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[...] argumentar significa considerar o outro
como capaz de reagir e de interagir diante das
propostas e teses que lhe sdo apresentadas.
Equivale, portanto, a conferir-lhe status e a
qualificé-lo para o exercicio da discussdo e do
entendimento, através do dialogo (MOSCA,
1999, p. 17).
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RESUMO

Por acreditarmos que a linguagem pode ser utilizada ndo sé para convencer um interlocutor,
mas para persuadi-lo, neste trabalho levantamos algumas questdes relativas ao uso e aos
efeitos provocados pela utilizagcdo de estratégias argumentativas no discurso. Com o objetivo
de exemplificar a importincia de tais estratégias para a significa¢gdo no uso da linguagem,
elegemos como objeto de pesquisa o discurso publicitario, a partir do qual optamos por uma
analise pormenorizada de 20 (vinte) antincios publicitarios veiculados pela revista Veja e que
circularam entre janeiro e dezembro de 2008. O texto publicitario, forma de comunicacao de
massa que pretende transmitir informagdes e incitar as pessoas a adquirirem os produtos e/ou
servicos anunciados, caracteriza-se pela utilizagdo racional de recursos estilisticos e
argumentativos da linguagem cotidiana. Nesse campo, a argumentatividade ¢ um meio
utilizado pelo locutor para conduzir o interlocutor durante o processo de comunicagao para o
fim ou os fins que ele pretende alcancar. A partir desse recorte, discutimos, em especial, as
fungdes argumentativas e sua contribuicao para o estabelecimento do vinculo de persuasao em
pecas publicitarias. Nossa andlise tem por base tedrica os estudos de Perelman e Olbrechts-
Tyteca (2002). A obra destes estudiosos representa muito mais do que o renascimento da arte
do pensamento focalizada por Aristoteles e menosprezada por geracdes seguintes de
estudiosos da linguagem, pois esses autores consideram a retorica como a logica do preferivel,
presente nos discursos argumentativos, em oposi¢do a logica formal, que busca a verdade
abstrata, categorica ou hipotética dos discursos demonstrativos. Assim, entendendo que a
argumentacdo ¢ a caracteristica central do género antncio publicitario, verificamos, neste
trabalho, a relagdo entre as fungdes argumentativas, por meio da classificacdo de Perelman e
Olbrechts-Tyteca, ou seja, - escolha/caracterizagdo, presenca € comunhao - € a persuasao em
anuncios publicitarios. Com base na teoria desses autores, observamos se, dentre as fungodes
caracterizagdo/escolha, presenca e comunhdo, os enunciadores privilegiam uma (ou mais)
para a caracterizagdo de seu dizer. Constatamos que as fungdes de escolha/caracterizagio,
presenca ¢ comunhdo sdo muito recorrentes nesse género discursivo, sendo que diferentes
recursos linguistico-discursivos atuam no estabelecimento dessas fungdes para favorecer a
persuasdo — e isso ocorre independentemente do tipo de produto ou servigco anunciado.
Constatamos, ainda, que no imbricado trabalho da elaboragdo de anuncios publicitarios, a
argumentagdo envolve a escolha de dados e técnicas de apresentagdo para garantir presenca e
comunhdo, ndo havendo, portanto, predominancia de uma ou outra, mas o uso conjugado
dessas fun¢des argumentativas para melhor favorecer a persuasao do publico-alvo.

Palavras-chave: escolha/caracterizagdo, presenga, comunhdo, argumenta¢do, andncio
publicitério.






ABSTRACT

Since we believe that the language can be used not only to convince a person, but also to
persuade him/her, in this work we raise some questions related to the use and to the effects
promoted by the usage of argumentative strategies on the discourse. With the objective of
explaining the importance of those strategies to the meaning while using the language, we
have elected as our research objective the advertising discourse, from which we carried on a
thorough analysis of 20 (twenty) advertisements presented by “Veja” magazine and which
circulated between January and December 2008. The advertising text, way of mass
communication that intends to carry on information and prompt people to acquire products
and/or services announced, features the rational use of stylistic and argumentative resources
from the daily language. In this field, argumentation is a mean used by the speaker to lead the
audience during the process of communication for the end or ends he intend to achieve. From
this idea, we discuss, specially, the argumentative functions and their contribution to the
establishment of the persuasion link in advertising pieces. Our analysis has as theoretical basis
the studies of Perelman and Olbrechts-Tyteca (2002). The work of those scientists represent
much more than the reborn of the thinking art focused by Aristotle and despised by the
following generations of language studies, because these authors consider rhetoric as the logic
of preferable, present on argumentative discourses, in opposition to the formal logic, that
pursues the abstract, emphatic or hypothetical truth from the demonstrative discourses. This
way, understanding that argumentation is the core feature of the advertisement genre, we
observe, in this work, the relation between argumentative functions, by means of the
Perelman and Olbrechts-Tyteca rating, that is — choice, presence and presentation — and
persuasion on advertisement. According to the theory of those authors, we observe if, between
the functions choice, presence and presentation, the speakers privilege one (or more) of them
to provide for the featuring of their discourse. We were able to identify that the functions of
choice, presence and presentation are very recurrent on this text genre, whereas different
linguistic-discursive resources act during the establishment of those functions in order to
provide persuasion — and this happens in an independent manner from the kind of product or
service announced. Still, we observe that on the challenging work of creating advertisements,
argumentation involves choice of data and showcase techniques in order to guarantee
presence and presentation, in a way that there isn’t predominance of one or other, but the
combined use of those argumentative functions in order to better favor the persuasion of the
target public.

Keywords: choice, presence, presentation, argumentation, advertisement.






INTRODUCAO

A argumentacdo sempre constituiu objeto de nosso interesse e o contato com a
bibliografia especifica da retdrica e da argumentagdo aumentou ainda mais esse interesse pelo
discurso, de um modo geral, e pelas estratégias argumentativas, de um modo particular.
Percebemos logo de inicio o qudo longo pode ser o caminho de quem resolve se debrucar
sobre a argumentacdo. Percebemos também que, inevitavelmente, teriamos que fazer recortes
para que o tratamento desse tema ndo ficasse comprometido. Assim, o que apresentamos nesta
pesquisa ¢ um olhar sobre aspectos especificos dessa fascinante capacidade humana chamada

argumentacao.

Inicialmente, concordamos que a retorica em si € neutra e, hoje, certamente, esta
presente em inumeras situagdes, podendo, assim, ser bem ou mal usada. Nesse sentido, Koch
(1987, p.19) afirma que “em todo e qualquer discurso subjaz uma ideologia, na acep¢ao mais
ampla do termo.” Segundo Koch, ndo ha um discurso neutro, ingénuo, pois até mesmo neste
tipo de discurso estd contida uma ideologia - a da propria objetividade. A neutralidade seria
assim, apenas um mito. Essa pesquisadora ressalta que utiliza o termo retorica como quase

sindnimo de argumentacao.

Entendida dessa forma, a retdrica, cujo objeto de estudo ¢ a persuasdo, estd presente
em todos os discursos, € hoje, como na Antiguidade, podemos assegurar o poder da
linguagem que extrapola as situagdes de enunciagdo, podendo gerar modifica¢des nas relagdes

sociais. Mosca (2005) reitera a importancia alcangada pela retorica na atualidade:

Cabe, pois, destacar a diversidade de seu campo de atuagdo, uma das razdes de sua
fecundidade hoje, além do fato de situar-se em pleno terreno da controvérsia, da
discussdo e do debate, portanto de estar sintonizada com os conflitos de nossos
tempos. Assim ¢ que, nos enfoques contemporineos, a Retorica, conhecida por
Nova Retérica, superpde-se a Teoria da Argumentagdo, dado o espacgo de conflito e
de confronto em que é convocada a atuar. Seu campo propicio € este, com base no
verossimil, naquilo que € razoavel e provavel, diferentemente das demonstragdes
l6gicas e matematicas (MOSCA, 2005, p. 2).

Para compreendermos melhor o fascinante universo da argumentacdo, entendemos,
entdo, que ¢ importante fazer uma breve incursdo nas origens dessa arte. Resolvemos,
assim, comecar pelos estudos de Aristoteles, base de toda a chamada fecundidade das novas

retoricas.
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Tendo por base os postulados de Mosca (2005), compreendemos que todos os seres
humanos, em alguma etapa de suas vidas, sentem a necessidade de persuadir alguém - mesmo
que seja uma sé pessoa - de algo. Além disso, hoje, ¢ impossivel viver em comunidade sem
que, a todo momento, alguém tente convencer outrem de algo - seja por meio de anlincios
estampados nas diversas midias, seja em campanhas politicas, seja em um sermao na igreja,
seja, ainda, em uma aula em uma institui¢ao qualquer de ensino. De acordo com Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2002), argumentar ndo ¢ apresentar atos nem provar a verdade, mas
persuadir. Para os pesquisadores, uma argumentacdo deve provocar uma escolha e

desencadear uma acao, ou pelo menos uma forte disposi¢ao a agao.

Ja, para Abreu (2006, p. 25), “argumentar ¢ a arte de convencer e persuadir”.

CONVENCER ¢ saber gerenciar informacdo, ¢ falar a razdo do outro,
demonstrando, provando. Etimologicamente significa VENCER JUNTO COM O
OUTRO (com + vencer) e ndo contra o outro. PERSUADIR ¢ saber gerenciar
relagdo, € falar & emocdo do outro. A origem dessa palavra esta ligada a preposi¢do
PER, ‘por meio de’, e a SUADA, deusa romana da persuasdo. Significa ‘fazer algo
por meio de auxilio divino’ (ABREU, 2006, p. 25).

Concordamos, pois, com Abreu (2006) que afirma que argumentar ¢ a arte de convencer
o outro de alguma coisa no plano das ideias, por meio do gerenciamento de informacdes e,
por meio do gerenciamento das relagdes, persuadir o outro €, no plano das emogdes, leva-lo a
fazer alguma coisa. Assim, convencer ¢ dirigir-se a razdo e persuadir, equivale a conduzir

alguém a fazer algo ou a proceder de uma dada maneira.

Conscientes de que a argumentatividade ¢ constitutiva da linguagem, optamos pela
analise do género anuncio publicitdrio. Acreditamos que estudar como se processa a
argumentacdo, ou melhor, como podemos perceber a persuasao nesse género, possa oferecer
aos interessados pela significagdo da linguagem meios de ndo somente melhorarem sua
competéncia comunicativa, mas também agugarem o senso critico em relagdo a produtos e
servicos, apresentados em anuncios publicitarios, como também, em diversos outros géneros

discursivos que circulam na sociedade.

Assim, esta pesquisa se justifica ao considerarmos que os resultados do estudo da
retorica, enquanto arte de persuadir, desenvolvidos nos meios académicos, deve de alguma

forma, ser levados aos diferentes meios de atuacdo do ser humano. Isto porque, “o verdadeiro
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sucesso depende da habilidade de relacionamento interpessoal, da capacidade de compreender
e comunicar ideias e emocgdes” (ABREU, 2006, p. 10). Assim, independentemente, do lugar
de atuacdo humana, saber conversar, argumentar para que o outro exponha “seus pontos de
vista, seus motivos e para que nds também possamos fazer o mesmo” (ABREU, 2006, p. 10) ¢
hoje, atitude imprescindivel para o sucesso nas relagdes nos diversos campos de atuagdo
humana. Entdo, entendemos que o estudo da retérica ndo deve ser restrito aos meios
académicos, porque esses estudos podem contribuir com o respeito ao outro € a si mesmo, se

levarmos em conta as escolhas e op¢des que caracterizam o viver em sociedade.

Além disso, hoje, mais do que nunca, os modernos meios de comunicagao fazem com
que seja possivel a persuasdo de uma Unica vez ndo de uma, mas de milhdes de pessoas.
Diariamente, estamos expostos a inumeras informagdes de conteudos diversos: de carater
social, politico, religioso, comercial etc. A quantidade de dados emitidos através dos meios de
comunicagdo € tao excessiva que leva determinadas areas, como a publicitaria, por exemplo, a
usarem todo tipo de estratégias e taticas para chamar a atenc¢do das pessoas e despertar seu

interesse para o que ¢ veiculado. Entdo,

[...] defendemos que a teoria da argumentacdo — conhecida como a Retorica de
nossos dias, profundamente vinculada ao saber de nossos antepassados culturais —
pode conduzir a uma posi¢ao de dialogicidade, que ndo anularia as subjetividades,
mas dialeticamente as incorporaria em sua trajetoria, valendo-se delas para chegar a
construgdo de novos saberes, novas atitudes, na constru¢ao de uma sociedade mais
democratica (MOSCA, 2005, p. 11).

Sem a pretensdo de abarcar todos os aspectos relacionados a esse tema, 0 que na
verdade seria impossivel para uma Unica pesquisa, optamos por observar a utilizacdo das
fungdes argumentativas, estudadas por Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002), em anuncios

publicitarios que sao, talvez, hoje, um dos discursos que mais fascinam o olhar humano.

Dentre os procedimentos argumentativos empregados com a finalidade de persuadir o
auditorio, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) retomam as figuras retdricas tradicionais
apontadas por Aristoteles, bem como os efeitos concretos das figuras nos discursos. Os
autores as classificam em figuras de escolha (impdem ou sugerem uma caracterizagao);
figuras de presenca (garantem a presenca do objeto do discurso na mente dos participantes da
interacdo); e figuras de comunh&o (buscam a comunhdo com o auditorio).

Tendo por base os estudos perelmanianos, é possivel afirmar que a apresentagao dos

dados ¢ fundamental do ponto de vista da eficicia argumentativa e mesmo entendendo que
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Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) tratam e classificam em separado as figuras de retdrica
dando a elas uma outra reclassificacao, esses autores o fazem tendo em vista a fungao por elas
exercidas, ou seja, efeitos concretos. Dessa forma, nesta pesquisa, tanto as figuras como
outros recursos linguistico-discursivos sdo so referenciados e analisados na medida em que
forem percebidos como recursos que, na enunciagdo, sugerem as fungdes de

caracterizacdo/escolha, presenca e comunhao’.

E com base nessa (re)classificagdo perelmaniana e nas reflexdes de Guimaries (1999),
Mosca (1999 e 2005) e de Reboul (2000), que observamos em nosso COrpus a utiliza¢ao de
estratégias argumentativas associadas as trés fungdes de retdrica propostas por Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2002). Recorremos também as bases tedricas propostas por Perelman e

Tyteca (2002) para caracterizar a estrutura argumentativa dos anuncios publicitarios.

Tendo em vista a utilizacdo de antncios publicitidrios como corpus de nossa pesquisa,
recorremos a Bakhtin (1997) para a defini¢do de género e de esfera social. Para melhor
localizarmos nosso objeto de pesquisa no quadro geral dos estudos linguisticos, recorremos
também a varios linguistas textuais, bem como a pesquisadores da area da publicidade. Essa
ampla filiagdo teodrica se justifica se considerarmos que objetivamos analisar os recursos

linguistico-discursivos acionados para se obter determinados efeitos argumentativos.

Assim, nesta pesquisa, propomo-nos estudar os textos, principalmente, produzidos em
anuncios publicitarios, observando, sobretudo, as estratégias argumentativas, em especial, as
funcdes argumentativas utilizadas para persuadir os provaveis consumidores. Os
questionamentos que norteiam esta pesquisa sdo: 1) dentre as fungdes caracterizagdo/escolha,
presenca e comunhao, os enunciadores selecionam uma (ou mais) para a caracterizagao de seu

dizer? ii1) Para isso, quais estratégias linguistico-discursivas sdo acionadas?

Hipotetizamos que variados elementos linguistico-discursivos que consolidam as
fungdes de caracterizagdo/escolha, presenca ¢ comunhdo se fazem presentes e tém

importancia fundamental no estabelecimento da persuasao em anuncios publicitarios.

Considerando essas questdes e essas hipoteses de pesquisa, o presente trabalho tem os

seguintes objetivos:

1 Essas fungdes sdo apresentadas e discutidas no Capitulo II.
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a) Verificar se o enunciador privilegia uma das fungdes (caracterizagdo/escolha,

presenca e comunhao) para a elaboracao de seus antincios publicitarios.

b) Identificar e explicar os recursos linguistico-discursivos utilizados para a
obtencdo de caracterizagdo/escolha, presenca e comunhdo presentes nos anuncios

publicitarios que compdem o corpus de analise.

c) Explicar a relacdo existente entre fungdes (caracterizacao/escolha, presenca e

comunhdo) e selecdo de recursos linguistico-discursivos.

Para a andlise, optamos pela abordagem de pesquisa qualitativa, uma vez que
buscamos fazer uma descricdo dos recursos linguistico-discursivos usados em anuncios
publicitarios que favoregam as fungdes de caracterizagdo/escolha, presenca e comunhdo no
corpus desta pesquisa, ou seja, investigar como a argumentagdo se estabelece nos antincios

publicitarios e qual o papel dos recursos linguistico-discursivos nesse processo.

O corpus desta pesquisa ¢ constituido de antincios publicitarios publicados na revista

Veja, veiculados no periodo de janeiro a dezembro de 2008.

A opcdo pelo suporte revista se justifica por considerarmos que o tipo de papel
utilizado na impressdo da revista permite reproducdes e fotos de qualidade superior, o que
favorece o emprego de técnicas graficas mais sutis e eficazes, como nuances de cor, tipos de
letra e detalhes de arte fotografica. Além disso, a revista Veja, atualmente, ¢ o veiculo
impresso com a maior renda publicitaria no Brasil, fato que pode ser comprovado por meio do
numero de paginas destinadas a veiculacdo de publicidade — o equivalente a mais de 50% de

. , e . . - , . )
cada edic¢do —, e aos valores médios estipulados para a publicagdo de antincios publicitarios”.

Os antincios publicitarios tém veiculagcdo nacional e abrangem diversos setores, entre
eles a industria da alimentacdo, de joias, de telecomunicacdes (telefonia celular e
computacdo), os setores de servigos publicos e sociais, financeiro, automobilistico e de

viagens aéreas. As campanhas publicitarias podem ser criadas pelo Estudio de Criacdo da

2 Algumas informacdes estatisticas sobre esse periodico:

Circulagdo: 1.101.270

Leitores no Brasil: 7.544.000

Perfil do Leitor: 62% tém entre 18 e 49 anos; 53% sdo mulheres, 47% sdo homens; 30% assinam a
revista ha pelo menos 5 anos; 40% sdo casados; 68% tém ensino superior completo, dos quais 24% sdo pos-
graduados; 32% sdo da classe A, 37% sdo da classe B, 23% sdo da classe C. Esses dados estatisticos estdo
disponiveis no sitio <http://www.veja.abril.com.br>. Acesso em: 26 set. 2009.
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Abril ou ainda por agéncias de propaganda certificadas ou nao pelo CENP — Conselho
Executivo das Normas-Padrao. Como a revista tem penetragdo mais ou menos homogénea em
todas as classes sociais com relativo poder aquisitivo, suas paginas sdo intensamente
disputadas pelos anunciantes, e a tendéncia ¢ que apenas os anuncios publicitarios de

qualidade superior sejam publicados.

O fato de a revista Veja ser distribuida em todo o pais, com grande tiragem, e
apresentar elevado padrdo editorial, o que auxilia na busca dos efeitos da publicidade, cerne
deste trabalho, também contribuiu para que optdssemos por ela e ndo por outro suporte
qualquer. Além disso, no periodo considerado, ou seja, no ano de 2008, essa revista
completou 40 anos de publicagdo semanal ininterrupta, com circulacdo nacional, o que

comprova sua representatividade no mercado editorial.

Quanto ao recorte temporal-espacial e ao numero de anuncios publicitarios para a
constitui¢do do corpus, fizemos uma primeira selegdo de 50 antincios publicitarios retirados
da referida revista, veiculados no periodo de janeiro a dezembro de 2008, para constituirem o
corpus de base. Essa primeira selecdo ndo obedeceu a critérios rigidamente estabelecidos,
bastando apenas, ao folhear as edi¢des, que nossa atencdo fosse atraida por algum aspecto
apresentado no anuncio. Os aspectos que mais atrairam nossa aten¢do diziam respeito aos
enunciados (textos verbais: curtos € ou longos), ao diferente uso das cores, ao trabalho de arte
fotografica, e ao nimero de paginas ocupadas pelos antncios publicitarios (variam de paginas

inteiras, duplas e até trés paginas duplas).

Ao fazermos um levantamento de quantos e quais tipos de produtos e servigos
veiculavam em cada edi¢do da revista, por meio de antncios publicitarios, foi possivel
verificarmos que, de um total de 50 antincios publicitarios veiculados em cada edi¢ao, dez sao
de modelos automobilisticos, nove dizem respeito a servicos oferecidos por instituigdes
financeiras e de viagens aéreas, oito sdo de tecnologia digital: telefonia celular e computador,
e cinco anuncios publicitarios oferecem alimentos. Encontramos ainda, anuncios
institucionais, de joias e da industria farmacéutica estes em numero relativamente menor em
relacdo aos anteriormente citados. Tomamos, assim, como critério para selecdo dos antincios
publicitarios o maior numero de ocorréncia quanto ao produto e ou servico oferecido nas

diferentes edicoes.
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Em seguida, para facilitar o manuseio e a analise do corpus, dividimos os antiincios
publicitarios em dois grupos. Para compor o grupo 01, foram escolhidos anuncios, cuja
categoria fosse algo mais abstrato, ou seja, servigos oferecidos por instituicdes financeiras e
empresas de viagens aéreas. O grupo 02 foi composto por anuncios de categoria bem
concreta: produtos manufaturados, dirigidos tanto ao publico feminino quanto masculino.
Dada a grande diversidade de produtos anunciados, optamos pelos anuncios publicitarios de
produtos e ou servicos com maior nimero de recorréncia, ou seja, aqueles que ofereciam

carros, tecnologia digital (telefonia celular e computador) e alimentos.

Prosseguindo a selecdo para definicdo do corpus de analise, esse foi constituido
quanto a natureza dos produtos e/ou servigos anunciados, assim distribuidos: categoria 01 —
carros; categoria 02 — servigos: instituicOes financeiras e viagens aéreas; categoria 03 —

tecnologia digital: telefonia celular e computador; categoria 04 — alimentos.

Para cada categoria, foram selecionados 5 anuncios, que totalizam 20 pecas
publicitarias analisadas, assim identificadas:

Carros: Antncio publicitario 1, 2, 3, 4, 5;

Servigos: Anuncio publicitario 6, 7, 8, 9, 10;

Tecnologia digital: Antuncio publicitario 11, 12, 13, 14, 15;

Alimentos: Anuncio publicitario 16, 17, 18, 19, 20°.

Mesmo entendendo que neste trabalho nossa proposta ¢ estudar os textos produzidos
em anuncios publicitarios, observando, sobretudo, as estratégias argumentativas — em
especial, as fungdes (de caracterizagao/escolha, presenca e comunhao) utilizadas como meio
de persuasdo, para uma melhor andlise de cada peca publicitaria, percebemos a necessidade de
uma breve contextualizacdo histérica das atividades de cada empresa tendo em vista a
produgdo e divulgag¢ao dos produtos anunciados. Para essa contextualizagdo, recorremos aos
enderegos eletronicos impressos em cada peca publicitaria. Esses enderegos nos remeteram a
sitios com contetidos completos acerca do historico das empresas, dos produtos e servigos e

das campanhas publicitarias por elas encomendadas para melhor divulgacido comercial.

Assim, todos os relatos histéricos e/ou dados, especificamente relativos as empresas,

marcas e produtos ou servicos apresentados em cada andlise dos anuncios publicitarios, sdo

3 Outros anuncios publicitarios coletados, mas que ndo compdem o corpus de analise desta pesquisa,
apresentam referéncia distinta da adotada para os 20 anuncios referidos e estdo organizados no anexo.
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apenas transcricoes (adaptadas) feitas a partir dos enderecos eletronicos dos produtos
anunciados. Portanto, ndo nos responsabilizamos pela veracidade desses relatos e/ou dados.
Esclarecemos que as transcri¢des das informacgdes desses sitios apenas nos auxiliaram para

uma melhor contextualizagdo de nossa analise”.

E importante também esclarecer que nossa analise centra-se nos aspectos linguistico-
discursivos dos antncios publicitarios. Entretanto, dadas as especificidades do género anuncio
publicitario e da linguagem publicitaria que, nem sempre faz uso especificamente s6 de
estruturas linguisticas, mas também de imagens, cores etc.; sempre que se fizer necessario,

incluiremos a analise desses aspectos em nosso estudo.
Este trabalho esta dividido em quatro capitulos:

No Capitulo I, além de fazermos algumas considera¢des sobre a argumentagdo ao
longo da histéria da humanidade, tratamos da retérica moderna no que se refere ao ponto de

partida e as técnicas da argumentagao e, ainda, a relacao entre retdrica e publicidade.

No Capitulo II, apresentamos e discutimos as func¢des de caracterizagdo/escolha,

presenca e comunhao, cernes de nossa pesquisa.

No capitulo III, fazemos um breve relato histérico da publicidade no Brasil, além de
tratarmos das semelhangas/diferengas quanto ao uso dos termos propaganda/publicidade.
Além disso, fazemos algumas considera¢des sobre o antncio publicitario e o inserimos no

quadro geral dos géneros discursivos.

No Capitulo IV, procedemos a analise do corpus e apresentamos as discussoes
relativas aos resultados, enfatizando os aspectos mais significativos, tendo em vista os

objetivos de nossa pesquisa.

Considerando as questdes, as hipoteses e os objetivos de pesquisa, na conclusio,
avaliamos os resultados em relagdo as questdes norteadoras e aos objetivos da pesquisa. Nesta

parte, retomamos os pontos principais resultantes da analise do corpus em uma tentativa de

4 No item Referéncias, relacionamos todos os sitios consultados.
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fornecer evidéncias para confirmar a contribui¢do das funcgdes de retdrica no estabelecimento

da persuasao em pegas publicitarias.

Finalmente, apresentamos as referéncias consultadas para a realizagao deste trabalho e

OS ancxos.

27






Capitulo 1

Retorica e argumentacao
A melhor introdugao a retorica € sua historia (REBOUL, 2000, p. 1).
1.1. Retdrica e argumentacédo ao longo da histéria

Sabemos que tratar da historia da retérica ndo ¢é tarefa simples, uma vez que isso
implica a consideracdo de variados fatos associados de forma direta ou indireta a retorica.
Conscientes dessa dificuldade, concordamos com Reboul (2000), que afirma que a observagao
e a consideracdo dos fatos historicos, ao longo dos séculos, ¢ a melhor forma de se iniciar o
estudo da retdrica. Sendo assim, para melhor contextualizacdo de nosso estudo, fazemos
breves referéncias historicas estreitamente relacionadas ndo somente ao surgimento da arte

retorica, mas também a sua evolucdo: a nova retorica ou teoria da argumentagao.

Segundo Reboul (2000), a retdrica, tanto quanto a geometria, a tragédia e a filosofia,
“¢ uma invencdo grega” que teve sua origem relacionada as novas relagdes sociais advindas
do surgimento da Polis. Entendendo que a esséncia da retorica consiste na persuasdo por meio
da argumentagdo, ndo ha como se pensar nela sem democracia e liberdade de debate,
caracteristicas da organizagdo politica do mundo grego. Assim, fatos historicos estdao

intrinsecamente relacionados as origens da retdrica grega.

Geograficamente, a retdrica surgiu em Siracusa, na Magna Grécia, onde hoje ¢ a Italia,
por volta do século V antes de Cristo. Neste contexto, ¢ importante ressaltar que o berco da
retorica, situado na Antiguidade grega, ndo ¢ a arte literaria, e sim a judiciaria. Naquela €poca,
ndo existiam advogados; as pessoas envolvidas em questdes de disputas (litigantes) recorriam
a logografos (espécie de escrivaes publicos) que redigiam as queixas que as pessoas apenas
deveriam ler diante do tribunal. Destas relagdes surgiu, na época, uma classe de pessoas que,
com agudo senso de publicidade, passou a oferecer aos litigantes e aos logdgrafos um
instrumento de persuasdo que objetivava ser invencivel, capaz de convencer alguém de
qualquer ponto de vista. Os representantes dessa classe eram conhecidos como retores, misto

de poeta, ator, musico, advogado, janota e professor de boas maneiras.

De acordo com Reboul (2000, p. 6), os retores preenchiam “uma necessidade, pois até

entdo os gregos so recebiam uma formagdo elementar, nada parecido com um ensino superior



ou mesmo secundario.” A partir do surgimento dos retores, ¢ organizado um ensino
intelectual aprofundado, cujo inico objetivo € a cultura grega. Segundo Reboul, os primeiros
retores criaram a disposi¢@o do discurso juridico e elaboraram os lugares (topoi), “argumentos
que bastavam decorar e chamar a baila em determinado momento da disputa juridica”

(REBOUL, 2000, p. 4).

De maneira especial, com a democracia, 0 povo passou a se reunir em assembleias
para decidir acerca de todos os tipos de questdes. Esses encontros aconteciam em pracas
publicas, de modo que todos os cidaddos pudessem participar, por meio do voto, das
discussdes de assuntos que diziam respeito a soberania do pais, a fixa¢do de impostos, a
declaracao de guerra e até de questdes particulares como divisdo de bens entre herdeiros.

Portanto, essas assembleias tinham fungdes legislativa, executiva e judiciaria.

Nessa época, “falar bem” passou a ser fundamental ndo s6 para os politicos (aspira¢ao
habitual dos homens livres daquela época), mas também para as pessoas comuns, que
descobriam as vantagens trazidas pelo bom uso da lingua falada ja que, com certa frequéncia,
cidaddos comuns se viam envolvidos em questdes que demandavam algum tipo de

julgamento.

A destreza no desempenho politico estava sujeita, portanto, a habilidade de raciocinar,
falar e argumentar adequadamente. Isso contribuiu para a valorizacdo e organizacao de
tratados que deveriam proporcionar a necessdria "educacdo politica". Nesses primeiros
momentos, as pessoas que se apresentavam habeis na arte da eloquéncia e da filosofia e se
dedicavam a educacdo dos jovens — uma espécie de professor — ficaram conhecidas como

sofistas.

Os sofistas foram, desse modo, os primeiros protagonistas importantes da historia da
retorica. Devido a suas habilidades na arte de bem falar e seu status perante aos jovens de
familias abastadas da época que, avidamente, buscavam seus ensinamentos, os sofistas

adquiriram respeitavel fama que, por isso mesmo se intitulavam "mestres de Retorica".

De "técnica de persuasdo", a retorica de Aristoteles (384 a.C. - 322 a.C.), a
argumentacao passa a ter algo de "ciéncia" - isto é, um corpo de conhecimentos, categorias e
regras - que, quem quiser bem falar e convencer deve aplicar no discurso. Segundo

Aristoteles, a Retdrica visa descobrir os meios que, relativamente a qualquer argumento,
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podem levar a persuasdao de um determinado auditério; o seu objeto € o verossimil ou
provavel.

Assim, a partir das questdes selecionadas quanto as técnicas retoricas daquela época,
entre elas, o fato dos discursos visarem apenas a compaixao dos juizes, Aristoteles organiza
um sistema que, ainda hoje, é referéncia para os estudos sobre retdrica e argumentacdo. Em
sua vasta obra encontram-se a “Arte Retorica” e a “Arte Poética” que, segundo Martins

(1989), constituem os dois pilares em que se apoiou a critica tradicional do Ocidente.

Ao analisar as relagdes entre retorica e persuasdo pelo viés de Aristoteles, Citelli
(2007) afirma que a primeira ndo discute questdes relativas ao mérito do que se diz, mas se
preocupa com a eficiéncia dada a informagdo transmitida, ou seja, se a informagao dada ¢
eficiente ao ponto de gerar a persuasdo. “A retorica parece ser capaz de, por assim dizer, no
concernente a uma dada questdo, descobrir o que € proprio para persuadir” (CITELLI, 2007,
p. 11).

Tendo em vista a afirmagao de Aristoteles de que a retorica “¢ a arte de extrair de todo
tema o grau de persuasdo que ele comporta” (Livro I, capitulo II), Citelli (2007) enumera
cinco caracteristicas relativas ao campo da Retorica. Sao elas:

1. Retorica ndo € persuasio;
2. aretorica pode revelar como se faz a persuasao;

3. os discursos institucionais da Medicina, da Matematica ou da Historia, do

judiciario, da familia etc. sdo lugar de persuasao;
4. aretdrica ¢ analitica (descobre o que ¢ proprio para persuadir);

5. a retérica é uma espécie de codigo dos codigos, estd acima do compromisso
estritamente persuasivo (ela ndo aplica suas regras a um género proprio e

determinado), pois abarca todas as formas discursivas.

Ampliando essas discussdes, Reboul (2000, p. XIV) define retérica como a arte de
persuadir por meio do discurso. Define, tecnicamente, discurso como “toda producdo verbal,
escrita ou oral, constituida por uma frase ou por uma sequéncia de frases, que tenha comeco,
meio e fim e apresente certa unidade de sentido.” Num primeiro momento, Reboul (2000) e
Citelli (2007) parecem atribuir a retorica conceitos opostos; entretanto, ¢ perceptivel o modo

semelhante como ambos defendem o mesmo conceito.
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Nesse sentido, recorrendo a retorica cléassica, iniciada por Aristételes, Citelli e Reboul
apontam para uma mesma nog¢ao, ou seja, a de que a retorica, além de ser uma arte, ¢ uma
técnica, um meio para se produzir discurso. Esses estudiosos ressaltam que sera caracterizado

como retorico aquele discurso que pretende persuadir sobre uma questao provavel, dialética.

Assim, embora a Retorica se assemelhe a dialética na busca pela distingdo do que ¢
verdadeiro daquilo que ndo o ¢, dela difere por considerar a verdade como algo relativo,

dependente do ponto de vista dos envolvidos na situagdo e da propria situagdo discursiva.

