusdo r, mas ele recusa essa virtualidade argumentativa, por ter razdes para admitir ou

defender a conclusao oposta ndo-r.

Isso ¢ o que ocorre nos exemplos listados abaixo:

71) “(...) apesar de o Brasil ser o maior produtor mundial de laranja, o consumo per
capita ¢ muito baixo comparado aos dos EUA, por exemplo.” (Edi¢do 1614 - n°
36 —08/09/1999) (texto n° 06)

72) “S6 Always com Flexi-Abas protege como nenhum outro. Porque sé ele tem
Flexi-Abas, que se esticam para manter o absorvente no lugar por mais que
vocé se mexa.” (Edicao 1629 - n° 22 —22/12/1999) (texto n° 54)

73) “Cliente Uni Class tem sempre os melhores servicos. Mesmo que 0s servigos nao
tenham nada a ver com o banco.” (Edigao 4655 - n® 33 — 28/06/1900) (texto n°
188)

Nota-se aqui que os enunciados cujas proposi¢oes sao introduzidas pelos operadores
de valor concessivo apresentam caracteristicas semelhantes. O locutor admite que um
enunciado seja argumentativamente utilizavel a favor de certa conclusdo, isto €, reconhece a
legitimidade dessa tendéncia atribuida ao destinatario, a um enunciador virtual ou a opinido
publica, mas, ao mesmo tempo, recusa esta conclusdo, apresentando argumentos decisivos em

favor da conclusao oposta. (Cf. KOCH, 1996).
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No caso do exemplo n° 71, a estratégia do anuncio ¢ antecipar ao locutor que sera
apresentado um argumento possivel a favor de uma conclusao r, mas que serd anulado logo
em seguida pela introdu¢do de um argumento decisivo a favor de ndo-r. Dessa forma tem-se o
seguinte raciocinio:

a) O Brasil é o maior produtor mundial de laranja. (argumento possivel “p” a favor de
uma conclusdo r : o consumo per capita de laranja no Brasil ¢ o maior do mundo).

b) O consumo per capita ¢ muito baixo comparado ao dos EUA, por exemplo.
(argumento decisivo ‘g” a favor da conclusdo ndo-r : o consumo interno de laranja ainda ¢
pequeno).

No exemplo em questdo, o operador concessivo anula o argumento que introduz e que
levaria a conclusdo r na medida em que permite o aparecimento da conclusdo ndo-r (O Brasil
ndo ¢ grande consumidor de laranja) que, na verdade, foi “anulado” para levar a conclusao
“r” desejada pelo texto: incentivar um maior consumo do suco de laranja.

Nesse sentido, podemos afirmar que toda concessdao tem um valor justificativo; o fato
de se incorporarem ao discurso as objegdes (argumentos possiveis) do adversario real ou
virtual confere as proprias teses uma seriedade e uma imparcialidade que ndo teriam se
apresentadas de maneira peremptoéria. (KOCH, 1996). Essa estratégia visa dotar o discurso de
maior poder de persuasdo, com o objetivo de desarmar o adversario, porque permite
antecipar-se a ele, introduzindo no proprio discurso argumentos possiveis contrarios a sua
tese, destruindo-os logo a seguir, pela apresentacdo de argumentos mais fortes, decisivos.

Isso pode ser comprovado no exemplo n° 73 em que se tem a seguinte analise:

p = Cliente Uni Class tem sempre os melhores servicos de atendimento ao cliente
(argumento possivel em favor da conclusdo “r”)

q = Os servigos de atendimento prestados ao cliente Uni Class até podem nao ter nada
a ver com banco (argumento decisivo a favor da conclusdo ndo r: o fato de o cliente ter
faturas, duplicatas que devem ser pagas em outros bancos nao impede que ele possa quita-las
no Unibanco)

r = Seja cliente do Unibanco (conclusdo “r”)

4.2) O ponto de partida para uma descrigdo semantica, no que diz respeito as pesquisas
sobre o operador “mas”, estd no fato de que Ducrot o considera como “operador
argumentativo por natureza’. A aceitacdo desse postulado nos parece lingiliisticamente

pertinente uma vez que este conector argumentativo liga dois atos distintos “P mas Q.
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Esquematicamente, pode-se representar a estrutura do enunciado encadeado com “mas” da

seguinte forma:

r | ndo-r

mas

em que o “mas” introduz uma proposicao ¢ que orienta para uma conclusdo ndo-r, contraria a
uma conclusdo r a que p poderia conduzir.

Do ponto de vista da argumentagdo, o locutor negligencia o primeiro enunciado e
apodia-se sobre o segundo, imprimindo-lhe maior for¢ca argumentativa para conduzir a uma
conclusdo ndo-r.

KOCH (1996:107-8) salienta que, ao coordenarem-se dois elementos semanticos p € ¢,
por meio do morfema mas, acrescentam-se a p e g duas idéias:

a) que existe uma conclusdo r que se tem clara na mente e que pode ser facilmente
encontrada pelo destinatario, sugerida por p ¢ ndo confirmada por ¢, isto ¢, que p e ¢
apresentam orienta¢des argumentativas opostas em relagdo a r;

b) que a forca de ¢ contraria a r ¢ maior que a forca de p a seu favor, o que faz com
que o conjunto p mas q seja orientado no sentido de ndo — r (R).

ANSCOMBRE, DUCROT e VOGT fazem distin¢ao entre um mass, que possui valor
pragmatico de refutacdo, retificacdo, ou ainda, justificagdo de uma recusa de p, que segue
sempre uma proposi¢ao negativa (INeg. p’ MAS q) e que pode ser substituido ou desenvolvido
por “ao contrdrio”; e um maspa, que € o mas argumentativo em sentido estrito e que, do
mesmo modo que o primeiro, permite uma descri¢ao polifonica.

No que concerne ao mass,, VOGT (1989:104) salienta que no proprio latim ja existe
um certo numero de exemplos do emprego de “magis” como conjuncdo adversativa e
acrescenta que em todos esses exemplos “magis” tem uma funcao retificadora muito propria
de um SN. Segundo ele, o mass, serve para retificar, vem sempre depois de uma proposi¢ao
negativa p = ndo p’ e introduz uma determinagdo g que substitui a determinacao p’ negada em
p e atribuida a um interlocutor real ou virtual.

Ao contrario, o “masps” ndo exige necessariamente que a proposi¢cdo precedente, p,
seja negativa. Sua funcdo € introduzir uma proposicao i que orienta para uma conclusio ndo —

r oposta a uma conclusao r para a qual p poderia conduzir.
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Em suas consideragdes sobre as estratégias e relacdes estabelecidas pelo operador
mas, GUIMARAES (1987) salienta que os estudos argumentativos feitos sobre este operador
consideram que o mass, ndo estabelece orientacdo argumentativa, em contrapartida, o maspa
estabelece.

Para discutir o jogo adversativo em estruturas com o masps, KOCH (1996) parte do
pressuposto de que ¢ nao se opoe diretamente a p. O “mas”, no caso, estabelece oposicao
entre dois atos de asser¢do: o locutor, de certo modo, admite a possibilidade de se argumentar
a favor da conclusdo r por meio do argumento p; no entanto, embora ndo se oponha a essa
conclusdo, introduz o argumento ¢, por meio do qual declara que seria precipitada tirar de p a
conclusao r.

Em outras palavras, o movimento argumentativo seria algo do tipo: dado p, pode-se
ser levado a concluir r, mas ndo seja precipitado, porque g (série de argumentos que deixam
em suspenso a conclusdo r). O elemento ¢, portanto, se opde, ndo ao argumento p € a
conclusdo r em si mesmos, mas a pressa, a precipitacdo do interlocutor em tirar essa
conclusdo. Dessa forma teriamos:

pmasq —— ainda ndo-r

Tomemos alguns textos da linguagem publicitaria que nos permitam discutir a questdo

da significag¢ao do discurso em enunciados com o operador “mas’:

74) “Sinta-se em casa nas nossas agéncias. Mas, se vocé preferir, sinta-se em casa na
sua casa mesmo (...)” (edi¢do 1613 —n°® 35 —01/09/1999) (texton® 11)

75) “Vocé até vé€ alguns carros com tudo que o Santana tem. Mas nenhum com esse
preco (...)” (Edi¢do 1610 —n°® 32 — 11/08/1999) (texto n°® 18)

76) “Nao ¢ tdo gostoso quanto filar a internet dos outros, mas ¢ igualmente de graga.”
(Edicao 1634 —n° 05 — 02/02/2000) (texto n°® 34)

77) “Ha muitos animais na pista, mas a sua carga vai com toda seguranca.” (Edicao
1634 —n° 05 — 02/02/2000) (texto n°37)

78) “Seus cabelos ajudam a proteger vocé€ do sol. Mas quem protege seus cabelos?
Novo Sundown cabelos” (Edigdo 1624 —n° 46 — 17/11/1999) (texto n°® 42)

79) “(...) As melhores companhias aéreas do mundo também podem ser pontuais,
confiaveis e eficientes. Mas sé a Varig combina esse padrdo internacional com a
simpatia que so os brasileiros tém.” (Edicdo 1626 — n°® 48 — 01/12/1999) (texto
n°® 59)
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80) “A gente até tentou segurar o orgulho, mas, infelizmente, nao deu.” (Edicao 1635
—n° 06 —09/02/2000) (texto n°® 108)

81) “Vocé pode nao refletir a idade que tem mas o seu reldgio bioldgico ndo atrasa
nem um minuto”. (Edigdo 1638 —n° 09 — 01/03/2000) (texto n°® 157)

82) “(...) Banco Votorantim. O dinheiro ¢ seu. Mas a gente cuida como se fosse

nosso”. (Edigao 1620 —n° 42 —20/10/1999) (texto n°® 198)

4.2.1) Visando agora a uma exemplificacio, no que diz respeito ao maspa,
considerem-se as seqiiéncias (74), (75) e (76). Nelas, o movimento argumentativo dos textos
¢, em escala maior, o do masps que, segundo DUCROT, ¢ o operador argumentativo por
exceléncia. Em todas elas, o primeiro enunciado pode ser considerado o elemento p: o
anunciante reconhece a validade dos argumentos contidos em p, mas acrescenta por meio de ¢
(segundo enunciado), argumentos mais fortes no sentido da conclusdo inversa.

Objetivando demonstrar a validade desta nog¢do para a analise semantica desse
operador, recorreremos ao exemplo n° 75. Neste caso, a intencdo argumentativa ¢
fundamental, isto €, no final, deve prevalecer a conclusdo contraria aquela a que se poderia ser
levado pelos argumentos contidos em p, ja que os argumentos apresentados em ¢ para 7R sao
mais fortes que os de p para R. Neste texto, o anunciante admite que vocé€ pode até encontrar
alguns carros com tudo que o Santana tem, mas nenhum pelo mesmo preco dele. O
procedimento retdrico do anunciante, ao admitir os argumentos de oposicdo, sem duvida
alguma, torna mais so6lida e convincente a argumentag¢ao no sentido oposto, o que leva o leitor
a aceitagdo da veracidade do fato que esta sendo veiculado.

Nesse caso, exemplo 75, teriamos:

p = existem outros carros que t€ém tudo o que o Santana tem. (Vocé pode até encontrar
alguns como ele)

q = o preco dele ¢ muito melhor ou nenhum tem um prego tdo bom.

p mas ¢ = —R nenhum carro custa o mesmo preco que o Santana.

“r” = Compre um Santana

O mesmo raciocinio ¢ valido para o exemplo n° 77 em que teriamos o argumento p
“ha muitos animais na pista”; embora mantendo, de certo modo, esse argumento, o locutor
introduz outro que vai em dire¢do oposta: a possibilidade de sua carga ser transportada com

toda seguranga. Em p o ato de prever ¢ considerado (quase) impossivel, ao passo que, em ¢,
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aventa-se a possibilidade de supera-lo, portanto no sentido de —R, ou seja, “sua carga vai com
toda seguranca.”

Esquematicamente teriamos:

p = ha muitos animais na pista

q = a presenca dos animais na pista ndo impede que sua carga seja transportada

r = use a nossa transportadora, ela é segura e confiavel (conclusdo a que se pretende
levar o interlocutor)

Nesse caso apresenta-se primeiro o argumento contrdrio para depois invalidd-lo pela
introdug¢do, por meio do operador mas, do argumento mais forte e decisivo.

4.2.2) Voltemos ao caso particular do emprego do mass, € para isso recorreremos aos
exemplos de nimero 76 € 79. Nesses dois casos, a maior for¢ca argumentativa dos textos esta
no uso dos comparativos de igualdade e de superioridade que pode estar explicito ou no nivel
do implicito (subentendido).

No primeiro caso, (exemplo n° 76) encontramos pelo menos duas marcas que
comprovam tratar-se de um enunciado em que o mass, possui valor pragmatico de refutacdo
ou de retificacdo: o operador de comparacdo (tdo ... quanto) em que se valoriza o termo
comparado e, a0 mesmo tempo, uma proposicdo negativa “Ndo ¢ tdo gostoso (...)” cuja
funcdo € negar o termo comparante que, nesse caso ¢ o enunciado A.

Segundo VOGT (1989:105), as estruturas do tipo “ndo B, magis A” sao parataticas na
medida em que coordenam entre si duas proposicdes cuja ligagao ¢ feita por meio do morfema
magis, essas estruturas comportam uma negacao explicita, tem-se a impressao de uma relagao
entre enunciacgdes. Além disso, argumenta que a equivaléncia funcional entre o comparativo e
a negacdo ndo ¢ um acaso: a estrutura poderia ser parafraseada por “Ndo B mass, A”. Isso
mostra que o termo comparante negado em “B” ¢ usado como argumento para se crer em
“A”. Assim, a negacdo argumentativa “Ndo € tdo gostoso quanto filar a internet dos outros
(...)” tem a mesma orientacdo argumentativa que “é¢ igualmente de graca.” Nesse caso, 0
morfema negativo ndo tem nenhuma realidade semantica, ele é apenas expletivo e ndo possui
nenhuma relagdo com a idéia de negagao.

Para o referido autor, a nega¢do gramatical que acompanha B nessa estrutura deve ser
compreendida como uma marca de nega¢do argumentativa e ndo de negacdo logica: nesse
caso, B, mesmo sendo refutado, ¢ num certo sentido mantido. “Dizendo ndo-B, o falante
representa uma enunciagdo virtual de B, e se opée a esta enunciagdo. Em outros termos, ndo
se pode enunciar ndo B sem enunciar B, ou, mais exatamente, sem fazer enunciar B por um

personagem cujo discurso ¢é relatado: na lingua, toda negagdo releva do discurso
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relatado.”(VOGT, 1989:112). Além disso, fazendo aparecer o discurso relatado na negagao
ndo-B, ainda nao se deu a conhecer o que se anuncia, a saber, que B ¢ mantido. Dessa forma,
o fato de B ter sido dito confere-lhe maior énfase que a negag¢do gramatical ndo pode suprimir.
No caso do exemplo n° 76, B ¢ o objeto de refutagdo, enquanto A ¢ o instrumento
usado para tal, donde teriamos:
ndo-B = Nio ¢ tao gostoso quanto filar a internet dos outros.

masg, A = mas ¢ igualmente de graca.

No enunciado em questdo, o comparativo de igualdade (tdo... quanto) ¢ usado para
intensificar o termo comparado, isto ¢, argumenta-se a favor do termo comparado, negando
(embora mantendo, a0 mesmo tempo) o termo comparante, o que equivale a dizer que nao €
tdo bom quanto roubar a internet dos outros, mas é quase igual porque vocé nao paga nada por
1sso, € de graca. Nesse caso, B ¢ o objeto de um ato de refutagdo (“ndo € tdo gostoso quanto
filar a internet dos outros”) do qual 4 ¢ o instrumento usado para retificar e introduzir um
enunciado de orienta¢do oposta a daquele que é negado na primeira proposi¢ao.

Semelhante raciocinio pode ser aplicado ao exemplo n° 79 em cujo enunciado a
comparagao esta no nivel do implicito. Note-se que € possivel interpretar todo o enunciado
com base apenas no pressuposto. Nesse caso, ao afirmar que “as melhores companhias
aéreas do mundo também podem ser pontuais, confidveis e eficientes” pode-se inferir que
“nem” todas possuem estas caracteristicas. Este enunciado implica uma atitude negativa por
parte do enunciador, o que ¢ intensificado por “tambem”, que valoriza o termo comparado”,
isto €, argumenta-se a favor dele, negando o termo comparante que, nesse caso, € o tema.

Essa atitude pode ser manifestada ou ndo pelo uso de um morfema negativo. VOGT
(1980) salienta que todo comparativo de superioridade implica, da parte do falante, uma
atitude negativa; quando presente, este morfema ndo faz sendo redobrar uma indicagdo
pragmatico-semantica j& veiculada pelo comparativo.

O fato de B ser negado (mesmo estando implicita a negagdo) ¢ uma estratégia usada
pelo anunciante a qual consiste em conferir a este enunciado um valor argumentativo de
forma a dar maior “peso” (ou destaque) ao argumento que se anuncia logo em seguida, em
sentido contrario ao primeiro.

Logo, ¢ possivel a seguinte parafrase:

B = As melhores companhias aéreas do mundo sdo reconhecidas pela sua

pontualidade, confiabilidade e eficiéncia (...) em que se pressupde que nem todas sejam.
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A = Mas s6 a Varig ¢ capaz de aliar esse padrao internacional a simpatia que s6 os

brasileiros tém.

Note se: que a maior forga argumentativa do texto estd no uso da comparacao, o que
significa dizer que o mas, introduz uma asser¢do destinada a refutar ou retificar, colocando
em oposicdo o valor argumentativo das proposicdes A e B. Atente-se, inclusive, para a
repeticdo enfatica (de carater eminentemente argumentativo) do operador “sé” que ¢ usado

99, ¢

para reforcar essa refutagdo: “sé a Varig”; “sé os brasileiros tém”.

4.2.3) Na medida em que a lingua vai expandindo seu dominio funcional, observa-se
que aos fendmenos discursivos sdo incorporados novos termos, novas marcas enunciativas
que passam a fazer parte da linguagem. E interessante notar como o processo de articulagdo
argumentativa se vale de diferentes recursos tendo em vista a criagdo de um determinado
efeito de sentido.

O levantamento dos operadores argumentativos nos textos usados como corpus nesse
trabalho nos oportunizou a comprovagdo desse fato. Como estratégia argumentativa para
interpretar enunciados cuja intengdo ¢ contrapor argumentos, no sentido de levar a uma
conclusdo oposta, foram encontrados os marcadores “ja” e “agora” que também podem

exercer essa fungao.

Considerem-se as seqiiéncias abaixo:

83) “Vocé nao vai perder seus compromissos. Jd o celular, ¢ melhor tomar cuidado
porque ¢ bem pequeno.” (Edicao 1613 - n° 35 —01/09/1999) (texto n°® 13)
84) “Os ingleses sdo extremamente pontuais. Jd os alemades preferem chegar um

pouco mais cedo.” (Edi¢do 1629 - n° 51 —22/12/1999) (texto n°55)

Nos dois exemplos listados, pode-se perceber que o operador argumentativo “ja” foi
usado com o sentido de “mas”, isto equivale a dizer que ele contrapde argumentos, introduz
uma oposicdo semantica a enuncia¢do anterior. Dessa forma, podemos perfeitamente
substitui-lo por qualquer outro operador com valor adversativo, neste caso teriamos:

a) Vocé ndo vai perder seus compromissos. Mas celular, ¢ melhor tomar cuidado
porque € bem pequeno.

b) Os ingleses sdo extremamente pontuais. Mas os alemaes preferem chegar um pouco

mais cedo.
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Diante da analise, fica evidente que a intengdo do anunciante ¢ se valer da oposi¢ao de
idéias como um processo que se caracteriza por um jogo de direcdes argumentativas
contrarias para causar o efeito pretendido.

Esse tipo de estrutura apresenta, nitidamente, um forte contraste entre os enunciados p
e ¢, concretizada ndo s6 por meio de palavras com valor de negacao e afirmagdo (no primeiro
caso), mas também pelo recurso antitético (no segundo caso) ao opor “pontual” x “um pouco
mais cedo”.

Vejamos em que isso pode servir a analise do exemplo registrado em 83:

p = Vocé nao vai perder seus compromissos.

q = Ja o celular ¢ melhor tomar cuidado porque ¢ bem pequeno.

Do ponto de vista da semantica argumentativa, verifica-se que o componente negativo
em p se defronta com a oposic¢ao do que foi enunciado em ¢ que poderia ser parafraseado por:
em contrapartida, ¢ melhor vocé tomar cuidado para ndo perder o seu celular porque ele ¢ bem
pequeno. A manobra arquitetada pelo anunciante aqui ¢ o fato de negligenciar o primeiro
enunciado e apoiar-se sobre o segundo (usando o jd como marcador de oposicio)
imprimindo-lhe (ao enunciado) maior for¢ca argumentativa para conduzir a uma conclusao
nao-r.

No segundo caso (exemplo n° 84), ¢ facil perceber que a orientagdo argumentativa do
texto se constroi, basicamente, numa oposicdo de idéias. Ou seja, pela conveniéncia de
perspectivas opostas, o texto se estrutura numa direcdo e busca a adesdo do leitor a algo que
se nega como argumentacdo decisiva. Nesse caso, ¢ interessante salientar como a estratégia de
relacdo estabelecida pelo marcador jd tem como efeito de sentido introduzir uma proposicao
semanticamente contraditoria a primeira. Enfatiza-se o fato de que ao contrario dos ingleses,
que sdo pontuais, os alemaes estdo sempre adiantados para 0s seus compromissos, ou seja,
estdio a frente e por isso deve-se comprar carros alemdes que sdo mais adiantados
tecnologicamente.

Além disso, pode-se ainda considerar o fato de que a organizagdo do texto estad
apoiada numa relacdo de antiteses que, por sua propria natureza, confere uma idéia de
oposicdo entre os elementos que articula. Note-se que o uso da expressdo “extremamente
pontuais” se opde a “um pouco mais cedo”. E por considerar aspectos como os discutidos

acima que este operador argumentativo parece indicar a possibilidade de poder ser usado com
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o mesmo valor ¢ mesma forga argumentativa que o “mas”, por articular proposi¢des
semanticamente opostas.

Essa relacdo de oposi¢do entre elementos semanticos também pode ser evidenciada
nos textos da publicidade com o emprego do operador “agora”. Considerem-se os exemplos

abaixo:

85) “Chegou a nova Parati. Se vocé esta de pé, ¢ melhor se sentar. Agora, se vocé
quiser se levantar para aplaudir, tudo bem.” (Edi¢ao 151999 - n°® 21 — 26/05/99)
(texto n° 95)

86) “Cadé o batom que estava aqui? Saiu. Agora olha o batom que ndo sai. Chegou o
batom longa vida. Avon Perfect Wear Ultrafixante; vocé passa e dois
minutinhos depois ele ndo sai dos seus labios.” (Edi¢do - n°® 15 — 14/04/1999)
(texto n°® 102)

87) “Para descomplicar o transito das informagdes, a solu¢do ¢ uma rede 100% fibra
optica. Agora, se vocé quer descomplicar ainda mais, com maxima velocidade e
seguranga, entdo a solugdo ¢ a rede AT&T (...)” (Edigdo 1630 - n® 01 —
05/01/2000) (texto n°39)

Considerando que nosso objetivo inicial € verificar se ¢ possivel o uso de operadores
discursivos com valores diferentes daqueles tradicionalmente listados, o levantamento dos
marcadores nas seqiiéncias discursivas usadas como corpus para esse estudo nos permitiu
constatar que outros valores para um mesmo operador sdo também possiveis e aceitaveis.

No desenvolvimento de nosso trabalho, pudemos observar que ¢ proprio do
mecanismo discursivo permitir construir indefinidamente novos discursos sempre atualizaveis
dada a multiplicidade e riqueza de sentido das marcas enunciativas. Isso equivale a dizer que,
no funcionamento discursivo, os encadeamentos argumentativos podem sofrer variacao sob a
determinag¢do da situacdo efetiva do discurso em que ele ¢ produzido.