Assim, para cumprir seu papel, a retdrica deve fornecer as provas e os lugares capazes

de promover a persuasdo e ser apropriada a cada género do discurso.

Aristételes classifica os discursos em trés géneros, de acordo com o papel do ouvinte.
1. O género deliberativo, que se dirige a um membro de uma assembleia que

delibera ou aconselha, procurando estabelecer o util e o prejudicial.

2. O género judiciario, que tem por finalidade estabelecer o que ¢ justo ou
injusto, sendo seu ouvinte um juiz, cujo papel ndo € apenas julgar, mas

também acusar ou defender.

3. O género demonstrativo ou epidictico, que objetiva o belo ou o feio, o

ouvinte ¢ um espectador de um discurso que deve elogiar ou censurar.

Tendo em vista a existéncia desses trés géneros, ha, por conseguinte, trés fins
diferentes, pois, como visto acima, cada género possui seu proprio fim, muito embora um
género possa tomar as caracteristicas do fim de outro. Mas, a esséncia de cada género (quais
sejam: para o deliberativo, estabelecer o util e o prejudicial; para o judicidrio, estabelecer o

justo ou injusto; para o demonstrativo, determinar o belo ou o feio) permanece.

Outro elemento comum a todos os géneros ¢ a necessidade de estabelecerem o
possivel e o impossivel como premissas para o trabalho retorico. E preciso também
estabelecer um acordo acerca do que seja mais ou menos importante, justo ou injusto, bem ou
mal, belo ou feio, a fim de que se possa iniciar o trabalho retorico. Sem tal premissa, nao ¢
possivel estabelecer uma escala do que seja melhor ou pior — e o trabalho retdrico apoia-se
justamente na fixa¢do de um determinado elemento nessa escala, para que, entdo, julgue-se
qual a sua natureza. E nesse sentido que Aristoteles langa as bases para a investigagdo do

pensamento retorico.
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O quadro a seguir apresenta, de maneira resumida, os géneros discursivos segundo a

classificacgao aristotélica:

Os trés géneros do discurso

Auditdrio Tempo Ato Valores Argumento-tipo
Judiciario Juizes Passado Acusar Justo Entinema
(fatos por julgar) Defender Injusto (dedutivo)
Deliberativo Assembleia Futuro Aconselhar Util Exemplo
Desaconselhar Nocivo (indutivo)
Epidictico Espectador Presente Louvar Nobre Amplificacdo
Censurar Vil

Fonte: REBOUL, 2000, p. 47.

Para Reboul (2000), o mérito de Aristoteles foi demonstrar que pode haver uma
classificagdo dos discursos, obedecendo a critérios como a composi¢do dos ouvintes e o fim

que se busca atingir.

Apo6s definir e classificar os géneros do discurso, a tarefa seguinte de Aristoteles foi
definir, em sentido bastante geral os instrumentos de persuasdo, os argumentos, que segundo
esse autor, podem ser de trés tipos:

[...] etos é o carater que o orador deve assumir para inspirar confianga no auditorio,
pois sejam quais forem seus argumentos logicos, eles nada obtém sem essa
confianga. [...] patos ¢ o conjunto de emogdes, paixdes e sentimentos que o orador

deve suscitar no auditério com o seu discurso [...] l0gos diz respeito a argumentagio
propriamente dita do discurso (REBOUL, 2000, p. 48-9).

Esses trés elementos — ethos, pathos e logos — sdo, para Leach (2003 p. 303),
“ingredientes essenciais para explorar o contexto como um primeiro passo para a analise
retorica”. Segundo esse autor, os trés elementos proveem formas de argumentacao que estao
presentes em diferentes tipos de discurso persuasivo. Eles sdo formas introdutorias a partir das

quais os argumentos persuasivos podem ser criados ou ampliados.

Dayoub (2004) assim resume esses trés elementos:

1. ethos: possui fei¢ao afetiva e corresponde a impressao que o orador da de si proprio,
por meio de seu discurso e ndo de seu carater real, pois € certo que, se a pessoa ¢ integra e
inspira confianga, ela obtera a adesao do auditorio;

2. pathos: também possui feigao afetiva ¢ expressa a emogdo que o orador consegue
imprimir no auditorio. A emocao ¢ elemento determinante em sua decisdo de ser contra ou a
favor das razdes apresentadas;

3. logos: possui feigdo racional e refere-se a argumentagdo propriamente dita.
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Para Leach (2003), o ethos assume especial importancia, uma vez que a adesdo do
auditério depende, em boa medida, da integridade e da apresentagdao do autor. Para Reboul
(2000), essa confianca ¢ tdo importante que, de nada adianta a logicidade dos argumentos
empregados pelo autor, se ele estd desprovido de certo nivel de afetividade junto ao publico.

Note-se que etos ¢ um termo moral, “ético”, e que € definido como carater moral que
o orador deve parecer ter, mesmo que ndo o tenha deveras. O fato de alguém parecer
sincero, sensato e simpatico, sem o ser, ¢ moralmente constrangedor; no entanto, ser

tudo isso sem saber parecer ndo ¢ menos constrangedor, pois assim as melhores
causas estdo fadadas ao fracasso (REBOUL, 2000, p.48).

O patos ¢ constituido pelos sentimentos — paixdes, emogdes — que o orador, com seu
discurso, busca despertar nos espectadores. E, portanto, o efeito psicologico que o discurso
provoca em seus destinatarios, ou, noutras palavras, o etos dos ouvintes, a que o orador deve
estar atento e se adequar (REBOUL, 2000). Para Leach (2003), a propaganda emprega muito

esta modalidade de argumentacado, posto que pretende persuadir por meio do apelo a emocao.

Na visdo de trés estudiosos da retorica, Meyer, Carrilho ¢ Timmermans (2002, p. 50),
a maior inovagdo produzida por Aristoteles estd nessa “sistematicidade através da qual ele
integra trés elementos fundamentais do discurso”: o ethos — quem fala —, o l0ogos — argumento
apresentado — e o pathos — a quem se dirige. Cada um desses elementos desempenha um papel
fundamental, que se complementa com o dos outros elementos numa articulagdo complexa. A
partir desses elementos, Aristoteles afirmou que a persuasao fornecida pelo discurso pode ser
de trés naturezas: a que reside no carater moral do orador, ou seja, no ethos; a advinda do
modo como se apresenta/comporta o ouvinte, ou seja, ¢ focada no pathos; e, por fim, a
centrada no proprio discurso, em funcao daquilo que ele demonstra ou parece demonstrar, ou

seja, no logos.

Reiteramos que, para Aristoteles, a retorica visa basicamente a persuasdo € nio a
verdade logica, competindo a arte retdrica trés questdes referentes ao discurso, assim
explicadas: "a primeira, donde se tirardo as provas; a segunda, o estilo que se deve empregar;
a terceira, a maneira de dispor as diferentes partes do discurso" (ARISTOTELES, 19--, p.
203).

Entre os tracos fundamentais que caracterizam o esquema da retorica aristotélica,

destacamos, a seguir, a distin¢ao entre as quatro partes na organizacao do discurso.

A primeira é a invencgdo / inventio (heuresis, em grego) ou etapa argumentativa, em

que se circunscreve o problema e se procura os argumentos que mais eficazmente persuadirdo

34



o auditdrio (e que implicam a escolha de um dos trés géneros oratérios). Assim, na invengao,
distinguem-se os discursos judiciario, deliberativo ¢ epidictico que se dirigem,
respectivamente, a um auditorio especializado, a um publico mais moével e menos culto e ao
espectador de um modo geral. A finalidade ou valores que dizem respeito a cada tipo de
discurso s3o também, respectivamente, o justo/injusto, o Tutil/nocivo, o nobre/vil. A
argumentacao desenvolvida estd de acordo com o tipo de discurso. No discurso judiciario
utilizam-se os entimemas’ ou raciocinios silogisticos baseados em premissas provaveis ou
verossimeis (silogismo retorico e ndo demonstrativo, ja que as suas premissas nao sao
proposicdes evidentes, embora ndo sejam arbitrarias). Aqui se passa do geral para o particular,
em um processo dedutivo. No discurso deliberativo, o tipo de argumentacao utilizado ¢ o
exemplo, que conjectura o futuro a partir de fatos passados, em um processo indutivo. E no

discurso epidictico usa-se a ampliagdo, baseada em fatos conhecidos do publico.

A segunda ¢ a disposi¢cdo / dispositio (taxis), em que se ordenam e estruturam os
argumentos de forma plausivel e racional, com vistas a resolucao do problema. O resultado ¢
a organizag¢do interna do discurso, o seu planejamento. Assim, o primeiro passo na ordenacao
do discurso ¢ dividi-lo em suas principais partes constitutivas: exérdio, narragdo, prova,
refutacdo e recapitulagdo. A disposi¢do em si € um argumento, pois conduz o auditdrio por
etapas pré-estabelecidas. Essa estrutura do discurso, baseada nas definigdes aristotélicas sobre
as partes basicas a serem observadas pelo orador na arte de argumentar, sdo apresentadas na
sequéncia.

O exordio (prooimion, proémio) tem por fungdo permitir a conquista da simpatia do
auditério, a sua benevoléncia e interesse pelo tema a ser tratado pelo orador e, com isso, criar
a predisposicdo favordvel para o orador. No caso de o orador ja ser bem conhecido do
auditorio, o exordio pode ser eliminado. Aristoteles, ao explicar que o exérdio é o comego do

discurso, compara-o com o prélogo na poesia ¢ o preludio na aulética.

A narracdo /exposicao (diegesis), segundo Aristoteles, deve ser dividida em partes,

para que seja possivel expor, detalhadamente, para o auditdrio, os atos que formam o fundo

5 Entimema. “Um argumento com uma premissa nao formulada. Chama-se muitas vezes "premissa implicita" a premissa nio formulada. Na
argumentag¢do quotidiana estamos habituados a omitir premissas 6bvias. A premissa implicita do argumento ‘O Antonio devia ser despedido
porque roubou dinheiro publico’ é razoavelmente clara: ‘Todas as pessoas que roubam dinheiro publico devem ser despedidas’. Mas qual
sera a premissa implicita do argumento ‘A droga deve ser proibida porque provoca a morte’? Se a premissa implicita for o principio geral de
que tudo o que provoca a morte deve ser proibido, o seu locutor esta obrigado a aceitar que a condugio de automoéveis deve também ser
proibida, o que o autor do argumento original pode ndo estar disposto a aceitar. Descobrir as premissas implicitas das nossas ideias ou das
ideias dos filosofos ¢ uma parte importante do trabalho filoséfico” (ALMEIDA, 2003).
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do discurso. Esse filésofo grego recomenda, ainda, que o orador ndo detalhe
cronologicamente os fatos, pois essa metodologia discursiva causa dificuldades de
memorizacdo para o auditorio. Além disso, ¢ importante mencionar apenas os fatos
conhecidos e evitar a prolixidade, pois a narrativa tem como marca central o bom tamanho e a
clareza, ou seja, deve ser simples em todas as suas etapas — ndo sendo muito curta, nem muito
longa —, pois a boa medida, para Aristoteles (19--, p. 252), "consiste em dizer tudo quanto
ilustra o assunto, ou prove que o fato se deu, que constituiu um dano ou uma injusti¢a, numa
palavra, que ele teve a importancia que lhe atribuimos. Ja o adversario utilizard os argumentos

contrarios".

A prova ¢ a abordagem dos fatos de maneira pontual. Segundo Aristételes, as formas
de se provar retoricamente sdo duas: 1*) as ndo técnicas e 2°) as técnicas. Em primeiro lugar,
estdo aquelas que independem da retdrica, ou seja, as nao técnicas, que ja existem
independentemente da vontade do orador, pois sdo fatos materiais, como, por exemplo, as
convengdes escritas, os contratos, as confissdes, os testemunhos e semelhantes. J4 as provas
que dependem da invengdo ou criacdo discursiva do orador sdo chamadas por Aristételes (s/d,
p. 42) de técnicas ou "provas dependentes da arte". Sdo todas aquelas que podem ser criadas
ou construidas retorica ou discursivamente. Esse tipo de prova se subdivide em trés espécies:
a fundada no orador (ethos); no auditorio (phatos); e no discurso (l0gos), anteriormente

apresentados e discutidos.

A refutacdo, segundo Aristoteles, ¢ o momento em que o orador deve acrescentar o
maximo de argumentos ao seu discurso, dizendo ainda que o fato nao € injusto, ou ainda, em
sendo, passa a sé-lo em escala muito pequena, ndo gerando consequéncia alguma. Com isso,

descaracteriza-se a acusacgao.

Na ultima etapa discursiva, a da recapitulagdo, Aristételes explica que o orador, apos
ter demonstrado a verdade de suas afirmacdes e a falsidade ou fragilidade das afirmagdes do
adversario, precisa elogiar ou censurar o auditorio, para que a decisdo a ser tomada seja a

mais correta, isto €, a proposta pelo orador.

Aristoteles explica também que, em algum momento, a facécia, isto ¢, o humor, a
ironia e a brincadeira, se bem conduzida, ¢ fundamental para que o orador, no embate
retorico, conquiste a simpatia do ouvinte. Em resumo, faz-se util sempre agradar e alegrar a

plateia, com um toque inteligente de humor, ndo descambando, porém, para o humor
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desqualificado ou fora de proposito. Tudo tem que ter a dose certa. Tais fatos contribuem para

melhorar o ethos do orador perante o auditorio e conquistar a sua benevoléncia e simpatia.

A terceira parte na organizacdo do discurso, segundo o esquema da retorica
aristotélica, ¢ a elocucéo / elocutio (lexis), que se refere aos aspectos formais, estilisticos do
discurso. E o momento da escolha e disposi¢do das palavras na frase e da organizagdo
pormenorizada do discurso incidindo sobre o estilo a ser utilizado pelo locutor. Segundo
Aristoteles, o melhor estilo ¢ o funcional, ou seja, aquele que retira o que ¢ inatil em nome da
persuasdo. Isto porque o discurso deve se adaptar ao assunto, ao auditorio (estar ao alcance de
um auditorio concreto, ser claro). As figuras sdo usadas na elocu¢do como recurso estético e
argumentativo da prosa retorica. Essa parte “nao diz respeito a palavra oral, mas a redacao do

discurso, ao estilo. E ai que entram as famosas figuras de estilo [...]” (REBOUL, 2000, p.43).

A quarta ¢ a acdo / actio (hypocrisis), ou seja, a profericdo do discurso direcionado a
um publico. A sua funcdo ¢ fatica e faz o orador parecer aquilo que lhe convém diante de um
auditério. A acdo ¢ “a profericdo efetiva do discurso, com tudo o que ele pode implicar em
termos de efeitos de voz, mimicas e gestos” (REBOUL, 2000, p.44). A época romana, essa

parte do discurso era apoiada na memorizagao (memoria).

No que diz respeito a ordenagdo das matérias, Aristoteles ensinava que, para persuadir
mais facilmente o auditério, todo orador necessita dispor seus argumentos de forma clara,
coerente e sequencial. Segundo Reboul (2000, p.55), “os autores propuseram diversos planos-
tipos, que iam de duas a sete partes.” Na visdo aristotélica, dependendo do tipo de discurso, o
orador pode suprimir uma ou outra dessas etapas, porém, jamais o enunciado da tese ¢ os
meios de prova, que sao fundamentais em qualquer discurso.

[...] pois necessariamente importa indicar o assunto de que se trata, ¢ em seguida
fazer a demonstragdo. Pelo que, uma vez indicado o assunto, ¢ impossivel ndo fazer
a demonstracdo, como o ¢ ndo fazer esta demonstracdo sem previamente ter

anunciado o assunto; com efeito, quando se demonstra, demonstra-se alguma coisa e
s0 se anuncia uma coisa a fim de a demonstrar (ARISTOTELES, 19--, p. 242).

J4

Pela breve exposi¢do apresentada até aqui, € perceptivel a nocdo de que a
argumentacao se desenvolve em fun¢do de um auditorio e que desempenha papel central nos
estudos aristotélicos. A argumentagdo tem como finalidade persuadir o auditorio por meio do
discurso. Em seus estudos, Aristoteles apresenta e estuda os principais meios ou recursos
persuasivos de que o orador (ou enunciador, locutor, escritor) pode se valer para convencer o

auditorio de alguma causa defendida.
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1.2 A retdrica moderna

Chaim Perelman, considerado icone nos estudos da teoria retorica dos tltimos tempos,
estudou, no inicio de sua carreira, a natureza da justica. Esses estudos levaram-no a
desenvolver um conceito por ele denominado de “justi¢a formal”, que pode ser definido como
um principio de agao de acordo com o qual os seres de uma mesma categoria essencial devem
ser tratados da mesma maneira. Perelman também descobriu que a aplicacdo desse principio
em casos particulares levantava questdes de valores e questdes acerca de como nos

raciocinamos sobre esses valores.

Partindo dessas questdes e por meio dos estudos aristotélicos, Perelman e sua
colaboradora, Lucie Olbrechts-Tyteca, decidiram investigar a maneira como autores de
diversos campos usam argumentos para raciocinar sobre valores. Os métodos usados na
investigacdo incluiram um estudo especifico sobre a argumentagdo com énfase em questdes
de valor. Esses autores também estudaram exemplos especificos de discursos politicos,
filosoficos, razdes dadas por juizes para justificar seus veredictos e outras discussdes didrias,

envolvendo deliberagdes sobre problemas de valor.

Os resultados obtidos, a partir desses estudos, foram mais significativos do que esses
autores esperavam, pois perceberam que uma parte da ldgica de Aristoteles havia sido, por
muito tempo, ignorada. Essa era a parte relacionada ao raciocinio dialético, algo distinto do
raciocinio demonstrativo, chamado por Aristoteles de “analitico”, que foi demonstrado mais
profundamente em trés obras do autor: Retdrica, Topicos e em Refutagdes Sofisticas. Diante
desse novo, ou simplesmente recuperado, ramo de estudo, Perelman e Olbrechts-Tyteca se

dedicaram a andlise de uma nova perspectiva da argumentagdo, “The new rhetoric”.

Esses estudos, referentes a nova retérica, foram apresentados em 1958 num trabalho
intitulado “Tratado da argumentagdo: a nova retdrica”, no qual Perelman defende que retérica
e argumentacdao sdao assuntos que ou foram negligenciados ou estudados por métodos nao
humanisticos. Assim, a retorica de Perelman ¢ uma teoria da argumentacdo, que se daria por
meio de algo separado e distinto da demonstragdo ou légica formal. A demonstragdo, segundo
Perelman, seriam calculos feitos de acordo com regras previamente estabelecidas, enquanto a
argumentacao seria o estudo das técnicas discursivas que induzem ou aumentam a adesao das
mentes as teses apresentadas para serem aquiescidas. A primeira usa a linguagem matematica,

enquanto a segunda usa a ambigua linguagem humana. Assim, a demonstracdo nos permite
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o

produzir uma conclusdo (uma reivindicagdo) por raciocinar a partir de premissas, enquanto

argumentacao tenta provocar adesdo ao que ¢ reivindicado.

o~

A principal diferenca entre argumentacdo e demonstracdo, de acordo com Perelman,

O~

que a primeira ¢ pessoal e a segunda ¢ impessoal. A demonstracdo ou logica formal
conduzida de acordo com um sistema que ndo esta relacionado a pessoas, enquanto a
argumentacao ¢ uma atividade centrada em pessoas. O campo da demonstragao ¢ o do célculo
— a deducdo de conclusdes validadas formalmente em conformidade com um conjunto de
regras particulares. Para a argumentacao ndo ¢ o campo do calculo que interessa, mas buscar
adesdo a uma tese, com o proposito “de um contato intelectual” (PERELMAN e
OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p.16). A conclusao da demonstracdo ¢ tida como certa,
enquanto a conclusdo de um argumento ¢ uma probabilidade. A demonstracdo comeca com
axiomas, que sdo tidos como consideragdes verdadeiras, independentemente do acordo do
auditorio com eles. A argumentacdo, por outro lado, ¢ pessoal, porque come¢a com uma
premissa que o auditorio aceita. Entdo, a conclusao da demonstragdo ¢ evidente por si mesma,
enquanto a conclusdo de um argumento pode ser mais forte ou menos forte, mais ou menos
convincente.

A preocupacdo de Perelman com a argumentacdo, quando oposta a demonstragdo,
levou-o a focalizar 0 auditorio. Segundo esse autor, toda argumentacdo deve ser planejada
em relagdo ao auditdrio: “um discurso deve ser ouvido, como um livro precisa ser lido”
(PERELMAN, 2008, p.10). Outra questdo importante para Perelman ¢ analisar como o
auditorio ¢ definido, se estd limitado a quem o falante se dirige fisicamente, pois um membro
do Parlamento Inglés, por exemplo, pode dirigir-se ao presidente e, ao mesmo tempo, tentar

persuadir aqueles que o ouvem na assembleia.

Assim, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002, p. 22) definem auditorio, para os
propositos da retdrica, “como o conjunto daqueles que o orador quer influenciar com sua
argumentacao”. Entendemos, assim, que esse conceito de auditorio baseia-se mais na
concep¢do de auditério por parte de quem fala do que na presenca fisica ou num grupo

reunido para ouvir o discurso de quem o faz.

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) dividem o auditério em dois tipos — o particular é
qualquer grupo de pessoas, podendo abranger pessoas que estejam fisicamente presentes e
aquelas a quem, em um determinado periodo, estdo enderecadas as palavras, um especifico

grupo alvo da argumentagdo. E o universal que ¢ composto de todas as pessoas racionais e
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competentes. O auditdrio particular para um politico, por exemplo, pode incluir todos os
eleitores, embora o discurso seja apresentado somente para uma assembleia da liga de
eleitoras femininas. Para um médico, pode ser um paciente, embora toda familia esteja

ouvindo seu discurso.

Entendemos que, para este trabalho, cujo objeto sdo anuncios publicitarios, podemos
afirmar que o auditorio de cada publicidade sdo os potenciais consumidores de um produto ou
servico. No momento da elaboracdo de um anuncio publicitario, o enunciador, apoiando-se
em pesquisas mercadoldgicas e, tendo em vista a midia onde o mesmo vai ser veiculado,
delimitard a quem quer atingir. Se o objetivo a ser atingido ¢ o publico infantil, certamente, os
argumentos a serem usados nao podem ser aqueles dirigidos a um publico jovem ou adulto.
Na introdugdo deste trabalho, ja apresentamos alguns dados estatisticos que revelam o perfil
do leitor, ou seja, ja tratamos do provavel publico a quem sdo enderecados os anuncios

publicitarios analisados.

1.2.1 O ponto de partida da argumentacao

Embora as conclusdes da argumentacdo possam ser incertas e inaceitdveis para uma
audiéncia, o processo de argumentagao comeca com premissas que a audiéncia aceita. Para
explicar esse processo, Perelman faz uma distingdo entre os pontos iniciais que lidam com a

realidade e aqueles concernentes ao preferivel.

Fatos, verdades e presungdes sdo os trés pontos iniciais da argumentagdo que se
referem a realidade. Fatos e verdades sdo caracterizados por objetos que ja sdo aceitaveis pelo
auditorio universal. Desde que o status de algo como sendo um fato dependa do acordo da
assembleia universal, ndo existe uma maneira de definir “fato” de um modo que nos
permitiria, a qualquer tempo, classificar este ou aquele dado concreto como um fato o ¢
devido a concordancia feita pelo auditério universal. Uma vez que para os fatos ha acordo
universal, eles ndo sdo matéria para a argumentagdo, ou seja, a adesdo ao fato ndo requer

justificativa e a audiéncia ndo espera refor¢o para isso.

Desse modo, um fato perde seu status privilegiado de fato, quando sua conclusdo ¢é o
ponto inicial do argumento, pois o acordo inicial €, precisamente, o critério definidor do fato.

Nos dias de Cristovao Colombo, por exemplo, um “fato” bem aceito era o de que a terra era
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plana, ideia essa defendida com o status de fato, nao porque representava a verdade, mas por

causa do acordo sobre essa ideia.

Assim, verdades sdo similares aos fatos, porque ambos se valem de acordo universal.
Perelman usa o termo “fato” para se referir a um dado particular e o termo “verdade” a um
principio mais abrangente, conectando fatos uns aos outros. Tanto os fatos como as verdades

servem como pontos iniciais para argumentacao em relacao a realidade.

As presungdes sdo o terceiro ponto inicial da argumentacdo, sustentado na natureza da
realidade. Presungdes, como fatos e verdades, precisam de acordo universal. Entretanto,
diferentemente de fatos e verdades, a adesdo da audiéncia a presungdes pode ser elevada ao
maximo; assim, as presungdes podem ser reforgadas pela argumentagdo. Falantes se
comprometem, na argumentagdo preliminar, a estabelecer certas presuncdes ou a reforgar
aquelas nas mentes da audiéncia. De acordo com Perelman, como a audiéncia espera aquilo
que ¢ normal e semelhante a algo ja existente, as presungdes sao baseadas nessas expectativas.
Por exemplo, audiéncias esperam que pessoas boas pratiquem boas acdes e pessoas mas, mas
acoes; que pessoas confidveis digam a verdade, que mentirosos digam mentiras e que pessoas

racionais ajam de modo racional.

Mas, ao mesmo tempo que fatos, verdades e presungdes sdo semelhantes por lidarem
com a realidade e fazerem proveito do acordo da audiéncia universal, presun¢des diferem de

fatos e verdades, porque podem ser violadas, ao passo que fatos e verdades ndo.

Um exemplo poderia ser o enunciado: “Belo Horizonte ¢ uma grande cidade”,
classificado como um fato no esquema de Perelman. Em oposi¢do, o enunciado “Grandes
cidades nao sdo lugares bons para se viver” ¢ classificado como um julgamento de valor.
Ambos esses conjuntos de ideias sdo pontos iniciais para a argumentacdo; a principal
diferenca entre eles ¢ que fatos, verdades e presungdes lidam com problemas de realidade,

enquanto valores, hierarquias e lugar lidam com problemas de preferéncia.

Assim, enquanto fatos, verdades e presungdes, pontos iniciais da argumentacao que se
referem a realidade, procuram a adesdo do auditdrio universal; valores, hierarquias e lugares,
que sdo pontos iniciais da argumentagdo concernentes ao preferivel, procuram a adesdo do

auditorio particular.
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Quanto aos valores, primeiro ponto de partida da argumentagao referente ao preferivel,
Perelman os classifica em: 1) abstratos, quando ndo estdo presos a uma pessoa ou instituicao
particular. “Verdade” e “justica” sdo exemplos desse tipo de valores. ii) Concretos, quando

estdo ligados a uma pessoa, institui¢do ou objeto.

O segundo ponto referente ao preferivel a ser considerado sdo as hierarquias, que,
considerando-se o ponto de vista da estrutura da argumentacgdo, sdo mais importantes do que
os valores, pois elas se referem ao modo como os valores sdo ordenados em termos de
importancia, como na superioridade dos homens em relagdo aos animais, a de deuses em
relacdo aos homens. Selecionar valores que a audiéncia aceita normalmente ¢ uma questao
simples, entretanto, determinar como a audiéncia compara um valor com outro pode ser bem
mais dificil. Entretanto, avaliar hierarquias pode ajudar a clarear a inter-relagdo entre valores
concretos e abstratos, porque um valor abstrato pode ser usado para estabelecer uma

hierarquia entre valores concretos.

Como acontece com os valores, as hierarquias também podem ser classificadas em
concretas e abstratas. Um exemplo do primeiro tipo de hierarquia € a superioridade do homem
sobre os animais, pois esta relacionada a objetos especificos. A superioridade do justo sobre o
util ¢ um exemplo do segundo tipo de uma hierarquia, pois esses valores ndo se aplicam a

objetos particulares.

Hierarquias também podem ser classificadas, segundo Perelman, como homogéneas e
heterogéneas. As primeiras sdo aquelas que comparam valores similares. Por exemplo, o
perigo de uma doenga mais ou menos grave ¢ de uma doenca mais branda. As segundas, as
heterogéneas, por outro lado, sdo mais dificeis de determinar, j& que os valores sdao diferentes

e frequentemente podem levar a um conflito.

Um exemplo de hierarquia heterogénea ¢ considerarmos situagdes em que os valores
honestidade e verdade podem entrar em conflito como, quando uma mulher que usa um
sapato definitivamente feio pergunta a uma amiga: “O que voc€ acha do meu sapato?” A
resposta a esta pergunta ilustra a hierarquia heterogénea relativa a valores como honestidade e
gentileza. A necessidade de considerar hierarquias de valor, particularmente os heterogéneos,
¢ aparente, ja que a perseguicdao simultanea de certos valores leva a incompatibilidades que

nos forcam a fazer escolhas entre eles.
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Além dos valores de hierarquia, Perelman isola um terceiro ponto inicial de
argumentacdo relacionado ao preferivel, que ele designa como “loci” (lugares), também
chamados de “topicos” ou “topoi”, que geralmente sdo titulos correspondentes as maneiras
pelas quais hierarquias de valor podem ser organizadas de acordo com os lugares. Perelman
aponta dois tipos de lugares — o geral e o especial. “In this context, general loci are
affirmations about what is presumed to be of higher value in any circumstances whatsoever,
while special loci concern what is preferable in specific situations”™ (PERELMAN, 2008, p.
29-30).

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002, p. 96) afirmam que “todos os auditorios, sejam
eles quais forem, sao levados a levar em conta lugares” e que, “para o entendimento geral da
argumentacdo, fornecer uma lista exaustiva dos lugares utilizados”, ndo seria de grande
utilidade. Assim, os autores enumeram seis categorias, consideradas por eles como bastante
gerais’.

Essas categorias sdo: lugares da quantidade, da qualidade, da ordem, do existente, da

esséncia, da pessoa. Vejamos, a seguir, cada uma dessas categorias:

Os lugares da quantidade dizem respeito aqueles que afirmam que alguma coisa é
melhor do que outra por razdes quantitativas. Tais lugares constituem premissas maiores,
subentendidas e, responsaveis por uma conclusdo. Sao exemplos dessa categoria, na
perspectiva quantitativa, as seguintes relagdes: uma propor¢cdo numérica superior a uma
inferior, o todo a parte, o democratico ao autoritario, o senso-comum ao particular, o
duradouro (eterno) ao instavel (passageiro), o util em todas as ocasides ao util s6 em certos

momentos; o provavel sobre o improvavel; a passagem do normal (frequente) a norma.

Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002), no lugar da quantidade se enquadra tudo
que ¢ universal e eterno, racional e comumente valido, estavel, duradouro, essencial, o que
interessa ao maior numero (de pessoas por exemplo), sendo essas caracteristicas fundamento

de valor entre os classicos.

6 “Neste contexto, lugares-comuns sio afirmagdes sobre o que estd presumido como de maior valor em qualquer
circunstancia, enquanto lugares especiais se referem ao que ¢ preferivel em situacdes especificas.” (tradugdo
nossa)

7 Essas categorias favoreceram a analise do nosso corpus no que diz respeito a identificagdo de recursos
linguistico-discursivos com fung¢do de caracterizagdo/escolha, presenca e comunhao.
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Nos antncios publicitarios analisados, um dos tracos mais caracteristicos do lugar de
quantidade ¢ a utilizagdo de numeros, ou seja, a utilizacdo de dados para sustentar a
argumentagcdo com numeros precisos, que servem para impressionar e, a0 mesmo tempo,
persuadir o interlocutor, conquistando-o. Atentemos para o enunciado de uma institui¢do

financeira que sustenta a argumenta¢do de melhor banco por meio de nimeros precisos:

(1) 2.500agéncias, / 25.000 caixas eletronicos / e o melhor banco pela internet. /
Ser um banco feito para vocé é estar sempre onde vocé estiver. / S&o mais de
22.000 caixas eletrénicos exclusivos, além de 3.900 terminais do
Banco24Horas, Ital Bankline com mais de 300 operaces on-line, Itau
Bankfone 24 horas por dia e Itai Mobile com as principais operacgdes direto
da tela do seu celular. (Anexo 01)

O lugar da quantidade esta explicitamente posto no nimero de agéncias, de caixas

eletronicos, de terminais 24h e de operagoes on-line.

Os lugares da qualidade aparecem na argumentagdo quando se contesta a virtude do
numero. Isso acontece quando ao nimero se opde a qualidade da verdade que ¢ um valor de
ordem superior, incomparavel. Sob esse ponto de vista, o lugar da qualidade redunda na
valorizagdo do unico, que ¢ ligado a um valor concreto, que dada a sua unicidade, torna-se
precioso.

Diferentes valores podem evidenciar o carater do Unico, caracterizando os lugares da
qualidade, como: a) o inico pode exprimir-se por sua oposi¢ao a0 comum, ao corriqueiro, ao
vulgar, tomando-se assim a propriedade de ser original; b) a precariedade pode ser
considerada o valor qualitativo oposto ao valor quantitativo da duracdo; ¢ correlativa ao
unico, ao original; c) o irreparavel se apresenta como um limite, que vem acentuar o lugar do
precario, esta vinculado a qualidade quando a unicidade ¢ conferida ao acontecimento que se
qualifica de irrepardvel. Para que uma acdo seja irrepardvel, ¢ preciso que ndo possa ser
repetida; d) o Gnico como oposto ao diverso em que o Unico pode servir de norma; esta

adquire um valor qualitativo em relagcdo a multiplicidade do diverso.

Considerando esse carater do tinico, podemos dizer que ha antincios publicitarios em
que o produto ou servico anunciado € apresentado como unico, dando-lhe um valor
qualitativo em relacdo a multiplicidade quantitativa do mesmo produto ou servigo oferecido
sob o rotulo de outras marcas ou empresas prestadoras de servicos. Um exemplo € o slogan do

anuncio publicitario de um modelo de carro que diz:
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(2) Pajero TR4 Flex - Unico 4x4 Flex do mundo. (Antincio publicitario 5)

O modelo apresentado beneficia-se de um prestigio inegavel, o de possuir motor flex
(bicombustivel), usado nessa situacdo argumentativa sem precisar ser fundamentado. Isto
porque o valor apresentado pelo modelo, Unico 4x4 Flex do mundo. -, é suficiente para
contestar todos os outros modelos que ndo apresentam as caracteristicas: 4x4 e motor
bicombustivel.

Os lugares da ordem afirmam a superioridade do anterior sobre o posterior, sendo essa
superioridade marcada pelos elementos: das causas sobre os efeitos, dos principios sobre as
finalidades.

Conhecidas marcas de cervejas no Brasil utilizaram e ainda utilizam em seus anuncios
publicitarios slogans como - A primeira cerveja em lata; a primeira seladinha; a primeira
garrafa de cerveja 250 ml do Brasil. A nimero 1.

Vejamos outro exemplo retirado do anuncio publicitario 5:

(3) Pajero TR4 flex. O 1° Mitsubishi flex do mercado.

Neste enunciado temos também a afirmagdo da superioridade do carro por meio do

lugar da ordem.

Na constante disputa por um maior nimero de consumidores, os lugares da ordem sao

utilizados como argumentos fundamentais em diversos anincios publicitérios.

Os lugares do existente tém como principio a superioridade do que existe, do que €
atual, do que ¢ real, sobre o possivel, o eventual ou o impossivel, pressupondo, dessa forma,

um acordo sobre a forma do real ao qual sao aplicados.

(4) Mais vale um amigo em casa do que 300 no Orkut. 20 de julho. No Dia do
Amigo, adote um cachorro. Adotar é tudo de bom. Pedigree Cachorro é tudo
de bom. (Anexo 02)

Entendendo que o Orkut ¢ uma comunidade virtual de amigos, o exemplo em (4)
valoriza mais a presenga de um cachorro (amigo) nas casas das pessoas do que a relacdo com
amigos virtuais, ou seja, o enunciado enaltece o que ¢ real sobre o que € possivel, ja que da
preferéncia aquilo que ja existe em detrimento daquilo que ndo existe ou existe apenas
virtualmente.

Os lugares da esséncia concedem ao individuo um valor superior ndo por seu valor

absoluto, transcendental, mas por ser um representante bem caracterizado, ou seja, por serem
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aqueles que melhor representam um padrdo, uma fun¢do, uma esséncia, sendo valorizados por

si mesmo. Valorizam individuos como representantes bem caracterizados de uma esséncia.

Na publicidade, o lugar da esséncia aparece em antincios publicitarios por meio do uso

de enunciados como:

(5) Tucson 2009, eleito o melhor do mundo. (Anexo 03)

A induGstria automobilistica apresenta, assim, o modelo em questdo, como
representante da esséncia daquilo que seria um carro. E, também, o que ocorre com objetos de
marcas consagradas como verdadeiros icones da sociedade de consumo. Assim, quando se
pensa em um bom carro, o lugar da esséncia traz & mente marcas como BMW, Honda, Ferrari.
Quando se pensa em eletrodomésticos, o lugar da esséncia sugere marcas como Brastemp,
Bosch. No Brasil, ficou bastante conhecido o slogan - Ndo € uma Brastemp... Desse modo, os
anuncios publicitarios enalteciam a marca Brastemp por meio do lugar da esséncia para

eletrodomésticos.

Os lugares da pessoa afirmam a superioridade daquilo que estd ligado as pessoas. O
valor est4 associado a dignidade, ao mérito ou a autonomia. “Os lugares da pessoa podem ser
fundamentados nos da esséncia, da autonomia, da estabilidade, mas também na unicidade € na
originalidade do que se relaciona com a personalidade humana” (PERELMAN e
OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 110). Abreu (2006) assim exemplifica o uso argumentativo

do lugar da pessoa:

[...] quando um candidato a governador diz, por exemplo, que, se for eleito,
construird trinta escolas, seu opositor dird que ndo construira escolas. Procurard, isto
sim, dar condi¢des mais humanas ao trabalho do professor, melhores salarios,
programas de reciclagem etc (ABREU, 2006. p. 91).

Ou seja, argumentara dando preferéncia ao homem, nao as construcdes.

Em antncios publicitarios, muitas vezes, os enunciados sdo elaborados dando maior

énfase a pessoa do que ao objeto como se verifica em:

(6) Eleito o melhor do ano por quem mais importa: vocé. Tucson. O melhor
utilitario esportivo prime segundo os leitores da revista Autoesporte. (Anexo
04)
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1.2.2 Técnicas de argumentacao

Uma substancial parte da perspectiva de Perelman sobre a retorica esta relacionada as
técnicas de argumentagdo. As duas principais categorias de técnicas sdo chamadas de ligag&o
e dissociacdo. A argumentacdo na forma de ligacdo “allows for the transference to the
conclusion of the adherence accorded the premises”, enquanto a argumentacao na forma de
dissociacdo “aims at separating elements which language or a recognized tradition have

previously tied together” * (PERELMAN, 2008, p. 49).

As técnicas de ligagdo buscam estabelecer uma ligagdo entre um ponto inicial do
argumentador e sua tese. Perelman mostra como a ligagdo pode ser criada por argumentos
quase-logicos, argumentos baseados na estrutura da realidade e argumentos que tentam
estabelecer a estrutura da realidade. Tratamos, primeiramente, das técnicas de argumentacao
quase-logicas.

Os argumentos quase-logicos sdo similares a logica formal e, muito de sua forga
persuasiva ¢ alcancada por essa semelhanca, porque as pessoas estdo inclinadas a aceitar
reivindicacdes baseadas na logica. Assim, esse tipo de argumento parece particularmente

persuasivo, porque, mais que demonstrar, busca a adesdo do publico.

Um tipo comum de argumento quase-logico ¢ similar, em forma, ao silogismo.
Participantes no debate publico sobre aborto, por exemplo, frequentemente usam esse tipo de
argumento quase-logico quando querem afirmar que o “aborto viola a santidade da vida” ou
“leis proibindo o aborto violam a liberdade de escolha”. Em cada um desses casos, “Santidade
de vida” ou “liberdade de escolha” ¢ analogo a um termo em um silogismo, enquanto
“aborto” ou “leis que proibem o aborto” ¢ andlogo a outro termo. Na forma silogistica, esses
argumentos poderiam aparecer da seguinte maneira: Premissa maior: a santidade da vida ¢ um
valor absoluto. Premissa menor: o aborto viola a santidade da vida. Conclusdo: aborto viola
um valor absoluto. E no segundo caso, teriamos: Premissa maior: liberdade de escolha ¢ um
valor absoluto. Premissa menor: leis que proibem o aborto violam a liberdade de escolha.

Conclusao: leis que proibem o aborto violam um valor absoluto.

Outro argumento quase-logico ¢ o da incompatibilidade. O peso da incompatibilidade

em argumentacdo ¢ similar ao peso de violar a lei de ndo-contradi¢do na logica formal. Na

8 “Permite a transferéncia da adesdo acordada nas premissas, para a conclusdo” / “objetiva separar elementos que
a lingua ou uma tradi¢do reconhecida tenham previamente ligado.” (tradugdo nossa)
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logica formal, uma contradi¢do consiste em duas afirmagdes que sdo inconsistentes uma com
a outra. E incompatibilidade na argumentacao ocorre quando nds nos achamos diante de uma
posi¢do que parece estar em conflito com uma previamente assumida. Uma crianga, por
exemplo, enfrenta uma incompatibilidade, quando um professor a instrui, “nunca conte uma
mentira”, quando o pai lhe ordena, “diga ao cobrador do cinema que vocé tem apenas onze
anos para podermos pagar meia”. Também quando uma pessoa diz a outra “Como vocé pode
ser contra o aborto legal e a favor da pena de morte?” estd usando um argumento de
incompatibilidade.

Uma das diferencas entre incompatibilidade e contradi¢do é que nés podemos escapar
de uma incompatibilidade, mas ndo podemos quebrar a lei de nao-contradi¢do. A crianga que
mente sobre sua idade na bilheteria do cinema pode racionalizar que sua mentira ndo passa de
apenas “mentirinha”; o advogado anti-aborto pode dizer: “mas, veja voc€, eu apenas estou a

299

favor de proteger uma vida ‘inocente’”’. Alguém pode escapar de uma incompatibilidade, mas
ndo de uma contradicao; “X” nunca pode ser “ndao-X”. Normalmente, quando ocorre a

incompatibilidade, para fugir dela, o sujeito recorre a mentira, a ficcdo ou a ironia.

Vejamos a interpelacdo usada no anuncio publicitario para o modelo utilitario

esportivo Sorento:

(7) Favor ndo chamar de avido. (Anuncio publicitario 1)

A incompatibilidade ¢ verificada quando relacionamos o enunciado a imagem
estampada no anuncio publicitario: um carro bonito e espagoso. Metaforicamente, em nossa
cultura, normalmente relacionamos o carro bom, bonito e espagoso, a um avido. Assim,
inicialmente, ¢ estabelecida uma incompatibilidade, mas a mesma ¢ desfeita na sequéncia da
interpelagdo: Avido é barulhento.

Apoiado em um conhecimento de mundo, ou seja, o fato de todo avido ser barulhento,
o enunciador sugere certa distingdo do produto oferecido, qual seja: no que se refere ao

r

funcionamento do motor, o carro nao € “barulhento”.

Outra técnica de argumentacdo ¢ o ridiculo que, segundo Duprée (apud PERELMAN
e OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 233) ¢ o “risco de exclusao”, que ¢ a forma de
desaprovar algo que transgride uma regra ja aceita, ¢ a condenacdo de um comportamento
excéntrico, que ndo se julga grave. A oposicdo a logica, a experiéncia ou as concepgdes

naturais, numa dada sociedade, leva ao ridiculo. Geralmente, o ridiculo é evidenciado
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indiretamente pela figura ironia que supde conhecimentos complementares acerca de fatos, de
normas, necessitando entdo para emprega-la, com o efeito desejado, um minimo de acordo

entre as partes.
(8) Relaxa, querida, é arroz integral... (Antncio publicitario 18)

Ao lermos o enunciado (8) pronunciado por um noivo no momento em que o casal
recebe a “chuva de grios de arroz” e vermos na imagem, o constrangimento e desaprovacao
da noiva, evidenciamos o ridiculo. Isto porque, tradicionalmente, a chuva de arroz simboliza
os desejos de fartura para a vida do casal, a atitude esperada da parte da noiva ¢ de alegria e

ndo de constrangimento e de desaprovacao.

A identificagdo ¢ outra técnica de argumentacdo quase-ldgica que ocorre por meio do
uso de conceitos, de aplicagdo de uma classificagao, de um recurso de inducao, implicando
para isso a reducdo de certos elementos, o que neles hd de idéntico ou intercambiavel; mas
para ser classificada como quase-logica ndo pode ser nem de forma arbitraria, nem evidente.
Assim, serdo “procedimentos de identificacdo aqueles que visam identificagdo completa e
outros que ndo pretendem mais do que uma identidade parcial dos elementos confrontados”
(PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 238). Normalmente, a técnica da
identificagdo ¢ feita com o uso de defini¢des, que ndo fazem parte de um sistema formal e

nem se preocuparem em identificar o definiens com o definiendum.

Dentre as quatro categorias de defini¢des que levam a identificagdo (normativas,
descritivas, de condensagdo e complexas), a que nos interessa sdao as definicdes descritivas,
pois essas “indicam qual o sentido conferido a uma palavra em certo meio, num certo
momento” (PERELMAN e¢ OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 239). Vejamos o exemplo

apresentado pelo antincio publicitario da SulAmérica Saade:

(9) Prejuizite aguda. Dor causada pela perda de eficiéncia, auséncia de talentos
internos e falta de motiva¢é@o organizacional. (Antncio publicitario 7)

No contexto do antncio publicitario, a expressdo Prejuizite aguda refere-se ao
prejuizo causado ao empresario quando funcionarios padecem de algum tipo de doencga, que o
forca a se ausentar do trabalho. Assim, o neologismo e sua definicdo sdo argumentos

utilizados pela seguradora para que empresarios contratem seus servicos.
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A comparagdo ¢ outra técnica de argumentagdo quase-logica, ¢ um dos caminhos mais
usados pela argumentagdo. Ela ocorre quando se cotejam varios objetos para avalid-los um em
relagdo ao outro. E necessario ndo confundi-la com os argumentos de identificagdo quanto ao
raciocinio por analogia. A comparagdo pode se dar, por exemplo: por oposicao (o pesado e o
leve), por ordenamento (mais pesado do que) e por ordenagdo quantitativa (pesagem por

unidade de peso).

Segundo Perelman e Olbrechts-Tyteca, sempre que “ha comparagdo entre termos nao-
integrados num sistema, os termos da comparacdo, seja ela qual for, interagem um sobre o
outro” (2002. p. 276). Isso pode ocorrer no nivel absoluto do termo padrao, influindo sobre o
valor dos termos pertencentes a mesma série € que lhe sdo comparados. Também a
comparagao pode aproximar dois termos considerados imensuraveis. Os autores afirmam ser
importante observar que sdo “as caracteristicas do termo de referéncia que conferem a uma
série de argumentos o seu aspecto particular” (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA,
2002. p. 278).

Vejamos o enunciado criado para o anlncio publicitario de lancamento do celular

HTC Touch Diamond:

(10) E como diamante: vocé ndo vai encontrar em muitas m&os. (Antincio
publicitario 15)

Nesse anuncio publicitario, a dire¢do argumentativa, centrada na comparacao (celular
= diamante), sugere que o produto tem todos os valores comparados ao de um diamante.
Importante ressaltar que em (10), a comparacdo ¢ feita por meio do uso de um valor do lugar
do unico, do raro, do especial e esse uso revela o imbricamento dos elementos envolvidos na
argumentacao, fazendo com que o produto anunciado se torne objeto de desejo do publico

consumidor.

O argumento pelo sacrificio, que também pertence a argumentagao por comparagao,
frequentemente ¢ usado para alegar o sacrificio a que se esta disposto a fazer para obter certo
resultado. Ao usar esse argumento, deve-se colocar em questao o valor atribuido aquilo por
que se faz o sacrificio para que tal argumento adquira o status desejado, pois se o objeto do

sacrificio e seu valor ndo sdo tdo atraentes, o prestigio daqueles que se sacrificaram sera
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diminuido. Assim, a for¢a dos sacrificios aceitos, no decorrer de uma agao, ¢ responsavel pela

obtengao dos efeitos desejados.

A argumentacdo pelo sacrificio, assim como em qualquer argumento de comparagao,
permite avaliar um dos termos pelo outro, aproximando e estabelecendo uma interagdo entre

eles.

O antncio publicitario de langamento da linha Honda Accord traz o seguinte

enunciado:

(11) Reduza a velocidade em areas escolares. Assim 0s meninos vao
entender por que vale a pena estudar para ser alguém na vida. (Anexo 05)

Neste enunciado, a argumentagdo esta centrada no sacrificio do motorista do carro,
provavel proprietario também, que, mesmo tendo um carro tdo maravilhoso e potente, deve
reduzir a velocidade em areas escolares para que, consequentemente, os meninos tendo a
visdo do carro, admirarem-no e perceberem que devem estudar para atingir o objetivo: ser
alguém. Aqui, ser alguém tem o valor de ter posses e, assim, ter condi¢des financeiras para
adquirir o carro estampado na imagem. Assim, o sacrificio do motorista tem como
consequéncia o estudo dos meninos o que lhes valerd ter uma boa profissdo, com a

possibilidade de ganhar dinheiro e poderem comprar um belo carro.

Diferentemente das técnicas de argumentacdo quase-logicas, os argumentos baseados

na estrutura da realidade sao baseados em associagdes de sucessao ¢ coexisténcia.

Argumentos baseados na associacdo de sucessdo envolvem a relagdo entre fendmenos
de um mesmo nivel, tais como causa e efeito, enquanto argumentos baseados na associagdo de
coexisténcia envolvem relagdo entre fenomenos de niveis diferentes, tais como: ato ¢
esséncia.

Um exemplo de uma associa¢do de sucessdo ¢ o “argumento pragmatico”, que ¢
aquele que possibilita verificar um ato ou um acontecimento conforme as consequéncias
favoraveis ou desfavoraveis que ele provoca, ou seja, os seus efeitos. Para produzir uma boa
razao para uma ac¢ao, usando o argumento pragmatico, o anuncio publicitario da ABAL —
Associagdo Brasileira do Aluminio — aproveita-se dos efeitos favoraveis do uso de utensilios

feitos com esse material. Vejamos o enunciado:
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(12) Repare que tudo o que funciona melhor e facilita sua vida tem
aluminio. Na hora de comprar, faca uma escolha segura. O aluminio é
infinitamente reciclavel e 100% imune a corrosdo, o0 que dispensa
manutencao. Sempre leve e resistente a0 mesmo tempo. Alias, tempo € o0 que 0
aluminio nunca desperdica: ¢ mais rapido quando vocé precisa aquecer ou
esfriar qualquer coisa. Além disso, o aluminio é acessivel a todos e possui uma
infinidade de aplicacdes. Se vocé pensa em qualidade de vida que dure para
sempre, entdo j& sabe o que escolher na hora de comprar. Escolha aluminio. O
material de nosso tempo. (Anexo 06)

Outro tipo de associacdo baseada na estrutura da realidade diz respeito a associagdes
de coexisténcia, que envolvem os relacionamentos entre fendomenos de diferentes niveis, tais
como, relacionamento entre uma pessoa ¢ um ato. Esse relacionamento ¢ menos direto do que
o relacionamento entre causa e efeito, que sdo do mesmo nivel. Associa¢des de coexisténcia
“sao baseadas na ligagdo que une uma pessoa a suas acdes. Quando generalizamos, esse
argumento estabelece a relacdo entre a esséncia e o ato”. Perelman chama o argumento sobre
pessoa e ato de “caso prototipico de uma ligacdo” (PERELMAN, 2008, p. 90), pois esse €
normalmente desenvolvido, afirmando-se que uma pessoa pode ser julgada pela qualidade dos
seus atos cometidos. Para exemplificar o que est4 sendo dito, poderiamos dizer que um orador

pode afirmar que Saddan Hussein foi uma pessoa ma, pois cometeu mas agoes.

Uma ligagdo bem humorada pode ser observada no anuncio publicitario criado para a

divulgacdo da edicao especial da cerveja BRAHMA 120 anos:

(13) Brahmeiro, comemorar um feliz 2009 esta nas suas m&os: uma na
garrafa e outra empurrando a rolha. (Anexo 07)

A criagdo do neologismo Brahmeiro ¢ possivel em fungdo da ligagdo entre a marca da
cerveja, Brahma, e os apreciadores da bebida dessa marca.

O argumento de autoridade ¢ outra associagdo de coexisténcia que depende de um
relacionamento entre pessoa e ato. Nesse tipo, afirma-se que uma proposi¢ao deveria ser
aceita, porque ela é aceita por uma pessoa importante e bem qualificada. Isso ¢ visto em
varios anuncios publicitarios que usam artistas e esportistas para influenciarem os

consumidores. Segundo Perelman, argumento de autoridade ¢ viadvel somente na falta de

argumentos melhores.
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A empresa de cosméticos Racco utilizou o argumento de autoridade ao usar a imagem
de um dos cantores mais famosos do Brasil para o langamento do perfume feminino EmogGes.

Vejamos o enunciado:

(14) N6s homens somos romanticos. Encante-nos. Emogdes. O primeiro
perfume assinado pelo Roberto Carlos. Vocé usa. Eles amam. (Anexo 08)

Enquanto associagdes de sucessdo e coexisténcia sdo argumentos baseados na
estrutura da realidade, ha uma outra categoria de argumentos que tenta estabelecer a estrutura
da realidade. Esses argumentos se dividem em dois tipos: i) argumentos por exemplos,

ilustracdo e modelo; ii) argumentos por analogia.

Argumentar por meio de exemplos consiste em usar exemplos para se criar uma
generalizacdo. Um ou dois professores que se esquecem facilmente onde colocaram suas
canetas ou chaves podem servir para uma generalizacdo sobre a memoria dos professores em
geral. Além de se moverem de um caso particular para o generalizado, o exemplo na

argumentacao pode ser usado também de um caso particular para outros casos particulares.

(15) Jefferson Tagliaferro sempre esté de carro novo.

Ele troca os amortecedores a cada 40 mil km.

Jefferson acorda as 6h30 e corre 7 km diarios no condominio em que
vive. O dia do seu carro é bem mais puxado. As 8 horas ele ja est4 na rodovia
Raposo Tavares a caminho de Sdo Paulo e, 20 km depois, no seu escritorio na
Vila Olimpia, pronto para visitar clientes do mercado imobiliario. Antes das
15 horas, ele j& ter4 rodado uns 40 km, levando clientes para visitar 0s
projetos. No comeco da noite, Jefferson fara mais 20 km de volta para casa.
Mesmo sem contar as viagens de fim de semana da familia, isso ¢ uma
maratona. Para enfrenta-la, Jefferson ndo esquece do chek-up nos
amortecedores. No ano passado, seu carro foi um dos 31 mil que passaram
pelas sessbes de shocktester que a Cofap realizou no Brasil. Ele ja tinha
percebido e o teste s6 confirmou: estava na hora de trocar os amortecedores
por Cofap novos. Nao importa quantos quilémetros tem o carro do Jefferson.
Com a tecnologia de suspenséo Cofap, ele vai rodar sempre com seguranca e
conforto, como se fosse novo.

Debaixo das histdrias que dao certo, sempre tem tecnologia Cofap.
Jefferson Tagliaferro, 37 anos, gerente de vendas. (Anexo 09)

Em (15), para anunciar os amortecedores da marca Cofap, o publicitario usa a rotina
de um gerente de vendas como um exemplo, entre outros 31 mil, que ndo deixam de fazer

chek-up nos amortecedores dos carros e, sempre que necessario, troca-los por outros da marca
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Cofap. Assim, o exemplo é o argumento para convencer os leitores para também adquirirem
amortecedores dessa marca.

Enquanto a argumentacdo por exemplos serve para estabelecer uma predi¢do ou uma
regra, a argumentagdo por ilustragdo serve simplesmente para ilustrar aquela regra. Assim, a
ilustracdo ¢ usada para clarificar ou fazer saliente uma regra que foi estabelecida como
exemplo. Perelman explica que:

[...] a transi¢do do exemplo para ilustragdo ocorre quase imperceptivelmente em
casos nos quais uma regra ¢ justificada antes de ser ilustrada. Os primeiros exemplos
precisam ser geralmente aceitos, desde que seu papel seja dar credibilidade a regra;
os outros, uma vez que a regra tenha sido aceita, serdo sustentados por ela
(PERELMAN, 2008, p. 108).

Ja a argumentag@o por modelos trabalha com a apresentagdo de um caso especifico a
ser imitado. Se, por exemplo, vocé argumenta que as qualidades superiores de um professor
estdo exemplificadas em fulano, voc€ ndo esté estabelecendo uma generalizacdao de que todos
os professores sdo como aquele destacado, mas estd dando a audiéncia um modelo de um

professor que pode ser imitado.

(16) Faca como nos: cologue o melhor da casa em evidéncia. (Anexo 10)

Com o enunciado (16), o publicitario anuncia as ofertas das Casas Bahia por meio de
um modelo a ser seguido.
A argumentacdo por antimodelo também pode ser usada. Tal argumento consiste em

mostrar exemplos a ndo serem imitados ou a serem evitados.

(17) Protesto dos Empresarios Masoquistas contra os beneficios do
Embratel Pequena e Média Empresa

A SOEMA - Sociedade dos Empresarios Masoquistas — mostra sua
insatisfacdo com o EMBRATEL PEQUENA E MEDIA EMPRESA e
seus beneficios ultrajantes:

Paragrafo 1° - A economia de no minimo 30% em telefonia e a internet
banda larga de até 2 mega de velocidade sdo inaceitaveis. Depois de
anos sofrendo praticas abusivas, ndo queremos tais facilidade.
Paragrafo 2° - Contrato sem caréncia e fatura detalhada sdo uma
ofensa aos empresarios infelizes por opcéao.

Paragrafo 3° - O atendimento de verdade (ndo eletrénico) oferecido
pela Embratel € uma afronta ao nosso sofrimento, ferindo portanto o
Estatuto Masoquista.
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Esses e outros beneficios escandalosos estdo listados no site
www.embratelpme.com.br. Lutemos pelo direito de sermos maltratados
e explorados. Empresario masoquista, resista.
SOEMA
Sociedade dos Empresarios Masoquistas (Anexo 11)

Para anunciar os beneficios oferecidos pela Embratel Pequena e Média Empresa, o
publicitario utiliza o argumento por antimodelo. Ou seja, o enunciado, por meio de carta
protesto, sugere que empresarios lutem contra os beneficios oferecidos pela empresa o que,
certamente, nenhum empresario devera fazer. Vale ressaltar que, o argumento por antimodelo
usado em (17), gera o humor por meio do ridiculo isso porque, os empresarios ao se sentirem
beneficiados, ndo lutardo contra os beneficios a eles direcionados como sugere a carta
protesto, além disso, ¢ claro que a existéncia de uma Sociedade dos Empresarios Masoquistas
¢ absolutamente ficticia. Podemos afirmar ainda que em (17), h4 a fusdo entre os usos do
argumento pelo antimodelo e do argumento pelo absurdo que, juntos, geram uma situagao
ridicula e, por ser ridicula, torna-se humoristica. O argumento por antimodelo em (17), assim
como todos os outros argumentos ja apresentados, ¢ um recurso linguistico-discursivo usado
para atrair a aten¢do do leitor.

A segunda categoria de argumentos que tentam estabelecer a estrutura da realidade
consiste em argumentagdo por analogia e metafora. Uma analogia ¢ um argumento que tenta
ganhar a adesdo sobre uma relagdo que existe em um par (chamado “tema” da analogia), por
causa da similaridade deste em relagdo a um outro par (chamado “foro” da analogia). Uma
metafora, também importante na argumentagdo, ¢ uma analogia condensada, na qual o tema e
o foro estdo juntos. Perelman (2008) afirma que, algumas vezes, expressdes metaforicas se

tornam lugar tdo comum que noés nos esquecemos de que estamos lidando com metaforas.

Vejamos um exemplo de metdfora no anuncio publicitario da Coca-Cola Brasil em que
parte do lucro obtido com a venda dos refrigerantes, aguas, chas, sucos e energéticos foi

encaminhada para projetos comunitarios desenvolvidos pela empresa em todo o pais.

(18) Durante uma semana, a sua sede vai refrescar 0 mundo.
De 18 a 24 de maio.
Participe. Ajudar nunca foi tdo gostoso.
Semana otimismo que transforma. Coca-Cola Brasil (Anexo 12)
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1.3 Retdrica e publicidade

Entre a retdrica e a publicidade pode-se considerar uma série de questdes comuns que

introduzem uma certa semelhanca entre os discursos retorico e publicitario quais sejam:

1. A existéncia de uma mesma finalidade.

Ambas as mensagens comerciais e os discursos da retérica da Grécia antiga tentam
persuadir o publico, convencé-lo da causa defendida.

Na Grécia antiga, a retorica ¢ ensinada como arte ou disciplina que instrumentaliza o
orador na defesa de uma tese de forma eficaz, utilizando a linguagem no campo da politica e
no campo social. A publicidade, como arte ou ciéncia moderna, torna o publicitdrio uma
espécie de advogado do produto anunciado, que utiliza a linguagem, preferencialmente, na
area comercial.

Além disso, tanto na retdrica como na publicidade, pretende-se que o conteudo das
mensagens enviadas passe a fazer parte da ideologia social, da consciéncia coletiva dos
membros da comunidade. Assim, o retor, por meio da eloquéncia de sua exposi¢cdo em praca
publica, tenta convencer a audiéncia sobre a adequagdo de seus argumentos e transpor suas
abordagens a consciéncia de todos, a ponto de convencer o seu publico. O publicitario,
entretanto, por meio de antiincios publicitrios, pretende que a marca e o produto apresentados
passem a fazer parte da cultura de massa promovida pelos meios de comunicagdo e tenham

um lugar de destaque na mente de todos os possiveis consumidores.

2. Nem a retorica da antiguidade classica, nem os anunciantes atuais estdo

comprometidos com a verdade objetiva.

E neste aspecto que Platio acusa os sofistas de ndo serem defensores da "verdade
absoluta". Aristoteles, figura chave para o desenvolvimento da retdrica, contribue de forma
significativa a esse respeito. Esse ultimo filésofo estabelece uma distingdo clara entre ciéncia
e retdrica: enquanto a ciéncia deve prevalecer como verdade tinica e demonstravel para um
publico universal, por meio de um mesmo argumento, a retorica deve persuadir por meio do
uso de argumentos provaveis ou verossimeis adaptados as necessidades de diferentes
publicos.

Da mesma forma, a publicidade ndo necessita expressar a verdade exata. Por meio de
anuncios publicitarios, recebemos informagdes acerca do produto ou servigo anunciado com
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aparéncia de verdade, uma "verdade" que se adaptard as caracteristicas particulares dos

diferentes publicos-alvo.

3. A necessaria credibilidade da fonte emissora.

E evidente que um emissor com a pretensdo de convencer um receptor deve contar
antes com uma imagem de prestigio e credibilidade. A persuasdo de qualquer auditorio
dependera de uma maior ou menor aceitacao e aprovacao da fonte emissora.

Em publicidade, para se conseguir que o publico destinatrio creia nas vantagens e ou
resultados de um determinado produto, ¢ imprescindivel dotar o anunciante em questdo de

uma imagem positiva, que respalde qualquer mensagem que se lance sobre qualquer produto.

4. A importancia de conhecer o receptor da mensagem.

Os sofistas advertiam acerca da necessidade de se conhecer as inquietudes, os desejos,
as preocupagoes, os costumes e os valores do auditdrio ao qual o orador se dirige. Trata-se de
conhecer com precisao o receptor da mensagem para ajustar os argumentos que se vai utilizar
no discurso. Assim, por exemplo, em publicidade, para justificar a compra de um produto,
ndo podemos apelar para a satisfacdo dos mesmos desejos, inquietudes e necessidades do

publico adolescente e de um grupo de adultos de terceira idade.

5. A cuidadosa elaboragdo do discurso em seu estilo e forma de apresentacao.

Os sofistas, como mestres da eloquéncia, esfor¢avam-se no uso de uma gramatica
correta, na pureza linguistica das expressdes utilizadas, para facilitar a ardua tarefa de
convencer o publico.

Os anunciantes modernos, por sua vez, tendem a adaptar a estrutura do discurso e os
elementos que entram em jogo, dependendo do canal de comunicag¢do utilizado (texto verbal,
nao verbal).

Estabelecidas as semelhancgas existentes entre a retorica e a publicidade, identificamos,
na sequéncia, as influéncias daquela na constru¢do de um antncio publicitario impresso para
revista.

Antes de nos reportarmos aos tragos fundamentais que caracterizam o esquema da
retdrica aristotélica e sua influéncia na constru¢do de um anuncio publicitario, importa-nos

esclarecer que, a emissao constante das mensagens comerciais, por meio dos diferentes meios
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de comunicagdo tem aceitacao, certamente, devido ao sistema capitalista atual, de consumo e
de livre concorréncia em que se encontra a sociedade. Além disso, as empresas investem
quantidades importantes em pesquisas para descobrir os gostos, as necessidades, os desejos,
da sociedade atual, com o fim de oferecer por meio de mensagens mais oportunas, aquilo que
cada individuo procura.

Assim, para a criagao de um antncio publicitario hd uma fase primeira de pesquisa em
que se busca refletir sobre a consisténcia da matéria. Essa pesquisa se configura como um
exame prévio que revela ao emissor o acerto da proposta a defender, atendendo as
caracteristicas do auditdrio e as circunstancias dentre outras, as sociais, politicas, econdmicas,
do momento.

ApOs essa etapa, segue-se a inventio, que ¢ o momento de definir os argumentos a
serem utilizados para convencer a audiéncia. O publicitario, nessa etapa, apoiando-se nos
estudos realizados de mercado, elege com cuidado os argumentos a serem utilizados para
seduzir o destinatario da mensagem. No momento da argumentagdo, para justificar a compra
de um produto, o antincio publicitario podera apelar para a ldgica racional, fazendo referéncia
as caracteristicas objetivas, tangiveis do artigo ofertado, e/ou as emogdes e sentimentos do
receptor, a seus medos, a seus anseios, a seus sonhos. E certo que, atualmente, dada a
similaridade existente entre muitos produtos do mercado e dificuldade em diferencia-los por
suas caracteristicas intrinsecas, a maioria dos anlincios oferece argumentos emocionais que

atuam no destinatario no nivel do inconsciente, mexendo com suas paixdes mais intimas.

O terceiro momento na elaboragdo do discurso persuasivo, retorico e publicitario, é o
que Aristoteles denominou de dispositio. Esta ¢ a fase em que se dispdem, organizam e
estruturam as ideias a serem transmitidas. Na dispositio, o publicitario deve selecionar, entre

os elementos pesquisados, os que se relacionam ao tema do anuncio publicitario em questao.

Como ja& expusemos, Aristoteles estudou as diferentes formas persuasivas de
organizagdo discursiva. No que se refere aos componentes textuais do anuncio publicitario
podemos estabelecer as seguintes associagdes entre o anuncio publicitdrio e o discurso
retdrico:

O titulo, no anuncio publicitario, é o que em retorica se denomina exordio. Por meio
do exdrdio, o orador antecipa a causa a ser defendida, tentando captar a atengdo do auditorio,
predispondo-o favoravelmente em direg@o as teorias que pretende defender. Portanto, o titulo

propde a ideia principal da mensagem publicitaria. Frequentemente, por meio de uma frase de
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sintaxe simples, direta e atrativa, o publicitario chama a atencdo do destinatario expressando

aquilo que o produto ¢ capaz de fazer por ele.