Nesse sentido, ¢ fundamental considerar como se processa a articulagdo argumentativa
nos textos da publicidade tendo em vista a criagdo de um determinado efeito de sentido. Esse
¢ o caso da utilizagdo dos operadores “j@” e “agora” como recurso argumentativo nos
enunciados anteriormente listados. O uso desses marcadores nos textos analisados ¢ uma

prova de que a lingua apresenta uma variedade de formas que podem ser atualizadas as quais

exercem fungdes relevantes no discurso.
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Para encerrar essas consideragdes, tomemos a, seqiiéncia de n° 86 cujas proposicoes

permitem a seguinte parafrase:

p = O batom que estava aqui saiu

q = Agora olha o batom que nao sai.

r = Compre o novo batom ultrafixante da Avon (conclusao pretendida)

Podemos verificar que este enunciado apresenta uma forte oposicdo entre as
proposicdes p e g dado o fato de que o movimento adversativo entre uma e outra se da pela
presenga de uma negacdo. Nesse sentido, pode-se dizer que o percurso discursivo se constroi
de maneira a imprimir sobre o segundo enunciado maior forca argumentativa para conduzir a
uma conclusdo ndo-r. A estratégia do anunciante ¢ negligenciar o primeiro enunciado e isso ¢
feito por meio do operador “agora” que introduz uma proposi¢ao contraria a uma conclusao r
a que p poderia conduzir: o batom que vocé€ usa ndo ¢ longa vida, ndo ¢ ultrafixante.

O que ¢ importante para a interpretagao do texto ndo sao so as indicagdes que ele traz
ao receptor, mas também as instrugdes de sentido ligadas ao emprego desse operador. O que
se vai delineando implica levar em considerag@o o papel que certos elementos constitutivos da

linguagem assumem em cada situagdo de comunicacgao.

5) Na linguagem da publicidade também foram encontrados operadores que visam a
esclarecer, retificar, desenvolver ou explicar uma enunciacdo anterior. Pertencem a esse grupo
os marcadores do tipo “isto €”, “quer dizer”, “ou seja’, “em outras palavras”, “ou melhor”,
que tém, segundo KOCH (1996), a fungdo geral de ajustamento, de precisao do sentido ou
ainda de retificagdo. Esses operadores, muitas vezes, introduzem uma asser¢ao que traz um
esclarecimento sobre o que foi dito antes, mas que encerra um argumento mais forte que o

contido na asser¢ao que o precede.

Considerem-se os exemplos abaixo:

88) “Vai ter sorte la na China. Qu melhor, na Franga. Quer dizer, no Caribe ... Todo
mundo com Motorola.” (Edi¢ao 1630 - n° 01 — 05/01/2000) (texto n° 38)
89) “Mais de 15.000 itens em estoque. Este ¢ s6 um exemplo do respeito que a

Renault tem por vocé, quer dizer, por Vossa Senhoria.” (Edi¢do 1624 - n° 46 —

17/11/1999) (texto n°® 45)
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90) “(...) Volvo. Uma marca cujos carros sao capazes de atender ao mais sofisticado
“connaisseur” de automoveis. Em outras palavras, Volvo ¢ para quem gosta de
ser surpreendido (...)” (Edicao 1612 - n° 34 — 25/08/1999) (texto n°® 25)

91) “Try On Spread System — 60% de impulso. Em outras palavras, vocé vai ser
arremessado.” (Edi¢do 1600 - n® 22 — 02/06/1999) (texto n°® 88)

92) “(...) todas as suas compras ¢ saques efetuados com os cartdes sdo convertidos em
bonus que depois vocé€ troca por prémios incriveis ou milhas no Programa
Smiles. Ou seja: com os cartdes de crédito do Banco Real, qualquer dia ¢ dia de
ganhar presentes.” (Edicdo 1627 - n°® 49 — 08/12/1999) (texto n° 49)

93) “(...) Todas as ligagdes feitas de um celular continuam iguaizinhas. Ou seja, os
codigos para quem liga de um celular ndo mudam.” (Edi¢do 1604 - n® 26 —

02/06/1999) (Texto n° 87)

Dados os exemplos, pode-se verificar que esses operadores sao um recurso usado pela
linguagem publicitaria com a funcdo de reiterar, dar énfase a um argumento mais forte, mais
esclarecedor, no sentido de uma determinada conclusdo. Do ponto de vista semantico, tais
marcas refor¢gam o enunciado anterior, o anunciante deseja ressaltar uma idéia considerada de
suma importancia, por isso esses elementos iniciam o argumento considerado mais forte que
contém, geralmente, explicitacdes daquilo que se quer enfatizar. Nos textos listados, fica clara
a intencdo do anunciante ao optar por esses marcadores: a estratégia ¢ intensificar, reforcar a
conclusdo a que se pretende chegar.

Por esta pequena amostragem, note-se que ¢ possivel estabelecer uma generalizagdo
sobre os operadores que nela figuram. Eles tém em comum um traco semantico relevante:
introduzem uma asser¢do derivada, destinada a esclarecer melhor, a desenvolver o ato de
assercdo anterior. As expressoes destacadas nos textos possuem uma funcdo geral de
ajustamento, de precisao do sentido do enunciado que interpretam, cujo efeito ¢ enfatizar,
destacar o sentido, manifestando, assim, uma inten¢ao semantica.

Dentre os exemplos elencados acima, ¢ interessante observar como a inser¢do da
expressao “em outras palavras”, nas sentencas de n° 90 e 91, torna-se uma operagao
necessaria para atingir o alvo pretendido: introduz no enunciado uma outra forma de
argumentar. O intuito do anunciante talvez seja o de reforcar o que se disse antes; presume-se
que o novo ato de asser¢do, derivado do primeiro, surtira mais efeito no interlocutor: o

argumento encabegado por este operador retoma, explica de uma forma mais clara o que
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acaba de ser afirmado. O recurso ao marcador “em outras palavras” ¢ um mecanismo

lingiiistico como se fosse um desdobramento, uma traducao do enunciado anterior.

6) No interior de uma teoria semantica cujos fundamentos sejam argumentativos, ha
relagdes discursivas que implicam uma relagdo de conclusdo dos argumentos apresentados
anteriormente. Esses elementos determinam e orientam o discurso na medida em que
explicitam, pdem em evidéncia as conclusdes a que os enunciados possibilitam chegar.

Tal procedimento pode ser evidenciado com bastante freqiiéncia nos textos da
publicidade uma vez que na articulagdo de um discurso argumentativo supde-se uma
orientagao interna dos enunciados para determinado tipo de conclusdo, uma agdo que pretende
sempre modificar o pensamento de outrem, coagindo-o.

Nesse sentido, torna-se relevante salientar o papel que assumem, no discurso
publicitario, os elementos que sdo responsaveis por esse tipo de relagdo. Os marcadores com
maior numero de ocorréncias foram: “entdo” (dez ocorréncias), “emnfim” (cinco), “assim”

(trés), “portanto” (duas) e “logo” (uma ocorréncia).

94) “Seu banco diz que ¢ muito agil. Quando os juros do cheque especial comecam a
correr, entdo, ¢ uma beleza.” (Edigao 1610 - n° 32 — 11/08/1999) (texto n°® 17)

95) “Procurando um banco com um bom atendimento até por telefone? Entdo, anote
este endereco: Banco Bilbao Vizcaya.” (Edigao 1609 - n® 31 — 04/08/1999)
(texto n° 20)

96) “(...) se voc€ quer descomplicar ainda mais, com maxima velocidade e seguranga,
entdo a solucdo ¢ arede AT&T (...).” (Edigdo 1630 - n° 01 — 05/01/2000) (texto
n° 39)

97) “Fotografou o que vocé gosta? Entdo vocé vai adorar o prémio.” (Edicao 1603 -
n°®25—23/06/1999) (texto n° 94)

98) “Impossivel aumentar o beneficio, entdo reduzimos o custo.’(Edi¢do 1635 - n° 06
—09/02/2000) (texton® 111)

99) “(...) Se vocé esta mais interessado em taxas e rentabilidade, entdo faga o seguinte:
fale com o HSBC (...)” (Edig¢ao 1641 —n° 12 — 22/03/2000) (texto n°® 196)

100) “(...) Entdo, que tal dar uma paradinha e saborear um café¢ 3 coracdes?”’(Edi¢ao

1649 —n° 20 — 17/05/2000) (texto n°® 204)



93

Os exemplos elencados evidenciam elementos de valor essencialmente argumentativo,
neles o operador “entdo” ¢ responsavel pela orientacdo de conclusdo que se quer dar ao
enunciado. Em (94) enfatiza-se a idéia de agilidade dos servigos de um banco X, mas conclui-
se que os juros do cheque especial também sdo velozes na mesma proporcao da rapidez dos
servigos prestados, o que leva a conclusdo implicita de que o leitor deve mudar para o banco
anunciante onde isto ndo ocorreria.

Em (97) a intencdo ¢ levar o interlocutor a conclusdo do fato de que se ele fotografou
tudo o que gosta, “entdo” ele vai adorar o prémio; o elemento conclusivo, nesse caso, da
maior énfase a orientacdo argumentativa que se pretende. O uso do operador “entdo”, neste
exemplo, tem como objetivo incentivar o consumidor a ter o hébito de fotografar tudo o que
gosta, enfatiza-se que os melhores momentos da vida devem ser registrados. O que se
pretende ¢ induzir a conclusdo de que quanto mais vocé fotografa, mais chances vocé tem de
ganhar o prémio que esta sendo oferecido ao cliente.

Em (98) a busca da adesao do interlocutor ¢ feita por meio do recurso a um operador
do tipo conclusivo; o “entdo” ¢ responsavel pela progressdo do texto ja que o que se pretende
¢ encaminhar o interlocutor para uma dada conclusdo. Essa estratégia discursiva ¢ reforcada,
nesse caso, pela oposicao semantica entre “aumentar” x “reduzir’”.

Do ponto de vista argumentativo, essa contradicdo nao impede que esse enunciado se
constitua em um argumento no sentido da conclusdo que o orienta; o recurso a oposi¢cdo de
idéias confere ao discurso maior for¢a argumentativa.

Com efeito, o enunciado (98) pode ser interpretado do seguinte modo: se ¢ impossivel
aumentar o beneficio, a solu¢ao encontrada ¢ reduzir o custo. Os operadores de conclusao
estabelecem uma relacdo conclusiva entre o conseqiiente € o antecedente e esta relacdo se

sustenta num outro elemento “B” que pode estar implicito.

A = Se ¢ impossivel aumentar o beneficio,

B = entdo, decidimos reduzir o custo.

Seguem-se outros exemplos com marcadores que iniciam enunciados conclusivos:

101) “(...) Enfim, o Seat Ibiza ndo deve absolutamente nada aos mais esportivos (...).”
(edicao 1610 - n° 32 — 11/08/1999) (texto n° 19)
102) “(...) Enfim, um modelo 2.000 que ndo esta apenas alguns meses a frente. Esta

um século adiante.” (Edi¢ao 1617 - n® 39 — 29/09/1999) (texto n°® 30)
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103) “(...) Enfim, so6s. Ibéria pensando primeiro em vocé.” (Edicao 1512 - n° 14 —
07/04/1999) (texto n°84)
104) “(...) Enfim, tudo para vocé criar na sua casa uma vida mais gostosa de ser
vivida.” (Edi¢ao 1600 - n® 22 — 02/06/1999) (texto n° 85)
105) “(...) Assim em caso de roubo ou acidente com perda total, vocé recebe do seu
seguro o que o seu carro vale no mercado.” (Edigao 1604 —n° 02 — 30/06/1999)
(texto n° 83)
106) “Vocé ja fez a sua opgdo: viver com seguranga. Portanto, vocé vai conduzir a
sua vida para isso (...)” (Edicdo 1612 —n°® 34 — 25/08/1999) (texto n°®25)
107) “Os relégios Citizen Eco-Drive sdo feitos de titdnio, anti-corrosivos € sao
movidos a energia luminosa, pertanto nao necessitam de bateria.” (Edicao 1574
—n°®47 —25/11/1998) (texto n° 26)
108) “Penso, logo invisto nos fundos de investimento do Banco do Real.” (Edigdo
1601 - n° 23 — 90/60/1999) (texto n°®23)
Nos trechos acima elencados, os operadores “enfim”, “assim”, “portanto” ¢ “logo”
sdo do tipo conclusivo porque estabelecem uma relagdo entre uma oragdo antecedente e a
conseqiiente de forma tal que o que se diz na segunda € a conclusdo do que se diz na primeira.
GUIMARAES (1987:167) salienta que esses operadores estabelecem uma relagdo de
conclusdo entre o conseqiiente (C) e o antecedente (A) e que esta relacdo se sustenta num
outro elemento B (que pode estar implicito ou ndo). O referido autor caracteriza a relagao
conclusiva como sendo uma relagcdo argumentativa tal que, em construcdes do tipo X logo ¥,
o locutor apresenta o conteido 4 de X como argumento para o contedo C de Y (4—(C).
GUIMARAES (1987) se apropria da posicdo encontrada em nossas gramaticas
tradicionais e a adapta ao ponto de vista da semantica argumentativa. Segundo ele, isso
corresponde a considerar que a relagdo de orientacdo argumentativa entre A ¢ C ¢ uma relagao
constituida pela enunciagdo e ndo pela relacdo linguagem/referente. O que equivale a dizer
que a relagdo entre A e C ¢ uma relagdo entre argumento e conclusdo. Consideremos, para
efeito de exemplificacdo, o texto listado em (108) em que teriamos:
E; = Todo ser humano ¢ racional. (B)
E, = Eu sou um ser pensante (A —) logo C (invisto nos fundos de investimento do
Banco Real).
Em todos os exemplos listados acima, os operadores argumentativos “enfim”, “logo”,

“portanto” ¢ “assim” exercem importante papel no que diz respeito a argumentacdo. Eles
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introduzem uma conclusdo relativamente a argumentos apresentados em enunciados
anteriores; sao responsaveis pelo direcionamento conclusivo a que se pretende levar o
interlocutor.

Por uma questdo de organizacdo, optamos por relacionar os operadores que iniciam
conclusdo de acordo com o niimero de ocorréncias deles nos textos analisados. Isso ndo quer,
necessariamente, dizer que um seja mais ou menos importante do que o outro, o critério
levado em consideragdo foi a freqiiéncia com que eles aparecem nos textos. Todavia, parece-
nos possivel que se possa buscar uma especificidade para o uso de cada um dos operadores
conclusivos a guisa de explicacdes das regularidades subjacentes a cada um deles. No entanto,
nosso interesse nesse estudo nao ¢ perseguir essa especificidade, mas tdo somente encontrar
uma caracterizagdo geral para as relacdes 16gico-semanticas que eles implicam.

De resto, somos levados a crer que todos eles se comportam da mesma maneira: tém a
funcdo bésica de introduzir uma conclusdao que se apresenta como decisiva; sdo responsaveis
pela interpretacao de que o enunciado encabecado por eles ¢ que prevalecera sobre o outro.

Tem-se, na verdade, conclusdes que sdo argumentos.

6.1) Do ponto de vista argumentativo, hd ainda outro operador que pode também ser
usado para introduzir uma justificativa para o que foi dito anteriormente, encaminhando o
enunciado para uma conclusdo. Trata-se do marcador “afinal” cujo emprego pdde ser
detectado, com relativa freqiiéncia, nos textos da publicidade.

Considerem-se os exemplos listados a seguir nos quais ha ocorréncia desse operador:

109) “(...) E s6 comparar. Afinal, carro menor vocé nio quer, prego maior nem
pensar.” (Edigdo 1610 —n°® 32 — 11/08/1999) (texto n° 18)

110) “(...) Afinal, congestionamento ja basta o que vocé pega para ir trabalhar.”
(Edigdo 1630 —n° 01 — 05/01/2000) (texto n° 39)

111) “A Revista Time acaba de eleger o jeans Levi’s 501 como o melhor item da
moda do século XX. Nada mais justo, afinal, o jeans que deu origem a série
virou sinénimo de categoria. Falou jeans, falou 501.” (Edi¢do 1632 — n°® 03 —
19/01/2000) (texto n®41)

112) “Ora, se alguém merece ser chamado de especialista, ¢ a propria Canon. Afinal, a
Canon criou vdrias tecnologias digitais em cores integrais que produzem
qualidade de imagem cada vez mais fiel” (Edi¢do 1599) — n® 21 — 26/05/1999)
(texto n°® 92)
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113) “A Faber Castell ¢ lider mundial na fabricagdo de lapis a partir de madeira
plantada (...) Afinal, uma empresa sempre dedicada a educagdo s6 poderia
mesmo dar uma li¢do de ecologia.” (Edi¢dao 1652 —n°® 23 — 07/06/2000) (texto
n° 145)

Para que haja argumentacao, é preciso encontrar o argumento que provoque, que force
a adesdo do interlocutor. Em suma, todo aquele que argumenta presume que pode mudar a
opinido do seu interlocutor. No caso dos trechos supra-citados, o operador “afinal” ¢ usado
para introduzir uma explicacdo, isto ¢, a intengdo do enunciador ¢ a de dar um remate, um
fecho conclusivo ao que foi enunciado anteriormente. Nesse sentido, o “afinal”’ ¢ um
marcador que inicia uma justificativa com relacdo ao contedo da asser¢do anterior e

encaminha o locutor para a conclusdo pretendida.

7) Em KOCH (1996: 128), a autora ressalta que a disjuncdo combina proposi¢des por
meio da conjun¢do “eou”. No entanto, chama a aten¢do para o fato de que o emprego desse
termo, em lingua natural, ¢ ambiguo, ja que possui dois significados diferentes, embora
relacionados em parte: o “ou’ inclusivo (ou débil) e o “ou’ exclusivo (ou forte).

A referida autora afirma que a disjuncao inclusiva (p v q) ¢ verdadeira se uma das
proposi¢cdes ou ambas forem verdadeiras. O operador argumentativo “ou”, nesse caso,
significa “um ou outro”, “possivelmente ambos”, a disjuncao exclusiva (p # ¢q) ¢ verdadeira
somente no caso de uma ou outra das proposi¢des ser verdadeira, mas nunca ambas acrescenta
que a diferenga reside em que a inclusiva admite (inclui) a verdade de ambas, enquanto a

disjunc¢do exclusiva ndo a admite (exclui).

Vejamos o procedimento desse operador nos textos abaixo:

114) “Me ame ou me odeie. Mais ou menos ¢ o que incomoda. Cada um na sua. Free
— baixos teores.” (Edi¢ao 1579 —n°® 47 — 25/11/1998) (texto n°® 28)

115) “Ou vocé fica discando, discando, discando, discando, ou vocé tem UOL.”
(Edicao 1588 —n° 10 — 10/03/1999) (texto n°® 79)

116) “Seu carro tem revisao de 10 mil Km ou arrependimento dos 10 mil?” (Edigao
1650 — n°® 21 — 24/05/2000) (texto n® 117)

117) “Faga chuva ou faga sol para o novo Eagle Ventura, isso ¢ uma reta.” (Edigdo

1579 — n° 47 — 25/11/1998) (texto n° 121)
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118) “Os sonhos sao grandes ou pequenos. A emogdo ¢ sempre a mesma.” (Edigcdo
1629 —n° 51 — 22/12/1999) (texto n°® 181)

119) “Promocdo Disney Dinossauro. Participe. Ou tenha milhdes de anos para se
arrepender.” (Edigdo 1657 — n° 28 — 12/07/2000) (texto n® 192)

120) “Quem manda no horario dos seus telefonemas? Vocé€ ou a sua companhia de

telefones?” (Edi¢ao 1659 —n® 30 — 26/07/2000) (texto n°® 199)

Este operador foi encontrado com relativa freqiiéncia nos textos da publicidade num
total de 13 (treze) ocorréncias; tendo em vista que seu papel ¢ o de combinar proposigoes
cujos sentidos se alternam, podendo se contrapor quando o sentido das proposigdes traz
elementos incompativeis ou de valores opostos. A intencdo do enunciador € o de dar destaque
as caracteristicas de um determinado produto em relacdo a outro. Nesse caso, trata-se da
disjung¢do de enunciados que t€m orientagdes discursivas diferentes resultantes de dois atos de
fala distintos; a relagdo entre ambos pode ser inclusiva ou exclusiva.

O simples fato de serem anunciadas duas proposi¢des ligadas por “ou”, por si so,
essas asser¢oes adquirem o valor de argumentos, permitindo que venham a constituir uma
possivel escolha concernente ao conjunto enunciado. O interlocutor ¢ levado a optar por uma
delas, cabe a ele tirar suas proprias conclusdes; essa ¢ a estratégia usada nos textos acima
elencados cujo objetivo ¢ contrapor dois enunciados que, argumentativamente, sao

divergentes. Confira as antiteses no texto 118 (xerocado — anexo 2)

8) A direcao argumentativa de um texto pode-se dar por meio de operadores que, a luz
de um enfoque semantico, introduzem um argumento adicional a um conjunto de argumentos
j& enunciados: ¢ o caso do operador “alias”. MAINGUENEAU (1989) considera que o
operador “alidas” estd ligado a uma estratégia discursiva original. Ele descreve seu
funcionamento da seguinte forma: apos ter dado um argumento P a favor de uma conclusao R
o locutor acrescenta um argumento @, que vai no mesmo sentido de P. Este segundo
argumento oferece a particularidade de ser dado como ndo necessario a argumentacao. Ele ¢,
pois, lembrado, mas o locutor pretende nao fundamentar sobre ele seu raciocinio.Em
contraposi¢ao a essa idéia, KOCH (1996) salienta que este marcador introduz, de maneira
“sub repeticia um argumento decisivo”, ele ¢ apresentado como se fosse desnecessario, como
se se tratasse de simples “lambuja”, quando, na verdade, ¢ por meio dele que se apresenta o
argumento irrefutdvel, contundente, com o qual se da o “golpe final”, resumindo ou

englobando todos os demais argumentos. A posicdo de KOCH (1996) se contrapde a de
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MAINGUENEAU (1989) visto que para essa autora o operador “alids” ¢ responsavel por
grande parte da for¢ca argumentativa do enunciado, ao contrario, esse o considera como nao
necessario a argumentacao.

Seguem-se os exemplos abaixo em que este operador assume esse valor:

121) “(...) Enfim, o Seat Ibiza ndo deve absolutamente nada aos mais esportivos.
Alidgs, tem uns ai devendo algum para a gente.” (Edi¢do 1610 — n° 32 —
11/08/1999) (texto n° 19)

122) “Chegou Talk about. E alidgs, chegou longe. Talk about ¢ o moderno radio de
comunicacdo da Motorola (...) ¢ perfeito para alpinismo, trekking, trilhas e
outros esportes (...)” (Edigdo 1629 —n° 51 —22/12/1999) (texto n® 51)

123) “Chegou Fiat Strada Cabine Estendida. Conquiste todo o espago que vocé tem
direito (...) Aliags, um espago com uma capacidade de até 300 litros de
bagagem.” (Edi¢ao 1602 —n° 24 — 16/06/1999) (texto n°® 76)

124) “Promog¢do de Ouro da Santista. O unico lengol que da joias de ouro (...) Alids,
nada como a nova Cole¢do Santista para fazer vocé ter bons sonhos.” (Edigdo
1606 —n°® 28 — 14/07/1999) (texto n° 77)

125) “A UNIMED-BH est4 preparada para ouvir de vocé muito mais do que “trinta e
trés” (...) Alias, ouvir o cliente ¢ um dos pontos fortes da UNIMED-BH.”
(Edicao 1649 —n® 20 — 17/05/2000) (texto n° 202)

Se atentarmos para os exemplos listados aqui, seremos levados a concluir que o
operador argumentativo “alids”, que neles figura, introduz um argumento decisivo a favor de
determinada conclusdo. A titulo de verificagdo vejamos como se d4 o processo argumentativo,
tomando por base o exemplo n® 124. O que ocorre neste texto é que trés argumentos sao
dados sucessivamente para apoiar a conclusao enunciada na primeira frase:

1° argumento: Santista € o Uinico lengol que da joia de ouro.

2° argumento: Cada 30 reais em compras valem um cupom para concorrer a uma joia

que ¢ um sonho. Em seguida, langa-se o 3° argumento (Nao ha nada como a nova

colecdo de lengdis Santista para fazer vocé ter bons sonhos). Este argumento passa a

ser mais importante do que os outros ja mencionados na medida em que ¢ capaz de

encaminhar o destinatario para a conclusdo r desejada: adquira a nova colegdo de

lengdis Santista. A estratégia arquitetada pelo produtor do texto ¢ deixar por ultimo o

argumento decisivo porque dormir nos lengdis Santista permite ter bons sonhos no
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sentido real e, portanto, dormir bem ¢ também sonhar na vida (ganhar a joia), sendo
assim o leitor deve comprar o produto anunciado.

Discordamos, portanto, de Maingueneau, quando ele diz que o locutor pretende ndo

fundamentar seu raciocinio sobre o argumento introduzido pelo operador “alids”, sendo que,

ao contrario, o enunciado que contém este operador ¢ que leva o interlocutor a conclusao

pretendida pelo anunciante: a aquisi¢ao da nova cole¢do de lengdis Santista pode dar a vocé a

chance de sonhar em ganhar o prémio, uma joéia de ouro 18 quilates.

9) Dentre as relagdes retoricas ou argumentativas inscritas na lingua, existem aquelas

que sdo responsaveis por introduzir um ato de justificativa ou explicacdo relativamente ao

enunciado anterior. Nos textos da publicidade, o operador mais usado para exprimir essa

relacdo ¢ “porque” cujos enunciados contém explicacdes relativas ao conteudo da assercao

anterior; trata-se de um enunciado resultante de um novo ato de fala e visa justificar o ato de

fala anteriormente realizado.

Os trechos elencados abaixo exemplificam essa relacdo:

126) “Vocé ndo vai perder seus compromissos. Ja o celular, ¢ melhor tomar cuidado
porque ¢ bem pequeno.” (Edicao 1613 —n° 35 —01/09/1999) (texto n°® 13)

127) “S6 Always com Flexi-Abas protege vocé como nenhum outro. Porque so ele
tem flexi-Abas, que se esticam para manter o absorvente no lugar por mais que
vocé se mexa (...)” (Edigao 1629 —n° 51 — 22/12/1999) (texto n°® 54)

128) “Internet Gratis. Um presente tdo legal que vocé vai querer contar para todo o
mundo. Mas ai tudo bem, porque o nosso E-MAIL também ¢ gratis.” (Edicao
1635 —n° 06 — 09/02/2000) (texto n®110)

129) “Vocé sé ndo vai parar o transito porque ele ja ndo anda mesmo.” (Edi¢ao 1648
—n° 19 — 10/05/2000) (texto n° 129)

130) “E bom ir se prevenindo. Porque os virus que provocam a gripe estdo no ar que
voce respira. (...)” (Edigdo 1635 —n° 06 — 09/02/2000) (texto n° 140)

131) “Nenhum pedagio a frente. Transporte de cargas: navio ¢ melhor porque nao
entra em fila.” (Edi¢dao 1635 —n°® 06 — 09/02/2000) (texto n° 141)

132) “(...) Compre um Pudim de Leite Moga Nestlé, abra e sirva. Ele ¢ delicioso,
saboroso, pratico e todo mundo gosta, porque ¢ feito com ingredientes

selecionados (...)” (ed. 1654 —n° 25 — 21/06/2000) (texto n°® 144)
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133) “Confianga, forca, credibilidade (...) quem procura na Caixa encontra tudo isso e
muito mais. Porque a Caixa ¢ uma instituicdo sélida, com 139 anos de atuagao

no mercado e milhdes de clientes em todo pais (...)” (Edicdo 1659 — n°® 33 —

26/07/2000) (texto n°®93)

Em MACEDO (et alii, 1996), ha argumentos que buscam evidenciar os aspectos
pragmaticos da relagdo de causalidade. Sustenta-se que a relacdo causa-efeito implica
interdependéncia semantica entre um antecedente A ¢ um conseqiiente B: a ligagdo entre o
antecedente e o conseqiiente, em sintese a propria relagdo semantica, ndo € logica, em termos
de condicao suficiente, mas pragmatica, uma vez que envolve o conhecimento de mundo
partilhado por falantes e ouvintes. Ao conectar dois segmentos de discurso por causa-efeito, o
falante explora relacdes semanticas reconhecidas e aceitas anteriormente ao ato de
enunciacdo. Um enunciado especifico ndo faz mais do que atualizar um principio
argumentativo mais geral que autoriza a passagem de uma causa a um efeito.

Em BRANDAO (1998:117), a autora mostra que a seqiiéncia “N (p) porque q” deve
conter no minimo um componente negativo que recusa a assercao p de L, e um componente
argumentativo encadeado com “porque” com fungdo de justificagdo. O locutor de um
enunciado desse tipo engaja sua responsabilidade ao afirmar esta relagao de justificacdo ja que
ele aparece como sujeito que nega a assercao do interlocutor e justifica essa negacgao.

BRANDAO (1998) representa “N (p) porque q” com o seguinte quadro de
enunciadores:

E, = asser¢ao (p)

E, = opde-se a p (ndo p)

E; = por qué? (interroga sobre o fato negado por E;)

E4 = asser¢do q (responde ao questionamento de Ej3)

Nesse caso o locutor (L;) recusa E; e se identifica com E; e E4. Tomemos a seqiiéncia
registrada em 129: “Vocé s6 ndo vai parar o transito porque ele ja ndo anda mesmo” cujo
movimento argumentativo ¢é:

L,— E; = (Vocé vai parar o transito)

L;— E>= Vocé sé ndo vai parar o transito.

L,/L,— Es= Por qué?

L, — E4=Porque ele ja ndo anda mesmo.
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VOGT (1989:58) chama a aten¢ao para o fato de que, em portugués, o comportamento
de “porque” parece revelar-se como privilegiado em relacdo as outras conjuncgdes causais.
Segundo ele, este operador goza de uma ambigiliidade fundamental: por um lado, ¢ a Unica
conjuncdo capaz de explicar, pela ligagdo de causalidade que este estabelece entre os
conteudos de duas proposicdes, o contetido da primeira pelo contetido da segunda; por outro
lado, tem um comportamento que a aproxima da conjun¢ao “pois”, quando a explicagdo
desliza para uma espécie de justificacdo do que se diz na primeira proposi¢ao.

Este ¢ o caso, por exemplo, do texto listado em 130 em que se tem o seguinte
esquema:

E;=E bom ir se prevenindo

E, = porque os virus que provocam a gripe estdio no ar que vocé€ respira

(explicacao/justificacdo do que se diz na primeira proposi¢ao).

Os exemplos listados anteriormente ilustram a caracterizacdo da relacdo de
causalidade. Além deles, destacaremos os exemplos (132) e (133) respectivamente. No
primeiro caso, o segmento iniciado pelo “porque” ¢ uma explicagdo para o fato anteriormente
mencionado:

X = 0O Pudim de Leite Moga Nestl¢ ¢ delicioso, saboroso, pratico e todo mundo gosta;
a seguir d4-se uma justificativa, uma explicacao porque vocé deve compra-lo:

Y = Porque ele ¢ feito com ingredientes selecionados.

No segundo caso, exemplo n° 133, o mesmo raciocinio ¢ valido e o enunciado pode
ser parafraseado por:

X = Quem procura a Caixa encontra confianga, forca e credibilidade.

Logo em seguida, explicitam-se os motivos, as razdes que sustentam tal fato: ( 1) ela
¢ uma instituicdo solida; ( 2 ) atua ha 139 anos no mercado; ( 3 ) possui milhdes de clientes

em todo o pais.

9.1) No corpus que serviu de base a este estudo foram encontrados outros dois
operadores que podem também introduzir uma explicagdo ou justificativa a proposigdes
anteriormente mencionadas. Trata-se dos marcadores “ai”’ ¢ “dai”’ que podem assumir valor
explicativo.

O interesse nesses casos para a discussdo aqui pretendida reside no fato de que nossa
hipotese inicial ¢ a de que € possivel identificar, no discurso publicitario, outros elementos

que podem assumir fungdes relevantes como marcadores argumentativos.
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Os exemplos listados abaixo ilustram claramente o fato de que muitos dos enunciados
sustentados na relacao de causa/efeito s6 admitem essa interpretacdo numa situagdo discursiva
especifica. O que corrobora a necessidade de considerar que um fato 4 s6 pode produzir um
fato B, na perspectiva de um falante especifico, em uma situacdo particular de discurso.

Seguem-se alguns dos exemplos encontrados no corpus:

134) “Vocé merece viver bem. Dai tanta tecnologia. Tudo isso para atender vocé cada
vez melhor e tornar sua vida mais facil. Banco do Brasil (...)” (Edi¢do 1614 — n°
36 — 08/09/1999) (texto n° 05)

135) “Compre produtos HP e livre-se do BUG do milénio. 4#, sobra mais tempo para
vocé se preocupar com o fim do mundo, diliivio universal e outras profecias

apocalipticas.” (Edi¢ao 1600 —n°® 02 — 02/06/1999) (texto n°® 100)

No enunciado (134), a existéncia da relacdo de causalidade esta sustentada, na
verdade, no fato de que o Banco do Brasil conta com a mais alta tecnologia para tornar a vida
do cliente cada vez mais facil. Isso equivale a dizer que a relacdo de causalidade, nesse caso,
dificilmente se manteria fora do discurso do falante; se tomado isoladamente, o fato de vocé
merecer viver bem nao pode ser considerado razao suficiente para haver tanta tecnologia.
Para que haja conexao causal neste enunciado € preciso pressupor o conhecimento de que, em
nossa sociedade atual, para se viver bem, ter uma vida mais tranqiiila, sem stress, sem filas, o
Banco do Brasil poe a sua disposi¢do a mais alta tecnologia existente no mercado.

Nesse enunciado, a relacdo de causalidade pode ser construida discursivamente na
medida em que 4 pode produzir B s6 pode ser entendida como A produz B para um falante
especifico, numa situagdo especifica de discurso. O outro exemplo elencado também requer
que a interpretagdo da rela¢do causal faga referéncia ao quadro discursivo como um todo ja
que sdo as intencoes do falante que selecionam principios argumentativos e os estruturam sob
a forma de relacdes causais.

No exemplo 135 hé4 dois enunciados que se ligam pela relagdo de causa/efeito.
Observe:

A = Compre produtos HP e livre-se do BUG do milénio.

B = Ai sobra mais tempo para voc€ se preocupar com o fim do mundo, dilivio

universal...
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Nesse caso, o operador “ai” introduz a conseqiiéncia do ato de fala de “A” e ¢
responsavel pela orientacdo argumentativa global do texto, sua funcdo ¢ reforcar a
argumentacao para exprimir a relagdo desejada.

Do ponto de vista da for¢a argumentativa, pdde-se comprovar que os operadores “ai”
e “dai” estabelecem uma relacdo de causa/efeito. Torna-se interessante ressaltar que
ocorréncias desse tipo ndo tém sido consideradas pelos nossos gramadticos tradicionais;
todavia, ha que se levar em conta que a lingua tem-se enriquecido muito com novos valores
que lhe sdo agregados. Verificar se hd ocorréncia de marcadores com outros valores (que nao
sejam os tradicionalmente listados em outros estudos) envolvidos no discurso publicitario ¢

uma tarefa a que nos propusemos no inicio deste trabalho.

10) Segundo PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA (1996), o fato de considerar ou
nao uma conduta como um meio de alcangar um fim pode acarretar as mais importantes
conseqiiéncias e pode, portanto, por essa razdo, constituir o objeto essencial de uma
argumentacao: se se quer minimizar um efeito, basta apresenta-lo como uma conseqiiéncia; se
se quer aumentar-lhe a importancia, cumpre apresenta-lo como um fim.

O referido autor ressalta que as técnicas modernas da publicidade ¢ da propaganda
exploram a fundo a plasticidade da natureza humana que permite desenvolver novas
necessidades, fazer desaparecer ou transformar necessidades antigas. Tais mudancgas
confirmam que apenas continuam invaridveis e universais os fins enunciados de um modo
geral e impreciso, e que ¢ pelo exame dos meios que se efetua em geral a elucidacdo do fim.
(PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA, 1996:312)

Ora, se ¢ verdade que o objetivo do discurso publicitario ¢ desencadear uma agdo
suficientemente eficaz no sentido de convencer e atuar sobre a vontade do individuo, ha que
se reconhecer que os elementos cujo trago constitutivo ¢ o de serem empregados com a
pretensdo de alertar sobre as conseqiiéncias que o uso indevido de determinado produto (ou a
auséncia dele) podem acarretar, exercem um efeito inegavel, constituindo-se, pois, em marcas
lingtiisticas importantes de enunciagao.

Nos textos da publicidade, constatou-se que o apelo com vistas a obtencdo de
resultados tem sido, freqlientemente, feito por meio da relagdo “tdo/ tanto (a)... que” cuja
inten¢do € mostrar as vantagens que se pode tirar de um produto ou, entdo, alertar para as
conseqiiéncias de determinada conduta diferente daquela que estd em questio no que o
produtor do texto propde.

Eis alguns exemplos nos quais ocorre essa relacao:
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136) “Internet Gratis. Um presente tdo legal que vocé vai querer contar para todo
mundo (...).” (Edigao 1635 —n° 06 — 09/02/2000) (texto n° 110)

137) “E tio facil de pagar que a sua Internet nem precisa ser gratis.” (Edi¢do 1640 —
n® 11 —15/03/2000) (texto n® 131)

138) “Chegou a série 2.000 dos Caminhdes Volkswagem. E tanta novidade que se
nao fosse a Volkswagem ndo cabia (...).” (Edi¢gdo 1640 — n® 11 — 15/03/2000)
(texto n°® 133)

139) Revista Web! Agora vocé vai gostar fanto de Internet que nunca mais vai
conseguir sair de 14 de dentro.” (Edicao 1635 — n° 06 — 09/02/2000) (texto n°
139)

140) “Veja. Uma revista tdo boa que as noticias nem precisam ser ruins.” (Edi¢do
1612 —n° 34 — 25/08/1999) (texto n°® 174)

141) “Test Drive da Linha SEAT 2000. Td@e bom que vocé ainda pode voltar para casa
com dois carros.” (Edi¢cdo 1641 —n°® 12 — 22/03/2000) (texto n° 196)

142) “As vezes, vocé corre tanto que nem tem tempo para tomar um cafezinho (...)”

(Edigdo 1589 —n° 11 — 17/03/1999) (texto n° 187)

Os elementos “tdo/ tanto(a)... que”, destacados nos textos acima, explicitam uma

relacdo de causa/ conseqiiéncia; note que a intencdo do anunciante ¢ ressaltar, dar énfase ao

resultado. O efeito da acdo desencadeada pela primeira asser¢do ¢ conseguido por meio do

advérbio de intensidade “tdo/ tanto(a)” que tem como objetivo reforgar a aceitacdo da

segunda como argumento irrefutavel.

“Ao produzir um discurso, o locutor manifesta suas intengdes e sua atitude perante os

enunciados que produz através de sucessivos atos ilocuciondrios que se atualizam por meio

dos diversos modos de lexicalizacdo que a lingua oferece.” (KOCH, 1996:86-7). Ainda que se

trate de mera manobra discursiva, o locutor recorre aos marcadores discursivos, deixando ao

alocutario a decisdo de aceitar ou ndo os argumentos apresentados. Este ¢ o caso do uso do

operador “tdo (tanto) (...) que” cujo propodsito ¢ ressaltar uma conseqiiéncia, encaminhando a

conclusdo para a qual o enunciado aponta. Confira o texto n° 140:

p = Veja € uma boa revista
q = As noticias nem precisam ser ruins

r = Leia Veja!
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Tem-se aqui, portanto, um texto cuja estratégia argumentativa consiste em se valer da

relagdo causa/conseqiiéncia para assegurar o efeito persuasivo. Nesse caso, ressalta-se o fato

de a revista Veja ser tdo boa que as noticias que ela traz nem precisam ser ruins para que

possam atrair o leitor, como costuma ser o caso; a conclusdo pretendida ¢ incentivar a leitura

dessa revista e, claro, sua compra.

11) Um outro processo argumentativo consiste na comparacdo entre elementos. Os

tratamentos que se tém dispensado as relagcdes argumentativas da compara¢do dao conta de

que ¢ impossivel considera-las fora de uma concep¢do pragmatica dado o dinamismo

semantico desse tipo de constru¢do. VOGT (1977: 90) ressalta que na comparacdo o

movimento argumentativo ¢ sempre duplo e o que caracteriza a estrutura comparativa ¢ este

movimento de compensagdo entre os termos comparados.

Confiram-se os enunciados abaixo cuja estrutura é comparativa:

143) “14 é menor que 21. 14 ¢ muito menor que 23. 14 o DDD daqui. Até 30 vezes
mais barato.” (Edi¢cao 1634 —n° 05 — 02/02/2000) (texto n°®33)

144) “Nao ¢ tdo gostoso quanto filar a internet dos outros, mas ¢ igualmente de
graga.” (Edicao 1634 —n°05 — 02/02/2000) (texto n°® 34)

145) “Nova Blazer 2.2 L Gasolina. Td@o bom quanto comprar roupa de grife em loja
de fabrica.” (Edigdo 1650 —n° 21 — 24/05/2000) (texto n® 119)

146) “Melhor admirar no espelho do que em uma amiga.” (Edigdo 1649 — n°® 20 —
17/05/2000) (texto n° 134)

147) “Conversar com um médico sobre desempenho sexual, ¢ mais facil do que
conviver com o problema.” (Edigdo 1647 —n° 18 — 03/05/2000) (texto n° 163)

148) “(...) Nossos projetos sdo mesmo muito mais importantes do que nds”. (Edicao
1604 — n° 26 — 30/06/1999) (texto n°® 164)

149) “Parmalat. E mais do que um leite. E um investimento.” (Edi¢do 1612 — n°® 34 —
25/08/1999) (texto n°® 173)

150) “Para uma fruta é como entrar para a selecdo. Sucos Santal da Parmalat. S6 as
melhores frutas.” (Edi¢ao 1619 —n°® 41 — 13/10/1999) (texto n°® 150)

151) “O novo motor ¢ como horario de verdo: adianta o seu reldgio.” (Edi¢do 1619 —
n®41—13/10/1999) (texto n°® 142)

152) “Idéias como as suas merecem impressoras como as nossas.” (Edi¢ao 1642 — n°

13 — 29/03/2000) (texto n° 154)
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A operagao argumentativa efetuada pelos operadores “menor/ muito menor”, “tdo (...)

99 ¢

quanto”, “mais (...) do que”, e “como” no interior desses enunciados pressupde uma relacao
de comparacdo. PERELMAN (1996) chama a atencdo para o fato de que a argumentagdo nao
poderia ir muito longe sem recorrer a comparagdes, nas quais se cotejam varios objetos para
avalid-los um em relagdo ao outro. Segundo ele, a escolha dos termos de comparacdes
adaptadas ao auditorio pode ser um elemento essencial da eficicia de um argumento.

VOGT (1977), por seu turno, salienta que dizer que a comparacdo se apresenta
semanticamente como uma estrutura argumentativa significa dizer que ela estabelece no ato
mesmo da enunciagdo uma escala em que os enunciados se dispdem numa relagdo de grau
(mais fortes, menos fortes) que se presta menos a informacdo do que a argumentagdo,
propriamente em favor de um julgamento.

Em outra passagem acrescenta: na medida em que a comparagao se apresenta como
uma estrutura que, do ponto de vista argumentativo, contém dois movimentos contrarios e
simultdneos, um no sentido do favoravel e outro no sentido do desfavoravel, pode-se dizer
que existe entre os dois termos comparados uma espécie de oposi¢do que, semanticamente,
poderia ser identificada como uma negagdo da propriedade, que um dos termos absorve em
desfavor do outro. (VOGT, 1977: 89)

A titulo de verificacdo, considerem-se as seqiiéncias de n° (148) e (149)
respectivamente. No primeiro caso, a estrutura comparativa permite a seguinte parafrase:

A é mais X que B sendo que,

B = nds somos uma empresa importante

A =nossos projetos sdo importantes, donde teriamos:

2 G

“Nossos projetos sdo muito mais importantes do que noés” “em que B ¢ usado como
instrumento para se destacar, para valorizar o conteudo de A.”

No segundo caso, exemplo n° (149), nao ¢ dificil perceber que ha uma hierarquia entre
os termos usados na comparagdo em fun¢do de uma conclusdo r pretendida, ja que o fato de
investir no futuro de seu filho para que ele cres¢a forte e saudéavel, ¢ apresentado como
argumento mais forte do que o simples fato de se consumir o leite.

Dai a importancia de se levar em conta a situacdo argumentativa que envolve o
enunciado comparativo, quando se pretende determinar o seu valor semantico. Essas analises

tendem a mostrar que um simples jogo de palavras pode encerrar, na verdade, um movimento

argumentativo mais complexo responsavel, em grande parte, pela sua forga persuasiva.
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12) Pode-se comprovar que a linguagem da publicidade, para dotar seu discurso de
maior poder de persuasdo, recorre as estruturas que dao idéia de proporcao. Nos enunciados
abaixo, 0 anunciante usa como recurso estratégico os operadores discursivos “quanto
mais/mais”’, “quanto mais/maior” para introduzir argumentos decisivos a favor de
determinada conclusdo. A manobra retorica ¢ feita por meio de oragdes proporcionais visando
a manipulagao através do discurso.

E o que ocorre nos exemplos dados:

153) “Quanto mais baixo este numero, mais alta a qualidade. Veja o grafico. E
compare. O leite entregue pelos produtos La Serenissima alcangou (...)” (Edigao
1580 —n°® 02 — 13/01/1999) (texto n° 86)

154) “Na Localiza, quanto mais vocé aluga, mais recompensas vocé¢ ganha.” (Edi¢ao
1647 —n° 18 — 03/05/2000) (texto n°®125)

155) “Desconto Facil Intelig. Quanto mais vocé usa, maior o desconto.” (Edigao 1660

—n° 31— 02/08/2000) (texto n° 148)

Nos trés exemplos, os elementos destacados implicam, por si mesmos, um relagdo de
proporcao. A sustentacdo do discurso persuasivo ¢ feita com base na constru¢do de uma
equivaléncia entre os argumentos na medida em que fundamenta a veracidade (ou validade)
de um na superioridade do outro.

Isso equivale a dizer que a validade geral do argumento também ¢ definida pelo
aspecto quantitativo daquilo que se afirma. O processo argumentativo, nesse caso, procura
estabelecer uma conexao proporcional entre os enunciados que se associam, estrategicamente,
visando a persuasao.

Para que a relagdo de proporcionalidade se processe, ¢ fundamental a existéncia de, no
minimo, duas proposicdes; a operacdo argumentativa sera efetuada pelos operadores
(constitutivos do proprio organismo de que a lingua dispde) no interior do enunciado.

Essa relagdo pode ser ilustrada pelo exemplo (154):

A =Na Localiza, quanto mais vocé aluga

B = mais recompensas vocé ganha.

Trata-se, portanto, de duas proposi¢des nas quais a relacdo de proporcionalidade ¢
utilizada para alcangar uma conclusdo: a recompensa que vocé ganha na Localiza ¢

proporcional ao nimero de carros que vocé aluga, portanto, alugue carros na Localiza.
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13) Ha certos elementos lingiiisticos que t€ém um valor argumentativo virtual, isto &,
para realizar-se concretamente e dar ao enunciado em que ocorrem o status de argumento,
determinadas condi¢des devem ser preenchidas. Este € o caso de operagdes que obedecem a
regras combinatorias, pois figuram em escalas opostas. Pertencem a essa categoria:

a) operadores que apontam para a afirmacdo da totalidade, tais como “um pouco” ¢
“quase’.

» o«

b) os operadores que apontam para a negacao total; ¢ o caso de “pouco”, “apenas”,

“s0” e “somente”.

13.1) No primeiro caso, o operador “quase” introduz um argumento geralmente forte,
numa escala orientada para o sentido do pleno (universal afirmativo).