Depois de conseguir a atencdo do publico, tem-se no andncio publicitirio o que ¢

denominado como corpo do texto ou a narra¢ao, no discurso retdrico.

Lembramos que outrora, em praga publica ou nos tribunais, uma vez que todo o
auditério centrava sua aten¢ao no orador, expunha-se habilmente os principais argumentos em
que se apoiava a proposi¢do, com o fim de conseguir influenciar a vontade do auditorio. Nos
anuncios publicitarios, uma vez que o objetivo ¢ atrair a atengdo do publico, o corpo do texto
oferece os argumentos (racionais e/ou emocionais) que justificam a compra do produto. E o
momento de demonstrar ao potencial consumidor os beneficios que ele terd ao adquirir a
mercadoria anunciada.

Outra das etapas a se considerar no processo de organizagdo de um discurso

persuasivo ¢ a elocutio.

Na antiga Grécia, uma vez conhecida a linha de argumentacdo a ser desenvolvida, o
orador preocupava-se com sua apresentacao: que expressoes eram mais precisas, que palavras
mais adequadas para mover os ouvintes. Preocupava-se em oferecer um discurso com
constru¢des gramaticais perfeitas, no estilo e tom mais apropriado para obter os efeitos

discursivos desejados.

Os discursos publicitarios, por sua vez, recorrem a palavras, expressdes, ou imagens
carregadas de fortes conotagdes. Discursos com uma sintaxe intencionalmente mais pobre em
detrimento a apresentada pelos discursos retéricos, visam a adaptar-se ao principio de

economia informativa, que caracteriza o discurso publicitario.

Em ultimo lugar, no discurso retorico tem-se o epilogo. O orador finaliza seu discurso,
esforcando-se para que o auditorio seja influenciado por sua proposicdo. No discurso
publicitario, o anunciante, por meio do que se denomina rubrica ou fecho, estimula o
destinatario a “provar” o produto, a compra-lo, recordando (recapitulagdo), mais uma vez, os
beneficios do mesmo.

Assim, observamos que o objetivo central da retérica antiga era estudar basicamente a
arte de falar em publico de modo persuasivo. Vimos também que, mesmo em se tratando de
uma pratica discursiva moderna, entre a publicidade e a retorica ha uma série de questoes

comuns que introduzem uma certa semelhanca entre os discursos retorico e publicitario.
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A discussdo sobre o aprimoramento da arte retérica ¢ retomada na contemporaneidade
por Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002). Porém, para esses autores, a visao de Aristoteles,
referia-se apenas ao uso da linguagem falada ou do discurso no sentido restrito, pois eram
poucos os que dominavam a escrita e talvez, por isso, a andlise de textos escritos era
praticamente inexistente. A retorica antiga valorizou, entdo, o estudo da linguagem oral. Os
estudiosos contemporaneos, em especial Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002), diferentemente
de Aristoteles, aprofundaram a analise da arte retérica, aplicando-a particularmente aos textos

juridicos escritos.
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Capitulo 2

Caracterizacao/escolha, presenca e comunhéo

Toda argumentacao supde, portanto, uma escolha, que consiste ndo s6 na sele¢ao dos
elementos que sdo utilizados, mas também na técnica da apresentacdo destes (PERELMAN e
OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 136).

2.1 As figuras/fungdes de caracterizagao/escolha, presenca e comunhéo

Pelo que foi dito até o momento, podemos concluir que Retérica é o estudo da
atividade desenvolvida com o uso da linguagem (verbal e ndo verbal), cujos propositos
envolvem a relagdo entre os participantes do discurso a partir de um processo manipulatorio,
em que um tenta submeter o outro as suas razdes. Para isso, nesse processo, o sujeito pode se

utilizar de diferentes estratégias.

E importante ressaltar que a retorica, a partir da modernidade, conheceu um longo
periodo de desprestigio, ficando associada simplesmente a um rebuscamento de figuras de
linguagem ou, ainda pior, a um artificio para ludibriar, enganar por meio do discurso. "Os
sofistas, contra os quais Platdo moveu cerrada luta, passaram a posteridade — mesmo os da
estatura de Gorgias e Protdgoras — como mestres falaciosos, criadores de raciocinios falsos
com aparéncia de verdadeiros (sofismas). Desta ma fama sé o século XX comeca a livra-los"

(BRITO, 2000, p. 10).

Entretanto, os estudos perelmanianos nio se limitam a resgatar a retérica grega. Esta,
como ja exposto, prestava-se a buscar a adesdo por meio do discurso verbal, na presenca das
pessoas. A nova retorica amplia o conceito de auditorios, isto €, a quem a argumentacao se
dirige, estudando, sobretudo os casos de argumentacao por meio da palavra escrita, principal
meio de persuasdo no mundo atual. Em seus estudos, Perelman lamenta o esquecimento da
retdrica justamente no século da propaganda e da psicologia comportamental, lembrando que
os antigos tratados de retérica eram verdadeiras obras de psicologia. Isto porque toda
argumentacao tem que estar adequada a seu auditério, pois ela ndo pode se desenvolver, sendo

a partir do que ¢ admitido por esse ultimo.

As figuras de retdrica, como atividades estruturantes do discurso, enquadram-se na

elocutio e “constitui uma das questdes basilares da Retorica e na Antiguidade foi alvo de



estudos primorosos, tendo-se chegado a um inventario exaustivo e a classificagdes bastante

detalhadas” (MOSCA, 1999, p. 34).

Tendo por base os estudos perelmanianos, ¢ possivel afirmar que a apresentagdo dos
dados ¢ fundamental do ponto de vista da eficicia argumentativa. Dai, podermos entender por
que a argumentacao foi reduzida, muitas vezes, a esse enfoque técnico de produzir sobre o
auditério (publico) os efeitos desejados pelo enunciador (dimensdo impressionista da
argumentacao).

Contrariando essa tendéncia, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) se recusam a
separar, no discurso, a forma e o fundo, ¢ a estudar as estruturas e as figuras de estilo
independentemente do papel que desempenham na argumentagdo. Nao que ndo seja possivel
estudar o discurso sob o ponto de vista da forma sem procurar analisd-lo em funcdo da
argumentacdo. Mas, o que interessa a proposta tedrica dos autores ¢ o exame da forma do
discurso enquanto meio pelo qual certa apresentacdo dos dados situa o acordo em certo nivel,
imprimindo-o com intensidade nas consciéncias, colocando em relevo certos aspectos. Neste
sentido, pode-se dizer que a forma do discurso esté relacionada a for¢ca dos argumentos e ao

desenvolvimento da argumentagao.

Como ¢ sabido, a argumentacao ligou-se sempre ao estudo das figuras de retorica cujo
papel “foi assumindo tdo grande propor¢cao que, em determinado periodo de sua histéria, a
retdrica reduziu-se ao seu exclusivo estudo” (MOSCA, 1999, p. 34), o que gerou a imagem

das figuras utilizadas apenas como ornamentos em discursos floridos e vazios.

Fiel ao projeto da retorica aristotélica, Perelman se recusa a separar os componentes da
trilogia (ethos, pathos e logos), segundo a qual um discurso bem construido e equilibrado

conjuga o docere (ensinar), o movere (emocionar) ¢ o delectare (agradar).

Assim, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) apresentam posi¢do contraria a redugdo
das figuras apenas como ornamentos. Para os autores, interessa menos a legitimagdo do modo
literario da expressao do que as técnicas do discurso persuasivo. Decorre dai, o interesse em
estudar ndo tanto o problema das figuras no seu conjunto, mas mostrar em qué e como, o
emprego de certas figuras se explica pelas necessidades da argumentagdo aproximando-as do
seu uso no discurso.

Assim, na perspectiva desses estudiosos, uma figura ¢ considerada como

argumentativa se, implicando uma mudan¢a de perspectiva, seu emprego parecer normal a
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nova situacao sugerida. Serdo, pelo contrario, consideradas figuras de estilo, aquelas cujo
efeito argumentativo nao ¢ conseguido.

Esses autores procuram mostrar que, para apreender o aspecto argumentativo das
figuras, ¢ preciso conceber a passagem do habitual para o ndo habitual e o retorno a um
habitual de outra ordem, o qual foi produzido pela apresentagao do argumento. Isso equivale a
situar sempre o discurso e¢ a entender o seu alcance na relagdo com um contexto, com um
dado momento, com um dado meio, com um determinado auditério. E apenas quando disso
abstraimos que as figuras sdo consideradas sob o ponto de vista do puro estilo. Mas, essa
abstracdo faz-nos perder o dinamismo préprio do discurso. Ora, apenas a partir desse
dinamismo, de que faz parte a reagdao do auditorio, ¢ possivel determinar se uma expressao €
uma figura ou ndo e, dessa forma, devolver as figuras o papel que elas realmente ocupam no
fenomeno de persuasio.

Ao considerar as figuras como forma especial de falar, Guimaraes (1999) indica que
por meio das figuras de retérica estabelece-se uma negociagdo da distancia entre expressao e
conteudo, acrescentando-se diferentes significados aos signos da lingua. Essa indica¢do da

autora também situa as figuras dentro dos estudos da argumentacao e da retérica.

Isso significa que, ao elaborar seu discurso, o enunciador busca modos particulares de
falar sobre determinado assunto ou objeto do mundo com o objetivo de causar o sentimento
de “surpresa”, do “inesperado” ou do “novo”. Essa busca dentro de um determinado contexto
discursivo funciona, desse modo, como uma estratégia argumentativa direcionada a persuasao
do interlocutor. Assim, com o efeito de novidade produzido pela utilizagao da figura, elimina-
se a leitura de senso-comum.

Mosca (1999) afirma ser importante avaliar a fun¢do argumentativa das figuras dentro
de um determinado tipo de discurso, isto ¢, os efeitos produzidos.

Nesse sentido, fica evidente a funcdo persuasiva que a figura exerce sobre os
elementos emotivos que constituem e fundamentam a estrutura dos sujeitos,

ultrapassando o seu papel puramente informativo para cumprir uma finalidade de
incitamento e de seducdo (MOSCA, 1999, p. 40).

Essa autora afirma, ainda, que o discurso publicitidrio mostra, com grande éxito, que a

figura ndo ¢ de ordem puramente estética e pode, sim, ser altamente persuasiva.

No “Tratado da argumentacdo: a nova retérica”, Perelman e Olbrechts-Tyteca

apresentam duas caracteristicas indispensaveis para a determinagao de uma figura:
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[...] uma estrutura discernivel, independente do contetdo, ou seja, uma forma (seja
ela, conforme a disting@o dos 16gicos modernos, sintatica, semantica ou pragmatica),
e um emprego que se afasta do modo normal de expressar-se e, com isso, chama a
atengdo (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 190).

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002), tendo em vista os efeitos concretos das figuras
no discurso, propdem a seguinte classificagao:

1. Figuras de escolha (de selecdo ou de caracterizagdo) — procuram “impor ou
sugerir uma caracterizacao” (GUIMARAES, 1999, p. 153).

Segundo Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002, p. 168), “a escolha dos termos, para
expressar pensamento, raramente deixa de ter alcance argumentativo.” Assim, para os
pesquisadores, raramente a escolha dos termos, para exprimir o pensamento, nao se vincula a
uma dimensdo argumentativa. Em outras palavras, a apresentacdo dos dados ndo ¢
independente dos problemas da linguagem e a escolha nunca ¢ neutra; a tentativa de fazé-la
parecer neutra ja ¢ a revelagdo de uma técnica argumentativa. Ou seja, toda escolha linguistica

e discursiva, geralmente, tem uma razao de ser e possui for¢a argumentativa.

Nessas figuras de escolha, os autores incluem os sindnimos, o uso de termos nao
habituais — o termo habitual ¢ uma “escolha que parece neutra”, e por isso, ndo ¢ figura,
apesar de ser argumentativo. Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) incluem ainda como figuras

de escolha, as perifrases, a descri¢do, tempos verbais e estruturas sintaticas.

2. Figuras de presenca — despertam o sentimento da “presenga do objeto do
discurso” na mente tanto de quem o profere quanto de quem o 1€ ou ouve

(GUIMARAES, 1999, p. 154).

Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002, p. 161-168) ¢ importante “no primeiro plano
da consciéncia” o objeto do discurso. O orador, com essa finalidade, langa mao de certos
mecanismos, sendo o primeiro deles, a apresentagdo do discurso. O orador deve se esforgar
para chamar a ateng¢do para si e para aquilo que vai expor, deve “inserir os elementos de
acordo num contexto que os torne significativos e lhes confira o lugar que lhes compete num

conjunto” (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 161).

Entretanto, dessas estratégias de apresentagdo, os autores excluem aquelas que nao
tém forte valor argumentativo e que podem ter apenas um valor estético, vinculadas a

harmonia e ao ritmo.
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Perelman e Olbrechts-Tyteca consideram a repeticdo, a acumulagdo de relatos e o
detalhamento como figuras de presenca.
A repetigdo constitui a técnica mais simples para criar tal presenca; a acentuagdo de
certas passagens, pelo som da voz ou pelo siléncio por que as fazemos preceder, visa
ao mesmo efeito. A acumulacdo de relatos, mesmo contraditérios, sobre um dado
sujeito pode suscitar a ideia da importancia deste. [...] A técnica da acumulagdo, da
insisténcia, ¢ frequentemente vinculada a outra técnica, a da evocacao de detalhes, a
ponto de as duas serem em geral indiscerniveis. Tratar-se-4 um tema fazendo que se
sucedam descrigdo sintética, global, e analise ou enumeragdo de detalhes. [...] A
impressdo de realidade é criada da mesma forma pela acumulagdo de todas as

condigdes que precedem um ato ou pela indicacdo de todas as suas consequéncias
(PERELMAN ¢ OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 164-165).

Outro aspecto discutido por esses autores, no que diz respeito a criagdo do sentido de
presenga no discurso, € o uso do termo concreto em vez do termo abstrato. “O termo concreto
aumenta a presenga” (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 167). Sem nos
atermos as discussdes filosoficas da questdo, qual seja, a oposigdo entre termo concreto e
termo abstrato, j4 que para esses pesquisadores, ha varias espécies de abstracdes, limitamo-
nos a transcri¢do de alguns exemplos citados por esses autores que consideramos importantes
em nossa andlise. Assim, “homem” ¢ um termo concreto enquanto “verdade”, um termo

abstrato; os numeros absolutos sao do primeiro tipo e os relativos do segundo tipo.

Esses autores nos alertam também para o fato de que “a linha de delimitagdo entre
concreto e abstrato depende em todos os casos do ponto de partida que nos atribuimos, o qual
sera fornecido por nossa concepcao do real” (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002,
p. 167).

Se considerarmos que para o corpus desta pesquisa atribuimos a categoria “abstrato”
os anuncios publicitarios de servigos oferecidos por instituicdes financeiras e empresas de
viagens aéreas, € a categoria “concreto” os anuncios de produtos manufaturados, ou seja,
aqueles produtos mais perceptiveis a nossa concep¢ao de real, podemos distinguir modos
diferentes na forma de tornar presentes os objetos discursivos na mente dos leitores. Se
tomarmos, por exemplo, os anincios publicitarios que oferecem seguros (residencial ou de
saude), verificamos que os publicitdrios usam recursos linguistico-discursivos para tornar
concreto o que, num primeiro momento ¢ abstrato.

Assim, no anuincio publicitario 6, o servigo oferecido ¢ seguranca, termo abstrato. Para

tornd-lo mais presente na mente do publico alvo, o publicitdrio usa o recurso do texto nao

verbal, a imagem de uma mulher, supostamente mae, carregando o filho. Dessa forma,
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metaforicamente, o que ¢ abstrato (seguranga) torna-se concreto e presente por meio da
imagem que ocupa toda a pagina.

Podemos afirma que o mesmo recurso ¢ utilizado no anuncio publicitdrio 7 em que
para anunciar o seguro saude, “um produto” ndo tangivel, o publicitario opta pela imagem de
um exame de raios x de térax. A imagem ¢ o recurso ndo verbal que favorece a presencga do
servico anunciado na mente do leitor, ou seja, a necessidade de se fazer um seguro saude que
ofereca exames preventivos.

Nesse sentido, fica claro o fato de as imagens nesses antincios publicitarios (6 € 7) ndo
serem escolhas aleatorias. Sdo escolhas com alcance argumentativo cuja principal fungdo é a

de tornar presente na mente do leitor os servigos anunciados, o que favorece a persuasao.

3. Figuras de comunhdo — oferecem um “conjunto de caracteres referentes a

comunhio com o auditério” (GUIMARAES, 1999, p. 156).

A forma do discurso e a maneira como sdo apresentados os dados podem ndo dizer
apenas respeito aos efeitos da argumentacio relativos ao objeto do discurso, mas também
oferecer um conjunto de caracteres relativos a comunhdo com o auditorio. Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2002) insistem no fato do discurso, para obter o efeito argumentativo
desejado, ter de proceder a uma adaptagao, ter de partir de um contato com o auditério o qual,
dessa maneira, ¢ condicionante daquele.

Segundo Guimaraes (1999), junto aos dados argumentativos e culturais, a figura de
comunhdo acrescenta particular afetividade. Na sua fun¢do cumulativa de figura de
argumentacdo e de figura de estilo — figuras que teriam apenas funcdo estética e nao
argumentativa -, as figuras de comunhao tendem a obter do auditério uma participacdo ativa
na exposic¢ao, visto que tém como finalidade criar ou confirmar a comunhao com o auditério
“por forga de referéncias a uma cultura, a uma tradi¢dao, a um passado comum entre o emissor

do discurso e o ouvinte ou leitor” (GUIMARAES, 1999, p. 156).

Nessa classificacdo, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) incluem todas as formas
utilizadas para conseguir a identificacdo com o auditério, dentre elas, o uso de linguagens

particulares em comum, de clichés, exemplos e alusdao a conhecimentos comuns.

Assim, a Nova Retodrica de Perelman e Olbrechts-Tyteca propde uma outra pertinente

classificagdo das figuras de retérica em figuras de escolha, figuras de presenca e figuras de
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comunhao. Essa outra classificagdo consiste em uma reformulacao na maneira de abordar as
figuras de retorica que
[...] passam a ser examinadas como figuras de discurso e ndo como figuras de
palavras ou construgdes. Sao, portanto, figuras de texto, por desempenhar um papel

na produgdo geral de sentido que nele se dé, isto ¢, participam de um procedimento
discursivo de construcdo de sentido (MOSCA, 1999, p. 38).

Perelman e Olbrechts-Tyteca analisam algumas figuras que representam cada uma
dessas classificagdes, entretanto, consideramos que ndo s6 o uso de certas figuras, mas
também, outros recursos linguistico-discursivos tém precisamente o efeito ou a fungdo de, na
apresentacao dos dados, impor ou sugerir uma escolha e ou uma caracterizagdo, reforcar a

presenca ou realizar uma comunhdo com o publico.

2.2 As funcdes de caracterizacao/escolha, presenca e comunhéo

Como um dos nossos objetivos nesta pesquisa ¢ identificar e analisar os recursos
linguistico-discursivos utilizados para a obtengdo de caracterizacao/escolha, presenca e
comunhdo presentes nos anuncios publicitdrios, ndo nos detivemos especificamente nas
questdes das figuras de retorica. Isto porque, como ¢ sabido, argumentar ¢ levar a aceitar o
que esta sendo posto, pelo convencimento, com as devidas provas, como pela persuasio.
Nesse contexto, o enunciador vale-se nao s6 das figuras, mas também de outros recursos
linguistico-discursivos. Mesmo entendendo que Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) tratam e
classificam em separado as figuras de retorica dando a elas uma outra reclassificacao, eles o
fazem tendo em vista a funcdo por elas exercidas, ou seja, efeitos concretos. Dessa forma,
nesta pesquisa, tanto as figuras como outros recursos linguistico-discursivo sdo sé
referenciadas e analisadas a medida que forem percebidos como recursos que, na enunciacao,

sugerem as funcdes de caracterizagao/escolha, presenca e comunhéo.

Em fun¢do de a perspectiva de Perelman incluir uma variedade de pontos iniciais e um
foco principal no auditorio, a escolha é um importante fator em sua concepc¢do de
argumentacdo. Diferentemente de um matematico ou de um analista de computador,
engajados em raciocinio analitico, o orador ou enunciador engajado na argumentacdo deve
escolher entre varios pontos iniciais disponiveis, aquele capaz de leva-lo a decidir a como

criar presenca e comunhao.
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Para isso, em se tratando de retorica, um importante elemento, na perspectiva de
Perelman , € o conceito de presenca. Ou seja, ¢ quando um enunciador tem uma variedade de
elementos de argumenta¢do para escolher. Perelman afirma que o orador deve selecionar
elementos, para os quais ele esta direcionando sua atengdo, dotando-os de uma “presenca”. E
certo que determinados elementos na percep¢do humana, dependendo da situagdo, podem
parecer mais importantes ou especiais do que outros. Presenca, entdo, ¢ a disposi¢ao de certos
elementos, nos quais o enunciador deseja centrar sua atencdo, a fim de que eles possam

ocupar o primeiro plano da consciéncia do ouvinte ou do leitor.

Uma maneira de explicar a no¢do de presenca ¢ pelo uso da metafora, de figura e
pano de fundo. Uma pessoa de pé num topo de uma montanha, olhando para um vale, pode
ver muitas arvores, um lago e um rio juntos a outros elementos. Quando aquela pessoa foca
em uma arvore, essa se torna a figura e os outros elementos tornam-se o pano de fundo. Na
visdo de Perelman, poderiamos dizer que a arvore alcangou “presenga” na percep¢ao daquela
pessoa. Para ilustrar esse conceito, Perelman relata um fato de uma historia chinesa na qual o
“rei v€ passar um boi que deve ser sacrificado. Sente piedade dele e ordena que o substituam

por um carneiro. Confessa que isso aconteceu porque estava vendo o boi e ndo via o carneiro”

(PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 132; PERELMAN, 2008, p. 35).

Vérios exemplos da funcdo de presenca podem ser percebidos em publicidades
quando, por exemplo, os supermercados oferecem ao publico em geral pequenas porcdes de
alimentos para serem degustados. Outra forma de estabelecer a presenca ¢ quando nas
revendedoras de automoveis, os clientes sdo convidados a dirigir o veiculo antes mesmo de
adquiri-lo - test drive. Esses sdo, portanto, meios utilizados pelos comerciantes para
apresentarem seus produtos aos provaveis consumidores e, desse modo, estabelecerem
presenca.

Estabelecer a presenca do que esta ausente, entretanto, ¢ uma tarefa dificil, mas
frequentemente importante. Um uso da argumentagdo, bastante explorada, ¢ a elaboracao de
anuncios publicitarios por meio da apresentacdo de determinados produtos, como os de beleza
(cosméticos, tinturas para cabelo etc.), e de limpeza doméstica, como porta de entrada ao
mundo ideal, “irreal”. Esses produtos sdo apresentados por meio de estratégias em que a
utilizacdo de texto verbal e ndo verbal favorecem uma ambientagdo onirica, que se presta a
promover o escape, uma possibilidade de transcender a realidade por meio do consumo das
belas imagens da publicidade. O publicitario pode levar um consumidor a imaginar como o
mundo seria melhor se usasse os produtos anunciados.
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Assim, o conceito de presenca implica que um enunciador tenha habilidade de “tornar
presente”, por meio do texto (verbal e ndo verbal), o que de fato estd ausente, mas que seja
argumento para valorizar, tornando mais presentes certos elementos efetivamente oferecidos a
consciéncia dos consumidores. Alguém poderia argumentar que os elementos da
argumentacao que sdo fisicamente apresentados sdo mais importantes para se argumentar, ja
que sdo mais persuasivos, mas Perelman nos alerta contra essa crenga. Esse autor afirma que
as ideias mais persuasivas sdo mais abstratas e ndo sdo representadas fisicamente por objetos
presentes. Nesses casos, as técnicas de apresentagdo apontam para os efeitos da criagdo de
presenca nas ideias, para garantir sua importincia para o auditério. A perspectiva de
Perelman em retorica, entdo, nao nos limita ao uso de pontos iniciais concretos, mas nos
permite expandir a variedade de pontos iniciais apropriados, para incluir aqueles que ndo sao
tangiveis.

O corpus desta pesquisa comprova essa afirmacao de Perelman, uma vez que revela o
trabalho dos publicitarios na tentativa permanente de levar a consciéncia dos consumidores a
presenca do produto ou servi¢o anunciado. Na maioria dos anuncios publicitarios, observamos
que o uso das fungdes de caracterizacdo e de presenga, por meio do uso da imagem real do
produto, certamente, ¢ um recurso usado para que o consumidor consiga a mais rapida

identificacao desse mesmo produto no momento de sua aquisicao.

Além de criar presenca, a argumentacdo também estabelece comunhdo com o
auditorio. Comunhéo ¢é o termo usado por Perelman para estabelecer relagdo ou identificagdo
com o auditdrio. Esse pesquisador cré que o enunciador, ao estabelecer tal ligacdo, esta mais

propenso a persuadir do que aqueles que nao a levam em consideragao.

Para Perelman, o estilo ou a forma de um argumento ndo pode estar separado de seu
conteudo, pois a apresentacdo de dados estd necessariamente conectada a problemas de
linguagem, a escolha de termos, para expressar os pensamentos do enunciador e tém sempre
significancia na argumentacao. Portanto, para Perelman, a intengcdo argumentativa de um
enunciador estd carregada pela escolha de uma palavra sobre a outra. O autor cita como
exemplo, “o uso da perifrase ‘pessoa com uma disposi¢@o para induzir em erro’ para designar
‘0 mentiroso’” (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 169). O uso da perifrase
indica uma atenuagdo, por estima da parte do enunciador, a essa determinada pessoa que
talvez mereca tal consideracgao.

Para o enunciador, a argumentagdo envolve a escolha de dados e técnicas de
apresentagdo para garantir presen¢a e comunhao. Para o auditorio, ela envolve escolhas entre
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varias interpretagdes que poderdo ser nomeadas pelos dados do falante. A esse respeito, a
argumentacao sustenta-se em contraste com a logica formal. O estudo da argumentacdo,
entdo, deve levar em conta o estudo da linguagem humana e o de sua interpretacdo. Nas
palavras de Perelman, “o estudo da argumentacdo nos obriga, de fato, a levar em conta ndo s
a selecdo dos dados, mas igualmente o modo como sdo interpretados, o significado que se
escolheu atribuir-lhes” (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 137). Assim, €
claro que as técnicas de apresentacdo do falante e as escolhas interpretativas do auditorio
estdo inter-relacionadas.

Outro aspecto que chamou nossa aten¢do no que se refere as técnicas de apresentacao

para garantir presenca e comunhao diz respeito as modalidades.

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) postulam as modalidades como classificadas em
quatro tipos, a saber, a assertiva, a injuntiva, a interrogativa e a optativa. Esses autores

ressaltam o valor retérico de duas dessas modalidades: a injuntiva e a interrogativa.

A modalidade injuntiva se expressa em nossa lingua por meio da marca verbal no
imperativo e,

[...] n8o tem forca persuasiva, todo o seu poder vem da ascendéncia da pessoa que
ordena sobre a que executa: ¢ uma relagdo de for¢a que ndo implica adesdo
nenhuma. Quando a forga real estd ausente ou ndo se pretende a sua utilizagdo, o
imperativo toma a inflexdo de um rogo. Por causa dessa relagdo pessoal implicada
pela forma imperativa, esta ¢ muito eficaz para aumentar o sentimento de presenca
(PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002, p. 179).

Para exemplificar o sentido de presenca nesses casos, Perelman e Olbrechts-Tyteca
(2002) tomam a situacdo de transmissdo radiofonica de competigdes esportivas em que, por
vezes, o locutor indica aos jogadores fazerem isto ou aquilo. Esses imperativos, que
indiretamente, expressam admiragdo por um ato corajoso ou desaprovagdo por alguma
hesitagdo, ndo podem ser ouvidos pelos jogadores, ao mesmo tempo em que, ndo dizem
respeito aos ouvintes, mas, “dao a cena um alto grau de presenca, devido ao fato de que quem
fala parece participar da a¢dao que descreve” (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 2002,
p.- 179).

Nos anuncios publicitarios, quando verificamos o uso da marca verbal no imperativo,
certamente, esse uso nao denota uma ordem, mas um uso estrategicamente argumentativo em
que o locutor faz uma proposi¢do, ou seja, uma sugestdo, um convite a a¢do. Ou seja, o

enunciador que, muitas vezes, ¢ um produto ou marca, ¢ personificado e participa da acgao
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comunicativa, colocando-se na presenga de seu interlocutor favorecendo, assim, o sentido de

presenca e, também, o estabelecimento da comunhdo.

(19) Fuja do padréo. (Antncio publicitario 3)

(20) Consulte seu corretor de seguros. (Anuncio publicitario 7)
(21) N&o arranhe sua imagem. (Antncio publicitario 14)

(22) Relaxa, toma um fruThos. (Antncio publicitario 18)

(23) Confira o rétulo. (Antncio publicitario 19)

Quanto a modalidade interrogativa, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002, p. 179)
afirmam que “o interrogativo ¢ um modo cuja importancia retorica é consideravel. A pergunta
supde um objeto, sobre o qual incide, e sugere que ha um acordo sobre a existéncia desse
objeto”. Esses autores ainda complementam que, “de fato, a forma interrogativa nao deixa de
introduzir um apelo a comunh&o com um auditdrio, ainda que este fosse o proprio sujeito”.
Em consonancia com esses estudiosos, outro autor, Discini (2005, p. 340) define pergunta
retorica como “o meio para a constru¢do da imagem positiva do leitor: aquele que ¢ e sabe

que ¢ legitimo participante da cena enunciativa”.

Dessa forma, no caso de anuincios publicitarios, o interrogativo, ou a pergunta retorica
ou ainda, a pergunta oratéria ¢ uma estruturacdo verbal que delineia, favorece uma
aproximacao mais efetiva entre os sujeitos no ato comunicativo: orador (enunciador) e seu
auditorio (enunciatdrio-leitor) em uma plena interacdo. Sdo exemplos do corpus desta

pesquisa:

(24) Sabe quem fica feliz quando vocé compra um Kia? (Anuncio
publicitario 2)
(25) Ele morou nove meses no lugar mais seguro do mundo. Por que mudar
1SS0 agora? (Anuncio publicitario 6)
(26) Voceé sabia que os dois tém a mesma quantidade de ACIDO FOLICO*?

(Anuncio publicitario 17)

Quanto aos tempos verbais, Perelman e Tyteca (2002) afirmam ser o presente, o tempo
com a propriedade de proporcionar mais facilmente o que se chama de “sentimento de
presenga”. Isto porque “o presente ¢ o tempo da maxima, do adagio, ou seja, daquilo que ¢

considerado sempre atual, jamais invalidado [...] ¢ ele que melhor expressa o normal [...]”
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(PERELMAN e TYTECA, 2002, p. 181). Nesse sentido, os antincios publicitarios apresentam
seus produtos e servigos sempre como sendo os mais atuais, sendo assim, hd o predominio do
uso do tempo verbal no presente. Em (27) hd o exemplo de anincio de uma agéncia
publicitaria em que o que se pretende vender ¢ um servico (atividades como o planejamento,
criacdo, veiculagdo e producdo de antincios publicitarios). Um aspecto a ser observado nesse
anuncio publicitario € a op¢ao do enunciador pelo uso exclusivo do texto verbal no qual

podemos observar o predominio do tempo verbal no presente.

Esse texto tem como base argumentativa o trabalho como atividade prazerosa, porque
feito com alegria. O enunciador escreve levando em conta o ponto de vista do leitor e nao
apenas o ponto de vista do anunciante. Isto porque, de modo geral, as preocupagdes das
pessoas sao com elas mesmas e ndo com a empresa anunciante. Assim, ndo ¢ tdo importante
enumerar os prémios conseguidos pela agéncia de publicidade, mas voltar a atencdo do leitor
para o modo como a agéncia desenvolve os trabalhos. Com o objetivo de prender a atengdo do
leitor, estabelecendo com ele comunhdo, o texto possui simplicidade estrutural, linguagem
coloquial, com predominio de estruturas verbais no presente e busca transmitir entusiasmo e
convic¢ao de que vale a pena contratar os servigos desta agéncia publicitaria.

27
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TEM QUE
SER AMADOR
PARA SER UM
GRANDE

PROFISSIONAL

A primeira defini¢gao que o dicionario traz para
“Amador” é uma pessoa apaixonada pelo seu oficio, que
ama profundamente sua profissao. Muito bem.

Quando uma agéncia de publicidade lidera o ranking
por quase uma década como a Young & Rubicam,

a tendéncia é valorizar os nUmeros e a sua posicao.

No6s pensamos diferente.

Numeros sao sempre importantes.

Porém, mais importantes que eles sao suas causas.
O resultado e apenas uma consequéncia légica de
um estado de felicidade permanente e espirito de equipe
construido no decorrer de muitos anos.

S6 faz bem alguma coisa quem ama o que faz.
Temos que ser profissionais no que fazemos e amadores
do que fazemos.

Criatividade é nosso oficio.

Mas felicidade € nossa missao.

S0 pessoas felizes produzem um trabalho memoravel,
gerando resultados para os clientes.

Que por sua vez ficam cada vez mais felizes, num
grande circulo virtuoso.