Atente para o comportamento desse operador nos exemplos seguintes:

156) “A ligacao ¢ gratis. O cartdo ¢ gratis. O dicionario ¢ gratis. O primeiro més de
assinatura ¢ quase.” (Edicao 16241 —n® 46 — 17/11/1999) (texto n°® 43)
157) “E quase um test drive. Vocé 1& o antincio e ja sente a diferenca.” (Edigdo 1650 —

n° 21 — 24/05/2000) (texto n°® 118)

DUCROT (1981:183) considera que um tipo de enunciados entre os quais existe uma
relacdo argumentativa pode ser construido a partir do advérbio “quase”. Dado um enunciado
p’, convenciona-se chamar quase p’ o enunciado obtido ao modificar com o auxilio de

“quase” o predicado de p’. Segundo ele, pode-se propor como uma lei o seguinte:

“.. p’ é mais forte que quase p’ (isto ¢, que todo locutor que utiliza
quase p’ como argumento a favor de certa conclusdo, consideraria
p’ como um argumento ainda mais forte para essa mesma
conclusdo.”

DUCROT (1981:184) ainda ressalta que se se considera que p’ ¢&,
argumentativamente, mais forte que quase p’ a situacdo respectiva dos dois enunciados ¢
apresentada como parte de seu valor intrinseco, antes de qualquer utilizagdo retorica.

No primeiro exemplo, o fato de ser quase de graca comporta também, na sua
significacao literal intrinseca, o pressuposto Nado € gratuito. O valor argumentativo de quase
de graca identifica-se, entdo, nesse nivel retdrico, com o que possuiria, no nivel literal, Ndo é

gratuito.
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Observar-se-a que quase de graca, em termos de valor argumentativo, significa dizer
que ndo ¢ tdo caro como se pensa, mas também ndo ¢ totalmente gratuito: ¢ a forca
argumentativa de quase que permite orientar a gradacdo em relacdo a escala de valor que,
nesse caso, ¢ efetivamente mais forte em relagdo aos argumentos anteriormente mencionados:
quase de graca soa melhor para os desejos do ouvinte do que ndo € gratuito que pode tanto
Ser caro como nao.

No exemplo 157, tem-se o seguinte esquema:

p’=E um test drive.

quase p’ = E quase um test drive

Nesse caso, o enunciado “E quase um test drive” comporta também, na sua
significacdo literal intrinseca, o pressuposto “Nao chega a ser um test drive”. Dessa forma, se
explicaria o fato de que a sensacdo, ao se ler o antincio, ¢ semelhante, ¢ quase como fazer um
test drive, todavia ndo chega a sé-lo. Percebe-se, nesse exemplo, que o enunciado (cuja
intencdo argumentativa € instigar o consumidor a fazer um test drive) seria, certamente,
impossivel sem a forca do operador quase.

13.2) No segundo caso, ¢ importante observar que o cardter argumentativo dos
operadores ¢ de restricdo. O emprego de alguns deles denota exclusdo, como € o caso de “so”,

“somente” ¢ “apenas’”. Seguem-se os exemplos em que ha ocorréncias desses operadores.

158) “Mais de 15.000 itens em estoque. Este ¢ s6 um exemplo que a Renault tem para
vocé (...)” (Edigdo 1624 —n° 46 — 17/11/1999) (texto n°®45)

159) “Nao ¢ so vocé que fica mais bonita. A vida de uma criancga carente também.”
(Edigao 1627 —n® 49 — 08/12/1999) (texto n° 50)

160) “So Always com Flex-Abas protege vocé como nenhum outro. Porque so ele
tem Flexi-Abas que se esticam.” (Edicao 1629 — n® 51 — 22/12/1999) (texto n°
54)

161) “(...) Mas sé a Varig combina esse padrao internacional com a simpatia que sé 0s
brasileiros tém.” (Edi¢ao 1626 —n°® 48 —01/12/1999) (texto n°® 59)

162) “Com ele tudo acontece. Campari. So ele ¢ assim.” (Edicdo 1600 — n°® 22 —
02/06/1999) (texto n° 89)

163) “S6 uma marca ¢ capaz de apagar todas as outras. Renew Intensive Line

Minimizer (...)” (Edigdo 1602 — n° 24 — 16/06/1999) (texto n° 90)
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Em razao do carater persuasivo dos textos publicitarios, note-se que a maior forca
argumentativa dos textos listados aqui estd no uso do operador “so”. Esse elemento ¢
responsavel pela legitimidade do que estd sendo veiculado e, no caso dos ultimos quatro
exemplos (160), (161), (162) e (163) a eficadcia comunicativa consiste justamente em excluir
determinados produtos. Ou seja, pode ser compreendido como equivalendo a idéia de
“abandono”, “afastamento” de todas as outras marcas do produto concorrente.

No caso do texto exemplificado em 163, o movimento argumentativo se d4 pelo fato
de que o produto anunciado (Renew Intesive Line) ¢ capaz de acabar com todas as marcas que
o tempo fez, ou seja, o consumidor ¢ levado a concluir que “sé” (somente) este produto
consegue acabar com as rugas que aparecem com o tempo. O operador argumentativo “so” €

usado como veredito final em que se argumenta em favor desse produto em detrimento dos

demais que existem no mercado.

13.3) Seguem-se os exemplos nos quais ha ocorréncia do operador “apenas’:

164) “(...) Enfim, um modelo 2.000 que ndo est4d apenas alguns meses a frente. Esta
um século adiante.” (Edi¢do 1617 —n°® 39 — 29/09/1999) (texto n° 30)

165) “(...) E isso ndo ¢ apenas teoria. Em apenas 153 dias, construimos a fabrica mais
moderna do mundo em Resende (RJ) (...) Porém, ndo ¢ apenas numa fabrica
que se baseia 0 nosso conhecimento (...)” (Edicdo 1634 — n° 05 — 02/02/2000)
(texto n° 35)

166) “Isto ¢ apenas um Tok. O Stock esta no nosso catalogo 99 (...)” (Edicao 1600 —
n°® 22 —02/06/1999) (texto n° 85)

167) “Confie apenas em valores auténticos.” (Edicdo 1595 — n°® 17 — 28/04/1999)
(texto n° 91)

168) “Se vocé via o ITAU como um grande banco apenas para pessoas fisicas e
pequenas empresas, vire essa pagina com o ITAU.” (Edigdo 1648 — n° 19 —
10/05/2000) (texto n°® 128)

169) “(...) Estas sdo apenas algumas sugestdes. Personalize o seu agora.” (Edigdo
1640 —n° 11 — 15/03/2000) (texto n°® 135)

170) Na verdade, vocé nunca ¢ dono de um Patek Philippe. Vocé apenas cuida dele

para a proxima geragdo.” (Edi¢ao 1648 —n° 19 — 10/05/2000) (texto n°® 130)
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Tomando por base os exemplos acima, pode-se afirmar que o operador “apenas”
indica uma relacao de restricdo. No caso do exemplo n° 167, o recurso a esse operador
implica a “exclusdo”, a rejeicdo a todos os outros valores que ndo sejam auténticos. Isto
equivale a dizer que a orientacdo argumentativa do enunciado recai sobre o uso desse
operador, ¢ o que ocorre também no exemplo n° 168 em que o anunciante esclarece que o
Banco Itat nao restringe seus clientes apenas a pessoas fisicas e pequenas empresas, isto ¢,
nega que seu atendimento seja exclusivo para essas duas categorias.

Os argumentos com o operador “apenas”, com freqiiéncia se baseiam na sugestao de
que ha outras razdes (vantagens) para acatar a conclusdo r pretendida e ndo apenas as
enumeradas como se poderia pensar (cf. exemplos 164, 165 (apenas uma fabrica), 168
(apenas para pessoas fisicas e pequenas empresas), 169) ou que esta razdo tem maior “peso”
(pela extensdo de aplicabilidade, eficiéncia ou outra vertente) (cf. exemplos 165 (apenas uma
teoria, apenas 153 dias), 166, 167 ¢ 170).

Segundo DUCROT (1981), inversamente, o comportamento de “quase” ¢ totalmente
oposto ao de “apenas”, pois “quase p”’ e “apenas p’’ pertencem raramente a mesma classe
argumentativa definida por uma conclusdo e um locutor de dados numa situagao especifica de
discurso. Esquematicamente teriamos:

R

p apenas p

Dada a importancia dos operadores “pouco” e “um pouco”, eles serdo tratados mais

detalhadamente em um outro item a parte no final dessa analise.

14) O levantamento dos operadores discursivos nos textos da publicidade oportunizou
que fossem encontradas palavras e/ou expressdes cuja fungdo € de realce. A anélise feita vem
ressaltar a importancia de se considerar o valor dessas marcas argumentativas nos textos ja
que ¢ por meio delas que se pode dota-los de maior poder de persuasdo. O uso dessas marcas
¢ uma estratégia alternativa do anunciante e sua fun¢do ¢ puramente estilistica como recurso
retorico.

Os elementos enfaticos “lda”, “aqui’, “ali’ e “é que” foram os que mais apareceram.

Vejamos a ocorréncia deles nos textos relacionados abaixo:
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171) “Renault Kango. O mais divertido e espagoso da categoria. Seja la qual for ela.
(Edicao 1641 —n} 12 —22/03/2000) (texto n° 193)

172) “La vem o Rubinho de carro novo.” (Edigdo 1615 — n® 37 — 15/09/1999) (texto
n° 03)

173) “Ladeiras, aqui para vocé€s. Novo motor Zetec Rocam. Melhor aceleragdo,
melhor poténcia, melhor sair da frente.” (Edicdo 1624 — n® 46 — 17/11/1999)
(texto n° 44)

174) “Quer saber por que 5 estrelas ali em cima? A gente explica ld embaixo. Fiat
Marea. O mundo ainda vai ser como ele.” (Edi¢do 1636 — n° 07 — 16/02/2000)
(texto n°® 113) (vide texto xerocado — Anexo 2)

175) “(...) La atras, veiculo de trabalho. Aqui na frente, de passeio.” (Edi¢do 1640 — n°®
11 -15/03/2000) (texto n®133)

176) Na foto 1 vocé€ vé o modelo ‘Isso sim ¢ que é carro’. Na foto 2, o modelo ‘Eu
preciso ter um desse’. E finalmente, na 3 ‘Para que eu tenho coragao fraco’.”
(Edig¢ao 1657 —n°® 28 — 12/07/2000) (texto n° 146)

177) “(...) Desculpe estar langando ele s6 agora. E que levou 3 anos s para preparar a
terra.” (Edicdo 1637 —n° 08 — 23/02/2000) (texto n°® 168)

178) “Nao foram as caixas de som que sairam. Voc¢ € que entrou.” (Edigao 1629 —n°

51 —22/12/1999) (texto n® 152)

Parece-nos importante chamar a ten¢ao para o papel argumentativo desempenhado por
certos tipos de expressao. PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA (1996) atenta para o fato
de que ndo existe escolha neutra, pois mesmo que o uso de um determinado termo possa
parecer habitual e passar despercebido, ¢ a partir dela que se podem efetuar as modificagdes
argumentativas. Em outros termos, mesmo quando a expressdo parece neutra e despercebida,
em geral, ha uma escolha intencional cuja argumentagdo j4 se mostra incorporada a propria

expressao.

Os operadores em destaque possuem orientacdo argumentativa de realce, sendo seu
valor semantico determinado relativamente a énfase (destaque) que se pretende dar a um
discurso no qual se produz o enunciado. Nos exemplos em que ha ocorréncia dos operadores
“la”, “aqui’ e “ali” pode-se perceber que eles mesmo exercendo a fun¢do de advérbio, tém
um carater puramente enfatico. O mesmo ocorre com a expressao “¢ que”’, nos exemplos

listados, cujo papel semantico ¢ de realgar, reforgar o que se diz.
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Por se tratar de expressdo de realce, sua forca argumentativa intensifica a persuasao
uma vez que tais marcas introduzem, de maneira acessoria, enunciados que contém
argumentos que o locutor deseja ressaltar. A auséncia dessas marcas, provavelmente, faria
com que o enunciado se tornasse despercebido ao receptor, todavia elas reforcam o
procedimento retérico na medida em que tornam mais s6lida a argumentacdo e conduzem a
conclusao desejada.

Veja como ficaria o texto exemplificado em 171 sem o operador “/d”: Renault
Kangoo. O mais divertido da categoria. Seja qual for ela; ou ainda em 176 sem a expressao “é
que”: Na foto 1 vocé vé o modelo ‘isso sim € carro (...)’. Nos dois casos, os operadores
destacados sdo capazes de sustentar grande parte do efeito argumentativo pretendido; no
segundo caso, ¢ possivel afirmar que a inten¢do argumentativa do locutor, ao usar a expressao

“é que”, ¢é reforgar o advérbio de afirmagdo “sim”: “(...) isso sim é que ¢ carro (...)”.

15) Se atentarmos para o comportamento argumentativo de alguns operadores, tais
como “por exemplo”, veremos que a relacdo estabelecida por eles ¢ de especificacdo e/ou
exemplificagdo. Isto ocorre porque o segundo enunciado particulariza e/ou exemplifica uma
declaragdo de ordem mais geral apresentada no primeiro.

Nos textos da publicidade, este operador introduz um esclarecimento sobre o produto

que estd sendo anunciado, como mostram os textos abaixo:

179) “(...) E apesar de o Brasil ser o maior produtor mundial de laranja, o consumo per
capita ainda ¢ muito pequeno comparado ao dos E.U.A., por exemplo.” (Edigao
1614 —n° 36 — 08/09/1999) (texto n° 06)

180) “(...) Além de incorporar os mais avangados equipamentos de seguranga que a
industria automobilistica ja concebeu, como, por exemplo, cortina inflavel e
sistema de protecdao contra efeito chicote, a linha Volvo 2.000 apresenta dois
outros grandes diferenciais (...)” (Edi¢ao 1613 — n® 35 — 01/09/1999) (texto n°
12)

181) “(...) a Canon criou varias tecnologias digitais em cores integrais que produzem
qualidade de imagem cada vez mais fiel. Por exemplo, lancou recentemente o
sistema de controle Al, que proporciona resultado estavel, seja qual for a
mudancga ocorrida no ambiente.” (Edigao 1599 — n° 21 — 26/05/1999) (texto n°
92)
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182) “Gradiente. E mais facil dizer o que ele ndo tem. Preconceito de cor, por
exemplo.” (Edicao 1604 —n°® 26 — 30/06/1999) (texto n® 151)

183) “Nao importa o pais nem a lingua, tem coisas que o mundo todo entende. Por
exemplo: a importancia de contar com um banco como o HSBC, que esta

presente em 79 paises (...)” (Edicdo 1626 —n°® 48 — 01/12/1999)

Tendo em vista que a argumentagdo, muitas vezes, recorre a exemplificagdo, a opcao
pelo emprego do operador “por exemplo”, nos textos arrolados acima, tem como objetivo
fazer explicitagdes de idéias que o locutor deseja ressaltar. Esse recurso argumentativo visa a
elucidacdo do que foi dito anteriormente, ¢ uma forma de tentar convencer o consumidor
sobre as caracteristicas, qualidades e/ou dispositivos do produto anunciado. Por meio de
operadores desse tipo, introduzem-se explicagdes, apresentam-se ilustracdes ou
exemplificagdes os quais t€ém por fun¢do uma melhor organizagdo do texto, além de servir de

suporte a argumentagdo.

16) No discurso da publicidade, pdde-se verificar que ¢ também possivel e aceitavel a
ocorréncia de outros operadores cuja forga de persuasdo depende de sua utilizagao efetiva no
discurso em que ele ¢ produzido. E o que acontece, por exemplo, com operadores “na
verdade” e “ao invés de” que foram encontrados no corpus desse trabalho.

Dai a importancia de se levar em conta a situagdo argumentativa que envolve o
enunciado, quando se pretende determinar o valor semantico dos operadores que nele figura.

Considerem-se os exemplos abaixo:

184) “Na verdade, faz 5 anos que ninguém ultrapassa uma S10.” (Edi¢do 1636 —n° 07
—16/02/2000) (texto n® 115)

185) “O Shoptime.com tem um recurso chamado Busca. Que, na verdade, poderia se
chamar Acha.” (Edigao 1636 —n° 07 — 16/02/2000) (texto n° 116)

186) “Na verdade, vocé nunca ¢ dono de um Patek Philippe. Vocé apenas cuida dele
para a proxima geracao.” (Edicdo 1648 —n°® 19 — 10/05/2000) (texto n°® 130)

187) “Ao invés de dar um presente para o seu pai, dé dois.” (Edigao 1609 — n°® 31 —
04/08/1999) (texto n° 08)

188) “Lembre-se: ao invés de sair pesquisando de site em site, compare na

Comparecom.” (Edi¢ao 1640 —n° 11 — 15/03/2000) (texto n® 136
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Considerando-se a classificacdo da gramatica tradicional, ¢ possivel afirmar que os
operadores destacados nos trechos acima nao figuram em nenhum dos tipos de classe de
elementos lingliisticos tradicionalmente elencados por nossos gramaticos. Todavia, nos
exemplos dados, ¢ indubitdvel que o procedimento discursivo aqui utilizado ¢ um meio de
persuasdo que tem o poder de funcionar como condi¢do suficiente para uma conclusdo
irrefutavel.

A expressdo “na verdade”, que figura nos exemplos 184, 185 e 186, ¢ responsavel
pelo efeito argumentativo do enunciado sobre o qual incide diretamente o operador. Segundo
a inten¢do do interlocutor este efeito ¢ confirmar a veracidade do fato, atestar como
inquestionavel um fato sobre o qual se sustenta a argumentacdo. Semanticamente, sdo termos
ou expressdes portadoras de uma inten¢do: introduzem uma assercdo destinada a reforcar,
precisar com exatidao, acentuando a validade do outro ato de enunciagao.

O operador “ao invés de” propde a troca de uma coisa, atitude ou acdo por outra,
(evidentemente o seu produto, servigo, etc.), que segundo o anunciante seria/é melhor que o
outro jé estabelecido na vivéncia do destinatario da publicidade.

Na medida em que a lingua passa a ser concebida também como estrutura
argumentativa e ndo apenas loégico-informativa, um simples jogo de palavras (como € o caso
dos operadores “na verdade”, “ao invés de”) pode encerrar um movimento argumentativo.
Em outras palavras, a necessidade criada pela operacdo argumentativa ¢ efetuada por estes

operadores no interior do enunciado, se a situacao de enunciagdo permitir.

17) Um dos recursos usados pela linguagem publicitaria ¢ destacar as qualidades do
produto para atrair a atencao do consumidor. Pdde-se verificar que uma das formas de por em
evidéncia essas qualidades ¢ selecionar elementos de valor essencialmente comparativo
contrapondo-as as do produto do concorrente. Um desses recursos foi considerado relevante
no que diz respeito ao destaque pretendido: o emprego do superlativo absoluto (de

superioridade) com a forma sintética “o (a) melhor”.

189) “A pontualidade ¢ britdnica. A confiabilidade ¢ germanica. A eficiéncia ¢
americana. E o melhor, a simpatia ¢ brasileira (...) As melhores companhias
aéreas do mundo também podem ser pontuais. Mas s6 a Varig combina (...)”
(Edigdo 1626 —n° 48 — 01/12/1999) (texto n° 59)

190) “A IBM busca as melhores solugdes em todos os mercados (...)” (Edigdo 1599 —
n°21 —26/05/1999) (texto n°® 62)
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191) “Vocé compra o melhor computador e ainda escolhe a melhor forma de pagar.”
(Edicao1654 — n°® 25 — 21/06/2000) (texto n° 143)

192) “Nosso cartdo ¢, de longe, o melhor: 10.000 milhas, para ser mais exato (...)”
(Edigdo 1658 —n° 29 — 17/07/2000) (texto n° 149)

193) “A Schahin ¢ uma das melhores empresas para se trabalhar. Até para quem
nunca trabalhou 14 (...)” (Edigdo 1612 — n° 34 — 25/08/1999) (texto n° 176)

194) “(...) fale com o HSBC. Aqui sua empresa ¢ atendida pelos melhores
especialistas do mercado.” (Edigcdo 1641 —n°® 12 —22/03/2000) (texto n°® 195)

195) “Cliente Uni class tem sempre os melhores servigos (...) (Edicdo 1655 —n°® 33 —

28/06/2000) (texto n° 188)

Pdde-se verificar que o uso dos superlativos ¢ abundante nos textos publicitarios cujo
efeito é reforgar a importancia do que estd sendo salientado; objetiva-se dar énfase a idéia de
que ele ¢ 0 melhor dentre outros, ndo se pode encontrar outro igual. Por meio dessas marcas o
locutor expressa um juizo de valor com o qual se compromete, além de atribuir um carater de
exclusividade ao produto, ao servigo ou a marca que se deseja ressaltar.

PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA (1996) atenta para o fato de que o
argumento de comparacdo pode manifestar-se igualmente pelo uso do superlativo que
expressa um juizo de valor sobre algum objeto, enfatiza-se que ele ¢ superior a todos os
outros seres de uma série, ele ¢ incomparavel e por isso ¢ unico em seu género.

Sob um enfoque semantico-pragmatico, ¢ inegavel a forca argumentativa que o
operador em destaque exerce nos trechos em que figura. Note-se que o emprego do
comparativo de superioridade sintético “o (a) melhor” pde em destaque as qualidades e/ou
caracteristicas do produto anunciado colocando-as em confronto com os demais produtos
concorrentes.

17.1) Outro operador argumentativo que atua pela comparagdo ¢ a expressdao “de
longe”. Este operador estabelece uma gradagdo em que se coloca o produto/servico do
anunciante em posi¢do altamente vantajosa em comparacdo com o do concorrente na escala
’

criada por “de longe” ou outro elemento. E o que temos no exemplo 196 em que “de longe’

atua em conjunto com o operador “o melhor”.

196) “Nosso cartdo ¢, de longe, o melhor: 10.000 milhas para ser mais exato (...)

Agora ficou mais facil viajar. Pedindo o seu Cartdo Santander VARIG Smiles,
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vocé ganha no ato 10.000 milhas no seu programa Smiles (...)” (edicao 1658 —

n° 29 — 19/07/2000) (texto n° 149)

18) Tendo em vista o levantamento dos operadores argumentativos a que nos
propusemos, ¢ importante salientar que a linguagem da publicidade usa, com certa freqiiéncia,
o operador “j@” como marcador temporal de excesso. Esse marcador ¢ intensificado pela
oposic¢ao antes/depois.

KOCH (1996) sugere o seguinte esquema para explicar o emprego desse operador:
depois — X jd era’Y em T, (T, = antes), portanto X sempre foi Y; em t; (depois), X passou a
ser Y +Z.

Considerem-se os exemplos abaixo:

197) “Ja da para ver que ¢ um novo milénio.” (Edi¢do 1610 — n°® 32 — 11/08/1999)
(texto n°® 07)

198) “(...) Afinal, congestionamento jd basta o que vocé pega para ir trabalhar.”
(Edigdo 1630 —n° 01 — 05/01/2000) (texto n° 39)

199) “BB. Visa Electron. O cheque de quem jd vive no futuro.” (Edigdo 1635 — n° 06
—09/02/2000) (texto n° 109)

200) “Nos Estados Unidos, mais de um milhdo de pessoas jd abandonaram o cigarro
sem usar nicotina. Este sucesso ja esta no Brasil.” (Edi¢do 1636 — n° 07 —
16/02/2000) (texto n°112)

201) “E um quase um test drive. Vocé 1& o anuncio e jd sente a diferenga.” (Edicdo
1650 — n°® 21 — 24/05/2000) (texto n° 118)

202) “Vocé s6 vai parar o transito porque ele jd ndo anda mesmo.” (Edicao 1648 — n°
19 — 10/05/2000) (texto n° 129)

203) “Elas notaram o resultado jd na primeira aplicagdo. Imagine na centésima.”
(Edi¢ao 1640 —n° 11 —15/03/2000) (texto n°® 137)

204) “A Europa e os Estados Unidos jd descobriram a furia da mais nova epidemia de
gripe. E bom ir se prevenindo (...)” (Edi¢do 1635 — n° 06 — 09/02/2000) (texto
n° 140)

O operador discursivo “jd@” no exemplo n® 199 enfatiza a idéia de que o cheque BB

Visa Electron ¢ moderno, pratico e avangado, pois quem o possui sdo pessoas modernas, que

e ryd

ndo usam mais o taldo de cheques convencional. Nesse caso, o “jd@” denota uma mudanca de
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estado: as pessoas evoluiram, ja vivem no futuro e por isso usufruem da mais alta tecnologia
existente, como por exemplo, o cartdo que substitui o taldo de cheques.

Do ponto de vista semantico, o operador “ja” pode ter como funcdo introduzir no
enunciado conteudos pressupostos. Esse € o caso do exemplo n® 200 no trecho: “... mais de
um milhdo de pessoas jd abandonaram o cigarro sem usar nicotina...”. Nele o movimento
argumentativo pretendido seria algo do tipo: se as pessoas jd abandonaram o cigarro,
pressupde-se que, antes, elas fumavam, agora ndo fumam mais.

O mesmo raciocinio pode ser aplicado ao exemplo n° 202 que, a semelhanca do texto
anterior, também ¢é marcado pela pressuposicdo. Note-se que ¢ possivel pressupor o fato de
que se o transito jd nao anda mesmo, pressupoe-se que antes ele andava, mas com a agitagao e
o movimento de carros nos grandes centros urbanos, hoje, ja ndo ¢ possivel trafegar com a
rapidez de antigamente.

A relagdo de oposicdo “antes/depois” estabelecida pelo marcador “ja” ocorre também
no exemplo n° 203. Nele o objetivo do anunciante ¢ dar énfase as duas fases: antes e depois
do uso dos cremes da Natura, o resultado vocé “ja” vé apds a primeira aplicagdo, o efeito
deles na pele ¢ surpreendente logo no inicio do tratamento. A relagdo temporal ¢ intensificada
por esse operador na medida em que € responsavel, em grande parte, pelo resultado que se

pode obter com o uso intensivo do produto em questao.

19) Passaremos agora ao estudo dos operadores “pouco” e “um pouco” cujos
mecanismos operam relagdes argumentativas divergentes nos enunciados em que figuram.

DUCROT (1972) salienta que quando os gramaticos e os lexicologos tentam descrever
a oposi¢cdo entre essas duas expressdes, geralmente hesitam entre duas solugdes bastante
diferentes, mas ambas aparentemente autorizadas por certos fatos incontestaveis.

Segundo ele, uma primeira possibilidade consiste em estabelecer, entre estes dois
quantitativos, uma diferenca de quantidade: “pouco” indicaria quantidade inferior aquela
indicada por “um pouco” empregado no mesmo contexto. Mas existem outros contextos em
que“pouco’” ndo parece de maneira alguma designar um grau, por mais baixo que seja. Entre
estas duas solugdes (diferenca de quantidade e diferenca de modalidade) DUCROT propde
que se recorra a uma solu¢do mais complexa, que consistiria em situar as duas diferengas
semanticas em niveis lingiiisticos distintos: uma, situada no nivel mais profundo,
representaria o valor que possui a oposicao de “pouco” e “um pouco” no sistema da lingua. A
outra constituiria apenas um efeito de sentido, que seria atribuido as condigdes

sociopsicoldgicas da fala.
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Dessa forma, DUCROT conclui que o mais razoavel parece ser dar o valor
fundamental a interpretacdo quantitativa ja que seria por uma influéncia secundaria que a
diferenciag¢do de grau se transformaria em diferen¢a de natureza, atraindo “pouco” em dire¢ao
a modalidade negativa e “um pouco” em direcdo a positiva. Ele coloca em duvida que
“pouco” e “um pouco” se situam sobre 0 mesmo eixo semantico, ¢ que sua distin¢do seja
fundamentalmente uma distingdo de grau. DUCROT propde uma descricdo radicalmente
diferente, fundada num conceito semantico de uma espécie totalmente diversa e para dar
conta da diferenca de natureza utiliza a nog@o de pressuposi¢ao.

A explicagdo proposta por DUCROT ¢ que enquanto “pouce” afirma uma restri¢ao,
“um pouco” restringe uma afirmagao; para ele, a distingao entre posto e pressuposto permite
estabelecer, desde o nivel lingiiistico, uma separacdo radical entre essas duas expressodes ja
que elas dependem de categorias semanticas diferentes: “pouco” pertence a categoria da
limitacdo do mesmo modo que os diferentes tipos de negagdo; “um pouco”, por sua vez,
pertence a categoria da posi¢ao, do mesmo modo que a afirmagdo e os diferentes reforcos da
afirmagdo. Uma vez admitido que haja, na propria lingua, tal separagdo entre “pouco” e “um
pouco”, compreende-se que, na utilizagdo da lingua, essas duas expressdes tenham um
destino completamente diferente.

Passemos a andlise dos textos publicitirios nos quais ha ocorréncia desses dois

operadores argumentativos:

205) “Tudo o que o seu dinheiro pode comprar e mais um pouco: discri¢ao (...)”
(Edicao 1617 —n® 39 — 29/09/1999) (texto n° 30)

206) “Os ingleses sdo extremamente pontuais. J4 os alemaes preferem chegar um
pouco mais cedo.” (Edicao 1629 —n°® 51 — 22/12/1999) (texto n° 55)

207) “De heroi, todo médico tem um pouco.” (Edigdo 1605 — n° 27 — 07/07/1999)
(texto n° 96)

208) “E preciso um pouco de coragem para enfrentar o problema da impoténcia. Mas
para tudo que vale a pena € preciso um pouco de coragem.” (Edigdo 1646 — n°

17 —16/04/2000) (texto n°® 189)

Levando-se em conta o fato de que, segundo DUCROT, as expressoes “pouco” e “um
pouco” t€ém um destino completamente diferente, verificar-se-4 que o efeito de sentido ndo ¢ o

mesmo se ambas forem usadas, alternadamente, num unico enunciado. Tomando como
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exemplo, o texto n° 207 como enunciado (a) teriamos, respectivamente, o par (a) e (b) a
seguir:
(a) “De hero6i todo médico tem um pouco.”

(b) De heréi todo médico tem pouco.

Comparando-se (a) e (b) € possivel verificar que o enunciado que contém o operador
“um pouco” e o enunciado que contém o marcador “pouco” — mesmo supondo idéntica a
situacdo de discurso — ndo autoriza a mesma argumentacdo. No primeiro caso, argumenta-se
que todo médico ndo deixa de ser, a0 mesmo tempo, um pouco herdi ja que sua fungdo ¢
tentar salvar vidas; no segundo caso, letra (b), afirma-se exatamente o contrario que todo
médico tem muito pouco de espirito herdico. Conseqiientemente, o operador “pouco”, neste
caso, ndo tem a mesma forga argumentativa daquele usado no primeiro exemplo (em a).

Os enunciados mostram que a argumentagao pode estar diretamente determinada pela
frase, e ndo simplesmente pelo fato que o enunciado da frase veicula. Segundo DUCROT
(1972), enquanto “pouco” afirma uma restricdo, “um pouco” restringe uma afirmagdo; para
ele, a distin¢do entre posto e pressuposto permite estabelecer, desde o nivel lingiiistico, uma
separagdo radical entre essas duas expressoes ja que elas dependem de categorias semanticas
diferentes.

Em uma situacdo dada, a escolha de (a) e a escolha de (b) correspondem a intencdes
argumentativas totalmente diferentes. Em outras palavras, ou (a) e (b) ndo servem para

justificar a mesma conclusdo, ou nao a justificam do mesmo modo.

19.1) No corpus selecionado para esse estudo foram encontrados ainda #rés operadores
que se constituem em marcas importantes na argumentacao. Trata-se de expressdes cuja carga
semantica deve ser levada em consideragdo uma vez que, supostamente, podem ter valores
similares aos dos operadores anteriormente analisados. Sao elas “mais um pouco”, “um
pouquinho” €”’mais um pouquinho”.

Considerem-se os textos abaixo em que tais operadores figuram:

209) “Chegou Negresco com cobertura. Justifica tudo e mais um pouco. (Edigao 1605
—n°®27-07/07/1999) (texto n®97)

210) “Um pouquinho por més e o futuro dele estd garantido.” (Edi¢do 1604 —n° 26 —
30/06/1999) (texto n° 98)
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211) “Adiante o despertador para ficar mais um pouquinho.” (Edicao 1604 — n°® 26 —
30/06/1999) (texto n° 99)

Considerando-se que haja uma diferenga entre o uso dos operadores “pouco” e “um
pouco” o mesmo raciocinio pode ser aplicado as expressdes supra referidas. Se se afirma que
“um pouco” restringe uma afirmacdo, devidamente “mais um pouco” pertence ao mesmo
campo semantico ja que no exemplo n® 209 o anunciante da a entender que o biscoito
Negresco com cobertura contém tudo que os outros biscoitos tém e “mais um pouco”, isto €,
ele tem mais chocolate e por isso ¢ mais gostoso do que os outros que estdo disponiveis no
mercado, vale a pena saboreé-lo.

Os outros dois operadores “um pouquinho” e “mais um pouquinho” podem ser
considerados duas formas diferentes de reforcar uma afirmagdo. No primeiro caso, “Um
pouquinho por més (...)” significa uma quantia irriséria do seu salario que vocé depositara,
mensalmente, na poupanca de seu filho; pressupde-se aqui uma quantia relativamente menor
do que “um pouco.” No outro caso, se voc€ adianta o seu despertador para ficar “mais um
pouquinho” na cama, subentende-se um espago de tempo maior do que aquele representado
por “um pouquinho”, trata-se, portanto, de expressoes cujo efeito de sentido ¢ completamente
diferente e por isso mesmo devem ser consideradas em niveis lingiiisticos diferentes.

Sem duvida nenhuma, o contexto, em todos esses casos, exerce um papel decisivo na
interpretacdo da funcdo argumentativa, pois ¢ ele (o contexto) que ira fornecer a conclusdo
para a qual cada enunciado pode servir de argumento: no uso efetivo da lingua, essas escalas
(“pouco”, “um pouco”, “um pouquinho”, “mais um pouquinho”) siao subjetivamente
orientadas, dependendo da conclusio a que se pretende levar o interlocutor. E por essa razdo
que tais elementos devem ser explicados dentro de uma teoria de linguagem em que ndo so6 se
incorpore um componente pragmatico, mas sobretudo, por se tratar de elementos que se

constituem em marcas importantes da enunciagao.

20) Vérios estudos na area da analise do discurso e da semantica argumentativa tém
sugerido a vinculagdo entre as oragdes condicionais ¢ a fun¢do argumentativa. MACEDO et
alii (1996) observam que ¢ facil constatar a fun¢do argumentativa das condicionais ja que €
freqliente seu emprego em debates politicos ou académicos, cortes judiciais e em textos
publicitarios. Por outro lado, ressaltam que seu emprego ¢ raro em textos liricos, avisos
informativos ou receitas posto que nesses tipos de texto a inteng¢do persuasiva ¢ reduzida ou

quase nula. Segundo esses autores, observando-se sistematicamente as condicionais —
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denominadas por eles de “potenciais” — verifica-se que a sua elicitagdo depende de aspectos
estreitamente associados a argumentagdo dado o carater polémico do tema discutido ou a
forma apelativa dos marcadores de retroalimentacdo. (MACEDO et al.,1996:115)

Tendo em vista que o objetivo desse trabalho ¢ procurar identificar os marcadores
discursivos relevantes para a argumentagdo, verificou-se que as condicionais possuem larga
utilizacdo nos textos publicitarios como estratégia na defesa de argumentos com vistas a
persuadir o interlocutor da posi¢do do argumentador.

No corpus foram encontradas 12 (doze) ocorréncias com a condicional “se”. Seguem-

se alguns exemplos:

212) “Sinta-se em casa nas nossas agéncias. Mas se vocé preferir, sinta-se em casa na
sua casa mesmo (...)” (Edi¢cdo 1613 —n°® 35 —01/09/1999) (texto n® 11)

213) “Se sua empresa tem interesse no Brasil, ela também vai ter interesse nesses
numeros.” (Edi¢dao 1634 —n® 05 — 02/02/2000) (texto n°® 36)

214) “Se cada um colhe o que plantou, a Klabin tem pelo menos cem anos pela
frente.” (Edi¢ao 1598 —n° 19/05/1999) (texto n° 69)

215) “Chegou a Nova Parati. Se vocé esta de pé, ¢ melhor sentar. Agora, se vocé
quiser se levantar para aplaudir, tudo bem.” (Edi¢ao 1599 —n°® 21 — 26/05/1999)
(texto n° 95)

216) “Se vocé nunca ouviu falar no Instituto Ary Carvalho, ndo faz mal (...)” (Edicao
1604 —n° 26 — 30/06/1999) (texto n°® 164)

217) “Vocé nao precisa andar bastante para achar. Mas se andar, também acha.”
(Edig¢ao 1658 —n°® 29 — 19/07/2000) (texto n°® 172)

218) “Se ja falavam bem de Fernando de Noronha, agora vao falar ainda melhor.”

(Edigdo 1612 — n° 34 — 25/08/1999) (texto n° 177)

DUCROT (1981) argumenta que um elemento lingiiistico como o se tem muitas outras
funcdes além da de marcar uma relagdo de implicagdo do tipo 4 acarreta B ou O
reconhecimento de A4 obriga a reconhecer B. Segundo ele, um carater comum que subentenda
as diferentes funcdes do se deve ser procurado antes na nogao geral de suposicao do que na
relacdo implicativa.

Dependendo do contexto o se pode ser interpretado tanto como implicativo quanto
como concessivo. A relacdo Serd B se A? ¢ implicativo quando A4 ¢ anteriormente tido como

favoravel para B e concessivo na situa¢ao contraria. Esta condi¢do de interpretacao torna-se
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imprescindivel quando do emprego do se no caso dos enunciados afirmativos. Na afirmagao,
a interpretacdo concessiva ¢ impossivel para B se A (ela exige uma formula B mesmo se A).
A leitura implicativa € necessaria e deve ser entendida da seguinte forma: um enunciado B se
A deixa entender geralmente que existe um acordo prévio dos interlocutores sobre o fato de
que A ¢ favoravel a B, ou, ao menos, que ele ndo lhe é desfavoravel. Dessa forma, estabelece-
se que A vai no sentido de B e afirma-se que A ¢ suficiente para assegurar a verdade de B.
Isto equivale a dizer que A4 deve ser reconhecido como pertencente a uma classe
argumentativa determinada por B.

Suponhamos, para efeito de exemplificagdo, as proposi¢des contidas no enunciado

(213):

A = Se sua empresa tem interesse no Brasil,

B = ela também vai ter interesse nesses numeros.

Cremos que a descri¢do argumentativa da implica¢do ¢ valida para exemplificar este
enunciado. Dizendo-se que 4 implica B verifica-se que 4 ¢ um argumento a favor de B —
argumento esse que se apresenta em seguida como decisivo. Com efeito, supde-se que a
proposi¢ao de A4 ¢ suficiente para assegurar a verdade de B; esta implicita, nesse caso, a idéia
de que se sua empresa se interessa em investir no Brasil, subentende-se que ela também vai
ter interesse nos numeros dos graficos que serdo apresentados.

20.1) Dentre os marcadores que encerram a idéia de condic¢do, ha que se ressaltar a
ocorréncia de um enunciado cujas proposigdes encontram-se ligadas pelo operador
argumentativo “desde que”.

Confira o exemplo abaixo:

“No dia dos Namorados nao importa o presente. Desde que seja do coragdo.” (Edicao

1652 - n° 23 — 07/06/2000) (texto n°® 153) (cf. texto xerocado — Anexo 2)

Note-se que o movimento argumentativo do texto caracteriza-se ndo s6 pelo operador
“desde que”, mas também por uma ambigiiidade causada pela palavra “coragdo”. O
marcador ¢ responsavel pelo encadeamento de um novo enunciado que é apresentado como
condig¢do suficiente para a ocorréncia do segundo; trata-se de uma relagao de condicionalidade
entre o antecedente e o conseqiiente: a condi¢do imposta € que o presente seja do coragao.

A ambigiiidade ¢ causada pelo emprego da palavra “coracdo” que possui, no texto,
dois significados diferentes. O primeiro deles tem a ver com amor, sentimento verdadeiro que

une duas pessoas; o outro sentido s6 pode ser entendido quando se recorre ao texto nao



124

verbal. O recurso ao iconico (uma caixa em forma de coracao contendo bombons) associado
ao operador argumentativo “desde que” foi um procedimento usado com a intengao de levar o

consumidor a conclusao pretendida: no Dia dos Namorados, dé bombons Ferrero Manderly.

21) Os recursos argumentativos t€ém, sem divida nenhuma, uma enorme contribui¢do
a oferecer ao estudo da linguagem. Na medida em que a linguagem humana possui diferentes
fungdes e estruturas diferenciadas esses recursos sao extremamente ricos e diversificados.
Basta pensar em algumas expressdes cuja fungdo ¢ introduzir uma asser¢do destinada a
esclarecer ou confirmar o ato de uma asser¢ao anterior, alguns advérbios atitudinais (atitude
do locutor perante o que ¢ dito), inimeros torneios sintaticos, além de indicadores em que o
locutor expressa uma opinido com a qual se compromete e por isso sdo denominados indices
de avaliacao.

Sendo assim, ¢ mister que se faga referéncia a algumas dessas marcas que foram

encontradas nos textos da publicidade e cujo emprego exerce grande poder de persuasao.

Vejamos alguns exemplos em que h4 tais ocorréncias:

219) “E-MAIL Banking. Seguramente o seu Banco ainda nao pensou nisso.” (Edi¢ao
1620 —n° 42 —20/10/1999) (texto n°® 158)

220) “Profissionais altamente eficientes. Com apenas 7 meses de operacgdo no Pais, a
Atento Brasil ja trabalha com mais de 50 clientes de segmentos importantes
(...)” (Edicao 1630 —n° 01 — 05/01/2001) (texto n° 184)

221) “Pfizer e Warner-Lambert: unidas para ser ainda melhor (...) Com certeza, a nova
Pfizer vai estar cada vez mais presente no futuro.” (Edi¢do 1660 — n°® 31 —
02/08/2000) (texton®161)

222) “Toyota Corolla. O carro mais vendido do mundo. Transmissao automatica de
ultima geracdo (...) Definitivamente o mundo nao foi feito para vocé€ ter um
carro com transmissao mecanica.” (Edigdo 1654 — n°® 25 — 21/06/2000) (texto n°
162)

223) “Novo Nescafé¢ Cappuccino (...) Simplesmente irresistivel. Absurdamente
gostoso. Exageradamente cremoso.” (Edicao 1630 —n° 01 — 05/01/2000) (texto
n° 185)

Nos exemplos listados acima, os advérbios atitudinais “seguramente”, “finalmente”,

“com certeza”, “definitivamente”, “simplesmente”, “absurdamente” ¢ ‘“exageradamente”
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sdo elementos relevantes nos textos, possuem valor argumentativo uma vez que introduzem
um julgamento do locutor; sdo usados como refor¢o do ato de asser¢ao, tem-se a impressao de
que o locutor manifesta um sentimento, uma convic¢do quanto ao julgamento que vai fazer.

Os indices de avaliagdo também s3o muito freqiientes na linguagem publicitdria e por
essa razdo podem ser usados como recurso argumentativo na medida em que também
exprimem uma apreciacdo, um julgamento subjetivo do locutor com o qual ele se
compromete.

Confiram-se os exemplos abaixo:

224) “Dé um empurrdaozinho nele e concorra a prémios incriveis toda semana.”
(Edicao 1620 —n°® 42 —20/10/1999) (texto n° 160)

225) “Vocé s6 repara no antigo quando vé€ o nove. Chegou Valor Economico. O jornal
de economia moderno, completo, ¢ gostoso de ler. Valor Economico. O jornal
de economia influente ¢ atraente.” (Edi¢ao 1647 — n°® 18 — 03/05/2000) (texto
n° 166)

226) “Quando vocé abre uma conta no Bank Boston ja sabe que vai encontrar
exclusividade e tratamento diferenciado (...)” (Edicao 1609 — n° 31 —
04/08/1999) (texto n° 09)

227) “(...) Compre um pudim de Leite Moga Nestl¢, abra e sirva. Ele ¢ delicioso,
saboroso, prdtico e todo mundo gosta (...)” (Edi¢do 1654 — n°® 25 — 21/06/2000)
(texto n°® 144)

228) “Novo Nescafé Cappuccino (...) Simplesmente irresistivel. Absurdamente
gostoso. Exageradamente cremoso.” (Edicdo 1630 —n° 01 — 05/01/2000) (texto
n° 185)

229) “Um grande carro nao precisa necessariamente ser um carro grande.” (Edigdo

1635 —n° 06 — 09/02/2000) (texto n°® 169)

Nos textos elencados acima, os termos em destaque constituem-se em elementos
importantes na argumentacgdo: por meio deles, o anunciante se compromete com a qualidade
e/ou veracidade daquilo que esta sendo anunciado. E de sua inteira responsabilidade a verdade
asseverada pelo simples fato de selecionar um argumento considerado mais forte e
contundente dentre outros possiveis. Sdo, portanto, operadores do discurso na medida em que

possuem carater eminentemente subjetivo; sdo capazes de manifestar um sentimento, uma
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convicgdo quanto ao julgamento concernente ao conjunto do enunciado, revelando a atitude

do leitor.

22) No decorrer desse estudo, dada a natureza argumentativa da linguagem, pudemos
verificar que ha certos operadores que podem iniciar proposi¢des cujo ato de enunciagao se
liga a outro no sentido de explicitar um juizo de valor (aprovacao/desaprovagao),
encaminhando para uma conclusdo. Este ¢ o caso dos operadores “ora” e “de certo modo”

que aparecem nos exemplos elencados abaixo:

230) “Prestigio? Poder? Status? Ora, nao seja ridiculo.” (Edicdo 1629 — n°® 51 —
02/12/1999) (texto n°® 56)

231) “Ora, se alguém merece ser chamado de especialista, ¢ a propria Canon. Afinal,
a Canon criou varias tecnologias digitais em cores integrais que produzem
qualidade de imagem cada vez mais fiel (...)” (Edi¢ao 1599 — n° 21 —
26/05/1999) (texto n° 92)

232) “De certo modo, ¢ o off-road mais bonito do mundo. Seat Ibiza. Tricampedo

mundial de rally (...)” (Edi¢do 1610 —n° 32 — 11/08/1999) (texto n°® 19)

No primeiro caso, exemplo 230, o operador “ora” seguido da negacao estabelece uma
relacdo de refutacdo (desaprovagdo) ao enunciado anterior. Nesse sentido, explicita um juizo
de valor cujo efeito argumentativo ¢ mostrar que o prestigio, poder e o status que vocé pode
passar a ter, ao adquirir o veiculo que estd sendo anunciado, ¢ muito pouco, chega a ser
ridiculo se comparado a sensagdo de dominio, soberania que a aquisicdo do carro pode
proporcionar ao consumidor. A razdo persuasiva do texto se caracteriza pelo uso do operador
“ora” cuja relacdo argumentativa se baseia no implicito de que comprar um carro
(langamento do ano) moderno, com design arrojado pode ser simbolo de autoridade, ser
soberano; atitude essa que causa impacto, inveja € uma certa influéncia no comportamento
das pessoas com as quais convivemos.

O procedimento discursivo usado no exemplo 232 é semelhante, ja que o operador “de
certo modo” ¢ usado para explicitar o ponto de vista do anunciante em relacdo ao produto
anunciado. Essa relagdo ¢ auxiliada pela expressdo “o mais bonito do mundo” que prova
e, a0 mesmo tempo, enfatiza a qualidade e a beleza do carro. Nesse caso, ao operador

argumentativo ¢ associado um atributo positivo, um julgamento de valor sobre o produto

anunciado.
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23) Resta-nos agora, para completar essa andlise, demonstrar, através de alguns
exemplos, que uma das manobras usadas pela linguagem da publicidade ¢ a repeticdo
intencional do mesmo operador argumentativo, objetivando reforcar o que se disse
anteriormente, dar énfase ao ato de enunciagao anterior.