Y& R

Uma P do Grupo Ny




Outro recurso linguistico que segundo os postulados de Perelman e Tyteca (2002, p.
189) ¢ “essencialmente o de impor, por sua forma, certas ideias & nossa aten¢do” sdo os
slogans. Segundo Martins (1997), nos anuncios publicitarios, os slogans sdo, geralmente,
frases curtas/concisas que sugerem ideias cujas finalidades principais sdo a de chamar/atrair a
atencao do publico alvo para a leitura do texto; destacar alguma qualidade ou caracteristica do
produto anunciado; recordar marcas e promover um produto ou servigo. Por essas finalidades,
¢ possivel afirmar que os slogans podem certamente ocupar dupla fung¢do nos antncios
publicitarios: a de presenca, por impor ideias e recordar marcas ¢ a de comunh&o por chamar

a atenc¢ao dos leitores.

O slogan - Simples assim. — do anuncio publicitario 12, parece atender as finalidades
exigidas por esse tipo de enunciado porque ¢ uma frase curta e que revela o posicionamento
da marca, que representa toda a estratégia do negocio. Tanto o nome da empresa, Oi, quanto o
slogan sugerem que nada deve ser complicado, mas simples e confidvel. No imbricado uso
das fungdes argumentativas, percebemos que a escolha da marca - Oi e do slogan — Simples
assim - evidenciam-se os recursos que denotam uso argumentativo das fungdes de comunhao

e de presenca.

Ha comunh@o porque o nome da marca sugere, na cultura brasileira, uma saudagio
jovial que as pessoas trocam quando se encontram, e esta ¢ uma das formas de saudacdo mais
simples usada entre as pessoas, em diversas situagdes do convivio em sociedade. E importante
ressaltar que, ao optar por um nome para a marca do produto, uma palavra que lembra uma
saudacdao jovial entre as pessoas, que denota simplicidade, mas que estabelece relacao
imediata com a outra pessoa, o enunciador pretende ndo so estabelecer a comunh&o, mas
também, tornar o produto presente na mente do provavel publico alvo. O slogan confirma
que ao usar os servigos dessa empresa de telefonia celular, nada podera ser complicado, mas

simples e confidvel como devem ser as relagdes entre as pessoas.

E importante ressaltar que, na organizagio de um anuncio publicitirio, a
argumentagdo envolvera a escolha de dados e técnicas de apresentagdo para garantir presenca
e comunh&o nas mentes dos consumidores. Para o publico alvo do anuncio publicitario, ela
envolve escolhas entre varias interpretacdes que poderdao ser nomeadas pelos dados do
enunciador. Entretanto, o publicitario deve selecionar dados e trabalha-los de maneira tal que

levem a a¢do do consumidor, ou seja, a aquisi¢cdo do bem ou servigo anunciado.
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Capitulo 3

O anuncio publicitario

O passado da propaganda brasileira ¢ um caminho iniciado com tabuletas de
ilustragdes e letras desenhadas.

Alargado por painéis pintados, gravuras, posters, ilustragdes, volantes,
marcas, embalagens, rotulos, almanaques, catalogos, folhetos, mala-diretas.
Pavimentado por antncios, textos radiofonicos, spots, jingles, fotos,
outdoors, displays, comerciais ao vivo, table-tops, filmes, cartoons, vetés,
disquetes, cds-roms, home pages.

Para cumprir esse caminho, a propaganda teve que se valer de todas as artes
e ciéncias, teve que pesquisar mercados e midias, planejar estratégias e
taticas, dominar desde ferramentas manuais e mecéanicas, até ferramentas
eletronicas.

[...] homenagem aos profissionais que pavimentaram até aqui o caminho da
propaganda brasileira, colocando-a entre as mais criativas e respeitadas do
mundo (PROPAGANDA BRASILEIRA 500 ANOS, 2006, disco 1).

3.1 Breve relato historico da propaganda no Brasil

Conforme nos relata Sant’anna (2002), embora a propaganda seja uma atividade
bastante antiga, ela ¢ tida como um fenomeno resultante da era industrial. Mesmo em tempos
mais recentes, a propaganda ndo possuia as caracteristicas de motivagdo e persuasdo que hoje
a identificam. Inicialmente, era basicamente informativa, descrevendo os atributos e
qualidades do produto de maneira objetiva e racional. A produgdo em larga escala, que se
iniciou com a Revolugdo Industrial, gerou um tipo diferenciado de comunicacao publicitaria,

que vai além da informagao e chega até uma area mais complexa e sofisticada: a motivagao.

Com a producdo em larga escala, os industriais sentem-se forgados a encontrar
maneiras rapidas de escoar os estoques. O meio mais eficaz encontrado foi o da propaganda
que passou, assim, a aprimorar suas técnicas de persuasdo para poder induzir grandes massas
a aceitar e consumir produtos que ndo correspondessem apenas a satisfacdo de necessidades
basicas.

No Brasil, historicamente, a propaganda surge em meados de 1800°. Os primeiros

agentes de propaganda sdo os tropeiros, ambulantes e mascates, que visam a divulgar seus

9 Para o breve relato historico da produg@o de anuncios publicitarios no Brasil, além da consulta a literaturas especializadas, baseamo-nos em
relatos organizados pela Associagdo Nacional Memoria da Propaganda — Propaganda Brasileira 500 Anos (5CD Colegdo) e consulta ao sitio
<http://www.facasper.com.br/pp/site/historia/index.php>. Acesso em 18 out. 2009.



proprios negocios. Até o final do século XIX, o desenvolvimento econdmico, baseado na
agro-exportacdo, promove um crescimento urbano capaz de abrigar diferentes atividades
profissionais e setores de negocios que necessitam comunicar sua existéncia ao mercado. Os
primeiros anuncios aparecem principalmente nos jornais e os temas predominantes se referem
a venda de imoveis, de escravos, datas de leildes, ofertas de servicos de artesdos ¢
profissionais liberais. Embora os jornais recebam a maioria dos antincios, também podemos
encontrar, nesse periodo, outros suportes que veiculam os anuincios, como os cartazes, painéis
pintados e folhetos avulsos.

No comego do século XX, com o aparecimento das revistas, passa-se a valorizar mais
os anuncios. A primeira agéncia de publicidade, chamada Eclética, nasce, na cidade de Sao
Paulo, em 1913. Mesmo com a crise de 1929 e o periodo das Revolugdes de 1930 e 1932,
tudo sinaliza para o crescimento constante nesta area e a publicidade se desenvolve com o
surgimento dos painéis de estradas, os outdoors. Além disso, os anincios em revistas ¢ jornais
tornam-se mais sofisticados.

As pesquisas de mercado, para conhecer o consumidor e seus habitos, tornam-se cada
vez mais importantes e passam a ser exigidas por empresas como a Perfumaria Gessy e pelos
laboratorios farmacéuticos.

Apo6s o periodo de 1932, com a implantagdo do parque industrial no pais, surge mais
uma fase promissora da propaganda. Mas, entre 1940 e 1950, o negoécio da publicidade
brasileira enfrenta grandes turbuléncias: a crise econdmica e as incertezas provocadas pela II
Guerra Mundial, bem como a busca da recuperagdo no pds-guerra, trazem uma diminui¢ao

drastica na procura por anincios.

Mesmo com essas perspectivas negativas, em 1949 firmam-se os convénios entre
agéncias de propaganda, e ¢ criada a Associacdo Brasileira de Propaganda (ABP) e o
Conselho Nacional de Imprensa (CNI). Pouco depois, nasce a Associagdo Brasileira de

Agéncias de Propaganda (ABAP).

Em 1950, o Brasil vé surgir sua primeira emissora de TV: a Rede Televisao Tupi de
Sdo Paulo. A televisdo traz consigo discussdes sobre estratégias de marketing como
propaganda visualmente atrativa, modos efetivos de promocgdes e realizagdo de pesquisas de
mercado para atingir as metas de vendas dos fabricantes. Todo o mercado de publicidade do
Brasil sente os efeitos dessas mudancas, que, se por um lado movimentam os negocios, por

outro, exigem a atualizacdo dos profissionais.
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Para atender a essa demanda, em 1951, ¢ fundada a primeira Escola Superior de
Propaganda. Seus professores sdo escolhidos entre os profissionais da propaganda mais
qualificados no pais. O objetivo desses profissionais estd focalizado em questdes praticas,

frente ao potencial de crescimento do mercado.

Assis Chateubriand, o reporter fundador do periddico Diérios Associados, bem como
da TV Tupi, que comanda O Jornal do Rio de Janeiro, mais tarde conhecido como “0 homem
da propaganda”, ¢ também o criador do primeiro departamento de propaganda de um jornal

no Brasil, visando a atender a demanda surgida.

Com a iminente inauguracdo de Brasilia, acredita-se muito em uma descentralizacdo
progressiva e, por conseguinte, na criagao de um mercado nacional da propaganda. Ha fusdes
entre agéncias, de modo a promover a conquista de um maior nimero de mercados. Assim,
principalmente as que ja possuem alguma fatia do mercado, se unem a outras para adquirir
maior forca. Naquele momento brasileiro, a propaganda ganha a universidade, e, assim,
atinge o reconhecimento em nivel superior, fato que trouxe certa sofisticagdo para a area
publicitaria. Um bom profissional de criacdo chega a trabalhar para diversas agéncias ao
mesmo tempo, € uma mesma agéncia pode fazer a campanha politica de diversos candidatos.
O crescimento econdmico ¢ industrial do Brasil reflete-se no crescimento das agéncias e do

mercado de publicidade e propaganda.

Durante a década de 1960, a criagdo ¢ dominada pelas agéncias de publicidade
americanas e os anuncios sao principalmente de eletrodomésticos, produtos para as donas-de-
casa, alimentos e automodveis. A partir de 1970, os ideais japoneses sdo absorvidos pela
industria brasileira, que passa a pregar a diminui¢do de custos € a cOpia com vistas ao
barateamento dos produtos. Esta ado¢ao ¢ muito positiva, pois o padrdo criativo dos anuncios

melhora de maneira expressiva.

Amparados pela Lei n° 4.680 de 1965, que determina uma remuneracdo para as
agéncias de 20% das verbas investidas pelos anunciantes na midia, o setor de negdcios da
publicidade e propaganda, no Brasil, consolida-se e se torna cada vez mais sofisticado em
termos de criagcdo e uso de tecnologias. Durante todo o periodo da Ditadura militar (1964-
1984) o setor cresce sem grandes crises ou conflitos. No final do periodo, segundo Marcondes
(2001), a crise econdmica e os movimentos politicos refletem no setor, levando-o a apenas

sobreviver nos dez anos seguintes.
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A chamada globalizagdo, nova configuragdo econdmica apresentada no final do século
XX, obriga o mercado brasileiro a posicionar-se de forma diferenciada, o que exige das
agéncias uma reestruturacdo em termos de ganhos e de atendimento a seus clientes. As
adequagdes a essa nova configuracdo econdmica permitem um salto na criatividade
publicitaria nacional, colocando o Brasil na condigdo de terceira poténcia mundial em criagdo

publicitaria na década de 1990.

A propaganda hoje ¢ responséavel pelo sustento de boa parte da midia e ¢ inseparavel
do setor de negdcios e de producdo. Além disso, sua maturidade e capacidade de se adequar
as novas realidades que se constituem através de todo o século XX € que a transforma em um
dos bons setores de negocios do pais. O exigente publico brasileiro - acostumado com a alta
qualidade e profissionalismo que se imprime as pegas publicitarias veiculadas na midia - ¢
também responsavel pela exigéncia de profissionais cada vez mais qualificados e preparados

para atuarem neste setor.

Considerando essas informagdes fornecidas a respeito da inser¢do dos anuncios
publicitdrios no esquema geral da propaganda e, principalmente, devido ao fato de o corpus
desta pesquisa ser constituido de antincios publicitarios, faremos alguns comentarios quanto a
escolha da terminologia adotada: propaganda ou publicidade, na tentativa de justificar a

escolha feita.
3.1.1 Propaganda ou publicidade

Segundo Carvalho (1996), apesar de ambas, muitas vezes, valerem-se de métodos
semelhantes quanto a organizagdo estrutural, diferenciam-se quanto ao universo que
exploram. Assim, a propaganda, termo mais abrangente, estd voltada para o dominio dos
valores éticos e sociais, enquanto a publicidade comercial explora o universo dos desejos, um
universo mais particular. Entendemos que esses termos quase sempre sdo usados como
sinbnimos. No entanto, sdo fendomenos linguisticos distintos, haja vista que possuem
caracteristicas ¢ dominios sociolinguisticos préprios, o que nos leva a necessidade de
distingui-los. Apesar das discussdes teoricas que envolvem a questdo nos permitirem afirmar
que os limites entre um e outro termo sdo fluidos, tal distingdo, de certo modo, parece estar

presente, por exemplo, nas diferentes leis que regem a publicidade e a propaganda.
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Nesse sentido, no Brasil, por exemplo, enquanto a Lei n® 9.096/95', lei orgénica dos
partidos, regula a propaganda partidaria gratuita na qual fica vedada, segundo o § 1°, III, a
utilizagdo de imagens ou cenas incorretas ou incompletas, efeitos ou quaisquer outros recursos
que distorcam ou falseiem os fatos ou a sua comunicagdo; a Lei n° 8.078/90'' regula a
publicidade. Esta ¢ mais conhecida como Codigo de Defesa do Consumidor ¢ ndo ¢ um
codigo relativo a propaganda politica ou religiosa, por exemplo. Trata-se de um codigo que se
relaciona com o consumidor enquanto comprador de mercadorias e de servigos em busca da
satisfacdo de necessidades e aspiragdes. Na redacdo desse codigo, ¢ utilizada a expressao
anuncio publicitario em contextos que dizem respeito as normas para a divulgag¢do de

produtos e ou servigos.

Outro aspecto distintivo entre propaganda e publicidade diz respeito a origem dos
termos. Segundo Sant’anna (2002), publicidade deriva de publico (do latim publicus) e
designa a qualidade do que ¢ publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato,
uma ideia. Ja, o termo propaganda, deriva do latim propagare, que significa reproduzir por
meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo'?. Propagare, por sua
vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar. Seria, entdo, a propagacao de

doutrinas religiosas ou principios politicos.

Com o sentido de propagagao de doutrinas religiosas ou principios politicos, o termo
propaganda ¢ usado primeiramente pela Igreja Catolica, a partir do século XI, designando as
acoes das Cruzadas que sdo tradicionalmente definidas como expedi¢des de carater "militar”,
organizadas pela Igreja para combaterem os inimigos do cristianismo e libertarem a Terra

Santa (Jerusalém) das maos desses infiéis.

Assim, apesar de os termos publicidade e propaganda terem significados diferentes,
hoje, ¢ quase impossivel diferenciarmos um do outro mesmo que, para isso, recorramos a um

dicionario. O Novo Aurélio Século XXI: o dicionario da Lingua Portuguesa (1999) registra

10 Dados obtidos por meio de consulta ao endere¢o  eletrénico  <http://www.tre-
mg.gov.br/legislacao_jurisprudencia/lei9096 95>. Acesso em: 18 out. 2009.

11 Dados obtidos por meio de consulta ao endereco eletronico
<htt://www.planalto.gov.br/ccivil 03/LEIS/L8078.htm>. Acesso em: 18 out. 2009.

12 Propagare, por volta do século X, era o termo utilizado para descrever o ato de puxar um galho de uma
planta, enterra-lo, esperar até que criasse raizes e s6 depois cortar seu contato com a planta original. E assim
sucessivamente, até obter uma plantagao inteira. Era, assim, um processo antigo de “clonagem vegetal”.
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como uma das acepgdes do termo publicidade: a arte de exercer uma agao psicoldgica sobre
o publico com fins comerciais ou politicos. J& uma das acep¢des para propaganda ¢
propagacdo de principios, ideias, conhecimentos ou teorias. Entretanto, uma das acepg¢des
registradas faz referéncia tanto a propaganda em publicidade como publicidade em

propaganda. Assim,
propaganda. 3. Publicidade.

publicidade. 3. [..] propaganda: agéncia de publicidade; a publicidade

governamental.

Nos livros e dicionarios técnicos, percebe-se em alguns casos uma preocupacao com o
conteudo da propaganda e da publicidade, como fator determinante para a sua conceituagao.

Vejamos algumas dessas acepcdes:

Propaganda. 1. Expressdo genérica, que envolve a divulgagdo do nome de pessoas
(propaganda eleitoral ou profissional), de coisas a venda (mercadorias, imoveis etc.) e
também de ideias (propagada dos Evangelhos, do Comunismo, do Nazismo etc.). 2. Quando
tem objetivos comerciais chama-se, preferencialmente, "publicidade", que tanto pode ser
direta (anuincio) como indireta ou institucional (Dicionario Enciclopédico de Jornalismo,

1970).
Essa posicao ¢ reafirmada em outro verbete:

Andncios. 1. Os anuncios constituem espécie do género Matéria Ineditorial
(ndo editorial). Constituem propaganda direta que, com propaganda indireta, formam um

outro género - a publicidade (Dicionario Enciclopédico de Jornalismo, 1986).
No mesmo dicionario, o verbete publicidade ¢ assim definido:

Publicidade. 1. Arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a agao.
Conjunto de técnicas de acdo coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma
atividade comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes (Dicionario de

Propaganda e Jornalismo, 1986).

Para Vestergaard e Schroder (2000), a publicidade tem estreita relagdo com a

propaganda, mas esses autores esclarecem que aquela possui fins comerciais, constituindo—se
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como o lugar onde ocorre acomunicagdo, em que os desejos se igualam, tornam-
se comuns entre os envolvidos no discurso. Assim, de maneira resumida, a publicidade tem
por objetivo principal vender (produtos e/ou servigos). Em contrapartida, a propaganda
objetiva doutrinar, educar. Neste sentido, basta lembrarmos a propaganda nazista durante a

Segunda Guerra Mundial.

Assim, parece-nos que quando a preocupacdo ¢ o conteudo da mensagem, usamos o
vocédbulo propaganda, por estar vinculada a promocdo de crencas e ideias, enquanto o
vocéabulo publicidade tem o objetivo comercial de estimular a compra de produtos e servigos.
Nesse contexto, o antincio publicitario ¢ a peca que ocupa lugar de exceléncia no discurso
publicitario e ¢ usado para comunicar algo com o propdsito de vender servigos ou produtos,
criar uma disposicao, estimular um desejo de posse ou para divulgar e tornar conhecido algo

novo e levar a populagcdo ou um de seus setores a interessar-se por esse algo novo.

3.2 Anancio publicitario: o género

Ao tratar do género antncio publicitario, devemos, mais uma vez, considerar os
estudos desenvolvidos por Aristoteles, que demonstrou ser possivel haver uma classificagao
dos discursos, obedecendo a critérios como a constituicdo do ouditério (ouvinte) e o fim que
se busca atingir. Como ja discutido no item 1.1, em sua obra “Arte Retorica”, Aristoteles
classificou os géneros do discurso em trés modalidades conforme o seu objeto, publico e fim:
a) o género deliberativo; b) o género judicidrio; e c¢) o género demonstrativo ou epidictico.
Ainda na Antiguidade Classica, esse filésofo, em sua obra “Arte Poética”, classificou também
os géneros (no ambito da literatura) em: lirica (poesia de primeira voz), épica (poesia de

segunda voz) e dramatica (drama — poesia de terceira voz).

A partir das propostas aristotélicas para os estudos da contemporaneidade e tendo em
vista o desenvolvimento dos estudos linguisticos, “a no¢do de género ampliou-se para toda a
produgdo textual” (MARCUSCHI, 2008, p. 15). Assim, outros tedricos contemporaneos vém
contribuindo para a ampliagdo dos estudos nessa area.

Nesse contexto, ¢ impossivel ndo mencionar a oposi¢ao radical de Mikhail Bakhtin
aos estudos que enfocam o sistema linguistico abstraindo-se o contexto de comunicagdo. O
estudioso defende a lingua como algo concreto, fruto da interagdo social dos participantes da
situacdo de comunicagdo e mostra a necessidade de os estudos considerarem o processo

linguistico, que se materializa pelas enunciagdes.
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No capitulo “Os Géneros do Discurso”, de “A Estética da Criagao Verbal”, Bakhtin
(1997) afirma que cada esfera de atividade humana desenvolve tipos relativamente estaveis de
enunciados que passam a ser comumente associados a elas. A esses tipos diferentes e estaveis
de enunciados, o pesquisador chama de géneros discursivos, sendo as esferas de atividade
todos os eventos dos quais o homem participa. Segundo ele, todas essas atividades estdao
relacionadas ao uso da lingua. Para o autor, toda utiliza¢ao da lingua efetua-se em forma de
enunciados, e cada esfera de utilizacdo desses enunciados elabora tipos relativamente estaveis,
assim, toda utilizagdo da lingua se dard por meio de algum género. Ainda segundo ele, a
variedade virtual da atividade humana ¢ inesgotavel, dai a riqueza e a variedade dos géneros
do discurso serem infinitas. Assim, divide os géneros discursivos em primarios — aqueles que
ocorrem em situacdes cotidianas — ¢ em secundérios que ocorrem em circunstancias de

comunica¢do mais complexas (&reas artisticas, cientificas, juridicas e outras).

Todos os géneros do discurso t€m caracteristicas tipicas que incluem formas de
linguagem adequadas e, especificamente no caso de géneros orais, comportamento fisico
adequado (previsto) dos participantes. Existem certas condi¢des para o €xito de um género do
discurso, como explica Maingueneau (2002, p. 26):

- finalidade reconhecida pelo co—enunciador - determinada socialmente para uso
daquela forma de linguagem;

- estatuto de parceiros legitimos - enunciador e co—enunciador(es) assumem
papéis que determinam de quem parte e a quem se dirige o enunciado;

- o lugar e 0o momento legitimos — os géneros discursivos podem ser associados a
espagos que os legitimam;

- organizagdo textual — cada género do discurso organiza-se de uma maneira

tipica.

Segundo Todorov (1980), géneros sdo classes de textos, definidos por propriedades
discursivas recorrentes e institucionalizadas. Para esse autor, qualquer aspecto do discurso
pode se tornar obrigatdrio, seja aspecto semantico, sintdtico ou pragmatico. Isto porque os
géneros mantém relagdes com a sociedade onde se constituem, sendo do interesse dessa
mesma sociedade fazer reflexdes a respeito desses géneros. Assim, uma sociedade codifica
aqueles géneros que sdo necessarios as suas instituigdes, num determinado contexto histérico

e de acordo com as ideologias vigentes.
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Nesse contexto, ressaltamos que ndo ¢ objetivo desta pesquisa tratar de questdes
tedricas ou aplicadas relacionadas aos géneros, no entanto, devido ao fato de nosso corpus ser
constituido de anincios publicitarios, consideramos ser relevante, apresentar, pelo menos, um

posicionamento sobre o que entendemos quando usamos o termo género.

Assim, em seu trabalho “Géneros do discurso e géneros textuais: questdes teoricas e
aplicadas”, Rojo (2005), objetivou verificar se ha implicagdes mais/menos graves decorrentes
do fato de se adotar tedrica e aplicadamente as expressdes género textual e género
discursivo. Essa pesquisadora afirma que, tanto a abordagem que considera a expressiao
géneros de texto quanto a que considera géneros do discurso retomam as proposi¢des de
Bakhtin no que diz respeito as reflexdes de género, para legitima-las ou para contrapo-las e,

além disso, ambas descrevem os géneros.

Para Rojo (2005), a distingdo entre uma e outra expressao reside no modo como essa
descrigdo ¢ feita e que, na abordagem do texto, a tendéncia ¢ trabalhar com a composi¢do ¢ a
descricdo da materialidade linguistica, por meio de nog¢des advindas da Linguistica Textual. Ja
na abordagem do discurso, a tendéncia ¢ descrever as situagdes de enunciagdo em seus

aspectos socio-historicos, a partir de “marcas linguisticas”.

Do universo de pesquisadores sobre a teoria de géneros textuais ¢ sobre a teoria de
géneros discursivos, provenientes de releituras de Bakhtin, verificamos que eles diferenciam-
se gracas ao modo como os diferentes pesquisadores estudados “olham para o objeto”, ou
seja, enquanto alguns procuram descrever o que ¢ da ordem do posto, do dado, outros
investem na descri¢do do que nao ¢ posto, do que ¢ da ordem do contextual. Assim, optamos,
nessa proposta de investigacdo, pela expressdo género discursivo, uma vez que entendemos
que a andlise de géneros multimodais, como o antncio publicitario, requer uma concepgao
ampla de género. Desse modo, mesmo que o nosso interesse esteja mais voltado para o co-
texto, para a descricdo e composicao da materialidade linguistica, na tentativa de verificar os
recursos linguistico-discursivos que favorecem as fungdes de caracterizagdo/escolha, presenga
e comunhdo em textos argumentativos que, nesse caso, estdo representados pelos antincios
publicitarios, varios outros aspectos ndo verbais dos anuncios publicitarios foram

minimamente analisados.

Para bem situarmos nosso objeto de estudo no quadro dos géneros discursivos,

optamos pela expressdo anuncio publicitario que, com base em nossas leituras, ¢ um género
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discursivo da esfera publicitaria ja que no interior dela podem circular géneros que tenham o
objetivo de divulgar, promover algo. Os anuncios publicitarios sdo géneros secundarios',
caracterizados pelo conteudo temético, ou seja, o proposito do anunciante, pelo estilo, ou
melhor, as escolhas linguisticas e op¢des por outras linguagens (visual, sonora, por exemplo),
tendo constru¢des composicionais especificas de acordo com os suportes escolhidos (TV,
radio, revistas, internet, entre outros). Como ndo sdo controlados por um contexto imediato,
os anuncios publicitarios sdo constituidos em situacdes especificas de enunciacido, em que ¢
necessario conhecer, da melhor maneira possivel, os participantes da comunicacdo, o que
permitira ao destinatario (publico-alvo, consumidores) compreender de maneira facil e rapida
a intencdo ou a vontade discursiva do falante (anunciante, ou seja, empresa que contrata

servigos de uma agéncia de publicidade).

3.2.1 Caracteristicas linguisticas discursivas do anuncio publicitario

Segundo Carvalho (1996), os antncios publicitdrios, muitas vezes, valem-se de
métodos semelhantes, mas diferenciam-se quanto ao universo que exploram e apresentam
caracteristicas linguistico-discursivas especificas, que contribuem para a constitui¢do dos
textos, possibilitando o acesso a informacao, por meio de uma estreita relagdo entre o nao

verbal e o verbal ou entre o icOnico e o verbal.

Tendo como base estudos desenvolvidos por Hahn (1993), Martins (1997), Vestegaard
e Schroder (2000), Gonzales (2003) dentre outros, € por meio de breve comparagdo entre
esses estudos, detectamos tragos caracteristicos desse género. Assim, € possivel afirmar que o
género anuincio publicitario possui uma forma de organizar as informagdes que lhe ¢ peculiar,
o que lhe confere uma superestrutura organizacional caracteristica, cujos elementos
recorrentes sdo: titulo, subtitulo, corpo do texto, assinatura e slogan. A presenga desses
elementos constitui ponto pacifico entre os autores pesquisados. Como se v€ no exemplo o
anuncio publicitario 20, da Pepsico, no qual podemos observar os elementos estruturais
citados:

(28)  Titulo: Muito prazer, nds somos a familia pepsico.
Corpo do texto: Tudo comegcou com uma das bebidas mais conhecidas no mundo,
a Pepsi-Cola. A partir dai, com muito trabalho, aquisicdes bem sucedidas,
parcerias de qualidade e produtos inovadores, diversas marcas foram criadas e

13 Géneros secundarios, segundo Schneuwly (2004), ndo estdo ligados a um contexto imediato como o0s
géneros primarios (que surgem em didlogos espontineos, do cotidiano) e as motivagdes para surgir um
enunciado concreto sdo mais complexas, ndao sdo necessariamente pessoais.
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reunidas em torno de uma ainda maior: a PsiCo, uma das maiores companhias de
alimentos e bebidas do mundo. E por tras dessa marca existem diversas outras que
certamente ja4 fazem parte de seu dia-a-dia: Pepsi, Gatorade, Doritos, Toddy,
Quaker, Ruffles, Lipton e H2OH! Muito prazer.

Assinatura: Pepsico

Slogan: Por um amanha melhor que hoje.

Segundo Gonzales (2003, p. 14), as duas principais caracteristicas do anuncio
publicitario sdo:

* trata-se de uma unidade estruturada por signos verbais (linguisticos), ndo verbais
(imagens (icones), simbolos);

* uma comunica¢ao em um s6 sentido, pois o fabricante e o anunciante se dirigem a
um publico que ndo pode responder a comunica¢do emitida; e, nesse sentido, o discurso

publicitario ¢ autoritario (CITELLI, 2007), pois ndo h4d como o receptor do anuncio

manifestar sua opinido sobre a mensagem recebida.

Verificamos, assim, que hd muitas especificidades na construgdo desse género
discursivo. Uma delas ¢ a organizacgdo textual em frases curtas e muitas vezes incompletas,
dando margem a imaginacao do leitor. Por exemplo,

(29) Favor ndo chamar de avido. Avido é barulhento. (Anancio publicitario
01)
(30) Da mae natureza para o potinho Nestlé. (Anuncio publicitario 16)

Pode-se observar que tragos estilisticos sdo bastante frequentes no texto publicitério.
As variedades de estilo, certamente, tém a capacidade de sugestionar ¢ emocionar mediante
determinados processos ¢ efeitos. Nem sempre seguem a norma padrao, pelo contrario, muitas
vezes, tentam agredir a linguagem com desvios que podem chocar, no intuito de chamar a
atencao.

Carvalho (1996) ressalta que a linguagem publicitaria, em sua intencdo de interagir,
caracteriza-se pelo refor¢o ao individualismo. Afirma, ainda, que organizada de forma
diferente das demais mensagens, a publicidade impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos,
ideais e outras elabora¢des simbolicas, utilizando os recursos proprios da lingua que lhe
servem de veiculo, sejam eles fonéticos, morfossintaticos, Iéxico-semanticos ou pragmatico-
discursivos.

Apresentamos a seguir alguns expedientes linguistico-discursivos encontrados no
corpus de analise.

Um exemplo de ousadia estd em:
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(31) sair Quando vocé da rotina vai? (Anuncio publicitario 3)

Segundo Sandmann (2003), podem-se registrar aspectos especialmente criativos, com

destaque aos chamados desvios gramaticais. Sao eles:

a.

variagdo linguistica — adaptag¢do da fala ou da escrita ao contexto ou situagao.

Mais formal, menos formal, coloquial, cientifica, giria etc.

(32) O mundo t& ficando muito chato. Da pra ser saudavel e feliz ao mesmo
tempo. (Anuncio publicitario 18)

(33) Vocé sé ndo vai se sentir em casa porque la ndo é essa moleza toda.
(Anexo 13)

empréstimo linguistico — uso de termos ou expressdes estrangeiras no lugar de

termos da lingua materna. Por exemplo:

(34) ..mais espaco para as pernas e snhacks a sua escolha. (Antncio
publicitario 9)

(35) Com ou sem overbooking? (Anexo 14)

aspectos ortograficos — jogos com a grafia, a partir dos quais se pretende causar
efeitos expressivos, com a fun¢do de valorizar as letras ou criar jogos com as

palavras. Por exemplo:

(36) Se voce tiver que levantar uma bandeira para encarar 2009, aproveite
a nossa. Feliz 2000inove. Bradescompleto (Anuncio publicitario 8)

aspectos fonoldgicos — brincadeiras com a rima, o ritmo, a aliteracdo ¢ a

paronomasia, procurando salientar o aspecto poético do som das palavras.

(37) Uma combinacdo unica do preciso com 0 precioso. (Antncio
publicitario 15)

(38) Reinvente. Vem com a gente. (Anexo 15)

aspectos morfologicos — emprego de cruzamentos vocabulares, prefixacdes,
sufixacdes, abreviacdes etc., para compor uma nova palavra ou para realcar a

intensidade ou aumento do sentido.
(39) Prejuizite aguda (Anuncio publicitario 7)

(40)  Ausentite cronica (Anexo 16)

(41)  Tudo novo. Tudo Azul. Azulogia (Anuncio publicitario 9)
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(42) Azular (Anexo 13)
(43) Azulou (Anexo 14)

aspectos sintaticos — uso de combinacdes tais como: recursos estilisticos ou

expressivos com simplicidade estrutural.

(44) Nunca, jamais, em hipbtese alguma, praticaremos overbooking.
(Antuncio publicitario 9)

. aspectos semanticos — emprego da polissemia ou ambiguidade. Jogos com as

palavras para entreter o destinatdrio, desafid-lo a entender a mensagem e

prender sua atencao.

(45) Para os bem-sucedidos e malcomportados.
Ou vocé anda na linha, ou vocé anda no Vectra GT. (Anexo 17)

(46) Prémio Agroambiental Monsanto. Agricultura e meio ambiente para
sempre.

O SEMPRE se compromete com o tempo.
O tempo que vira.

O tempo futuro.

O NUNCA ¢ imediato.

E s6 agora, e ndo mais.

O SEMPRE cria possibilidades,
Abre horizontes, apresenta desafios.
O SEMPRE ¢ desafiador.

O SEMPRE ¢ corajoso.

O NUNCA tem medo de avancar.
Tem medo do novo.

Tem medo do futuro.

O SEMPRE ¢ inovador.

O SEMPRE se compromete.

O SEMPRE inclui.

O SEMPRE abre diélogo.