Esse processo ¢ utilizado nos textos a seguir:

233) “Liberdade, agora também entre 4 paredes. Chegou sempre livre 4 paredes. O
exclusivo sistema que protege ndo s6 de lado a lado mas também de ponta a
ponta, agora 4 vezes melhor.

Mais protecao e conforto, num formato fininho.
De novo, sempre livre sai na frente. De novo vao querer imitar.
Sempre livre 4 paredes. Vocé, sempre livre de vazamentos.” (Edi¢do 1642 — n°

13 —29/03/2000) (texto n°® 186)

Neste exemplo, além da repeti¢do intencional do operador argumentativo “de novo”,
equivalendo ao advérbio “novamente”, ha a repeticao enfatica das expressdes “4 paredes”
(que aparece trés vezes no texto), “Sempre livre” (com quatro ocorréncias); ha ainda o recurso
as expressoes “lado a lado” ¢ “ponta a ponta’.

Portanto, trata-se de um enunciado de bastante for¢a argumentativa e ¢ com base nas
repeticdes dos termos nele destacados que o anunciante constrdi sua argumentacdo que, sem
duvida nenhuma, torna o texto bastante original.

O mesmo processo argumentativo também ¢ utilizado nos exemplos seguintes:

234) “Akium. Diferente. Naturalmente. Diferente de tudo o que o tempo ja viu.
Naturalmente criado para vocé.” (Edigdo 1629 —n°® 51 — 22/12/1999) (texto n°
182)

235) “(...) Novo motor Zetec Rocam. Melhor aceleracdo, melhor poténcia, melhor
sair da frente.” (Edi¢ao 1624 —n® 46 — 17/11/1999) (texto n°® 44)

236) “Na Babhia, o sol ¢ s mais um astro. Costa dos Coqueiros. Um paraiso ecoldgico

so para vocé.” (Edigao 1580 —n°® 02 — 13/01/1999) (texto n° 24)

Nesses textos, a repeticdo dos operadores “naturalmente”, “melhor” ¢ “sé” tem uma

funcdo puramente enfatica. A intencdo do produtor do texto ao repeti-los, no interior do
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discurso, ¢ produzir, “a fortiori’, um efeito persuasivo ja que ¢ por meio deles que se

estabelecem relagdes pragmaticas ou argumentativas.

% %k *

O que procuramos evidenciar em nossa analise ¢ o fato de que os operadores
argumentativos podem ter usos e valores diferenciados daqueles tradicionalmente listados nos
nossos manuais de lingua portuguesa e mesmo em alguns estudos da Lingiiistica. Chega-se,
assim, a conclusdo de que a teoria da Semantica Argumentativa ¢ uma area de estudo que
compreende uma complexa gama de estratégias, visando a manipulagdo através do discurso.
Dessa maneira, para que ele seja dotado de maior poder de persuasdo e consiga convencer,
faz-se necessario recorrer as mais variadas técnicas argumentativas (dentre elas o uso de
operadores), selecionando os argumentos mais fortes e decisivos a favor de determinada
conclusao.

Acreditamos que nossa analise serviu ndo s6 para explicar um certo nimero de fatos
da linguagem em sua dimensdo argumentativa que foram observados, apoiando-nos em
pesquisas e proposi¢gdes feitas anteriormente, mas também explicitarmos outros fatos nao
descritos e para facilitar a compreensdao dos mesmos. Com isso esperamos ter contribuido de
alguma forma para o trabalho com os operadores argumentativos, seja para fins de ensino

(como era nosso desejo), seja para outros fins.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Uma vez apresentado o quadro geral dos operadores argumentativos encontrados no
corpus considerado para essa andlise, ¢ preciso, antes de mais nada, reconhecer que ainda ¢
muito cedo para avaliarmos que tipo de contribuicdo o estudo aqui proposto pode dar ao
ensino de Lingua Portuguesa. Todavia, a investigagdo levada a efeito no ambito da semantica
argumentativa pode alargar os horizontes no que diz respeito a a¢cdo humana realizada pela
linguagem.

O ponto mais importante para o qual se pretendeu dar destaque, neste conjunto de
investigagdes, ¢ chamar a aten¢do para o fato de que ¢ possivel servir-se de palavras ou
expressOes para exercer uma influéncia sobre outrem, ja que determinadas palavras, em
determinadas circunstancias, sdo dotadas de eficacia argumentativa. Isso implica dizer que o
condicionamento ¢ intrinseco a propria lingua de modo que o individuo, no final do discurso,
jd ndo ¢ o mesmo do inicio.

Com efeito, tal como a nossa analise mostrou, a questdo do valor argumentativo dos
operadores esta intrinsecamente relacionada ao tipo de texto considerado nesse estudo o qual
¢ constituido de anuncios publicitarios cuja linguagem visa, obviamente, a eficicia da
persuasao pelo discurso. Podemos dizer, entdo, que a organizagdo textual se deve, em parte e
fundamentalmente, a orientacdo argumentativa dos operadores aqui destacados ja que o apelo
para convencer o consumidor consiste em atestar a validade do produto bem como destaca-lo

como superior ao do concorrente. Os efeitos de sentido pretendidos sdo construidos por meio
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das relagdes semantico-pragmaticas cujas instrugdes determinam a inten¢ao argumentativa a
ser atribuida a seus enunciados.

E preciso enfatizar que a nogdo de texto, enquanto unidade pragmatica, requer, para
interpreta-lo, que se ultrapasse a no¢do de informacao, o que importa € que ele funcione como
unidade de significacdo em relacdo a situacao discursiva e as condigdes de produgdo.

Outro aspecto a ser considerado ¢ que o discurso constroi-se, com efeito, em fungdo de
uma finalidade ja que, ao usar a lingua, o individuo exerce uma acdo sobre o outro. A
atividade verbal ¢, na realidade, uma inter-acdo entre dois interlocutores ¢ as intengdes do
emissor podem ser as mais variadas. Assim, ndo faz sentido a pretensao de atribuir ao texto
apenas uma unica interpretacao, ele comporta uma multiplicidade de sentidos possiveis visto
que a linguagem nem sempre ¢ clara, precisa; ela ¢, sobretudo, polissémica.

Vale ainda ressaltar que a atividade de interpretagdo de texto deve levar em conta a
suposicdo de que o emissor tem determinadas intengdes e para capta-las € preciso seguir
certos sinais ou pistas que sdo, em grande parte, responsaveis pela significacdo global do
texto. Além da significacdo explicita no texto, existem as inteng¢des implicitas que se ligam a
intencionalidade do emissor e que, sendo na maioria das vezes sutis, revelam-se cruciais para
produzir os efeitos que se pretende: levar o interlocutor a determinados tipos de conclusdo
com exclusdo de outras.

Sob esse enfoque, pode-se dizer que grande parte da for¢a argumentativa do texto esta,
inevitavelmente, relacionada a essas marcas que sdo elementos de valor essencialmente
argumentativo capazes de orientar a seqiiéncia do discurso. O fato de a gramatica tradicional
ndo priorizar, ou o que ¢ pior, desvincular do estudo da linguagem os elementos aqui
abordados poderia ser interpretado como uma postura de carater ideoldgico? A exploragdo
mecanica dos operadores (sem uma reflexdo sobre o seu uso), a andlise superficial com
relagdo a natureza (tipologia) do texto, o ndo conhecimento das peculiaridades do discurso e
sua ideologia subjacente se daria em funcdo do objetivo de tentar privar o cidadao de um
posicionamento critico frente ao discurso produzido pela midia?

Como nosso objetivo se limitou ao exame e a analise dos marcadores discursivos nos
textos da publicidade, os fatos observados nos permitiram detectar que os operadores usados
com maior freqiiéncia sdo os que somam € 0s que contrapdoem argumentos seguidos daqueles
que visam a introduzir enunciados responsaveis por dar uma justificativa e/ ou explicagdao
daquilo que estd sendo veiculado. Assim tem-se como operadores mais usados:

a) 0s que somam / ¢ ou acrescentam mais um argumento quando ha duas ou mais

escalas orientadas no mesmo sentido: grupos 1 + 4 num total de 22,66%;
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b) os que introduzem um argumento adicional mais forte a um conjunto de
argumentos ja anunciados: grupos 2 + 10 num total de 12,56%;

c) 0s que apontam para a afirma¢do e/ou para a negacdo da totalidade: grupo 15 num
total de 11,08%;

d) os que contrapdem argumentos e/ou assinalam uma oposi¢do entre os elementos
semanticos explicitos ou implicitos: grupos 5 + 21 num total de 10,84%:;

e) os que visam introduzir enunciados que encadeiam uma justificativa e/ou
explicagdo, causa e efeito ou ainda aqueles que implicam a conclusdo a
argumentos apresentados anteriormente: grupos 7 + 11 + 12 num total de 10,09%:;

f) os que tém por fungao destacar e/ou priorizar, colocar em alto grau (o/a melhor)

as qualidades do produto anunciado: grupos 14 + 19 num total de 6,90%.

Uma possivel explicacdo para essa incidéncia pode estar, provavelmente, no fato de a
linguagem publicitaria, por sua propria natureza, pretender enfatizar e/ou dar destaque as
qualidades do produto anunciado colocando-o em contraposi¢do a outras marcas concorrentes
da maneira o mais convincente possivel. Com efeito, cabe a publicidade, acima de tudo, o
papel de prender o interesse de um publico indiferente, condi¢do indispensavel para o
andamento de qualquer texto cujo carater ¢ persuasivo. Nessa tarefa, estes tipos de operadores
mais usados, encontram pelas func¢des e valores observados no corpus uma justificativa de seu
uso nos textos publicitarios, tal como buscamos sumarizar no Quadro 1, na pagina seguinte.

Nossas observagdes tendem a mostrar, como vemos, que grande parte da forca
argumentativa dos textos da publicidade esta na dependéncia dos marcadores discursivos e
que o carater argumentativo daqueles fica patente com a ajuda desses. Com efeito,
consideramos que a escolha de um termo que confira aqueles esse carater pode ser
interpretado (e nao haveria de ser diferente), até mesmo, como uma postura de carater
ideoldgico. Esperamos que as analises aqui realizadas contribuam, pelo menos, para tentar
esclarecer tal postura ou que suscite a possibilidade de que sejam contestados raciocinios
impregnados de ideologia, j& que ¢ na relacdo entre discurso e sujeito que se tornam visiveis
as agdes daquele sobre este. E nessa relagio que se pode apreender a formagio ideologica que
subjaz a determinada formagdo discursiva e de que a publicidade se vale para convencer no
uso dos recursos de que se utiliza, inclusive, e especialmente para nds neste estudo, no uso

dos operadores argumentativos.
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Gostariamos de finalizar, dizendo que a contribuicdo que pudemos dar aos estudos
lingiiisticos, tal como a vimos, e especificamos no fecho do capitulo das anélises, mesmo que
seja modesta em termos descritivos do fato lingiiistico, teria o0 mérito de chamar a atencao, de
forma sistematica, para o uso e importancia dos operadores argumentativos e de poder
consubstanciar um subsidio para o trabalho com tais operadores, sobretudo o trabalho didatico

no ensino da lingua materna que visamos desde o inicio deste estudo.
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ANEXO 1

CORPUS

COLETANEA DOS TEXTOS DA REVISTA VEJA
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Antncios publicados no periodo de novembro de 1998 a julho de 2000

01) “Aproveite que ainda nao tem lei proibindo brilho alto depois das 22 horas.”
(Edigao 1603 - n° 25 — 23/06/1999).

— Publicidade — Cera Poliflor — maximo brilho.

02) “Use nossos servigos como vocé 1€ esta revista: em casa, no escritorio, inclusive
aos sabados, domingos e feriados.” (Edigao 1603 - n °25 — 23/06/1999)
— Publicidade — Net banking Banespa.

03) “La vem o Rubinho de carro novo.” (Edi¢ao 1615 —n°® 37 — 15/09/1999)

— Publicidade — Shell em parceria com os motores Ferrari.

04) “Ja faz alguns anos, mas parece que foi ainda outro dia. Entdo, de repente, foram-
se berco, fraldas e mamadeiras.” (Edigdo 1615 - n° 37 — 15/09/1999)

— Publicidade — Nova linha de produtos Natura Crianga.

05) “Vocé merece viver bem. Dai tanta tecnologia . Tudo isso para atender vocé cada
vez melhor e tornar sua vida mais facil. Banco do Brasil. O banco que mais
investe no Brasil.” (Edigao 1614 —n° 36 — 08/09/1999)

— Publicidade — Agéncias do Banco do Brasil.

06) “Neste ultimos tempos, a laranja tem sido um dos produtos mais importantes para
a economia brasileira. Somente esse setor, ¢ hoje responsavel pela geragao de 1,5
bilhdo de dolares a mais, além de milhares de empregos diretos e indiretos no
pais. Mas a laranja ndo faz bem apenas para o Brasil. Faz também para saude e
para o corpo do ser humano. (...) E apesar de o Brasil ser o maior produtor
mundial de laranja, o consumo per capita ainda ¢ muito baixo, comparado ao dos
EUA, por exemplo.” (Edi¢ao 1614 - n°36 — 08/09/1999)

— Publicidade — Du Pont — Produtos Agricolas.

07) “Ja da para ver que ¢ um novo milénio.” (Edi¢ao 1610 —n°® 32 — 11/08/1999)
— Publicidade — Aparelho Celular Chroma da Gradiente.
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08) “Ao invés de dar um presente para o seu pai, dé dois.” (Edicao 1609 — n°® 31 —
04/08/1999)

— Publicidade — Dupla Zorba: conjunto de camiseta e cueca boxer.

09) “Quando vocé abre uma conta no Bank Boston ja sabe que vai encontrar
exclusividade e tratamento diferenciado. Inclusive pela internet.” (Edigao 1609 -

n° 31 —04/08/1999)

— Publicidade — Bank Boston: Simplesmente primeira classe.

10) “Isso ndo é nem promogdo. E um assédio.” (Edigao 1613 - n° 34 — 01/05/1999)
— Publicidade — UOL com o 1° més gratis.

11) “Sinta-se em casa nas nossas agéncias. Mas, se vocé preferir, sinta-se em casa na
sua propria casa mesmo. Além de saber direitinho o valor que vocé d4 ao seu
dinheiro, o Sudameris conhece também o valor do seu conforto.” (Edi¢do 1613 -
n°® 35 -01/09/1999)

— Publicidade — Home Banking Sudameris.

12) “Vocé ja escolheu um lugar seguro para morar, para freqlientar e para trabalhar.
Chegou a hora de escolher um lugar seguro para dirigir. Entdo conheca a linha
Volvo 2000. Além de incorporar os mais avangados equipamentos de seguranga
que a industria automobilistica ja concebeu, como, por exemplo, cortina inflavel e
sistema de protecdo contra efeito chicote, a linha Volvo 2000 apresenta dois
outros grandes diferenciais (...)”" (Edigdo 1613 - n° 35 — 01/09/1999)

— Publicidade — Nova linha de carros da Volvo 2000.

13) “Vocé nao vai perder seus compromissos. Jd o celular, ¢ melhor tomar cuidado
porque ¢ bem pequeno.” (Edi¢dao 1613 - n® 35 —01/09/1999)

— Publicidade — Nova linha de telefones celulares Samsung.

14) “Itatiaia. A cozinha que resiste ao tempo. E evolui com ele” (Edicdo 1613 - n°® 35
—01/09/99)

— Publicidade — Cozinhas de ago Itatiaia: moveis feitos para durar.
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15) “Soya, o oleo que estd na casa de milhdes de brasileiros. A¢¢ na Polinésia.”
(Edicao 1613 - n° 35 - 01/09/1999)
— Publicidade — Oleo de soja Soya.

16) “O melhor carro do mundo ¢ o seu. Ele ¢ o reflexo de tudo o que vocé conquistou.
O melhor carro do mundo merece o melhor seguro: Sul América Auto. Com ele,
voce resolve tudo por telefone. Até mesmo uma troca de pneu furado. A qualquer
hora do dia ou da noite, 24 horas, onde vocé estiver.” (Edi¢do 1610 - n° 32 -
11/08/1999)

— Publicidade — Sul América Seguros — Sul América Auto.

17) “Seu banco diz que ¢ muito agil. Quando os juros do cheque especial comegam a
correr, entdo, ¢ uma beleza.” (Edi¢ao 1610 - n® 32 — 11/08/1999)

Cheque especial 10 + 1 do Banco Sudameris: 11 dias por més sem juros.

18) “Vocé até vé alguns carros com tudo que o Santana tem. Mas nenhum com esse
preco. Ele vem com motor 1.8 (2.0 opcional), direcao hidraulica, um enorme porta
malas (...) Enfim ele vem com todo conforto, desempenho e garantia que vocé
espera de um grande carro, menos o preco. E so comparar. Afinal, carro menor
vocé ndo quer, preco maior nem pensar.” (Edi¢ao 1610 - n® 32 — 11/08/1999)

— Publicidade — Novo Santana Quantum.

19) “De certo modo, ¢ o off road mais bonito do mundo. Seat Ibiza. Tricampedo
mundial de rally (...) Enfim, o Seat Ibiza ndo deve absolutamente nada aos mais
esportivos. Alids, tem uns ai devendo algum para a gente.” (edigdo 1610 - n® 32 —
11/08/1999)

— Publicidade — Novo Seat Ibiza: uma marca do grupo Volkswagen.

20) “Procurando um banco com um bom atendimento até por telefone? Entdo, anote
este endereco: Banco Bilbao Vizcaya.” (Edigao 1609 - n° 31 — 04/08/1999)
— Publicidade — Banco Bilbao Vizcaya.
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21) “Num anuncio de produtos de beleza, o preco tinha mesmo que ser atraente.”
(Edicao 1609 —n° 31 — 04/08/1999)

— Publicidade — Lojas Americanas: antincio de produtos de beleza.

22) “Pai € basico. Presente também.” (Edicao 1609 - n° 31 — 04/08/1999)

— Publicidade — Camisetas golo pdlo da Hering.

23) “Penso, logo invisto nos fundos de investimento do Banco do Real.” (edi¢ao 1601
-n°23-09/10/1999)

— Publicidade — Fundos de investimento do Banco Real.

24) “Na Bahia, o sol ¢ sé mais um astro. Costa dos Coqueiros. Um paraiso ecoldgico
so para voc€.” (Edi¢ao 1580 —n°® 02 — 13/01/1999)

— Publicidade — Secretaria da Cultura e Turismo — Governo da Bahia.

25) “Vocé ja fez a uma opg¢do: viver com seguranga. Portanto, vocé via conduzir a
sua vida para isso. (...) Entdo entra uma marca que ha muito tempo fez uma opgao
como a sua: Volvo. Uma marca cujos caros sao capazes de atender ao mais
sofisticado “connaisseur” de automoveis. Em outras palavras, Volvo ¢ para quem
gosta de ser surpreendido. Mas apenas em relagdo ao conforto, a poténcia e ao
design. E ndo em relagdo aos perigos que rondam as ruas, as esquinas € as
estradas” (Edicao 1612 - n° 34 — 25/08/1999)

— Publicidade — Novos carros da linha Volvo.

26) “Os relogios Citizen Eco-Drive sdo feitos de titanio, anti-corrosivos e sao
movidos a energia luminosa, portanto, nao necessitam de bateria.” (Edicao 1674 -
n® 47 —25/11/1999)

— Publicidade — Relogios Citizen Eco-Drive com crondgrafo e alarme.

27) “Cartdes de Natal dos correios. A melhor maneira de dizer Feliz Natal. Ao
adquiri-los, além de enviar votos de um Feliz Natal para seus parentes e amigos,
vocé também estard proporcionando um Feliz Natal a milhares de pessoas que

precisam de sua ajuda.” (Edicao 1579 - n°® 47 — 25/11/1998)
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— Publicidade — Natal dos Correios: Kit da UNICEF, da AACD (Associagao de

Assisténcia a Crianca Defeituosa).

28) “Me ame ou me odeie. Mais ou menos € o que incomoda. Cada um na sua. Free —
baixos teores.” (Edigao 1579 —n® 47 — 25/11/1998)

— Publicidade — Cigarros Free de caixinha — Baixos teores.

29) “Até quem tem coca de graca prefere Pepsi.” (Edi¢do 1619 - n° 41 — 13/10/1999)

— Publicidade — Refrigerante em lata da Pepsi.

30) “Tudo o que o seu dinheiro pode comprar € mais um pouco: descri¢dao. Enfim, um
modelo 2.000 que ndo estd apenas alguns meses a frente. Estd um século adiante.”
(Edigdo 1617 - n® 39 — 29/09/1999)

— Publicidade — Volvo 580. 2000.

31) “Soya, o dleo que estd na casa de milhdes de brasileiros. Azé na Ilha de Péascoa.”
(Edigdo 1617 —n° 39 — 29/09/1999)
— Publicidade — Oleo de soja Soya.

32) “Semp Toshiba. Uma 6tima imagem até para o vizinho da frente.” (Edi¢ao 1317 -
n°® 39 —29/09/1999)
— Publicidade — TV Megascreen Semp Toshiba 43”.

33) “14 ¢é menor que 21. 14 ¢ muito menor que 23. 14 o DDD daqui. Até 30 vezes
mais barato.” (Edicdo 1634 —n° 05 — 02/02/2000)
— Publicidade — DDD 14 da Tele Centro Sul.

34) “Nao ¢ tdo gostoso quanto filar a internet dos outros, mas ¢ igualmente de graca.”
(Edigdo 1634 — n°05 — 02/02/2000)
— Publicidade — Net Gratuita — A Internet Grétis.

35) “No ano de 1999, a industria brasileira de caminhdes teve uma queda média de
10,6% em suas vendas em relagdo ao ano anterior. Contrariando essa tendéncia, os

caminhdes Volkswagem foram os unicos que, dentre as grandes montadoras,
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apresentaram crescimento em seus resultados, evoluindo 6,4% e alcangando
participag@o no mercado de 20,4% (...) E isso ndo € “apenas” teoria.

Em “apenas” 153 dias, construimos a fabrica mais moderna do mundo em Resende
(R (..)

Porém nao ¢ “apenas” numa fabrica que se baseia no nosso conhecimento (...)

Para tanto, além dos equipamentos e pegas necessaria, investimentos em informatica e
treinamento de pessoal fazem a diferenca (...)

Além de tudo isso.ainda contamos com toda a retaguarda do Banco Volkswagen. (...)”
(Edicao 1624 —n° 05 — 02/02/2000)

— Publicidade — Caminhdes Volkswagen — crescimento recorde em 1999.

36) “Se sua empresa tem interesse no Brasil, ela também vai ter interesse nesses
nameros.” (Edigao 1634 - n° 05 — 02/02/2000)

— Publicidade — Mapa com identificag@o das agéncias do Unibanco em todo o Brasil.

37) “Hé4 muitos animais na pista, mas a sua carga vai com toda seguranga.” (Edicao
1634 —n° 05 — 02/02/2000)

Docenave: transporte de carga geral em conténeres para os principais portos.

38) “Vai ter sorte 1a na China. Ou melhor, na Franga. Quer dizer, no Caribe ... Todo
mundo com Motorola.” (Edigao 1630 - n° 01 — 05/01/2000)

— Publicidade — Promogéao “Todo mundo com Motorola”.

39) “Para descomplicar o transito das informacdes, a solucdo ¢ uma rede 100% fibra
optica. Agora, se vocé quer descomplicar ainda mais, com maxima velocidade e
seguranga, entdo a solugdo ¢ a rede AT e T (...) Afinal congestionamento jd basta
0 que vocé pega para ir trabalhar” (Edi¢ao 1630 - n° 01 — 05/01/2000)

— Publicidade — AT&T fibra 6tica — tecnologia de comunicagao.

40) “Tecnologia ¢ R$1.500,00 de bonus. Tudo isso vocé sé acha num Golf. A rede
Volkswagem estd com uma promogdo superespecial. Na compra a vista ou
financiada de um Golf zero quilometro, vocé ganha R$ 1.500,00 de bonus. E
ainda leva a tecnologia Volkswagen.” (Edi¢do 1632 - n° 51 — 19/01/2000)

— Publicidade — Golf — Rede Autorizada Volkswagen.
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41) “A Revista Time acaba de eleger o jeans Levi’s 501 como o melhor item da moda
do século XX. Nada mais justo, afinal, o jeans que deu origem a série virou
sinbnimo de categoria. Falou jeans, falou 501.” (Edicdo 1632 — n° 03 —
19/01/2000)

— Publicidade — Jeans Levi’s 501 — The best of Century.

42) “Seus cabelos ajudam a proteger vocé do sol. Mas quem protege seus cabelos?
Novo Sundown cabelos” (Edi¢ao 1624 —n°® 46 — 17/11/1999)

— Publicidade — Novo Sundown Cabelos — forga e prote¢ao para o couro cabeludo.

43) “A ligacdo ¢ gratis. O cartdo ¢ gratis. O diciondrio ¢ gratis. O primeiro més de
assinatura ¢ quase.” (Edicdo 16241 —n°® 46 — 17/11/1999)

— Publicidade — Cartdo Internacional Bradesco Visa/Folha de Sao Paulo.

44) “Ladeiras, aqui para vocés. Novo motor Zetec Rocam. Melhor aceleragdo,
melhor poténcia, melhor sair da frente.” (Edigcdo 1624 —n°® 46 — 17/11/1999)

— Publicidade — Novo motor Zetec Rocam da Ford.

45) “Mais de 15.000 itens em estoque. Este ¢ s6 um exemplo do respeito que a
Renault tem por vocé, quer dizer, por Vossa Senhoria.” (Edicdo 1624 - n° 46 —
17/11/1999)

— Publicidade — Carro Renault Scénic.

46) “Na natureza, duas coisas ndo sdo exatamente iguais. O mesmo se aplica as
pessoas. Cada uma ¢ unica em conhecimento. Cultura e experiéncia. Na
Monsanto, acreditamos na riqueza da diversidade. Todos os dias interagimos com
pessoas ndo de diferentes origens, mas também de diferentes areas. Como
agricultura, medicina e nutri¢do.” (Edicdo 1627 - n°® 47 — 24/11/1999)

— Publicidade — Monsanto: empresa que investe na agricultura, medicina e nutrigdo.

47) “Até o Papai Noel vai querer aposentar o trend.” (Edi¢ao 1327 - n® 49 —
08/12/1999)

— Publicidade — Caminhdes GMC com carroceria aberta de madeira.
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48) “Chegou a Zorba Relax. Vocé nao vai tirar nem para dormir.” (Edicao 1627 - n°
49 — 08/12/1999)
— Publicidade — Pijamas Zorba Relax.

49) “Quem tem Real Mastercard participa do mais completo programa de
recompensas do mercado: o clube de super vantagens. Além de ganhar rapidez e
seguran¢a nos pagamentos, todas as suas compras e saques efetuados com os
cartdes sdo convertidos em bonus que depois vocé troca por prémios incriveis ou
milhas no Programa Smiles. Ou seja: com os cartdes de crédito do Banco Real,
qualquer dia ¢ dia de ganhar presentes.” (Edigdo 1627 - n° 49 — 08/12/1999)

— Publicidade — Cartao de crédito Real Visa e Mastercard.

50) “Nao ¢ so vocé que fica mais bonita. A vida de uma crianca carente também.”
(Edigdo 1627 - n® 49 — 08/12/1999)
— Publicidade — AJOMIG = Associag¢do dos joalheiros, empresarios de pedras

preciosas e relogios de Minas Gerais.

51) “Chegou Talk about. E alias, chegou longe. Talk about ¢ o moderno radio de
comunica¢do da Motorola (...) ¢ perfeito para alpinismo, trekking, trilhas e outros
esportes. Mas vocé também pode inventar outros usos até mais radicais (...)”
(Edicao 1629 —n° 51 —22/12/1999)

— Publicidade — Radio de comunicagao a distancia Motorola.

52) “Nova linha de televisores Philco. Azé desligados, a melhor imagem.” (Edi¢ao
1629 - n° 51 —22/12/1999)

— Publicidade — Nova linha de televisores Philco.

53) “Ariel. E o sabdo do novo milénio: tira as manchas e tira vocé da area de servigo.”
(Edigdo 1629 - n° 51 — 22/12/1999)
— Publicidade — Sabao em p6 Ariel.

54) “So Always com Flexi-Abas protege como nenhum outro. Porque sé ele tem

Flexi-Abas, que se esticam para manter o absorvente no lugar por mais que vocé
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se mexa. E ainda combina com amarelinho, vermelhinho, rosinha e até com
branco.” (Edi¢dao 1629 - n° 51 —22/12/1999)
— Publicidade — Absorvente Always Flexi-Abas.

55) “Os ingleses sdo extremamente pontuais. Jd os alemdes preferem chegar um
pouco mais cedo.” (Edicao 1629 - n° 51 — 22/12/1999)

— Publicidade — Novo Audi A8 — O primeiro carro de luxo do mundo.

56) “Prestigio? Poder? Status? Ora, nao seja ridiculo.” (Edicdo 1629 — n°® 51 —
02/12/1999)

— Publicidade — New Beetle — Novo carro da Volkswagen.

57) “E o século XX acabou mesmo. New Beetle. Ele chegou.” (Edi¢do 1629 —n° 51 —
02/12/1999)

— Publicidade — New Beetle — Novo carro da Volkswagen.

58) “Agendas Tilibra 2000. Tem ziper para vocé€ guardar tudo. A¢¢ mesmo sua agenda
do ano 2000.” (Edicao 1626 - n° 48 — 01/12/1999)
— Publicidade — Agendas Tilibra 2000 com ziper.

59) “A pontualidade ¢é britanica. A confiabilidade ¢ germanica. A eficiéncia ¢
americana. E, o melhor a simpatia ¢ brasileira (...)

As melhores companhias aéreas do mundo também podem ser pontuais, confiaveis e
eficientes. Mas sé a Varig combina esse padrdo internacional com a simpatia que
s0 os brasileiros t€ém” (Edigdo 1626 - n° 48 — 01/12/1999)
— Publicidade — Companhia aérea VARIG Brasil.

60) “Eles andam em turma. A gente fambém. Nova linha SBP. Terrivel contra os
insetos. Contra os insetos.” (Edicao 1626 - n° 348 — 01/12/1999)

— Publicidade — Nova linha de aerosodis multinseticida SBP.

61) “Nao deixe o colera atacar. Proteja a sua familia. O colera ¢ uma doenga
infecciosa que ataca o sistema digestivo, produzindo diarréias, podendo levar

inclusive a morte.” (Edigdo 1595 - n° 17 —28/04/1999)
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— Publicidade — Desinfetante Lysol.

62) “A IBM busca as melhores solugdes em todos os mercados, inclusive no mercado
financeiro: investe no Unibanco.” (edigao 1599 - n° 21 —26/05/1999)
— Publicidade — IBM — Think Pad / Fundos de Investimento Unibanco.

63) “As revistas especializadas aplaudiram. Arquitetura e Interiores inclusive.”
(Edigao 1600 - n° 22 —02/06/1999)

— Publicidade — Novo Gol versao GTI: novo painel, novo console e banco reclinaveis.

64) “Até a palma da sua mao foi globalizada. Chegou o Startac Digital.” (Edigao 1575
—n°48 —02/12/1998)
— Publicidade — Aparelho Celular Startac Digital.

65) “Vocé vai ouvir elogios até embaixo d’agua.” (Edigdo 1598 - n° 11 — 17/03/1999)

— Publicidade — Classico Joias (joalheiros ha trés geragdes).

66) “Ao més, com uso limitado e E-MAIL ilimitado. $6 35 reais (Somos econdomicos
até nas palavras).” (Edi¢ao 1592 —n°® 14 — 07/04/1999)
— Publicidade — Internet facil da UOL.

67) “Carrinho até a FIFA anda proibindo. Seat Cordoba.” (Edicdo 1602 — n® 24 —
16/06/99)
— Publicidade — Novo Seat Cordoba.

68) “Vocé ndo esta sonhando. E um Wafer Prestigio mesmo.” (Edigdo 1596 —n° 18 —
05/05/1999)
— Publicidade — Waffer Prestigio da Nestl¢/Sao Luiz.

69) “Se cada um colhe o que plantou, a Klabin tem pelo menos mais cem anos pela
frente.” (Edi¢ao 1598 - n° 20 — 19/05/1999)
— Publicidade — Industrias Klabin Papel e Celulose.
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70) “Além de limpar profundamente, Lysol ¢ desinfetante mata 99,9% dos germes,
que podem causar varios tipos de doencas, inclusive o colera. Lembre-se bem:
limpar a casa também significa proteger sua familia.” (Edicdo 1595 - n°17 —
28/04/1999)

— Publicidade — Desinfetante Lysol.

71) “Varig. A Unica companhia aérea que voa diariamente do Brasil para o Japao.
Além de voar quatro vezes por semana para Toquio, a Varig agora tem trés voos
semanais para Nagoya.” (Edi¢ao 1600 - n° 22 — 02/06/1999)

— Publicidade — Companhia Aérea VARIG — Brasil.

72) “Chegou o Processador Pentium III da Intel. Com ele vocé ndo vai sé navegar, vai
mergulhar na Internet.” (Subtende-se ndo vai sé navegar (...) mas também vai
mergulhar.) (Edi¢ao 1587 - n° 09 — 03/03/1999)

— Publicidade — Novo Processador Pentium III da Intel.

73) a) “Namorado ¢ basico. Desconto também.” (Edicao 1601 - n° 21 — 09/06/99)
b) “Sergipe tem seus encantos naturais. E, agora, tecnoldgicos também.” (Edi¢ao
1590 - n° 12 — 24/03/1999)
— Publicidade — a) Camisetas Hering.
— Publicidade — b)Lucent Technologies entregando 30.000 linhas celulares para a

Telergipe.

74) “Faca um Itaucar Valor de Mercado, o seguro acompanha o valor do seu carro.
Agora também em parcelas fixas.” (Edi¢ao 1604 - n° 26 — 30/06/1999)

— Publicidade — Seguro de carro — Itat Valor de Mercado.

75) “Siena bate o novo Corsa 16v. E nao foi uma batida leve. O Siena bateu ¢ forte.”
(Edicao 1604 - n° 26 — 30/06/99)

— Publicidade — Siena 6 marchas — Fiat.

76) “Chegou Fiat Strada Cabine Estendida. Conquiste todo o espago que vocé tem
direito com Fiat Strada Estendida. Espaco para a sua seguranca, com bagagem

indo dentro da cabine. Basta entrar para ver a diferenga que faz o espago a mais no
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comprimento da cabine. Alids, um espaco com uma capacidade de até¢ 300 litros
de bagagem.” (Edi¢ao 1602 —n° 24 — 16/06/1999)
— Publicidade — Fiat Strada Cabine Estendida.

77) “Promog¢ao de Ouro da Santista. O unico lencol que da joias de ouro. Cada 30
reais em compras de produtos Santista valem um cupom para concorrer a uma joia
de ouro de 18 quilates que ¢ um sonho. Alids, nada como a nova Cole¢ao Santista
para fazer vocé ter bons sonhos.” (Edicdo 1606 —n°® 28 — 14/07/1999)

— Publicidade — Jogo de Lengdis Santista.

78) “Faixa. De uma forma ou de outra, vocé acaba usando. Atravessar na faixa. Esse ¢
o codigo. A maioria dos atropelamentos acontece proximo as faixas de pedestres e
passarelas. Por pressa ou preguica, milhares de pessoas perdem a vida ou se
machucam seriamente. Pedestre, siga o cddigo. Sem ele, a violéncia no transito
vai continuar passando por cima.” (edi¢do 1582 —27/01/1999)

— Publicidade — Codigo de transito brasileiro — Ministério da Justiga.

79) “Ou vocé fica discando, discando, discando, discando, ou vocé tem UOL.”
(Edigdo 1588 —n° 10 — 10/03/1999)

— Publicidade — Provedor UOL com discador automatico.

80) “Conheca um pais onde as paisagens sao deslumbrantes, a comida ¢ deliciosa, as
pessoas sdo lindas e ainda entendem sua lingua.” (Edicdo 1654 - n® 25 —
21/06/2000)

— Publicidade — Guia Brasil Quatro Rodas.

81) “Para a Ford o melhor combustivel ainda ¢ o conhecimento. Para se melhorar um
caminho, ainda ndo inventaram nada melhor que a educagdo.” (Edi¢do 1584 - n°
06 — 10/02/1999)
— Publicidade — Apoio da FORD ao programa VEJA na sala de aula.

82) “Leia voando este numero. Vocé vai sentir ainda mais orgulho do Brasil.”
(Edigdo 1600 - n°® 32 — 02/06/1999)

— Publicidade —- EMBRAER: 4° maior fabricante e avides comerciais do mundo.
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83) “Como o nome diz, seguro Itaucar Valor de Mercado acompanha
automaticamente as variagdes de preco do seu automovel no mercado. Assim em
caso de roubo ou acidente com perda total, vocé recebe do seu seguro o que o seu
carro vale no mercado.” (Edi¢do 1604 —n° 02 — 30/06/1999)

— Publicidade — Seguro Itaucar Valor de Mercado.

84) “Enfim, so6s. Ibéria pensando primeiro em voce.” (Edigdo 1512 - n® 14 — 07/04/99)

— Publicidade — Poltronas da nova classe Business Intercontinental da Ibéria.

85) “Isto ¢ apenas um Tok. O Stok esta no nosso catalogo 99. O catalogo Tok e Stok,
disponivel a partir de 15 de maio, ¢ mais um servigo para vocé. Sao 194 paginas
com mais de 650 fotos, sugestdes ¢ as mais atuais tendéncias. Enfim, tudo para
voceé criar na sua casa uma vida mais gostosa de ser vivida.” (Edi¢ao 1600 - n® 22
—02/06/1999)

— Publicidade — Tok & Stok: moveis decorativos para ambientes.

86) “Quanto mais baixo este numero, mais alta a qualidade. Veja o gréafico. E
compare. O leite entregue pelos produtos La Serenissima alcangou a partir do més
de Setembro de 1998, um indice de pureza bacteriologica de nivel maximo
internacional; menos de 100.000 bactérias por mililitros. Ou seja, um nimero
atingido em pouquissimos paises.” (Edi¢ao 1580 —n°® 02 — 13/01/1999)

— Publicidade — Leite La Serenissima.

87) “Agora que os celulares atingiram 10 milhdes de usudrios, nds vimos informar
uma importante mudan¢a: nenhuma. Todas as ligagdes feitas de um celular
continuam iguaizinhas. Ou seja, os codigos para quem liga de um celular nao
mudam.” (Edi¢ao 1604 - n° 26 — 02/06/1999)

— Publicidade — ACEL — Associagao Nacional dos Prestadores de Servico Movel Celular.

88) “Try On Spread System — 60% de impulso. Em outras palavras, vocé vai ser
arremessado.” (Edi¢ao 1600 - n° 22 — 02/06/1999)

— Publicidade — Try On Spread System: ténis com amortecedor de impacto.
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89) “Com ele tudo acontece. Campari. So ele ¢ assim.” (Edicdo 1600 — n° 22 —
02/06/1999)
— Publicidade — Bebida Campari.

90) “So uma marca ¢ capaz de apagar todas as outras. Renew Intensive Line
Minimizer. O novo complexo redutor de linhas de expressdo, com aplicador.”
(Edicao 1602 —n® 24 — 16/06/1999)

— Publicidade — Renew Intensive Line Minimizer (complexo redutor de linhas de

expressao).

91) “Confie apenas em valores auténticos.” (Edi¢do 1595 —n° 17 — 28/04/1999)
— Publicidade — Tissot — Swiss Watches Since 1853.

92) “Ora, se alguém merece ser chamado de especialista, ¢ a propria Canon. Afinal, a
Canon criou varias tecnologias digitais em cores integrais que produzem
qualidade de imagem cada vez mais fiel. Por exemplo, lancou recentemente o
sistema de controle Al , que proporciona resultado estavel, seja qual for a
mudancga ocorrida no meio ambiente” (Edicao 1599 —n°® 21 — 26/05/1999)

— Publicidade — Canon — Color Laser Copier 1000.

93) “Caixa Capitalizacdo. Caixa/Vida e Previdéncia. Caixa/Seguros. Confianga, forca,
credibilidade. E isso que todo mundo procura na hora de fazer um seguro ou
investir no futuro. Quem procura na Caixa encontra tudo isso e muito mais.
Porque a Caixa ¢ uma institui¢do solida, com 139 anos de atuacdo no mercado e
milhdes de clientes em todo pais.” (Edi¢ao 1659 —n°® 33 — 26/07/2000)

— Publicidade — Seguros da Caixa Economica Federal.

94) “Fotografou o que vocé gosta? Entdo vocé vai adorar o prémio.” (Edi¢do 1603 -
n° 25 —23/06/1999)

— Publicidade — Promocao Fujifilm: fotografe e concorra a uma Scooter.

95) “Chegou a nova Parati. Se vocé estd de pé, ¢ melhor se sentar. Agora, se vocé
quiser se levantar para aplaudir, tudo bem.” (Edi¢ao 1599 - n® 21 — 26/05/1999)
— Publicidade — Nova Parati da Volkswagen.
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96) “De heroi, todo médico tem um pouco.” (Edigao 1605 —n° 27 — 07/07/1999)

— Publicidade — Homenagem do Laboratorio Byk Quimica a classe médica.

97) “Chegou Negresco com cobertura. Justifica tudo e mais um pouco. (Edigao 1605
—n°®27-07/07/1999)

— Publicidade — Biscoito Negresco Sao Luiz/Nestlé coberto com chocolate.

98) “Um pouquinho por més e o futuro dele esta garantido.” (Edigdo 1604 — n° 26 —
30/06/1999)

— Publicidade — Federal Prev Crescer — Caixa Econdmica Federal.

99) “Adiante o despertador para ficar mais um pouquinho.” (Edigdo 1604 — n°® 26 —
30/06/1999)

— Publicidade — Tok & Stok — méveis decorativos para quarto.

100) “Compre produtos HP e livre-se do BUG do milénio. 47 sobra mais tempo para
vocé se preocupar com o fim do mundo, dilavio universal e outras profecias
apocalipticas.” (Edi¢ao 1600 —n° 02 — 02/06/1999)

— Publicidade — HP — Hewlett Packard.

101) “O tio da cunhada do meu sobrinho tem um amigo que trabalha em Brasilia e
jurou que ¢ verdade. E ndo € que ¢ verdade mesmo? A Tele Centro Sul garante a
menor tarifa DDD.” (Edi¢ao 1604 — n° 02 — 30/06/1999)

— Publicidade — DDD 14 da Tele Centro Sul garante a menor tarifa.

102) “Cadé o batom que estava aqui? Saiu. Agora olha o batom que ndo sai. Chegou o
batom longa vida. Avon Perfect Wear Ultrafixante; vocé passa e dois minutinhos
depois ele ndo sai dos seus labios.” (Edi¢ao - n® 15 — 14/04/1999)

— Publicidade — Batom Perfect Wear Ultrafixante da AVON.

103) “O 31 DDD Telemar ndo ¢ sé facil de ligar. E também o mais facil de guardar.”
(Edicao 1606 - n° 28 — 14/07/1999)
— Publicidade — Ligag¢des da operadora 31 DDD Telemar.
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104) “Disney Point. Seu filho nao vai esquecer a matéria nem o material.” (Edicao
1632 -n° 03 — 19/01/2000)

— Publicidade — Material escolar Disney Point (cadernos, mochilas, estojo, lapiseira).

105) “Nao importa a distancia nem o tamanho da carga, nds sempre temos uma
solucdo logistica adequada as necessidades dos clientes. E com a equipe Traller
Dakar nao foi diferente. A Varig Carga foi escolhida para transportar a {inica
equipe 100% brasileira no rally mais dificil do mundo. Pelo menos até Paris, cles
foram sem balancgar.” (Edigao 1632 - n° 03 — 19/01/2000)

— Publicidade — Transportadora Cargo VARIG Brasil.

106) “Aparelho de CD com Viva Voz Estéreo. Desta vez, a Ford aumentou até a
poténcia do seu celular.” (Edi¢ao 1632 —n° 03 — 19/01/1999)
— Publicidade — Aparelhos de CD com Viva Voz Estéreo (Hands Free)

107) “Loja na internet que ndo explica como programa ¢ CD-ROMS funcionam € que
€ 0 demo.” (Edicdo 1632 —n°® 03 — 19/01/1999)
— Publicidade — Loja virtual Shoptime.

108) “A gente até tentou segurar o orgulho, mas, infelizmente, ndo deu.” (Edicao
1635 —n° 06 — 09/02/2000)
— Publicidade — Telemar: empresa que recebeu o Certificado ISSO 9002 do
Loyd’s Register Quality Assurance.

109) “BB. Visa Electron. O cheque de quem ja vive no futuro.” (Edigao 1635 —n° 06
—09/02/2000)

— Publicidade — Visa Electron - Banco do Brasil.

110) “Internet Gratis. Um presente tdo legal que vocé vai querer contar para todo o
mundo. Mas ai tudo bem, porque o nosso E-MAIL também ¢ gratis.” (Edigao
1635 - n° 06 — 09/02/2000)

— Publicidade — Net Gratuita — A Internet Gratis.
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111) “Impossivel aumentar o beneficio, entdo reduzimos o custo.’(Edigao 1635 - n°
06 —09/02/2000)
— Publicidade — Pick-ups FORD (Ford Courier e Ford Ranger).

112) “ Nos Estados Unidos, mais de 1 milhdo de pessoas jé abandonaram o cigarro
sem usar nicotina. Este sucesso jd esta no Brasil.
N&o ¢ goma de mascar mem adesivo de nicotina.” E um novo conceito no
tratamento do tabagismo. Uma nova opg¢ao terapéutica, sem o uso de nicotina (...)
E ainda oferece um programa personalizado de acompanhamento ao paciente que
quer parar de fumar.” (Edicao 1636 - n° 7 — 16/02/2000)

— Publicidade — Pastilhas que inibem o tabagismo.

113) “Quer saber por que 5 estrelas ali em cima? A gente explica ld embaixo. Fiat
Marea. O mundo ainda vai ser como ele.” (Edigao 1636 —n° 07 — 16/02/2000)
— Publicidade — Fiat Marea.

114) “Mercedez-Benz. O melhor carro nacional. At¢ no fim do mundo.” (Edi¢ao 1636
—n° 07 — 16/02/2000)

— Publicidade — Carros da Mercedez-Benz.

115) “Na verdade, faz 5 anos que ninguém ultrapassa uma S10.” (Edi¢do 1636 —n° 07
—16/02/2000)
— Publicidade — Pick-up S10 da Chevrolet.

116) “O Shoptime.com tem um recurso chamado Busca. Que, na verdade, poderia se
chamar Acha.” (Edi¢ao 1636 —n° 07 — 16/02/2000)
— Publicidade — Shoptime.com (loja virtual).

117) “Seu carro tem revisao de 10 mil Km ou arrependimento dos 10 mil? O Honda
Civic ndo deixa vocé na mao e tem baixo custo de revisao. Pergunte para quem
tem. Vocé vai querer fazer o test drive hoje mesmo.” (Edicdo 1650 — n°® 21 —
24/05/2000)

— Publicidade — Honda Civic — o novo carro da Honda.
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118) “E quase um test drive. Vocé 1& o antincio ¢ jd sente a diferenca.” (Edigdo 1650 -
n°® 21 —24/05/2000)
— Publicidade — Ford Focus.

119) “Nova Blazer 2.2 L Gasolina. Td@o bom quanto comprar roupa de grife em loja
de fabrica.” (Edigao 1650 —n° 21 — 24/05/2000)
— Publicidade — Nova Blazer 2.2 L a gasolina.

120) “A Compaq respeita os direitos do consumidor. Inclusive o direito de escolha.”
(Edigdo 1650 - n° 21 — 24/05/2000)
— Publicidade — Computadores da Compagq.

121) “Faga chuva ou faca sol para o novo Eagle Ventura, isso ¢ uma reta.” (Edicao
1579 —n° 47 —25/11/1998)
— Publicidade — Novo Eagle Ventura da FORD.