O NUNCA coloca um ponto final. (Anexo 18)

A observacdo desta caracterizagdo levou-nos a ilustra-la com recursos que atuam no

estabelecimento das fun¢des de caracterizagao/escolha, presenca e comunhdo no COrpus

analisado e que ¢ apresentado no proximo capitulo.
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Capitulo 4

O uso das funcdes caracterizacdo/escolha, presenca e comunhao no corpus

analisado

Neste capitulo, apresentamos e analisamos os 20 anuncios publicitarios selecionados
por noés. Para isso, focalizamos as fungdes de caracterizacdo/escolha, presenca e comunhao
em associacdo com as estratégias linguistico-discursivas acionadas. Analisamos também
como essas estratégias se comportam de modo a se configurarem como mais/menos

argumentativo-persuasivos.
4.1 Preliminares

A quantidade de dados emitidos através dos meios de comunicacdo, hoje, € tao
excessiva que os individuos destinatarios, tendo em conta sua limitacdo para processar e
interpretar tanta informagdo, memorizam, tdo somente, aquelas que mais lhe interessam.
Assim, determinadas areas, como a publicitaria, desenvolvem todo tipo de estratégias e taticas

para chamar a ateng@o e provocar o interesse das pessoas sobre suas mensagens.

Tendo em vista que o foco que norteia esta pesquisa ¢ a busca de estratégias
linguistico-discursivas que cooperem para o estabelecimento das fungdes de
caracterizagdo/escolha, presenga e comunhdo, e com base nos exemplos ja apresentados,

centramos nossa andlise no seguinte quadro de fungdes:

ESCOLHA/CARACTERIZACAO PRESENCA COMUNHAO
técnicas de argumentagdo, o uso de a repeti¢do, a acumulagdo de o uso de linguagens particulares
termos ndo habituais, as perifrases, a relatos e o detalhamento, em comum, de clichés, exemplos
descri¢do, tempos verbais e estruturas modalidade verbal injuntiva, e alusdo a conhecimentos
sintaticas slogan comuns, pergunta retorica,

Ao final de cada andlise, apresentamos um quadro-resumo para melhor visualizagdo
dos recursos linguisticos utilizados pelo publicitario para fazer a caracterizagdo/escolha dos
produtos e ou servigos anunciados, estabelecer a presenca na mente dos leitores e buscar a
comunhdo com o publico alvo. Além disso, ao final de todas as analises, apresentamos um
quadro geral onde sdo identificados os recursos linguistico-discursivos mais/menos frequentes
nos anuncios publicitarios analisados. Os quadros facilitaram o estabelecimento de algumas
regularidades e generalizagcdes no que diz respeito a realizagdo da caracterizagdo/escolha,

presenca e comunhdo no género anuncio publicitario.



r

Um aspecto a ser referido ¢ o fato de que, na selecdo do corpus de pesquisa, os
anuncios que atrairam nossa atengao estao, predominantemente, no formato pagina inteira e
pagina dupla. Entendemos que, ao optar por esse formato de apresentacdo (pagina inteira e ou
pagina dupla), o enunciador usa de um recurso ndo verbal para atrair a aten¢ao do leitor. Isto
¢, o enunciador assegura a visibilidade por meio do espaco que o anuncio publicitario ocupa o
que consideramos como um recurso discursivo nao verbal, com funcao de escolha, para atrair
a aten¢do do leitor. Assim, o espaco ocupado pelo anuncio publicitario (pagina inteira e ou

pagina dupla) é uma escolha feita pelo publicitario para assegurar a atengdo do leitor'*.

Outro aspecto referenciado nos quadros, ao final da analise de cada anuncio, diz
respeito a utilizagdo de diferentes cores. Como ja esclarecemos, recursos nao verbais ndo sao
objetos especificos desta pesquisa, entretanto, consideramos o uso de cores um recurso nao
verbal com fun¢do de comunhdo. Assim, em alguns anuncios, quando consideramos mais

pertinente, fazemos referéncia a esse recurso também na analise.

14 Inserimos esta informag@o nos quadros-resumos no que se refere ao aspecto nao verbal.
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VEJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2077, n. 36, p. 20-21, set. 2008.

91



Titulo: Favor ndo chamar de avido.

Produto: Carro — Sorento/Kia

Este anuncio publicitario foi criado pela agéncia publicitdria brasileira Mohallem
Meirelles, cujos presidentes sdo Eugénio Mohallem e Fico Meirelles, para a Kia Motors
Corporation, uma das fabricantes de automoéveis que mais crescem no mundo. Fundada em
1944, ¢ a fabricante mais antiga de veiculos motores da Coréia. Como parte do grupo
Hyundai-Kia Automotive Group, a Kia Motors tem por objetivo tornar-se referéncia mundial
entre as marcas automotivas. O slogan de marca da Kia Motors Corporation - “O Poder de
Surpreender” — representa o compromisso global da companhia de superar as expectativas do

consumidor por meio da continua inovagdo automotiva.

Desde 1992, a montadora sul-coreana atua no mercado brasileiro representada pela
Kia Motors do Brasil que conta, além de sua sede, com um Centro Nacional de Distribuicao
de Pecas - CNDP, onde mais de 67.000 itens originais para reposi¢do estdo estocados para
atendimento a todos os modelos comercializados. Possui ainda uma rede de concessionarias
distribuida estrategicamente, ¢ em fase de reestruturagdo e expansdo, por todas as regides do
pais. Mais de 100.000 unidades de veiculos Kia ja circulam com clientes brasileiros, nos
modelos comercial leve Bongo, o compacto Picanto, os sedis Cerato, Magentis e Opirus, os

utilitarios esportivos Sportage e Sorento e a minivan Carnival.

O antincio publicitario apresentado diz respeito ao modelo utilitario esportivo Sorento.
A argumentacdo inicia-se por meio de uma interpelagao direta ao leitor: Favor ndo chamar de
avido. Com essa interpelagdo, o enunciador estabelece, imediatamente, comunhdo com o
leitor por forca de referéncia a uma questdo cultural: todo carro bom, bonito, espagoso ¢ um
avido (metaforicamente). Porém ao solicitar que ndo seja confundido com um avido,
apostando na negagdo desse senso comum, o enunciador tem como objetivo, aumentar o grau
de persuasdo e chamar a atengcdo dos provaveis consumidores para o langamento, pela

concessionaria Kia, do modelo utilitario esportivo Sorento.

E interessante perceber que, mesmo negando a metéafora carro-avido, o enunciador o
faz, entretanto, sem renunciar a qualquer uma das propriedades e caracteristicas positivas que
um veiculo desse segmento apresenta quando em funcionamento. A ideia que se pretende
transmitir ¢, portanto, a de que o carro possui todas as propriedades positivas de um avido, no

que se refere ao desempenho e poténcia do motor, acrescidas da auséncia de barulho. Esta
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ideia esta inscrita também no slogan escolhido pelo anunciante: Sorento — Veja 0 mundo de
cima.

Ainda no enunciado - Sorento — Veja o mundo de cima. — podemos observar outro
aspecto argumentativo explorado: o fato de que o anuncio publicitario apresentar a aquisicao
do objeto (carro) como porta de entrada ao mundo ideal, “irreal”. Esta é a estratégia maior
explorada por esse discurso publicitario, a ambientacdo onirica se presta a promover o escape,
uma possibilidade de transcender a realidade por meio do consumo (aquisi¢do) do Sorento.
Metonimicamente, o desejo de fazer parte desse mundo idealizado do discurso publicitario
desliza para o desejo pelo objeto, que passa a simbolizar a alegria plena, acessivel agora no
mundo real. Alcangar um lugar superior ¢ possivel, simplesmente, por meio da aquisi¢ao do
objeto (carro). A marca linguistica verbal, no imperativo, em — Veja... — ndo denota uma
ordem, mas um uso estrategicamente argumentativo. Na verdade, o enunciador quer
estabelecer a comunh&o com seu interlocutor por meio de uma sugestao que também ¢é forma
de atingir a vaidade do interlocutor. Todas essas estratégias argumentativas sdo formas que
objetivam estabelecer a comunhdo entre enunciador e o publico favorecendo, assim, a

persuasao.

Com relagdo a analise linguistico-textual, observamos a restri¢ao lexical, sob a forma
de repeti¢ao: Favor ndo chamar de avido. Avido é barulhento. A repeti¢do ¢é trabalhada com
habilidade tal pelo publicitario que ele consegue transforméa-la em um recurso altamente
argumentativo. Isso acontece devido ao fato de o publicitario querer chamar a atencdo para a
palavra avido que, nesse contexto, sugere uma certa distingdo do produto anunciado, ou seja,
o utilitario possui o novo motor de 170 cv (cavalos) de poténcia e a otimizagdo do fluxo de ar
em todas as faixas de rotagdo, fazendo com que o modelo ganhe em poténcia e forca sem que,
com isso, seja “barulhento” quando em movimento. Ou, em outras palavras, o produto
anunciado € um carro que possui as principais propriedades positivas de um avido, no que se

refere ao desempenho e poténcia do motor, acrescidas da auséncia de barulho.

Outro aspecto a ser observado no imbricado trabalho com as fungdes argumentativas,
diz respeito ao texto ndo verbal. A interpelagdo Favor ndo chamar de avido referencialmente
aponta para a imagem de um carro que qualquer pessoa, no uso do senso comum, chamaria de
avido (metafora). Tendo em vista tais estratégias argumentativas, dizemos que o enunciado
Favor ndo chamar de avido se presta a uma caracterizacao do objeto de forma diferenciada.
Trata-se de uma qualificagdo em relagdo ao objeto. Portanto, estamos diante do uso de uma
metafora com fun¢do de caracterizacao.
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A caracterizagdo também esta presente no codigo iconico. Isto porque a imagem ¢ a
representacao da caracterizacao apresentada no titulo e, dessa forma, acaba por reforcar a
presencga, por ser uma espécie de repeticao para intensificar os beneficios do produto.

Os enunciados, Freios a disco com ABS e EBD / Airbag duplo / CD player com MP3
/ Ar-condicionado ecoldgico / Bancos de couro, dizem respeito também a caracterizagdo do
produto. No enunciado — Eleito o0 melhor SUV do mundo em sua categoria. - outra fungido de
caracterizagdo ¢ apresentada a partir do lugar da superioridade constituindo-se, também,
argumento de autoridade. Além desse argumento, hd outro apresentado por meio das cinco

estrelas da NHTSA" (argumento de autoridade) que, igualmente, atesta a qualidade.

Assim, a imagem (carro) também desperta o sentido da presenca do objeto do
discurso na mente dos provaveis consumidores e, ainda, auxilia o reconhecimento do mesmo
objeto em outras situacdes. Ou seja, a imagem torna o produto mais facilmente reconhecido
pelo publico geral. Além disso, a imagem do carro e as do interior em destaque (volante,

painel, cdmbio) t€ém como fung¢ao, também, caracterizar o produto anunciado.

Assim, na analise desse anuncio publicitario, pudemos detectar as seguintes funcdes

atuando como estratégias argumentativas:

Quadro 01: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 1

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Descricio, argumento de autoridade, | Aniincio em pagina
empréstimo linguistico, metafora. dupla, imagem do
carro.

Imagem do  carro
Repeticao lexical, slogan, forma verbal | centralizada e em maior

PRESENCA (imperativo). destaque, imagem de
detalhes do interior do
carro (painel, cdmbio).

COMUNHAO Interpelacao direta, metafora, | Imagens do produto.

metonimia. Marca do produto em
destaque (vermelho) no
lugar da assinatura.

15 National Highway Traffic Safety Administration: 6rgdo regulador da seguranga de transito dos

EUA.
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Titulo: Sabe quem fica feliz quando vocé compra um Kia?

Produto: Carro — Kia

Este anuncio publicitario faz parte da mesma campanha publicitiria criada pela
agéncia publicitaria Mohallem Meirelles para a Kia Motors Corporation, cuja

contextualizagdo historica foi apresentada no anuncio publicitario 1.

Como o slogan da marca Kia Motors Corporation ¢ O Poder de Surpreender,
representando o compromisso global da companhia de superar as expectativas do consumidor
por meio da continua inovagdo automotiva, este anuncio publicitario tem como referéncia
principal um mecanismo de seguranga anexado a todos os modelos produzidos por essa
empresa automobilistica: o airbag. A inovagao esta no fato de que, a época em que circulou
este anuncio publicitario, iniciaram-se também as discussdes acerca da obrigatoriedade de
todos os veiculos automotivos ja sairem das montadoras, equipados com este dispositivo de
seguranga. Essas discussdes culminaram na aprovagdo da Lei n°® 11.910, de 18 de marco de
2009, que alterou o art. 105 da Lei n® 9.503, de 23 de setembro de 1997, que institui o Codigo
de Transito Brasileiro, estabelecendo a obrigatoriedade de uso do equipamento suplementar

de retengdo - airbag.

Além da inovagdo, o anuncio publicitario tem como base um valor abstrato sustentado
em um fato real: carros equipados com airbag podem oferecer maior seguranga. Esse é o
ponto de partida da argumentagdo que, certamente, favorece a persuasio porque, os provaveis
consumidores preferirdo adquirir um carro que oferega um componente de seguranga que, em

casos de acidentes com grande impacto, pode salvar a vida do motorista e dos passageiros.

Neste anuncio publicitdrio podemos observar a interpelagao do leitor por meio de
uma pergunta retorica ou interrogag¢do oratéria, que serve também como titulo do anuncio
publicitario, ressaltando ainda mais, o chamamento ao leitor: Sabe quem fica feliz quando
vocé compra um Kia? Em complemento a interrogacdo oratdria, vemos o enunciado: Seu
plano de satde. Numa referéncia de que ele (plano de saude) vai ficar “em paz” porque VOCé
ndo vai precisar aciona-lo. E, consequentemente, para o comprador também ¢ muito bom nao
precisar usar um plano de saude.

Na pergunta retdrica, ¢ importante observar que o ponto de interroga¢do ndo marca
um discurso direto, visto que ndo se trata de discurso reportado, em que um narrador delega

voz a um outro sujeito para “falar”. Com as perguntas retoricas, o sujeito “que pergunta” € o
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narrador, com voz delegada do enunciador (orador). Os sujeitos presentes na comunicagao

estao inseridos em um “dialogo” apenas encetado pela pergunta oratoria.

No caso deste antncio publicitario, alguém fica feliz quando se faz a aquisicao de um
carro da concessionaria Kia. Toda esta estruturagdo verbal delineia uma aproximagdo mais
efetiva entre sujeitos no ato comunicativo: orador (enunciador) e seu auditdrio (enunciatario-
leitor) em uma plena interagdo. Assim, com a pergunta retorica, temos uma func¢do
argumentativa de comunh&o, que cria, reforga ou reitera, portanto, a comunhdo com o
auditorio.

No enunciado, - Kia: nota maxima em testes de seguranca para todos o0s
passageiros. — temos o valor seguranca reafirmado por meio do lugar da quantidade e por
meio dos argumentos de autoridade no enunciado:

*Testes de impacto frontal e lateral feitos pelo departamento de transporte e
administracdo da seguranca no trafego dos EUA com os modelos Sportage, Sorento,
Magentis, Carnival e Opirus.

E pela presenga, também, do selo de garantia da NHTSA que, igualmente, atesta a
qualidade do equipamento. Todos esses recursos linguisticos, favorecem a persuasdo, sdao

marcas da fungdo de caracterizagio do produto.

A reiteracdo, outra técnica argumentativa, reforca a funcdo de presenca nos
enunciados:

Sabe quem fica feliz quando vocé compra um Kia?, KIA, KIA MOTORS O poder de
surpreender (no alto, canto direito da pagina),

Kia: nota maxima em testes de seguranca para todos os passageiros (abaixo, canto
direito da pagina).

Quadro funcgdes 02: Expedientes linguistico-discursivos usados no andncio publicitario 2

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS

VERBAIS NAO VERBAIS

ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Descrigdo, argumento de autoridade por | Imagens do produto,
meio do lugar da quantidade, | anincio em pagina
empréstimo linguistico. dupla.

PRESENCA Repeticao lexical, slogan. Imagens do interior do
carro com destaque
para o airbag.

COMUNHAO Pergunta retorica. Marca do produto em
destaque (vermelho) no
alto (canto direito).
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VEJA, Sdo Paulo: Abril, ed. 2072, n. 31, p. 18-19, ago. 2008.

Titulo: Fuja do padrao

Produto: Carro — Nissan
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Este anuncio publicitario foi criado pela Lew’Lara\TBWA, agéncia publicitaria
brasileira dirigida pelos sécios Luiz Lara e Jaques Lewkowicz, para o grupo automobilistico
Nissan, que tem origem no Japdo e esta presente no Brasil desde 1998. A Nissan comegou a
produzir veiculos na fabrica que compartilha com a Renault, em Sao José dos Pinhais (PR)
em 2002, quando comecou a produgdao da picape Frontier, cujas 49.881 unidades foram
montadas até 2008. No ano seguinte, a marca deu inicio a montagem do utilitario-esportivo

Xterra, que teve 8.143 unidades produzidas.

Sempre preocupada em oferecer produtos modernos e atualizados, a Nissan comegou
a produzir em agosto de 2008 a Nova Frontier e meses depois, em janeiro de 2009, o
monovolume Livina. Em junho deste mesmo ano, a diversidade de produtos nacionais cresceu
com o lancamento do monovolume Grand Livina, veiculo com trés fileiras de bancos e
capacidades para sete lugares. O terceiro modelo da familia Livina, o X-Gear, chegou ao

mercado em agosto desse mesmo ano.

Esses quatro modelos produzidos no Brasil somam-se a linha de produtos importados
- os mexicanos Tiida Flex e Sentra Flex, Pathfinder, Novo X-TRAIL, 350Z e crossover
Murano - para formar uma linha de modelos automotivos capaz de refletir a fusdo entre a

melhor tecnologia e design e, principalmente, satisfazer os diversos perfis de clientes.

A campanha, da qual faz parte este anuncio publicitdrio, a maior realizada pela
montadora japonesa no Brasil, foi langada no momento em que a Nissan registrava um dos
seus maiores crescimentos de vendas. No primeiro semestre de 2008, o crescimento foi de

130% em comparag@o ao mesmo periodo de 2007.

Esta campanha teve como mote o apelo para que os consumidores fugissem do
padréo, utilizando e usufruindo de tudo o que os automdveis Nissan pudessem oferecer. O
conceito se alinha ao mote global da marca, SHIFT_ the way you move®, que aparece nas
assinaturas dos anuncios publicitarios. A empresa toma a palavra SHIFT como um conceito

que representa a paixdo e o compromisso da Nissan em transformar tudo o que toca, em

16 Para traduzir a expressdo sem prejuizo do sentido do texto, é preciso levar em consideracdo que a palavra
SHIFT ¢ especificamente direcionada a mudanga de marcha no cdmbio do veiculo, na lingua inglesa (e também
em portugués, ja que cambio tem a ver com mudanga). Mas também pode designar mudanga em sentido lato.
Deste modo, o enunciado faz referéncia tanto a especialidade da marca Nissan (fabricacdo de automoveis —
relacdo com o cambio) quanto com o compromisso com a mudanca. Assim, a tradugdo seria: MUDE o jeito
como vocé se move.
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sucesso. Tudo na Nissan segue o conceito SHIFT _: o modo de olhar para aquilo que a
principio estd certo, mas que pode melhorar. Assim, SHIFT _ seria para a empresa, o conceito
de ter a liberdade de mudar radicalmente para uma direcdo melhor e olhar o0 mundo de uma
maneira diferente.

Ao optar pela utilizagdo da lingua inglesa, percebemos esta escolha como argumento
a partir do lugar da qualidade. Esta técnica, muito utilizada pelos publicitarios, tem por
objetivo enfatizar as qualidades dos carros produzidos pela Nissan, ou seja, eles sdo de

qualidade internacional (fungdo de caracterizacéo).

Tendo como objetivo principal o aumento nas vendas de veiculos, o anuncio
publicitario da concessionaria Nissan do Brasil usa o enunciado Fuja do padréo, mote e ponto
de partida da argumentacgdo, presente em todas as pecas criadas para a campanha, veiculada
em todas as midias. Apesar da aten¢do dos leitores ser conduzida para as imagens dos
modelos de automoveis por meio da impecavel dire¢dao de arte da campanha (linguagem nao
verbal), o que nos importa € o linguistico, que sugere o incomum, ou seja, fugir do padrao,

aderir as mudancas, ao moderno.

O enunciado Fuja do padréo expressa a modalidade injuntiva por meio do verbo no
imperativo. Entretanto, a marca linguistica verbal, no imperativo, em — Fuja... — ndo denota
uma ordem, mas ¢ um uso estrategicamente argumentativo. Na verdade, o enunciador quer
estabelecer a comunh&o com seu interlocutor por meio de uma sugestdo que também ¢é forma
de atingir a vaidade do interlocutor. O imperativo também possui a fun¢do de aumentar o

sentimento de presenga porque implica uma relacdo pessoal entre os interlocutores.

Com o enunciado (que ¢ também slogan) Fuja do Padré@o, o publicitario pretende
ressaltar os diferenciais dos automoéveis da marca Nissan, de modo a quebrar um padrdo de
conduta na hora de se comprar um carro. Assim, o consumidor entende que, a0 comprar

veiculos Nissan, foge do modelo ao qual estd acostumado.

Todas essas estratégias argumentativas sao formas que objetivam aumentar o
sentimento de presenga e estabelecer a comunhdo entre enunciador e o publico favorecendo,
assim, a persuasao.

Se focarmos nossa andlise na estrutura lexical do enunciado - sair Quando vocé da
rotina vai? -, reconhecemos que todos os elementos lexicais e gramaticais pertencem a

Lingua Portuguesa. Entretanto, ao considerarmos a estrutura sintagmatica, sair Quando vocé
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da rotina vai? - certamente os falantes dessa lingua, num primeiro momento, rejeitariam a
ordenacao estrutural realizada pelo publicitario. Isto porque, cada lingua possui regras que
estabelecem a ordem possivel das palavras nas frases. Na chamada ordem candnica em
Lingua Portuguesa, os constituintes basicos das frases vém assim dispostos: sujeito, verbo,
complemento(s). Assim, poderiamos pensar que o enunciado sair Quando vocé da rotina vai?
¢ agramatical, uma vez que ele ndo € possivel em Lingua Portuguesa. Além disso, como
explicar o fato de o produtor deste texto utilizar a estrutura em uma campanha publicitaria,
cujo publico alvo ¢ constituido por falantes nativos da Lingua Portuguesa com determinado

nivel de escolaridade ja pesquisado (leitores da revista Veja)?

Nossa explicacao baseia-se no aspecto primeiro de que a linguagem publicitaria tem se
valido do inédito em todos os aspectos, inclusive o linguistico, sem, no entanto, comprometer
a comunicag¢do. Entendemos, entdo, que o enunciado de que se serve o publicitario revela sua
escolha para o estabelecimento do processo comunicativo, ¢ podemos asseverar que ele ¢
essencialmente argumentativo. Ou seja, na interacdo sujeitos - texto t€ém-se os objetivos
determinados, quais sejam, agugar o desejo do leitor (interlocutor), e assim, alcancar o fim a
ser atingido: a venda do produto. Enfim, na publicidade o objetivo final ¢ que o leitor possua

um automoével da marca Nissan.

Assim, para carregar o enunciado de for¢a argumentativa especifica, a fim de orientar
o interlocutor para uma dada dire¢do de sentido e a¢do (comprar um automoével da marca
Nissan), o enunciador vale-se de um outro recurso linguistico, a saber, a quebra da ordem

basica de constituintes da frase no enunciado sair Quando vocé da rotina vai?.

Ao utilizar um enunciado “fora do padrao linguistico” da Lingua Portuguesa, o
enunciador demonstra-se ousado e confia totalmente na capacidade cognitiva de seus
interlocutores. Isto porque, na verdade, o significado ¢ construido na intera¢do verbal que se

estabelece quando o publicitario utiliza o enunciado “fora do padrdo linguistico” usual.

O “como se diz” assume nesse anuncio publicitario relevancia linguistica e social,
afinal o arranjo sintdtico criado pelo publicitirio indica a inten¢cdo do mesmo: chamar a
atengdo, ou seja, estabelecer a interagdo, o que constitui fungdo argumentativa de comunhao.
O publicitario faz uma escolha e d4 ao texto uma organizacdo e estrutura particular
(enunciado) que garante ao leitor, no momento da enunciacao, inferéncias que a lingua pode

nos proporcionar e com isso pode ser compreendido como atividade interativa de produgado de
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sentidos. Muitas vezes, o publicitario utiliza-se de estratégias (conscientes ou nao) para

estabelecer uma relagdo (comunhéo) com o leitor.

Quadro func¢des 03: Expedientes linguistico-discursivos usados no antncio publicitario 3

TIPO DE FIGURA/FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS

VERBAIS NAO VERBAIS

ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Enunciado em lingua inglesa (lugar da | Anincio em pagina
qualidade), enunciado “fora do padrdo | dupla.
linguistico” da Lingua Portuguesa.

PRESENCA Forma verbal (imperativo), slogan. Imagens dos diferentes
modelos da  marca

Nissan.
Enunciado “fora do padrdo linguistico” | Plano de fundo da
COMUNHAO da , .Lingua Portuguesa, pergunta imagem (linhas
retorica. sinuosas) formando

uma espécie de tinel de
onde saem 0s carros.
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Antuncio publicitario 4

POR TRAS DO CITROEN QUE VOCE DIRIGE
TEM MUITA TECNOLOGIA, SEGURANCA

E, PRINCIPALMENTE, GENTE COMENDO POEIRA.

CITROEN: OITAVA VITORIA CONSECUTIVA. »

LIDER NO CAMPEONATO MUNDIAL DE RALI (WRC).

Parabéns aos pilotos Sébastien Loeb e Daniel Elena. ) A\l
Parabéns o todos que escolheram esta marca vitoriosa para os ralis e para as ruas da cidade. |

VEIJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2076, n. 35, p. 47, set. 2008.
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Titulo: Por trds do Citroén que vocé dirige tem muita tecnologia, seguranca e,
principalmente, gente comendo poeira.

Produto: Carro — Citroén

Este antincio publicitario foi criado pela Euro RSCG, agéncia publicitaria de capital
misto'’, para o Grupo PSA Peugeot Citroén do Brasil. A Citroén ¢ uma fabricante francesa de
automoveis fundada em 1919 por André Citroén, que era engenheiro e, inicialmente,
construiu armamentos para a Franca durante a Primeira Guerra Mundial. Apos a guerra, a
Citroén comegou a produzir automoveis, iniciando com o modelo convencional, chamado tipo
A. Originalmente, uma fabricante com projetos relativamente simples, a Citroén chocou o
mundo em 1934 com a inovadora Traction Avant (tragdo dianteira) (1934-1956). Até o final

dos anos 80 a companhia teve reputacdo de projetar carros de uma maneira original.

André Citroén, um vionario, patrocinou também expedi¢des a Asia ¢ Africa com a
intencao de demonstrar o potencial de seus carros equipados com sistemas de tragao Kegresse
para regides hostis. As expedigdes foram um sucesso de publicidade. E, certamente,
garantiram a participagdo dos veiculos da Citroén nas diversas competigdes que constituem

atualmente os ralis.

A montadora Citroén cresceu 80% entre janeiro e julho de 2008 e, para atender a
demanda, tem ampliado sua fabrica em Porto Real, no Rio de Janeiro. Para isso, alocou um
investimento de US$ 300 milhdes sera feito até 2010, ano previsto para a produgdo do

primeiro veiculo Citroén projetado no pais.

Para melhor compreensdo de todo o processo argumentativo desenvolvido neste
anuncio publicitario, fazem-se necessarios alguns esclarecimentos quanto a referéncia a
implicitos presentes nos enunciados.

Citroén: oitava vitdria consecutiva. Lider no campeonato mundial de rali (WRC). /
Parabéns aos pilotos Sebastian Loéb e Daniel Elena.

Esses enunciados fazem referéncia ao fato de que, na semana anterior a publicagao do

anuncio publicitério, a Citroén havia conquistado a oitava vitoria consecutiva no Mundial de

17 49% do capital da Euro RSCG ¢ francés. Disponivel em: <http://wapedia.mobi/pt/Publicidade?t=7.>. Acesso
em: 11 jul. 2010.
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Rali. Além disso, a conquista do Rali da Alemanha marcou a 49° vitdria da Citroén em provas

do Mundial de Rali, 0 que a tornou a terceira montadora mais vitoriosa da histéria do WRC'®.

Considerando esse contexto, o publicitario busca persuadir os provaveis consumidores
por meio da divulgagdo de fatos que comprovam o excelente desempenho do veiculo. Nesse
sentido, o anuncio publicitario estaria sendo dirigido apenas a um publico bem especifico, ou
seja, os admiradores dessa modalidade esportiva: o rali. Entretanto, é importante entender que
o fato dos veiculos utilizados nesse tipo de competi¢do serem semelhantes aos disponiveis no
mercado, atrai grande interesse de outros possiveis consumidores, o que ¢ confirmado por

meio do enunciado - Parabéns a todos que escolheram esta marca vitoriosa para os ralis e

para as ruas da cidade.

Além disso, ha de se considerar a natureza imprevisivel dos estagios ou etapas da
competicdo em que a énfase ndo ¢ a velocidade maxima, mas a administragdo do tempo e
navegacdo. Em geral, os competidores percorrem estradas dificeis e longas distancias,
variando entre montanhosas, estradas de asfalto e trechos em floresta; neve e gelo, e areia do
deserto. Trechos assim foram escolhidos para oferecer um desafio & equipe quanto a
capacidade de navegacdo e ou solugdo de problemas e avaliar o desempenho e confiabilidade

do veiculo.

Assim, os provaveis consumidores podem adquirir um veiculo comprovadamente
testado em condi¢des de extrema adversidade. Todos esses argumentos estdo implicitos no

enunciado Citroén: oitava vitoria consecutiva. Lider no campeonato mundial de rali (WRC).

Ainda nesse enunciado, podemos perceber a argumentacdo por meio dos lugares da
quantidade e da ordem. Assim, quando lemos oitava vitéria consecutiva, entendemos que
quantitativamente a Citroén alcangou oito vitorias (lugar da quantidade) e, se foram vitorias
em competigdes, isto significa chegar em primeiro lugar o que identifica o lugar da ordem que

¢ fundamento das competicdes.

Podemos afirmar que esse enunciado, por meio dos esclarecimentos referenciados, tem
como fungdo argumentativa estabelecer a comunhdo com o leitor além de, implicitamente,

favorecer a caracterizacdo do produto anunciado.

18 WRC - World Rally Championship.
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Os fatos aqui, podem também, ser considerados argumentos de autoridade
confirmados por meio da presenca dos selos de premiagdo (no alto, a direita da pagina)
recebidos por Sebastien Loeb e por Daniel Elena, piloto e copiloto (ou navegador) que, s6 em
2008, juntos, pilotando um veiculo Citroén, atingiram a inacreditdvel marca de onze vitorias
em um unico ano.

No enunciado, - Por tras do Citroén que vocé dirige tem muita tecnologia, seguranca
e, principalmente, gente comendo poeira. -, que intitula o antincio publicitario, toda a carga
argumentativa recai sobre as expressdes ambiguas: Por trds do Citroén / gente comendo
poeira. A ambiguidade ¢ estabelecida por meio do fato de que o publicitario, em Por tras do
Citroén faz referéncia, primeiramente, a toda tecnologia e seguranca apresentadas pelo
veiculo, o que confirma a caracterizacdo do objeto. Aqui a expressdo nao se refere s6 a um
lugar espago fisico, mas a toda tecnologia utilizada pela montadora para o melhor
desempenho do veiculo e seguranga dos usuarios. Ja a ambiguidade em gente comendo poeira
¢ estabelecida por meio do fato de que, se o veiculo apresenta melhor desempenho
comprovado em competi¢des, significa que a tecnologia usada pela montadora esta adiante
daquela empregada por muitas outras presentes no mercado. Assim, a ideia ¢ a de que os
usuarios de um Citroén chegam em primeiro lugar quando em situa¢do de competi¢do. Em
outras palavras, a expressdo gente comendo poeira confirma o lugar de ordem ocupado pelo
desempenho do veiculo: um lugar que ndo representa s6 espago fisico, ou seja, o uso de
tecnologia melhor que o de outras montadoras; e um lugar real em competigdes — os veiculos
da Citroén chegam sempre em primeiro lugar. Outro recurso usado ¢ o do pronome VOCE que,
além de denotar informalidade, insere de modo imediato o interlocutor na situagao

comunicativa, ou seja, o publicitario estabelece a comunh&o com o leitor logo de inicio.

A reiteragdo neste antincio publicitario esta no enunciado Por tras do Citroén que vocé
dirige... Citroén: oitava vitdria consecutiva / Citroén (na assinatura do anuncio publicitario) e
ainda na parte frontal, acima e abaixo na imagem do veiculo que ilustra toda a pagina do

anuncio publicitario, € outra técnica argumentativa que reforca a fungdo de presenca.
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Quadro funcgdes 04: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 4

TIPO DE FIGURA/FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Argumentagio por meio dos lugares da | Anincio em pagina

quantidade e da ordem, argumentos de

autoridade, ambiguidade.

inteira.

PRESENCA Repeticao. Imagem do carro em
destaque sugerindo bom
desempenho em rali.

Estruturas linguisticas que denotam | Plano de fundo com

COMUNHAO informalidade. imagem que sugere a

poeira provocada pela
rapida passagem do
carro em estrada onde
se disputam ralis.
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Anuncio publicitario 5

VEIJA, Séo Paulo: Abril, ed. 2078, n. 37, p. 87-89, set. 2008.

Titulo: Espécies tnicas do mundo

Produto: Carro — Mitsubishi
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Este antncio publicitario foi criado pela Africa, agéncia publicitaria do Grupo ABC
que possui empresas no Brasil e nos Estados Unidos, para a Mitsubishi Motors do Brasil,
empresa de origem japonesa que produziu seu primeiro modelo de série, o Mitsubishi'® Model
A, no ano de 1917. Desde a sua criagdo, a companhia Mitsubishi se mostrou inovadora,
apostando em novas tecnologias, sendo a primeira a desenvolver motores a diesel e veiculos
4x4 no Japao. Na década de 70 surgiu a Mitsubishi Motors, com operagdo independente. Dai
comegou, também, sua historia, que dura até hoje, nas pistas de rali, arrebatando prémios em
todo o mundo com os modelos Galant e o Lancer. A partir da década de 90, o modelo Pajero

iniciou sua participagdo no Rally Dakar, e alcangou sucesso nas ruas de todo o mundo.

No Brasil, a Mitsubishi Motors foi uma das primeiras montadoras a se instalar. Isso
aconteceu em 1991, apds a abertura do mercado para importagdes. Seis anos depois, a
Mitsubishi Motors do Brasil (MMC Automotores) langou a pedra fundamental de sua unidade
industrial em Cataldo, sudeste de Goias. Iniciou entdo uma nova trajetoéria, deixando de ser
apenas representante da marca Mitsubishi para se tornar a primeira fabrica de automéveis no
pais com capital 100% nacional, e foi também a primeira a se instalar na regido Centro-Oeste.
O sucesso foi tamanho que, ja em 2007, a vitoriosa marca de 100 mil veiculos produzidos foi

alcancgada.

O primeiro veiculo da marca a ser produzido na unidade foi a Cabine Dupla L200. Seu
sucesso abriu caminho para uma ambiciosa expansdo, chamada de "Projeto Anhanguera",
finalizada em julho de 2003. O total de area construida passou de 14 mil m? para 57 mil m?, o
nimero de linhas de producdo aumentou de 2 para 3, e a capacidade da fabrica quase dobrou -
de 15 mil unidades por ano para 28 mil. Em 2010, sdo produzidos em Cataldao de 90 a 100
unidades/dia dos modelos L200 Triton, L200 Outdoor, Pajero TR4 Flex e Pajero Sport, além

dos veiculos da linha Competition.

O antncio publicitario em questdo diz respeito ao modelo utilitario esportivo Pajero
TR4 Flex ¢ ocupa trés paginas da revista. Na primeira, em pagina inteira simples, ndo ha
nenhuma referéncia nem ao produto e nem a marca Mitsubishi. Ha apenas o enunciado titulo
- Espécies unicas do mundo. -, o enunciador tenta chamar a atengdo do leitor por meio da
apresentacdo da imagem de um animal que, em tese, pertence a uma espécie Unica:

Ornitorrinco. Unico mamifero que bota ovos. Por meio de uma comparagdo, na segunda e

19 Mitsu = trés + Bishi = diamantes
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terceira (pagina dupla), vemos a imagem de um carro. Estas paginas estdo intituladas com o

enunciado: Pajero TR4 Flex - Unico 4x4 Flex do mundo.

Seguindo a comparagdo, vemos que a descri¢do do ornitorrinco e do carro seguem a
mesma estrutura textual, assim:

O ornitorrinco (Ornithorhynchus anatimus) € um mamifero semi-aquatico natural da
Australia e Tasmania.

Apesar de ser um mamifero, em vez de dar a luz suas crias, pde ovos que S&o
parcialmente chocados no interior do corpo.

O Pajero TR4 Flex (Mitsubishi bicombustivius) é um legitimo 4 X 4 e o Unico que
pode ser abastecido de &lcool ou gasolina, ou da combinacéo entre 0s dois combustiveis.

O aspecto inédito usado pelo enunciador ¢ o fato de utilizar na descri¢do, a
classificagdo de Lineu, criador da nomenclatura binominal e da classificacdo cientifica. Essa
taxionomia classifica as “coisas” vivas em uma hierarquia comecando pelos reinos
subdivididos em filos, classes, ordens, familias, géneros e espécies. Segundo esse cientista, o
nome do género deve ser escrito em latim com inicial maiascula (Ornithorhynchus /
Mitsubishi) e o nome da espécie escrito em inicial minuscula (anatimus / bicombustivius). O
uso dessas estruturas revelam as fungdes argumentativas de escolha e caracterizagdo. No
anuncio publicitario, ha o estabelecimento do grau de igualdade entre o tratamento de
espécies animais € objetos no que diz respeito a classificacdo, ou seja, ambos recebem
classificacdo cientifica. Assim, desde o titulo até a defini¢do (caracterizacdo), o publicitario
apresenta o produto como pertencente a uma espécie Unica por meio da comparagdo e

partindo do lugar da qualidade.

A comparagdo esta presente também no enunciado O mundo 4x4 também tem suas
excegOes. Implicitamente, o enunciador argumenta que, assim como no mundo animal ha
mamiferos que botam ovos (o0 ornitorrinco), no “mundo dos automotivos 4x4” existe o Pajero
TR4 flex. O 1° Mitsubishi flex do mercado. Neste enunciado temos também a caracterizacao

do carro por meio do lugar da ordem.

A imagem (carro) desperta o sentido da presenca do objeto do discurso na mente dos
leitores provaveis consumidores e, ainda, auxilia o reconhecimento do mesmo objeto em
outras situagdes. Ou seja, a imagem torna o produto mais facilmente reconhecido pelo publico
geral. Além disso, as imagens menores buscam apresentar o bom desempenho do carro em
trilhas radicais, enfatizando a mensagem de que ele ¢ versatil por natureza, sugerindo a

poténcia do “Motor Flex” quando em funcionamento. Todas essas imagens, seguidas dos

110



enunciados - Tracdo 4x2 / Tracdo 4x4 continua / Tragdo 4x4 bloqueada / Tracdo 4x4

reduzida - objetivam caracterizar o produto anunciado.

A reiteragdo, outra técnica argumentativa, reforca a funcdo de presenca. Neste
anuncio publicitario, a reiteragdo esta na marca do produto presente na placa do carro (Pajero

TR4 Flex), no titulo (Pajero TR4 Flex - Unico 4x4 Flex do mundo.), na definigao (O Pajero

TR4 Flex (Mitsubishi bicombustivius) € um legitimo 4 X 4 e o Unico que pode ser abastecido
de alcool ou gasolina, ou da combinacdo entre os dois combustiveis.) ¢ nos enunciados
Pajero TR4 flex. O 1° Mitsubishi flex do mercado. / Pajero TR4 flex é 4x4 é Mitsubishi.

’

E importante destacar ainda que, o publicitario ao optar pela cor amarela
(predominante em todas as paginas) faz jus a dire¢do argumentativa que deseja desenvolver.
Ao optar pelo tom amarelo, ele confirma o status de espécie inica dado ao produto anunciado.
Certamente, essa cor visa a lembrar de papéis utilizados por cientistas em pesquisas de campo
ou as folhas amareladas utilizadas em dissecagdes de materiais do reino vegetal. Assim, este ¢
um recurso ndo verbal que busca estabelecer comunh@o como o “universo cientifico” das
ciéncias naturais. Seguindo o mesmo raciocinio, vemos a utilizacdo de letras manuscritas
como se fossem anotacdes dos cientistas quando em observagdo a alguma experimentagdo

cientifica.

Percebemos que, certamente, o objetivo deste anuncio publicitario ¢ persuadir o leitor
por meio de uma correlagdo apresentada no titulo: espécie animal — tipo de carro = Espécies

Unicas no mundo.

Quadro funcgdes 05: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 5

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Comparagdo, classificagio de Lineu | Imagens do produto,

(descrig@o), argumentagdo por meio do
lugar da qualidade, da ordem;
correlagdo, empréstimo linguistico.

anuncio em trés paginas
(uma inteira e outra
dupla).

PRESENCA

Repeticao.

1* pagina: imagem do
animal. 2*  pagina:
imagem do  carro
(pagina  dupla) em
destaque. Imagens
menores apresentando o
desempenho do carro.

COMUNHAO

Comparagdo, classificagdo de Lineu,
argumentagdo por meio do lugar da
ordem, correlagdo.

Predominio da cor
amarela e estilo de letra
(manuscrita).
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Antncio publicitario 6

Ele morou nove meses
no lugar mais seguro d
A t{ 80 MILHOES D.'E_'C-LII"TP:I_'fI'IlElS_ PROTEGIDOS EM TODO O MUNDO.

FEa

o mundo.

EELW e B RS LS|

Consulte um corretor ou ligue Linha Direta Allianz: 3156 4340 (Grande 5ao Paulo)
ou 0OBOD 7777 243 (Outras localidades) www.allianz.com.br

Allianz. Solugdes em segurosde A a Z.

Allianz @)

VEJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2063, n. 41, p. 157, jun. 2008.

Titulo: Ele morou nove meses no lugar mais seguro do mundo.

Produto: Servigco — Seguro Residéncia — Allianz

Este antncio publicitario foi criado pela agéncia publicitaria Ogilvy do Brasil para o
Grupo Allianz do Brasil — empresa corretora de seguros. Essa empresa, cujo nome significa

"alianga", foi fundada em Berlim no final do século XIX. Com a expansdo internacional, a
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Allianz esteve envolvida na maior parte dos grandes acontecimentos histéricos desde sua
criacdo, além de estabelecer lagos culturais intensos com as nag¢des onde atua, seja como
seguradora ou resseguradora. Indenizou as perdas provocadas pelo grande terremoto de 1906
em Sao Francisco (EUA) e o naufragio do Titanic em 1912, assegurou o Programa Espacial
da NASA e a constru¢do do Eurotinel, que liga a Franca a Inglaterra. Atualmente, ¢ a
seguradora da maioria das producdes de Hollywood e também de Bollywood, o maior centro
cinematografico na India. Ndo menos importantes sio as realizagdes cotidianas ao proteger o

patrimonio e a saide de milhdes de pessoas ao redor do planeta.

O anuncio publicitario em questdo apresenta ndo um produto, mas um servigo que,
atualmente, representa um exemplo das dificuldades enfrentadas pela sociedade: auséncia de
seguranca. O enunciador se dirige ao senso de responsabilidade e a necessidade de seguranga

das familias, de um modo geral.

O chamariz esta na figura de uma mulher, representando a mae, que carrega o filho. A
imagem ¢ introduzida por um enunciado assertivo que, por si s6, ¢ argumentativo: Ele morou
nove meses no lugar mais seguro do mundo. A essa assertiva segue-se um enunciado

interrogativo: Por que mudar isso agora?

Nesse caso, tanto a assertiva quanto a pergunta retorica servem de titulo para o
anuncio publicitario. Nao sdo enunciados por um dos “atores” (mulher-mae ou filho) e sim,
pelo anunciante (n6s), e se dirige diretamente ao leitor (voc€) buscando atrai-lo. Ou seja, o
publicitario pretende ajudar o leitor a identificar toda a situagdo apresentada, dando-lhe uma

dire¢do argumentativa.

No enunciado apresentado, o locutor parte de um acordo prévio, que ¢ o ponto de
partida de sua argumentacao: toda crianga, durante a gestagdo, mora no lugar mais seguro do
mundo, o Utero materno. A partir desse argumento, o seguro residencial oferecido pela
empresa esta representado pela imagem da mulher que conduz o filho como um “bem”.
Vemos que o direcionamento pretendido pela argumentagdo parte do fato de que maes
procuram, desde a concepcdo dos filhos, dar-lhes toda seguranca e bem-estar. Assim, o
anuncio publicitirio apresenta como posto o fato de que, fazendo um seguro residencial,

pode-se garantir a seguranga do filho.

Entendemos que, no caso especifico deste anuncio publicitirio, a coeréncia do

discurso ¢ estabelecida por meio da utilizagdo do item indexical ele (pronome pessoal)
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apontando para a imagem (filho — beb€). Ou em outras palavras, a compreensdo de toda
intencdo comunicativa s € possivel a partir da consideragdo da relacdo intrinseca existente
entre os textos verbal e ndo verbal. Assim, por meio da dire¢do indicada pelo pronome pessoal
ele (texto verbal) a atencdo do interlocutor é voltada especificamente para a imagem (texto

nao verbal) da mae que quer prote¢do para o filho.

Assim, o locutor conquista a atengdo do leitor (estabelece a comunhdo), gracas a
imagem e a chamada (texto verbal), por meio de uma situagdo imagindria e universal, de

modo a tocar a sensibilidade (despertar o interesse — comunh&o) do leitor em potencial.

Com o intuito de maior envolvimento emocional, muitos publicitarios t€ém feito o uso
de imagens que apelam para as relagdes familiares, evidenciando que um anuncio publicitario
deve “cativar” emocionalmente o receptor para que ele adquira o produto e/ou servigo
anunciado. Essa estratégia eleva o grau de persuasdo. O anuncio publicitario leva informagao
ao publico de maneira intelectualmente nao coercitiva, ou seja, sem qualquer tipo de

cerceamento, mas buscando a adesdao por meio do envolvimento emocional.

Assim, toda a estruturacdo verbal (enunciado assertivo e interrogativo) e sua interacao
intrinseca com o ndo verbal (imagem) constituem uma fungao argumentativa de comunhéo,

que cria, reforga ou reitera, portanto, a comunh&o com o auditorio.

A interagdo com o leitor (comunh&o) continua sendo assegurada por meio do uso de
um tom mais coloquial e o emprego de palavras ou oracdes normalmente associadas a falas

diretivas, mas nao evidenciando a coer¢ao direta no enunciado:

Se vocé quer um Seguro Residéncia que combina solugdes locais com
experiéncia adquirida em mais de 70 paises, a gente tem.

O contexto deste enunciado nos permite afirmar que o publicitario poderia ser visto
como impertinente se propusesse ao provavel publico que fizesse a aquisicdo de um seguro
residéncia, assim, ele sugere a aquisi¢do por meio do uso de palavras ou oragdes normamente
associadas a falas diretivas, - Se vocé quer um Seguro Residéncia... a gente tem. O uso do
pronome VOCE e da expressdo a gente denota informalidade que sdo formas de manifestar
empatia, de prender a atengdo do receptor, favorecendo a comunh&o. Neste anuncio, de
maneira bastante persuasiva, o publicitirio vai mesclando informagdes sobre o servigo e, por

meio do lugar da quantidade, revela caracteristicas da eficiéncia dos servigos oferecidos pela
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empresa de seguros, - 80 milhdes de clientes protegidos em todo 0 mundo. - com experiéncia

adquirida em mais de 70 paises.

As marcas linguisticas verbais, no imperativo, em — Venha para a Allianz. Consulte
um corretor ou ligue... — ndo denotam propriamente ordens, mas convites. Sdo usos
estrategicamente argumentativos: o enunciador quer estabelecer a comunhdo com seu
interlocutor por meio de uma sugestao que equivaleria a dizer: conhega melhor nosso servigo
e, depois se for do interesse do interlocutor, ele poderd adquiri-lo. Como ja afirmamos na
analise do anuncio publicitario 3, o imperativo também possui a fun¢do de aumentar o

sentimento de presenga porque implica uma relagdo pessoal entre os interlocutores.

O servigo anunciado € apresentado como unico, dando ao mesmo um valor qualitativo
em relacdo a multiplicidade quantitativa do mesmo servigo oferecido sob o rétulo de outras
empresas de seguros. Além disso, para caracterizar positivamente os servigos prestados pela

seguradora, o publicitario vale-se também do lugar da ordem. Consideremos o enunciado:

A Allianz é uma das maiores seguradoras do mundo, pioneira em pesquisas
ambientais, de prevencao de riscos e novas tecnologias.

Por apresentar sentido ambiguo, outra referéncia a abrangéncia de cobertura oferecida
pelos servigos da seguradora esta presente no slogan: Allianz. Seguros de A a Z. Na aquisigao
do seguro familia, por exemplo, em um sé contrato, o cliente tem coberturas de
responsabilidade civil e de roubo, além de ser resguardado de danos a terceiros e ser
ressarcido por furtos. Este slogan pode ser interpretado, também, como uma espécie de
resumo descritivo (um fichario) dos servicos que podem ser contratados por meio dos seguros
adquiridos pelo cliente, conferindo a impressao de que nao se trata de um seguro simples, mas
de um seguro completo. Essa impressao se reforca com a adogdo do slogan (Seguros de A a
Z), em combinacgdo com o nome da seguradora (Allianz), que se inicia com a letra A e termina
com a letra Z, corrobora com a ideia de que os servicos oferecidos pela empresa de seguros ¢

0 mais completo.

A reiteragdo, outra técnica argumentativa, reforca a fungdo de presenca nos dizeres:

A Allianz é uma das maiores seguradoras.../Tudo isso porque a Allianz
entende.../Allianz. Solugdes em seguros.../Allianz (na assinatura do anuncio publicitario).

Finalmente, neste anlincio, a expressdo de alegria revelada por meio da imagem da

mulher-mae que carrega o filho quer assegurar o fato de que, certamente, a alegria provém do
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sentimento de seguranca garantido aquelas pessoas que fazem ou tém um seguro residencial

da Allianz.

Quadro funcgbes 06: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 6

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Argumentagdo por meio do lugar da | Anincio em pagina
ordem, quantidade e da qualidade. inteira.
PRESENCA Repeticao, slogan, forma verbal | Imagem (em destaque)
(imperativo). mulher-mae carrega
bebé (ambos com
feigoes alegres).
Enunciado assertivo, pergunta retorica, | Marca da empresa em
COMUNHAO estruturas linguisticas que denotam | destaque (branco) no

informalidade (vocé, a gente).

lugar da assinatura.
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Antncio publicitario 7

e Prejuizite
« \aguda.

* Dor causada pela perda de eficiéncia, auséncia de talentos internos
e falta de motivacao organizacional. 38% dos trabalhadores
tém stress ou depressao.’

Com SulAmérica Saude isso pode ser evitado.
Porque empresa saudavel custa menos.

a Saude Ativa, um programade prevencao que permite

do o seu funcignario mais saudavel e trangliilo.

-a-dia doge

Satde Onling, ou pelo celular,

Consulie o seu corretor de sequros
Acesse http://wap.sulamerica.com.br Su'IAm é.rica
1 Fonte: Getenciamento de Fatores de Risco 2007 -SulAmérica Saude Ativa associzdaan ING ;ti‘

VEJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2078, n. 37, p. 18, set. 2008.
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Titulo: Prejuizite aguda

Produto: Seguro saude

O anuncio publicitario em questdo faz parte da campanha publicitaria criada pela
MPM, agéncia publicitaria brasileira presidida pela publicitaria Bia Aydar, para a SulAmérica
Satude. Nessa campanha, as pecas publicitarias utilizam como mote aquilo que é apontado
como doengas cronicas das empresas. Essa campanha conta com trés antincios publicitarios
intitulados: Prejuizite aguda, Ausentiti cronica e Burocratite generalizada. As pegas foram
veiculadas pelos jornais Folha e Estaddo, e pelas revistas Veja 40 anos, Isto E Dinheiro e

Consumidor Moderno.

Para uma melhor andlise deste anuncio publicitario, faz-se necessario uma breve
contextualizagao historica das atividades da SulAmérica, que ¢ uma das poucas empresas de
seguro, no Brasil, a ter mais de 100 anos de existéncia, o que possibilitou ampliar a prestacao
de servigo, inicialmente, na area imobilidria e depois para outros setores da atividade humana.
Assim, o programa Saude Ativa foi lancado em 2001 com o objetivo de promover a satde e a
qualidade de vida de seus segurados e clientes corporativos. O Saude Ativa ¢ um conjunto de
programas focados em acdes de prevencdo e promogdo a saude para empresas que procuram
estimular a qualidade de vida dos funcionédrios. Os programas de incentivo a saude
promovidos pela SulAmérica buscam manter a qualidade de vida dos funcionarios (motivacao
e redugdo do absenteismo) e que eles possam gerar maior produtividade. O Satde Ativa ¢
composto de cinco programas independentes que podem ser comercializados separadamente.
1) Gerenciamento de Fatores de Risco (mddulo I e mddulo IT) 2) Palestras de Prevengdo 3)
Seguranca e Medicina do trabalho 4) Check-up 5) Vacinas. O programa inclui, também, o

acompanhamento dos casos de doencgas crdnicas.

Como o enunciador ¢ uma empresa de seguros, cujo objetivo ¢ vender seguro saude,
os criadores da campanha valem-se da ambiguidade. Assim, o acordo inicial para a
argumentacao neste anuncio, diz respeito as doengas que acometem as pessoas funcionarias

de empresas.

Neste antncio publicitario, percebemos, inicialmente, o uso da frase curta como titulo
e, ainda no titulo, a utilizacdo de um dos chamados desvios gramaticais no que se refere aos
aspectos morfologicos, qual seja, o emprego do recurso da sufixacdo para a criagdo do

neologismo, Prejuizite aguda. Esse neologismo, que exerce a fungdo de escolha, ¢ criado por
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meio do acréscimo do sufixo —ite ao radical prejuiz-. O Novo Aurélio Século XXI (1999)
define o sufixo —ite como designativo de doencga inflamatoéria do 6rgdo, tecido etc., a que se
refere o radical. Ora, bem sabemos que o radical tomado pelo publicitario ndo se relaciona a
nenhum tipo de 6rgdo ou tecido de organismos vivos. No contexto das pecas publicitérias, o
termo refere-se ao prejuizo causado ao empresario quando funciondrios padecem de algum
tipo de doenga, forcando-o a se ausentar do trabalho. Assim, a defini¢do dada para Prejuizite

aguda é:

Dor causada pela perda de eficiéncia, auséncia de talentos internos e falta de
motiva¢ao organizacional.

Que em outras palavras seria o prejuizo (inflamagdo) que pode se estender por todos
os setores da empresa.

A dire¢do argumentativa elege como ponto maximo o fato de que funciondrios em
perfeitas condigdes fisicas ndo adoecem e, ndo adoecendo tém variadas motivagdes € nao tém
por que se ausentar do trabalho, ndo perdem a eficiéncia, previnem stress e depressao. E,
fechando o que poderia ser chamado de circulo virtuoso, se o funcionario nao falta ao
trabalho, ndo gerara prejuizo a empresa. E certo que o conteido envolve elementos
argumentativos capazes de levar a uma conclusdo que torna indispensavel aos empresarios
fazer um seguro-saude para os trabalhadores de suas empresas. Entendendo que o seguro-
saude possibilita programa de prevencao e que permite diagnosticos precoces e prevengao de
doengas (definicao retdrica — fungdo de escolha), gera a possibilidade dos funcionarios serem
mais saudaveis, evitando, assim, auséncia de talentos internos no trabalho, o que em tese vale
dizer: funcionario saudavel ndo se ausenta do trabalho e, certamente, gera lucro e nao prejuizo

ao empregador.

Como no anuncio publicitario anteriormente analisado, ha uma grande intera¢do entre
texto verbal e ndo verbal, sendo necessario que nossa analise deslize de uma para a outra
forma textual. A expressdo Prejuizite aguda estd marcada com o sinal (*), que em outros
géneros discursivos, indica que a explicagdo/definicdo do termo ou expressdo encontra-se
abaixo ou no rodapé da pagina. Assim, logo abaixo da imagem, vemos o (*) marcando a

explicag@o da expressdo Prejuizite aguda por meio de uma definigdo retorica.

No caso especifico deste antincio publicitario, percebemos que a definicdo assume um
aspecto funcional, cujo principal objetivo ¢ persuadir o interlocutor. Em outras palavras, o

publicitario, ao se valer da estrutura retérica de uma defini¢do ndo objetiva, na verdade,
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definir os neologismos e sim, chamar a aten¢ao do leitor. A definicdo, nesse caso, “ndo
desempenha o papel habitual” que lhe ¢ conferido, constituindo-se, assim, a fun¢do de

escolha.

A func¢do de escolha se faz presente também na imagem - um exame de raios x de
torax, onde ¢ possivel analisar as imagens de 0ssos e sistema circulatorio de uma pessoa -
apresentada neste anuncio publicitario. Ora, mais uma vez, o raio x de térax (imagem) nao ¢ o
exame usado para diagnosticar fratura dssea ou outro tipo de problema. Esta imagem
representa a escolha feita pelo enunciador para atrair a atencdo do leitor: um exame de raio x
da empresa, representada por uma imagem que sugere um corpo humano de aparéncia
confusa como pode ser a situagdo da empresa se nao se valer do seguro de saude. Neste
anuncio, tanto a defini¢do quanto a imagem do raio x encerram elementos argumentativos
capazes de levar a conclusdo de que toda empresa necessita fazer seguro saude para os
funciondarios. Assim, quanto ao aspecto funcional de carater anormal, ou seja, a imagem do
raio X nao ¢, na verdade, um exame radioldogico e nem a definicdo objetiva definir o
neologismo, consequentemente, tanto a defini¢do quanto a imagem do raio x, consideradas
no anuncio publicitdrio de um ponto de vista duplo, sdo usadas como elementos de persuasdo

incididos sobre o leitor, dai tratar-se da funcao de escolha.

Outra fungdo de caracterizacéo ¢ formulada a partir do lugar da esséncia por meio do
emprego da expressdo 0 melhor (valor superior) atendimento assegurado, também, pelo

argumento de autoridade presente no enunciado premiada pela_Revista Consumidor Moderno.

Tudo isso com o melhor (valor superior) atendimento para seus funcionarios, seja pelo
telefone, na central de atendimento premiada pela Revista Consumidor Moderno (argumento
de autoridade), através da Internet, no Saude Online, ou pelo celular, no Portal Wap
SulAmérica Saude.

Percebemos que este texto publicitario ¢ argumentativo por exceléncia: seu objetivo,
além de apresentar o produto e posiciona-lo, ¢ convencer o leitor da qualidade de suas
propriedades e nele criar necessidades, convencendo-o a adquirir esse servigo. No caso deste
anuncio publicitario, o produto oferecido ¢ um servigo, dai ndo ser possivel apresentar uma
melhor imagem desse servigo. O enunciador, entdo, opta por apresentar situagao-problema e a
sua solugdo por meio da aquisi¢do do servico: seguro saude. Para assegurar a necessidade do
servigo, a empresa apresenta dados estatisticos que contribuem argumentativamente para a
persuasdo. Esses dados constituem prova concreta por meio do lugar da quantidade, além

disso, os dados sdo atestados por uma fonte que constitui argumento de autoridade. Todos
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esses recursos linguisticos funcionam como caracterizacdo do servigo e favorecem a

persuasao do interlocutor.

38% dos trabalhadores tém stress ou depressdo. Fonte: Gerenciamento de Fatores de
Risco 2007 — SulAmérica Saude Ativa.

Outro argumento bastante utilizado em anuncios publicitarios ¢ o apresentado no

enunciado:

S6 o SulAmérica Saude oferece SulAmérica Saude Ativa, um programa de prevencao
gue permite diagnosticos precoces e prevencao de doengas, tornando o seu funcionario mais

saudavel e tranquilo.

Este argumento tem como base o lugar da qualidade em que ¢ o Unico que pode
exprimir-se por sua oposi¢do ao comum, ao corriqueiro, ao vulgar, tomando-se assim a
propriedade de ser original. Ou seja, todos nés sabemos da existéncia de varias empresas de
seguro, se compararmos os servi¢os oferecidos pela SulAmérica Saude e os oferecidos pelas
outras seguradoras, a SulAmérica apresenta-se como a Unica (caracterizagdo) a oferecer o
servico SulAmérica Satde Ativa. E como dizem Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002), “trata-

se de uma compara¢do” usada como forma de se estabelecer a caracterizacao.
A reiteragdo, outra técnica argumentativa, reforca a funcdo de presenca nos dizeres:

Com SulAmérica Saude isso pode ser evitado. SO o SulAmérica Saude oferece
SulAmérica Saude Ativa, um programa de prevencdo que permite diagndsticos precoces e
prevencdo de doencas, tornando o seu funcionario mais saudavel e tranquilo.

As marcas linguisticas verbais, no imperativo, em — Consulte seu corretor de seguros.
Acesse http://wap.sulamerica.com.br — nao denotam ordens, mas sdo usos estrategicamente
argumentativos: o enunciador quer estabelecer a comunh&o com seu interlocutor por meio de

uma sugestao.
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Quadro funcgdes 07: Expedientes linguistico-discursivos usados no anancio publicitario 7

TIPO DE FUNCAO

ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS

VERBAIS

NAO VERBAIS

ESCOLHA/CARACTERIZACAO

Definicdo; argumento de autoridade;
argumentagdo por meio do lugar da
superioridade,  quantidade e da
qualidade; comparagao; dados
estatisticos; neologismo.

Anlncio em pagina
inteira.

PRESENCA Repeticdo, forma verbal (imperativo). Imagem em destaque de
exame de raio x.
Plano de fundo preto,
COMUNHAO Situagdo - problema e solug@o. rodapé mas cores da

empresa (alaranjado e
preto).
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SE VOCE TIVER

L O
MALS BIVES TEM EM TECNOLOGIA INOVAR

v ratenen s b
-

Bradesco

Anuncio publicitario 8

II” Bradesco ot

VEIJA, Séao Paulo: Abril, ed. 2090, n. 49, p. 02-05, dez. 2008.

123



Titulo: 2000inove

Produto: Servigo - Institui¢ao financeira — Bradesco

Retrospectiva: o Bradesco foi fundado em 1943 no interior de Sao Paulo, na cidade
de Marilia, com o nome de Banco Brasileiro de Descontos. A estratégia inicial desse banco
consistia em atrair o pequeno comerciante, o funcionario publico, pessoas de posses modestas,
ao contrario dos bancos da época, que so tinham atenc¢des para os grandes proprietarios de
terras. Em 1946, a matriz foi transferida para a capital paulista e suas agéncias passaram a

receber pagamento de contas de energia elétrica, uma inovagao no pais.

Como um dos maiores bancos privados no Brasil, o Bradesco sempre se manteve a
frente no mercado de varejo. Hoje, esta entre os lideres em diferentes segmentos, como

Corporate, Private e no atendimento de micro, pequenas e médias empresas.

Em 2006, o Bradesco foi considerado a marca mais valiosa do Brasil, segundo a
consultoria Brand Analystic, com um valor equivalente a US$ 3,71 bilhdes. Um dos motivos
que levaram o Bradesco a essa invejavel posi¢ao foi o intenso processo de reposicionamento
iniciado em 2005 pela agéncia publicitaria Neogama/BBH, uma das dez maiores agéncias de
publicidade do Brasil. Foi quando surgiu o conceito ‘Completo’, que faz jus a condi¢do do
Bradesco ser o maior banco privado do pais, querendo mostrar que o banco nao ¢ apenas
grande, ele ¢ completo. A partir dessa época, o Bradesco mudou o slogan “Colocando vocé
sempre a frente” para Bradescompleto. Posicionamento que ja rendeu varios prémios ¢ muitos
clientes.

Para ampliar a bem sucedida campanha Bradescompleto, a instituigdo financeira, sob a
criagdo da mesma agéncia publicitaria, a Neogama/BBH, langou o 2000inove, aproveitando a
virada para o ano de 2009. O anuncio publicitario ocupa quatro paginas. Nas duas primeiras,
em folha dupla, ndo hé referéncia ao servi¢o anunciado ou a institui¢do financeira. Entretanto,
de maneira estrategicamente argumentativa, foi utilizada a arte fotografica, mostrando um
estandarte com o predominio da cor vermelha e a marca corporativa da Organiza¢do Bradesco
(logomarca), mais a expressdao 2000inove além do texto da pagina a esquerda: Se vOCé tiver
que levantar uma bandeira para encarar 2009, aproveite a nossa. Assim, ampliando o
conceito de banco completo, a ele é acrescido o conceito de “inovagdo”. A comunh&o com o
leitor ¢ estabelecida por meio da ilustracdo e por meio de um aspecto ortografico — jogo com a
grafia a partir do qual se pretende causar efeitos expressionais: com a fun¢do de valorizar o
ano novo que se aproximava, o publicitario criou a expressdo 2000inove (aglutinagdo do
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numeral 2000 ¢ o termo inove que, ao ser pronunciada equivale ao ano que se iniciava), por
meio da qual o enunciador tanto faz referéncia ao ano novo (2009) quanto a atitude que
podera ser assumida pelo leitor no ano que se aproximava (inovar). A mesma técnica ¢
observada na expressdo Bradescompleto, em que por meio da aglutinagdo o enunciador
posiciona a marca da empresa no lugar da esséncia por conceder-lhe um valor superior
(fungdo de caracterizacdo). Além disso, as expressdes 2009inove, Bradescompleto e as
imagens se constituem como fung¢do de escolha que possibilitam a comunh@o com os
interlocutores (leitores) do antincio publicitario. Ou seja, essas expressdes apresentam
composi¢des que fogem ao padrdo de nossa lingua e, com isso, atraem a ateng¢do do leitor

estabelecendo com ele a comunhao.

Mais uma vez, o contexto deste enunciado nos permite afirmar que o publicitario seria
muito inconveniente se dissesse ao provavel publico que passe a fazer suas operagdes
financeiras por meio da instituicdo anunciada. Entdo, ele sugere a institui¢do financeira por
meio do uso de palavras ou oragdes normamente associadas a falas diretivas, - Se vocé tiver
gue levantar uma bandeira para encarar 2009, aproveite a nossa. Nesse enunciado, o uso do
pronome VOCé denota informalidade, forma de manifestar empatia, de prender a atencdo do
receptor, favorecendo a comunh&o. Ainda nesse enunciado, ha o pronome nossa, usado niao
apenas para substituir bandeira, mas também como item indexical apontando directamente
para a imagem (bandeira). Implicitamente, o enunciador pretende mostrar que, para enfrentar
os desafios do proximo ano de uma maneira inovadora, ¢ preciso que o destinatario se torne

cliente da institui¢do financeira anunciada.

Assim, toda a estruturacdo verbal e sua interacdo intrinseca com o nao verbal
(imagem) constituem a fung¢@o argumentativa de comunhdo, que cria, reforga ou reitera,

portanto, a comunhd&o com o auditorio.