122) “Os brutos nao choram. Nem pelo preco.” (Edigao 1649 - n° 20 — 17/05/2000)

— Publicidade — Pick-up S10 — 2.2L — a gasolina.
123) “A Citroen faz tudo para conquistar vocé. Até uma fabrica.” (Edicdo 1649 — n°
20 — 17/05/2000)

— Publicidade — Fabrica Citroen Brasil — Orgulho Nacional.

124) “A gente ndo oferece cafezinho mem puxa a cadeira para vocé sentar, mas
também nao reclama se vocé falar que s6 tem 100 reais para investir.” (Edi¢ao
1654 - n° 25 —21/06/2000)

— Publicidade — Site Patagon.com.br

125) “Na Localiza, quanto mais vocé aluga, mais recompensas vocé ganha.” (Edicao
1647 —n° 18 — 03/05/2000)

— Publicidade — Localiza Rent a Car — Programa de Fidelidade Localiza.
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126) “Transglobe. Tudo o que vocé queria, inclusive o preco.” (Edicao 1646 - n® 17 —
26/04/2000)
— Publicidade — Computadores Transglobe Multimidia.

127) “Nem os urbanistas contribuiram tanto para beleza da cidade.” (Edigao 1644 - n°
15 —12/04/2000)

— Publicidade — Novo Chrysler Neon (lancamento de carro).

128) “Se vocé via o ITAU como um grande banco apenas para pessoas fisicas e
pequenas empresas, vire essa pagina com o ITAU.” (Edigdo 1648 — n° 19 —
10/05/2000)

— Publicidade — Banco Itau.

129) “Vocé soé nao vai parar o transito porque ele ja nao anda mesmo.” (Edicao 1648
—n° 19 — 10/05/2000)
— Publicidade — Nova Parati Station da Volkswagen.

130) “Na verdade, vocé nunca ¢ dono de um Patek Philippe. Vocé apenas cuida dele
para a proxima geracdo.” (Edicdo 1648 —n° 19 — 10/05/2000)
— Publicidade — Reldgios Patek Philippe.

131) “E tdo facil de pagar que a sua Internet nem precisa ser gratis.” (Edi¢do 1640 —
n°® 11 —15/03/2000)

— Publicidade — Nova linha de computadores Compaq Presario. e-store.

132) “Nao ¢ promogdo: nossos pregos sao baixos mesmo.” (Edigao 1640 — n°® 11 —
15/03/2000)
— Publicidade — DDD 23 — Intelig.

133) “Chegou a série 2.000 dos Caminhdes Volkswagen. E fanta novidade que se nio
fosse a Volkswagen ndo cabia. Ld atras, veiculo de trabalho. Aqui na frente, de
passeio.” (Edi¢ao 1640 —n° 11 — 15/03/2000)

— Publicidade — Caminhdes da Volkswagen.
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134) “Melhor admirar no espelho do que em uma amiga.” (Edigdo 1649 — n°® 20 —
17/05/2000)

— Publicidade — Joias H. Stern (pegas em ouro branco e brilhantes).

135) “O que adianta criarem uma supervia de informagdes se o seu computador ¢ um
calhambeque? Estas sdo apenas algumas sugestdes. Personalize o seu agora.”
(Edi¢ao 1640 —n° 11 — 15/03/2000)

— Publicidade — DELL — Lider mundial em computadores.

136) “Lembre-se: ao invés de sair pesquisando de site em site, compare na
Comparecom.” (Edi¢do 1640 —n° 11 — 15/03/2000)

— Publicidade — Site Compare.com.br

137) “Elas notaram o resultado jd na primeira aplicagdo. Imagine na centésima.”
(Edicao 1640 —n° 11 — 15/03/2000)
— Publicidade — Produtos de beleza da Natura.

138) “Os investimentos da CSN em meio ambiente de 1996 até 2002 chegardo a 280
milhdes de reais (...) O objetivo da CSN ¢ atingir um padrio ambiental
comparavel ao dos maiores e melhores siderurgicas do mundo, tornando-se assim
uma empresa verde. (...)

Para isso, a CSN nao mede esfor¢os. Nem investimentos.

Esta ¢ uma realidade que nem todos conhecem. Mas que a CSN faz questdo que
vocé saiba.

Afinal, estamos falando do futuro de todos nos.

A CSN ¢ azul, mas pensa verde.” (Edigao 1635 - n° 06 — 09/02/2000)

— Publicidade — Companhia Sidertrgica Nacional.

139) Revista Web! Agora vocé vai gostar tanto de Internet que nunca mais vai
conseguir sair de 1a de dentro.” (Edigao 1635 —n° 06 — 09/02/2000)

— Publicidade — Revista Web — o seu mapa de Internet: dicas reportagens e sites.

140) “A Europa e os Estados Unidos jd descobriram a furia da mais nova epidemia de

gripe. E bom ir se prevenindo. Porque os virus que provocam a gripe estdo no ar
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vocé respira. E uma 6tima maneira de se proteger deles ¢ tomar Redoxon
diariamente (...). Ou seja, com Redoxon ¢ mais dificil pegar gripe.” (Edi¢ao 1635

-n° 06 —09/02/2000)

— Publicidade — Redoxon Efervescente — Sabor Laranja.

141) “Nenhum pedagio a frente. Transporte de cargas: navio ¢ melhor porque nao
entra em fila.” (Edi¢ao 1635 —n° 06 — 09/02/2000)

— Publicidade — Docenave: transportadora de cargas pesadas.

142) “O novo motor € como horario de verao: adianta o seu relogio.” (Edigcao 1619 —
n® 41 —13/10/1999)
— Publicidade — Pick-up Ford — Nova Ford Courier.

143) “Vocé compra o melhor computador e ainda escolhe a melhor forma de pagar.”
(Edicao 1654 - n° 25 — 21/06/2000)
— Publicidade — Computadores da Compag.

144) “Vamos dar a vocé a receita para fazer um delicioso pudim de leite caseiro.
Compre um Pudim de Leite Moga Nestlé, abra e sirva. Ele ¢ delicioso, saboroso,
pratico e todo mundo gosta, porque ¢ feito com ingredientes selecionados. Além
disso, tem furinhos como todo bom pudim tem de ter (...)” (edicdo 1654 - n°® 25 —
21/06/2000)

— Publicidade — Pudim de Leite Moga Nestlé.

145) “A Faber Castell ¢ lider mundial na fabricacdo de lapis a partir de madeira
plantada (...) Assim, ela produz a matéria-prima de que precisa, preservando a
flora e a fauna nativa (...). Afinal uma empresa sempre dedicada a educagdo so
poderia mesmo dar uma li¢do de ecologia.” (Edi¢do 1652 —n°® 23 — 25/11/1998)

— Publicidade — Faber Castell.

146) Na foto 1 vocé vé o modelo ‘Isso sim € que ¢ carro’. Na foto 2, o modelo ‘Eu
preciso ter um desse’. E finalmente, na 3 ‘Para que eu tenho coragdo fraco’.”
(Edigdo 1657 —n° 28 — 12/07/2000)

— Publicidade — Focus: novo lancamento da FORD.
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147) “Sedalmerck, além de aliviar a dor e a febre, d4 mais animo e energia. A venda
em todas as farmacias.” (Edi¢cao 1659 —n°® 30 — 26/07/2000)

— Publicidade — Sedalmerck comprimidos — Paracetamol e Cafeina.

148) “Desconto Facil Intelig. Quanto mais vocé usa, maior o desconto.” (Edicdo
1660 —n° 31 — 02/08/2000)
— Publicidade — Ligacdes interurbanas — 23 Intelig.

149) “Nosso cartao ¢, de longe, o melhor: 10.000 milhas para ser mais exato (...)
Agora ficou mais fécil viajar. Pedindo o seu Cartdo Santander VARIG Smiles,
vocé ganha no ato 10.000 milhas no seu programa Smiles (...). Além disso, ¢ o
unico cartdo que transforma cada dolar gasto em 1,2 milhas e conta com a menor
taxa de mercado (...)” (Edi¢ao 1658 —n° 29 — 19/07/2000)

— Publicidade — Cartdo Santander VARIG Smiles.

150) “Para uma fruta ¢ como entrar para sele¢do. Sucos Santal da Parmalat. So as
melhores frutas.” (Edi¢ao 1619 —n® 41 — 13/10/1999)

— Publicidade — Sucos de Caixinha Santal da Parmalat.

151) “Gradiente. E mais facil dizer o que ele nio tem. Preconceito de cor, por
exemplo.” (Edicao 1604 —n°® 26 — 30/06/1999)

— Publicidade — Celular Gradiente Strike Digital com opg¢des frontais coloridas.

152) “Nao foram as caixas de som que sairam. Vocé € que entrou.” (Edigao 1629 — n°
51-22/12/1999)

— Publicidade — Caixas acusticas da Gradiente.

153) “No Dia dos Namorados ndo importa o presente. Desde que seja do coragdo.”
(Edicao 1652 —n® 23 — 07/06/2000)
— Publicidade — Bombons Ferrero Manderly — Edicdo limitada Dia dos

Namorados.
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154) “Idéias como as suas merecem impressoras como as nossas.” (Edicao 1642 — n°
13 —29/03/2000)

— Publicidade — Impressoras Lexmark International do Brasil.

155) “Vocé sente orgulho, seu vizinho sente inveja. Os dois sdo pecadores,mas pelo
menos vocé ¢ o dono do carro.” (Edicao 1620 —n°® 42 — 20/10/1999)
— Publicidade — Fiat Brava.

156) “Astra 500. Até Pero Vaz de Caminha ia ficar sem palavras.” (edicdo 1642 — n°
13 —29/03/2000)

— Publicidade — Astra 500 — novo carro da Chevrolet.

157) “Vocé pode nao refletir a idade que tem mas seu relogio bioldgico ndo atrasa
nem um minuto.” (Edi¢do 1638 —n°® 09 — 01/03/2000)
— Publicidade — Wyeth — Lider Mundial em Satde Feminina.

158) “E-MAIL Banking. Seguramente o seu Banco ainda nao pensou nisso.” (Edicao
1620 —n° 42 —20/10/1999)
— Publicidade — Ever Systems — E-mail Banking.

159) “Compre o seu Poupa Ganha. Vocé pode ganhar super prémios e ainda ajuda
nossos atletas olimpicos.” (Edicao 1620 —n°® 42 — 20/10/1999)

— Publicidade — Poupa Ganha e Comité Olimpico Brasileiro.

160) “Dé um empurrdozinho nele e concorra a prémios incriveis toda semana”.
(Edigdo 1620 —n° 42 —20/10/1999)

— Publicidade — Comité Olimpico Brasileiro e Poupa Ganha.

161) “Pfizer ¢ Warner-Lambert: unidas para ser ainda melhor. Além disso, a nova
Pfizer oferece a mais ampla linha de medicamentos para tratar doengas cardio-
vasculares, infecciosas, do sistema nervoso e para a saude do homem e da mulher,
inclusive o cancer € a AIDS. Com certeza, a nova Pfizer vai estar cada vez mais
presente no futuro.” (Edi¢do 1660 —n° 31 — 02/08/2000)

— Publicidade — Nova empresa: Pfizer e Warner-Lambert.
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162) “Toyota Corolla. O carro mais vendido do mundo. Transmissdo automatica de
ultima geracao (...) Definitivamente o mundo ndo foi feito para vocé ter um carro
com transmissdo mecanica.” (Edi¢ao 1654 —n°® 25 — 21/06/2000)

— Publicidade — Toyota Corolla com transmissao automatica.

163) “Conversar com um médico sobre desempenho sexual, ¢ mais facil do que
conviver com o problema.” (Edi¢do 1647 —n°® 18 — 03/05/2000)
— Publicidade — Projeto Sexualidade — Pfizer.

164) “Se vocé nunca ouviu falar no Instituto Ary Carvalho, ndo faz mal. Nossos
projetos sdo mesmo muito mais importantes do que n6s.” (Edicdo 1604 — n°® 26 —
30/06/1999)

— Publicidade — Instituto Ary Carvalho — Educacao para a cidadania.

165) “ Vocé pode ver a White Martins apenas como fornecedora de gases industriais
e medicinais. Ou vocé pode ver a White Martins como ela realmente ¢é. E s6 virar
a pagina.” (Edigao 1652 —n° 23 — 07/06/2000)

— Publicidade — White Martins — Gases industriais € medicinais.

166) “Vocé s6 repara no antigo quando vé o novo. Chegou Valor Econémico. O
jornal de economia moderno, completo, ¢ gostoso de ler. Valor Econdmico. O
jornal de economia influente ¢ atraente.” (Edigao 1647 —n° 18 — 03/05/2000)

— Publicidade — Jornal Valor Economico.

167) “Somente a American d4 a vocé mais espago na Econdmica.” (Edi¢ao 1637 — n°
08 —23/02000)

— Publicidade — Companhia American Airlines.

168) “Vocé vai conhecer um novo produto. Puro, como todo recém-nascido. Desculpe
estar lancando ele s6 agora. E que levou 3 anos sé para preparar a terra.” (Edigio
1637 —n° 08 —23/02/2000)

— Publicidade — Sementes hibridas de graos.
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169) “Um grande carro ndo precisa necessariamente ser um carro grande.” (Edicao
1635 —n° 06 — 09/02/2000)
— Publicidade — Novo Renault Clio.

170) Novo Lumina II. Agora, ainda mais visivel no escuro. A diferenga do novo
controle remoto II salta aos olhos (...) Também estd mais anatomico, livre,
compacto e facil de manusear. (...)” (Edi¢do 1635 —n° 06 — 09/02/2000)

— Publicidade — Controle Remoto da Semp Toshiba.

171) “Além de obsoleta, a concorréncia ficou fora de moda.” (Edicao 1658 — n® 29 —
19/07/2000)
— Publicidade — Intel Inside — Pentium III.

172) “ Vocé nao precisa andar bastante para achar. Mas se andar, também acha.”
(Edicao 1658 —n® 29 — 19/07/2000)

— Publicidade — Concessionarias da Rede Volkswagen.

173) “ Parmalat. E mais do que um leite. E um investimento.” (Edi¢do 1612 —n°® 34 —
25/08/1999)
— Publicidade — Leite Parmalat.

174) “Veja. Uma revista tdo boa que as noticias nem precisam ser ruins.” (Edigao
1612 —n°® 34 — 25/08/1999)
Revista Veja.

175) “Vocé vai ter que se esforgar para complicar. Honda C100 Biz agora também
com partida elétrica. Chegou e jd saiu.” (Edigdo 1612 —n° 34 — 25/08/1999)
Honda C100 Biz com partida eletronica.

176) “A Schahin ¢ uma das melhores empresas para se trabalhar. A#é para quem
nunca trabalhou 14. Se tivéssemos que eleger apenas uma palavra para definir a
empresa ideal, certamente seria competéncia (...)” (Edicdo 1612 — n® 34 —

25/08/1999)
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— Publicidade — Schahin — Empresa de engenharia, telecomunicacdes e

incorporagdes imobilidrias.

177) “Se ja falavam bem de Fernando de Noronha, agora vao falar ainda melhor.”
(Edicao 1612 —n°® 34 — 25/08/1999)
— Publicidade — Através dos sistemas da Batik, uma empresa da Lucent
Technologies, o santuario ecoldgico de Fernando de Noronha estard ligada aos

cinco continentes.

178) “Ken-Wood — Semp Toshiba. E como assistir a um show na primeira fila sem ser
explorado pelo cambista.” (Edicdo 1612 — n° 34 — 25/08/1999)
— Publicidade — Ken-Wood Hi-Fi da Semp Toshiba (Tape duplo, deck eletronico).

179) “Sabe aquela sensacao de ja ter vivido isso antes?” (Edicao 1614 — n° 36 —
08/09/1999)
— Publicidade — Moto Honda CBR 600 F.

180) “Desejamos que a sua felicidade dure ainda mais do que os pneus Michelin.
Feliz Natal.” (Edi¢ao 1629 —n° 51 —22/12/1999)
— Publicidade — Pneus Michelin.

181) “Os sonhos sao grandes ou pequenos. A emocdo ¢ sempre a mesma.” (Edicao
1629 —n°® 51 — 22/12/1999)

— Publicidade — J6ias Diamond & Iraws.

182) “Akium. Diferente. Naturalmente. Diferente de tudo o que o tempo ja viu.
Naturalmente criado para voce.” (Edicdo 1629 —n° 51 —22/12/1999)
— Publicidade — Reldgios Akium.

183) “Entre no ano 2000 com o p¢é direito. E continue.
O Classe A tem cambio semi-automatico. Ou seja: vocé agora pode dar longas
férias para o seu pé esquerdo. (...)” (Edicao 1629 —n°® 51 —22/12/1999)

— Publicidade — Classe A — Cambio semi-automatico da Mercedes-Benz.
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184) “Profissionais altamente eficientes. Com apenas 7 meses de operagdo no Pais, a
Atento Brasil ja trabalha com mais de 50 clientes de segmentos importantes (...).
Isso so foi possivel porque, além da mais alta tecnologia disponivel no mundo,
existe uma equipe qualificada e preparada (...) Afinal, as pessoas sdo a base de
todos os relacionamentos (...)” (Edigcdo 1629 —n°® 51 —22/12/1999)

— Publicidade — Atento — empresa de terceirizagdo de Call Center da América

Latina.

185) “Novo Nescafé¢ Cappuccino. Nescafé, leite, chocolate, canela e toda cremosidade
de legitimo cappuccino. Simplesmente irresistivel. Absurdamente gostoso.
Exageradamente cremoso.” (Edi¢do 1630 —n° 01 — 05/01/2000)

— Publicidade — Novo Nescafé Cappuccino.

186) “Liberdade, agora também entre 4 paredes. Chegou sempre livre 4 paredes. O
exclusivo sistema que protege ndo so de lado a lado mas também de ponta a
ponta, agora 4 vezes melhor.

Mais protecao e conforto, num formato fininho.

De novo, sempre livre sai na frente. De novo vao querer imitar.

Sempre livre 4 paredes. Vocé, sempre livre de vazamentos.” (Edi¢cdo 1642 —n° 13
—29/03/2000)

— Publicidade — Absorvente Sempre Livre.

187) “As vezes, vocé corre tanto que nem tem tempo para tomar um cafezinho.
Pensando nisso, o Café 3 coragdes desenvolveu o Medida Certa (...) Porque a sua
vida ja ¢ muito complicada.” (Edicdo 1589 —n°® 11 — 17/03/1999)

— Publicidade — Café 3 Coragoes.

188) “Cliente Uni Class tem sempre os melhores servigos. Mesmo que 0s servigos nao
tenham nada a ver com o banco.” (Edi¢ao 1655 - n°® 33 — 28/06/2000)
— Publicidade — Unibanco.

189) “E preciso um pouco de coragem para enfrentar o problema da impoténcia. Mas
para tudo que vale a pena, ¢ preciso um pouco de coragem.” (Edigao 1646 — n°

17 —26/04/2000)
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— Publicidade — Projeto Sexualidade — Pfizer.

“Nao sei qual ¢ a graca de um portal sé para mulheres”. Até os homens vao
querer ser mulher. Obsidiana.com.br. O portal que € como bolsa de mulher: tem
tudo”. (Edi¢ao n® 1659 —n° 30 — 26/07/2000)

— Publicidade — Obsidiana.com.br (site).

“A liberdade estd em suas mados. E a chance de ganhar uma TV novinha
também”. (Edigao 1659 —n°® 30 — 26/07/2000)

— Publicidade — Prémio de criatividade DirecTV.

“Promocdo Disney Dinossauro. Participe. Ou tenha milhdes de anos para se
arrepender”. (Edigdo 1657 —n°® 28 — 12/07/2000)

— Publicidade — Material escolar Disney Dinossauro.

“Reunalt Kangoo. O mais divertido e espacoso da categoria. Seja ld qual for
ela”. (Edicao 1641 —n° 12 —22/03/2000)

— Publicidade — Reunalt Kangoo com dire¢ao hidréulica.

194) “As boas oportunidades de trabalho ainda existem. Aqui mesmo vocé tem uma”.

(Edigdo 1641 —n°® 12 — 22/03/2000)
— Publicidade — Nova Saveiro CL — 1.6 Mi.

195) “(...) Se vocé procura seguranga para os investimentos da sua empresa, ndo deixe

de falar com o HSBC. Agora, se vocé estd mais interessado em taxas e
rentabilidade, entdo faga o seguinte: fale com o HSBC. Aqui sua empresa ¢
atendida pelos melhores especialistas do mercado. (...)

Além da seguranca e rentabilidade, todo este sucesso estd baseado na
transparéncia total das operagoes (...)”

(Edicao 1641 —n° 12 — 22/03/2000)

— Publicidade — Banco HSBC.

196) “Test Drive da Linha SEAT 2000. Tdo bom que vocé€ ainda pode voltar para

casa com dois carros”. (Edigao 1641 —n° 12 — 22/03/2000)
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— Publicidade — Test Drive da Linha SEAT 2000 concorre a um Seat Ibiza e um
Seat Cordoba.

197) “Artistas que trabalham com a emocgao revelam formas brilhantes. Como gotas,
por exemplo. Linha Gotas H. Stern”. (Edi¢ao 1620 —n°® 42 —20/10/1999)
— Publicidade — Colecao de joias da H. Stern.

198) “Se vocé quer investir pelo menos R$ 10 000,00, acaba de encontrar o lugar
mais seguro e rentavel: Banco Votorantim.
O dinheiro ¢ seu. Mas a gente cuida como se fosso nosso”.
(Edicao 1620 —n® 42 —20/10/1999)

— Publicidade — Investimentos do Banco Votorantim.

199) “Quem manda no horario dos seus telefonemas? Voc€ ou a sua companhia de
telefones?” (Edi¢ao 1659 —n°® 30 — 26/07/2000)

— Publicidade — Intelig 23 — Interurbanos mais baratos.

200) “O Itat tem tudo. Sé falta vocé”. (Edigdo 1649 —n°® 20 — 17/05/2000)

— Publicidade — Banco Itau.

201) “Existem muitas cores que representam a emocdo de ser brasileiro. Além do
verde e amarelo”. (Edi¢ao 1649 —n° 20 17/05/2000)
— Publicidade — Petrobras — Patrocinadora da Arte Contemporanea na Mostra

do Redescobrimento.

202) “A Unimed-BH est4 preparada para ouvir de vocé muito mais do que” trinta e
trés”. (...) Alids, ouvir o cliente ¢ um dos pontos fortes da Unimed-BH”. (Edigao
1649 —n° 20 — 17/05/2000)

— Publicidade — Unidisk — Unimed Belo Horizonte.

203) “Quem disse que ninguém faz nada pela seguranca no pais? Alarme sem fio da
Gradiente possui uma linha completa de sensores e acessorios € ainda permite
monitoramento a distancia (...)” (Edi¢ao 1649 —n° 20 — 17/05/2000)

— Publicidade — Alarme sem fio da Gradiente.
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204) “Plantado e colhido com carinho e preparado com o mais alto controle de
qualidade (...) agrada os paladares mais exigentes (...) Entdo, que tal dar uma
paradinha e saborear um Café 3 coragdes? (Edicao 1649 —n°® 20 — 17/05/2000)

— Publicidade — Café 3 Coragoes.

205) “Todo dia ¢ dia de Kebeck!! Acredite, vocé ainda vai ter um(a)!” (Edigao 1649 —
n°® 20 — 17/05/2000)
— Publicidade — Botinas Kebeck.

206) “Nao importa o pais nem a lingua, tem coisas que o mundo todo entende. Por
exemplo: a importancia de contar com um banco como o HSBC, que esta
presente em 79 paises (...)” (Edicdo 1626 —n°® 48 — 01/12/1999)

— Publicidade — Banco HSBC.
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ANEXO 2"

* r . . . A . r .

Neste anexo constam apenas as copias xerox dos textos cuja parte iconica € considerada fundamental para que
a analise seja compreendida. Os demais textos ndo foram incluidos, mas estdo disponiveis em arquivo
organizado para consultas que se fagam necessarias.