Nas paginas trés e quatro, ha a referéncia direta a institui¢do financeira no enunciado
em destaque:
Para o Bradesco, inovar € fazer a sua vida cada vez mais completa.
Por meio do uso do pronome sua, ha a manutencdo da interagdo entre o enunciador e

o leitor (fungdo de comunhao).

Entendendo que as institui¢des financeiras atuam em um mercado disputadissimo, elas

necessitam apresentar um nivel cientifico e tecnolégico avancado dentro de uma diversidade
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de campo de atuagdo. Para assegurar uma posicdo de lideranca, essas empresas devem
assegurar uma atividade elevada de inovagao, por meio da qual novos produtos e novos
processos sejam criados a um ritmo que permita manté-las a frente das suas competidoras.
Essa parece ser uma condi¢do necessaria para assegurar uma posicao de lideranga. Assim, por
meio do uso da criativa expressao 2000inove, a Organizagao Bradesco apresenta seus outros

campos de atuacao e tecnologias desenvolvidas como inovagdes.

O Novo Aurélio Século XXI: o diciondrio da Lingua Portuguesa (1999) bem define
inovar, em uma das suas acepgdes, como ‘“introduzir novidade em”. Assim, o anuncio
veiculado na revista, em um texto constituido de seis paragrafos, em forma de paralelismo
sintdtico, o enunciador apresenta as agdes inovadoras ou novidades trazidas (propostas) pela

instituicao financeira, o que constitui fun¢ao de caracterizagao.

O enunciador faz a exposi¢ao das a¢des nos novos campos de atuagdo da empresa:

Combater o aquecimento global e criar uma fundacdo para o
desenvolvimento sustentével da Amazo6nia:_inovar.
Criar o maior programa privado gratuito de educacdo do pais quando ainda
nem existia o termo responsabilidade social: inovar.
Transferir 52 anos de aprendizado na educacdo privada para a escola
publica: inovar.

Das novas tecnologias administrativas e processuais adotadas:

Criar uma conta corrente 100% movel para a geracao que ndo fica parada:
inovar.

Lancar leitura biométrica das veias da palma da mdo para maior seguranca
na sua conta: inovar.

Construir o mais avangado centro de tecnologia da informagdo do setor
bancario no Brasil e ser uma das empresas que mais investem em tecnologia: inovar.

Além do paralelismo sintatico, vemos o uso argumentativo da epistrofe, uma figura de
linguagem que consiste na repeti¢do da mesma palavra ou expressdes no final de cada oragao
ou verso. Isto para enfatizar a ideia de superioridade (lugar da esséncia) da empresa
anunciante em relacdo as outras institui¢cdes financeiras presentes no mercado. O que constitui

também fun¢do de caracterizacao.

Apesar de nas duas primeiras paginas do anuncio publicitario haver apenas uma
referéncia a empresa anunciante (logomarca presente na bandeira), nas duas ultimas paginas,
a repeticdo do nome da instituicdo financeira garante a presenca da empresa na mente dos

leitores.
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Para o Bradesco, inovar é fazer a sua vida cada vez mais completa.

www.bradesco.com.br
Bradescompleto

Bradesco (assinatura)

Vale ressaltar ainda que,

Quadro funcgdes 08: Expedientes linguistico-discursivos usados no andncio publicitario 8

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Enunciados  expositivos,  epistrofe, | Anincio em 4 paginas

argumentagcdo por meio do lugar da
esséncia.

duplas.

1* pagina: imagem em
destaque (bandeira com

Repeticao, slogan, forma verbal | logomarca da empresa)
PRESENCA (imperativo). 2% pagina: imagem em
destaque (campo
florido, 4 criangas —
uma carrega a
bandeira).
Aspectos ortograficos, estruturas | Plano de fundo azul
COMUNHAO linguﬂisticas que denotam informalidade | contrastando ~com
(vocg, encarar, sua). vermelho (bandeira e
rodapé da  ultima
pagina).
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Anuncio publicitario 9

Chegou
a companhia
aereaque
val mudar
ojeito =
do brasileiro
voar.

quinho:
do ar-condici

praticarem

To mun:
direito de voar. Todo mundo
perder temp:

Tudo novo. Tudo Azul.

VEJA, Sdo Paulo: Abril, ed. 2091, n. 50, p. 41-43, dez. 2008.
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Titulo: Azulogia

Produto: Servico — Viagem aérea — Azul

Este antncio publicitario foi criado pela DPZ, uma das agéncias publicitarias mais
premiadas do Brasil, para a Azul Linhas Aéreas Brasileiras S/A, que comegou a inovar
mesmo antes de entrar em operacdo. Isto porque, para a escolha do nome da empresa, foi
langada em marco de 2008, a promocdo via internet “Vocé Escolhe”. Por meio dessa
promogdo, que contou com mais de 108 mil cadastros e 157.528 votos, os internautas
sugeriram varios nomes ¢ a escolha ocorreu em duas fases: a primeira de carater sugestivo ¢ a
segunda por meio de votagao a partir dos 10 nomes mais sugeridos. Além de Azul, os outros
nomes mais votados foram Samba, Abrago, Alegria, Brasileira, Céu, Mais, Nossa, Patria e

Viva. A disputa ficou entre Samba e Azul.

Ao final, o grupo de executivos liderado por David Neeleman escolheu Azul — Linhas
Acéreas Brasileiras S.A. A competi¢do foi tdo acirrada entre as opcoes, que a empresa decidiu
premiar com um passe vitalicio tanto o internauta que enviou pela primeira vez o nome
“Azul”, quanto o que primeiro sugeriu “Samba”. Ambos viajardo de graca, com um

acompanhante, pelo resto de suas vidas, nos jatos da Azul.

A criagdo da Azul Linhas Aéreas Brasileiras nasceu a partir do interesse do empresario
estadunidense nascido em Sao Paulo, David Neeleman, em investir na avia¢do do pais. Esse
empresario ficou conhecido mundialmente por ter fundado duas das maiores e mais lucrativas
empresas aéreas seguidoras do conceito “low cost, low fare”, a americana JetBlue Airways e a
canadense Westjet. Na industria da aviagdo, varias inovagdes sdao atribuidas a David

Neeleman, entre elas a invencao do bilhete eletronico e a TV ao vivo a bordo das aeronaves.

A Azul Linhas Aéreas Brasileiras S/A ¢ uma companhia brasileira de aviagdo
comercial, com sede no bairro de Alphaville, no municipio paulista de Barueri. Entrou em
operagdo em 15 de dezembro de 2008. A previsdo da companhia ¢ de, até o ano de 2013,
servir os 25 maiores centros metropolitanos do Brasil ponto-a-ponto, com uma frota composta

exclusivamente de jatos da Embraer, modelos 190 e 195.

A campanha, da qual faz parte este anuncio publicitario, teve veiculacdo em diversas
midias por meio da utilizacdo de uma técnica publicitaria denominada teaser para chamar a

atencdo do publico em geral. Segundo o Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo da
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Publicidade, teasers sao mensagens que visam criar expectativa ou curiosidade, sobretudo em
torno de produtos a serem langados, a respeito dos quais se procura despertar a curiosidade do
consumidor (estabelecer a comunhao).

Assim, ocupando toda a primeira pagina do anuncio publicitario (em pagina inteira)
lemos o enunciado:

Chegou a companhia aérea que vai mudar o jeito do brasileiro voar.

Nesta pagina, ndo encontramos nenhuma referéncia ao nome da companhia e nem ¢
apresentado qual € o novo jeito do brasileiro voar. Com essa estrutura verbal, o enunciador
atrai a atenc¢do do leitor e favorece a comunhao. Além disso, € possivel perceber a indica¢ao
do nome da companhia por meio do uso de distintos tons de azul, nas letras do enunciado, na
tela de fundo e na imagem de pista de um aeroporto, entretanto, o azul do céu ¢é presenga
dominante. Em contraponto ao predominio do azul, no canto a esquerda, no local da
assinatura, vemos a logomarca da Azul que ¢ a representagdo de forma estilizada do mapa do
Brasil, com a aplicacdo de uma cor-simbolo para cada um dos 26 estados da Unido. Assim,
podemos afirmar que o uso da cor azul, neste anuncio publicitdrio, tem fun¢do argumentativa
de estabelecer comunhdo com o leitor, ou seja, a cor remete a0 nome da empresa € ao servigo

por ela oferecido: viagens de avido.

Ao virarmos a pagina, em folha dupla, é-nos revelado todo o mundo da Azul. Nessas
duas paginas, permanece o uso de distintos tons de azul com destaque para um termo
especifico — Azulogia — que busca mostrar a ideologia da empresa e seu jeito diferenciado de
fazer aviagdo comercial. Esse neologismo ¢ criado por meio do acréscimo do radical grego —
logia ao adjetivo azul. Assim, poderiamos afirmar que a inten¢do dos enunciadores ¢ a de
apresentar um estudo daquilo que deveria ser “um mundo azul”. Essa intencdo ¢ confirmada
por meio do slogan escolhido pela companhia: Tudo novo. Tudo azul. Este slogan,
implicitamente, pode trazer a mente do leitor o significado popular da expressao Tudo azul —
ou seja, “tudo esta 6timo, excelente, no melhor dos mundos”. O slogan, por meio do lugar da
superioridade, revela caracteristicas da companhia de viagdo aérea, além de exercer a funcao

de escolha com forte apelo persuasivo.

Ainda nesse sentido, para carregar o enunciado de forga argumentativa especifica, a
fim de orientar o interlocutor para uma dada dire¢do de sentido e agdo (usar os servicos
oferecidos pela companhia aérea), o enunciador vale-se de um outro recurso linguistico, a

saber, a interpelagdo direta (comunhdo) por meio de um pedido de desculpas, no enunciado:
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Desculpe pelo tamanho do texto, € que tinha muita coisa para mudar.

Esse enunciado assume a fung¢do de titulo para um texto dividido em dez segmentos.
Em cada segmento, ¢ apresentada uma situagdo que, no dia a dia, desagrada aos usuarios dos
servigos de companhias de viacdo aérea e em seguida, usando letras com outras cores que nao
o azul, sdo apresentadas solug¢des propostas pela Azul. Nessas apresentagdes, além da estrutura
vocabular bastante simples, o enunciador faz uso sutil do humor que favorece, ainda mais, a
comunhao. Vejamos:

Segmento 01

Ninguém gosta de ser transportado como se fosse sardinha. Na verdade, as sardinhas
também odeiam. N6s deixamos mais espaco entre as poltronas para vocé cruzar as pernas.

O enunciador sugere que as outras empresas ndo disponibilizam espago adequado™
para o conforto dos usuarios, por isso sdo transportados como sardinhas em lata. A
informagao de que ha mais espaco entre as poltronas, ¢ repassada ao leitor por meio de uma
compara¢do, bem humorada, entre o transporte de passageiros em aeronaves comerciais € 0
transporte de sardinhas em lata.

Segmento 02

Nenhum passageiro sera tratado como bagagem. Toda bagagem sera tratada como
passageiro.

Nesse segmento, o enunciador faz uso de uma figura de constru¢do chamada
antimetabole, que consiste na “inversdo, numa frase, de palavras de outra em contraste”
(TAVARES, 1974, p. 331). Ainda segundo Tavares (1974), o uso dessa figura ¢ comum em
ditos ou frases sentenciosas como, por exemplo, “Nao se deve viver para comer, mas comer
para viver.” Na verdade, o que podemos observar ¢ que a antimetabole é uma espécie de
repeticdo cujo objetivo € o de ativar a imaginagao, sustentar uma ideia ou pensamento por um
determinado tempo, imprimindo uma imagem na mente para persuadir o receptor da
mensagem, envolvendo-o emocionalmente. Ao usar a repeti¢do, o publicitario soube coloca-la

a servico da argumentagdo como recurso linguistico que favorece a persuasao. Nesse sentido,

20 Esse enunciado faz referéncia ao fato de que, “dentro dos avides, as primeiras dezesseis poltronas contam
com um espago extra de sete centimetros para as pernas (no total sdo oitenta e seis centimetros de distancia da
poltrona da frente). O local, batizado de Espaco Azul, tem um acréscimo de R$ 30 na passagem”. No anuncio
publicitario, essas informagdes nao aparecem. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com/2009/07/azul-linhas-aereas.html#ixzz0iIMX2VCTO>. Acesso em: 16
mar. 2010.
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o enunciador, implicitamente, quer convencer 0s possiveis usuarios de que oS servicos

prestados pela companhia aérea em relacdo aos cuidados com a bagagem sdo confidveis.

Entdo esse enunciado ¢ estruturado com base nas fungdes de caracterizacdo e comunhio que

contribuem para a sedugdo e, consequentemente, para a credibilidade do produtor do texto.
Segmento 03

Todo mundo tem direito de voar. Tarifas flexiveis: quanto antes vocé comprar, menos
VOCé paga.

Segmento 06
Todo mundo odeia perder tempo. Mais voos diretos sem escalas indteis.

Segmento 09

Olhe que facil: uma poltrona, um passageiro. Duas poltronas, dois passageiros. Trés
poltronas, trés passageiros. E assim por diante. Nunca, jamais, em hipdtese alguma,
praticaremos overbooking.

Segmento 10

Vocé espera, espera, espera, para juntar milhas e, quando esta quase 14, elas vencem.
Isso é muito chato. Por isso, a Azul tem um programa de milhagem mais facil de entender,
mais rapido para voar.

Nesses enunciados predominam estruturas tipicas da linguagem coloquial perceptiveis
pelo uso da expressdo todo mundo, é muito chato e do pronome vOcé que denota
informalidade. O uso desses recursos linguisticos constitui-se valioso meio para atrair a
atencdo do leitor e para causar empatia (comunhdo). Implicitamente, o contetido
informacional ¢ o fato de que, para se diferenciar das demais companhias aéreas brasileiras, a
Azul adotou estratégicas que estdo embasadas na promessa de oferecer voos domésticos sem
escala, com aeronaves menores e passagens mais baratas do que as oferecidas pelas empresas
concorrentes, além de oferecer voos para cidades ndo atendidas pelas atuais linhas aéreas,
visando a ampliar a demanda pelas viagens de avido. E ainda, no segmento 09, h4 a promessa
de a empresa nunca praticar o overbooking, ou seja, impedimento do embarque do passageiro
apos venda de passagens além da capacidade da aeronave. E no segmento 10, a promessa de
programa de milhagem facilitado.

Segmento 04

50% das pessoas preferem sentar na janelinha e os outros 50% preferem o corredor.
Para nds s6 havia uma solucdo: aeronaves sem poltrona do meio.
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Para ressaltar o fato de que existem pessoas que preferem viajar ao lado da janela e
outras que preferem sentar-se ao lado do corredor, o enunciador usa um dado estatistico,
certamente hipotético, porém com forte apelo argumentativo, que favorece a persuasio.
Assim, o dado estatistico tem uma uUnica fungdo: caracterizar as aeronaves da empresa. O
conteudo informacional é o de que os avides contam com a configuracdo de fileiras com
quatro assentos, dispostos dois a dois, sem as incomodas poltronas do meio. A simplicidade
da estruturacdo linguistica, certamente, favorece a comunhao, além de caracterizar a aeronave.

Segmento 05

E muito melhor poder escolher alguma coisa gostosa para comer do que so ter
alguma gororoba estranha. Uma cesta de snack para vocé se servir a vontade.

Para dar destaque a qualidade do servico oferecido pela empresa, o enunciador usa
estrutura linguistica simples com predominio da linguagem coloquial, manifestado por meio
do uso das expressoes, coisa gostosa para comer / alguma gororoba estranha. O contetido
informacional é o de que, diferentemente do que é oferecido hoje no mercado brasileiro, a
Azul serve, em cestinhas de vime, cinco tipos de snacks (salgadinhos), que podem ser
consumidos a vontade. O enunciado vale-se também do jogo no uso de termos vernaculos e
empréstimos linguisticos, assim, hd uma sutil compara¢do quando o publicitario usa os termos
gororoba e snacks. Ao utilizar esse ultimo, originario da lingua inglesa, o publicitario faz uso
de um argumento a partir do lugar da qualidade, estratégia muito utilizada pelos publicitarios,
que tem por objetivo enfatizar as qualidades do servico, ou seja, ele ¢ de qualidade
internacional (fun¢do de caracterizacdo).

Segmento 07

Assistir televisdo € infinitamente mais divertido do que ficar contando os buraquinhos
de saida do ar condicionado. Monitores individuais com cinco canais. Breve, em todas as
aeronaves.

Neste segmento também ha o destaque a qualidade do servigo oferecido pela empresa
com mais uma inovagdo, que se refere ao fato da Azul ser a primeira empresa aérea na
América Latina a oferecer um sistema de entretenimento através da transmissao de televisao
ao vivo, em monitores individuais, por meio da instalagdo de um sistema via satélite da
LiveTV, que estara disponivel a partir do inicio de 2010. Algumas aeronaves ja estdo exibindo
conteudo gravado, porém com o LiveTV os passageiros poderdo desfrutar de monitores

individuais assistindo a jogos de futebol, novelas, noticiario tanto de canais abertos quanto
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fechados, a 36 mil pés de altitude. Esses aspectos que dao destaque a qualidade do servigo
oferecido pela empresa se configuram como fun¢do de caracterizagao.
Segmento 08

Se o0 mundo inteiro acha os avides brasileiros incriveis, por que diacho noés iriamos
comprar avifes do outro lado do mundo? Jatos Embraer 190 e 195, com a tecnologia mais
avancgada em operacéo no Brasil.

O contetido informacional deste segmento ¢ o fato de que os jatos da Embraer 190 e
195 sdo considerados os mais sofisticados da categoria, devido a eletronica de bordo, ao seu
design inovador e ao peso total do avido, o que reduz os gastos com manutengdo, tempo de
voo e consumo de combustivel. Para atrair a atengdo do leitor, o enunciador passa as
informagdes utilizando-se de estrutura linguistica simples, uso de termo da linguagem
coloquial, diacho, e exagero quanto a qualidade das aeronaves utilizadas pela empresa: Se 0
mundo inteiro acha os avibes brasileiros incriveis[...] (caso em que o enunciador faz uso da
hipérbole).

Tendo em vista tais estratégias argumentativas, podemos dizer que o anuncio em
questdo, dividido em dez segmentos, caracteriza o servigo prestado pela companhia aérea de
forma diferenciada. Trata-se de uma série de qualificagdes em relacdo ao produto. Portanto,
estamos diante do uso da fun¢do de caracterizagdo. Além disso, o uso de estruturas
linguisticas simples, ficando muitos elementos subentendidos ou recuperaveis apenas pelo

contexto, ¢ a presenc¢a de figuras de linguagem favorecem a comunhao com o leitor.

Apesar de na primeira pagina do antincio publicitario ndo haver referéncia a empresa
anunciante, na ultima pagina (dupla) a repeticdo do nome Azul garante a presenca da empresa

na mente dos leitores.

Azulogia (em destaque abaixo, na pagina), no slogan - Tudo novo. Tudo azul., no
segmento 10 — Por isso, a Azul tem um programa de milhagem mais facil de entender, mais
répido para voar., no nome da empresa — Azul Linhas Aéreas Brasileiras ¢ no enderego
eletronico — www.voeazul.com.br.
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Quadro funcgdes 09: Expedientes linguistico-discursivos usados no andncio publicitario 9

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
Enunciados  expositivos  (contetdo | Antincio em  trés
informacional), argumentagdo por meio | paginas, a primeira,

ESCOLHA/CARACTERIZACAO

do lugar da qualidade, situagdo -
problema e solugdo, hipébole, técnica
publicitaria denominada teaser,
empréstimos linguisticos.

inteira e as duas Gltimas
duplas.

PRESENCA

Repeticdo, slogan.

1? pagina: imagem texto
verbal em destaque.

2# pagina dupla:
imagem em destaque de
termo (rodapé).
Imagem (avido)
Técnica publicitaria denominada teaser,
neologismo, interpelagdo, situagdo - | Plano de fundo azul
problema e  solucdo, estruturas | com diferentes tons.
COMUNHAO linguisticas que denotam informalidade, | Imagem de um avido.

linguagem coloquial e humor (vocé,
todo mundo, mundo inteiro, é muito
chato, coisa gostosa, gororoba estranha,
buraquinhos, diacho), antimetabole.
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& MAIOR AMOR
LA COM A VARIG-

- sosoTA -

PARIS - ROMA

BUENOS AIRES -

ﬂﬂm‘;—"_
i

CARACAS -

RES

SANTIAGO -

Antuncio publicitario 10

CARACAS

FRANKFURT -

CIDADE DO MEXICO - SANTIAGD

LONDRES - MADEI - PARIS - BOMA

VEJA, Séo Paulo: Abril, ed. 2045, n. 04, p. 42-45, jan. 2008.
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Titulo: Madri vai se tornar o maior amor da sua vida. Voe para la com a Varig.

Produto: Servigo — viagem aérea - Varig

A VARIG (Viagdo Aérea Rio Grandense S.A), a companhia aérea mais antiga do
Brasil e uma das mais antigas do mundo, foi fundada no dia 7 de maio de 1927, em Porto
Alegre - RS, pelo imigrante alemao Otto Ernst Meyer. Na década de 1960, época de
expansao, essa empresa comprou a Real Aerovias e a Cruzeiro do Sul e herdou aeronaves e as
rotas da Panair do Brasil para a Europa, passando a ser a maior companhia de transporte aéreo

do Brasil e da América Latina.

Na década de 1980, foi criada a Varig Rio Sul, que em 1990 comprou a Nordeste e
entrou para a Star Alliance’’. Essa época marcou também o inicio da crise financeira tdo
divulgada pela imprensa nacional. A Varig sofreu muito durante essa crise. Numa tentativa de
se salvar da faléncia, foi comprada, primeiramente, pela Varig Log, tornando-se a VRG
Linhas Aéreas S.A. Em 2006, foi vendida para a VOLO e, em 2007, para a Gol Transportes

Aéreos.

Nessa nova etapa da vida da empresa, os diretores da Varig langam uma campanha
para a promocdao de suas duas mais novas rotas: Sao Paulo/Cidade do México e Sdo
Paulo/Madri. As pegas publicitarias criadas pela DM9DDB, agéncia de publicidade brasileira
de origem baiana, fundada em Sdo Paulo em setembro de 1989, dao destaque a nova
identidade visual da empresa, a0 mesmo tempo em que promovem as atragdes dos destinos

nos dois extremos de cada rota.

Com o objetivo de promover o Brasil na Espanha e no México, os antincios veiculados
nesses paises trazem a imagem de um dos mais conhecidos cartdes-portais do pais: o Cristo
Redentor. Segundo Murilo Barbosa, Diretor de Marketing da VRG, ndo hd imagem mais

associada ao Brasil no exterior do que a imagem do Cristo Redentor.

Além da famosa estatua no Corcovado, a campanha no exterior apresenta uma peca
para explorar o fato de o Brasil ser um destino com atra¢cdes muito variadas. A imagem de um
passaporte com icones das mais diversas culturas regionais brasileiras mostra ao mundo a

riqueza sincrética nacional.

21 Expressdo que designa uma unido contratual entre varias empresas aéreas do mundo, visando a concessao de
vantagens aos passageiros que mantiverem uma relagdo de fidelidade no uso de seus servigos.
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Ainda segundo Barbosa, a marca Varig ¢ bastante conhecida e muito respeitada no
exterior. Por esse motivo, a campanha, no exterior, explora o conceito de que voar pela
companhia ¢ o melhor meio para se conhecer o Brasil. Ainda como parte desse conceito, a
empresa implementou o programa Sabores e Aromas do Brasil, oferecendo alguns pratos
tipicos da culinaria regional brasileira, como arroz carreteiro, feijdo tropeiro e puré de

mandioquinha com carne seca, como servico de bordo.

Em territério nacional, a campanha segue o caminho inverso: divulga os principais

icones das culturas do México e da Espanha.

Para promover a rota S3o Paulo/Madri, o anuncio da empresa, aqui apresentado, traz
imagens de monumentos da cidade espanhola com a frase: Madri vai se tornar o maior amor
da sua vida. E o melhor jeito de voar para la € com a Varig. Ja para os voos entre Sao Paulo e
Cidade do México, o antincio apresentado mostra um cartdo postal escrito por um marido a

sua esposa, contando as maravilhas da capital mexicana.

Num primeiro momento, a persuasao se da por meio da escolha das imagens, porque
elas atraem a atengao do leitor (fun¢do de escolha) conduzindo-o a leitura do texto verbal. Em
seguida, ao ler o texto verbal, o interlocutor ¢ interpelado por meio de textos com linguagem
predominantemente coloquial, perceptivel, por exemplo, pelo uso do pronome VOCE, que
denota informalidade e aproximagdo. Por meio desses enunciados, ¢ estabelecida a interagdo
autor — texto - leitor constituindo-se a fun¢do de comunhao. Nessa imbricada relacao entre
texto verbal e ndo verbal, o enunciador informa o publico de maneira ndo coercitiva, ou seja,
sem qualquer tipo de cerceamento, mas buscando a adesdo por meio do envolvimento

emocional.

Neste antincio publicitario, o que estd sendo oferecido ¢ um servigo — viagem aérea.
Assim, para estabelecer a comunhdao com o publico, o enunciador faz escolhas criteriosas,
tanto das imagens a serem veiculadas no anfincio, como também do texto verbal. E claro que
todos esses cuidados sdo observados na elaboragdo de um antncio publicitario, entretanto,
percebe-se maior criatividade em antincios que oferecem servicos. Isto, porque o anunciante
ndo tem um produto concreto a ser apresentado, € sim um servigo — e servigos tém natureza
bem mais abstrata. Desse modo, para dar “ares” de concretude ao servico, o publicitario langa

mao de argumentos que sdo mais emocionais do que lo6gicos.

Neste contexto, pde-se em maior evidéncia a marca em detrimento do produto.

Segundo Sandmann (2003), ¢ comum o nome comercial ou o nome do produto estar no
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comego do texto publicitario. Seguindo essa premissa, no caso deste antiincio publicitario, o
nome da empresa Varig funciona como titulo. A reiteragdo do termo Varig e do slogan — E
mais que voar - favorece também a permanéncia da marca da empresa na mente do leitor
(funcdo de presenca). Esse termo aparece, primeiramente, nas duas primeiras paginas (dupla),
na imagem do cartdo de embarque (no alto, a direita ¢ a esquerda), ¢ ainda no cartdo de
embarque, nos enunciados:

Madri vai se tornar o maior amor da sua vida. E o melhor jeito de voar para 14 é com
a Varig. A Varig agora voa para Madri.

E abaixo na pégina, canto a direita (lugar da assinatura do antincio publicitario). Nas duas
ultimas paginas (dupla), o termo aparece no alto, canto a direita e na imagem do cartdo de
embarque (no alto, a direita e a esquerda) e no enunciado (cartdo de embarque):

O México é um pais cheio de encantos. E o melhor jeito de voar para la também é
com a Varig.

Para dar destaque ao texto verbal, o enunciador usa como suporte cartoes de embarque
(na primeira e quarta pagina) e um cartdo postal (na terceira pagina). A imagem desses cartdes
¢ o recurso usado para colocar em evidéncia a mensagem, “cujo objetivo ¢ causar
estranhamento, fazendo o destinatario parar e se ocupar com o0 texto € seus objetivos”
(SANDMANN, 2003, p. 29-30). Além disso, os cartdes ajudam a destacar o servico
oferecido. Alids, as imagens escolhidas como suportes textuais podem ser consideradas como
metonimicas, no sentido de que fazem referéncia aqueles itens que uma pessoa utiliza quando
faz alguma viagem: carteira com cartdes de crédito, de embarque, fotos da familia, cartdoes
postais. Em outras palavras, o publicitario, valendo-se dos suportes (cartio de embarque e
cartdo postal), objetiva favorecer a persuasdo. O cartdo, nesse caso, “ndo desempenha o papel

habitual” que lhe ¢ conferido — constituindo-se, assim, a fun¢do de escolha.

Como o objetivo deste anuncio é promover as rotas S3o Paulo/Madri e Sao
Paulo/Cidade do México, tanto os cartdes de embarque quanto o cartdo postal preenchido por
um marido a sua esposa assumem um aspecto funcional, cujo principal objetivo ¢ o de
persuadir o interlocutor. Assim, a argumentacao estd centrada na exploragdo de componentes
emocionais dos leitores: sentimentos naturais (relagdo marido/esposa/filhos) — Oi amor, 0
México € sensacional... Quero trazer vocé e as criangas aqui um dia... — e aspectos
inconscientes - Madri vai se tornar o maior amor de sua vida. Voe para la com a Varig. O
enunciado centra-se em uma metafora: Madri = maior amor de sua vida. Além da metafora,

ha o uso metonimico do nome da empresa, no lugar do meio de transporte.
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Além disso, todo o texto redigido pelo marido a sua esposa esta centrado na figura de
descricdo porque, segundo Tavares (1974, p. 351), “tem por fim reproduzir, por meio de
palavras, a representagdo imagindria, intelectual, sentimental [...], numa sequéncia de
aspectos”, a viagem que ele faz ao México. E claro que, todo o envolvimento emocional
acarretado pela descri¢do é um recurso linguistico-discursivo com fungdo de caracterizacao

constituindo argumento para favorecer a persuasao.

E importante ressaltar que, inicialmente, a funcio de caracterizac¢io ¢ voltada para o
México. Como o anuncio oferece um servi¢o € ndo um produto, este € o recurso liguistico-
discursivo para tornar concreto e presentificado o servigo, viagem aérea. Em outras palavras,
o leitor ¢ persuadido por meio das experiéncias que poderao ser vivenciadas se ele concretizar

a viagem.

Quadro fung¢des 10: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 10

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Metonimia, descricio Anuncio em 4 paginas
(duplas).

Imagens em destaque,
1* pagina: carteira com
fotos e cartdo postal e
de embarque.

2% pagina: cartdo postal,
mao redigindo.

PRESENCA Repeticao, slogan.

Estruturas linguisticas que denotam | Plano de fundo em tons
linguagem coloquial, argumentacdo por | pastéis.

meio da exploracdo de aspectos
emocionais (relagdes familiares).

COMUNHAO
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Antncio publicitario 11

A vida de seus equipamentos esta por um fio.

e

anos de
garantia

Carregador USB

Carregue MP3/ 2 5
MP4 players, Rede elétrica sem aterramento coloca seus equipamentos

smartphones em risco e ainda expde vocé a choques elétricos por fuga
e outros. de corrente. E ai nao adianta usar estabilizadores, filtros de
linha ou nobreaks. Com o MIE G3 vocé tem protegao total.
O mdédulo isolador de tltima geragac da Microsol substitui
o aterramento sem quebra-quebra de paredes, além de
2 i estabilizar tensao e filtrar ruidos. Basta conecta-lo a
g;:;:memo : / qualquer tomada para proteger equipame ntos e garantir
automético quando sua seguranca com economia e praticidade.
seu equipamento
nao estd em uso.

Economia de energia, ; “‘t‘;::_‘;‘;: MICROSOL a%g

ENERGIA INTELIGENTE inovando

mie Energia segura que
GS dispensa aterramento

www.microsol.com.br

o e B Dyt €Y g @ @00

VEJA, Séo Paulo: Abril, ed. 2076, n. 35, p. 81, set. 2008.

Titulo: A vida de seus equipamentos esta por um fio.

Produto: Estabilizador de energia elétrica
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Este antncio publicitario foi criado pela Edhy Marketing, agéncia publicitaria
brasileira fundada em 1993, para a Microsol, uma empresa fabricante de condicionadores de
energia que atua no mercado brasileiro h4 25 anos. A sede da Microsol encontra-se instalada
em Fortaleza, no estado do Ceara.

O produto oferecido pelo anuncio publicitario em andalise ¢ o Modulo Isolador
Estabilizado Geracao 3 — MIE G3, equipamento microprocessado que, por meio de um
circuito eletronico, consegue criar um aterramento a partir de uma ligagao elétrica. O MIE G3
¢ usado, normalmente, para solucionar problemas com falta de aterramento na rede elétrica
em computadores residenciais.

Neste anuncio publicitario, o ponto de partida da argumentacdo ¢ o fato de que as
cargas elétricas podem ser negativas ou positivas e sempre procuram um caminho para
encontrar cargas contrarias. A circulacdo dessas cargas elétricas, através de uma conexdo a
terra, evita choques elétricos, e também a circulacdo de corrente de modo que possa provocar
danos em equipamentos, em casos de curtos-circuitos. Um sistema de aterramento
adequadamente projetado e instalado minimiza os efeitos destrutivos de descargas elétricas (e

eletrostaticas) em equipamentos elétricos, além de proteger os usudrios de choques elétricos.

No enunciado, - A vida de seus equipamentos esta por um fio. -, o publicitario se vale
de um tipo de combinacao de unidades linguisticas que foge do que ¢ normalmente praticado
pelos usuérios da lingua portuguesa, especialmente na modalidade dita culta. Como essa
combinagdo ¢ em certo sentido desvio da norma, ela ostenta especial forga argumentativa,
com o objetivo, principalmente, de chamar e prender a atencdo do leitor, ou seja, estabelecer a
comunhdo. A estrutura, A vida de seus equipamentos][...], s6 é possivel porque vida esta
empregada em sentido metaforico.

Além disso, o complemento - estd por um fio - pode trazer a mente do leitor o
significado popular da expressdo, ou seja, achar-se em grande risco, estar por pouco, por um
triz. Isso quer dizer que, sem o MIE G3, que ¢ um sistema de aterramento adequadamente
projetado, colocam-se equipamentos elétricos em risco e ainda expdem-se os usuarios desses

equipamentos a choques por fuga de corrente elétrica.

No slogan da empresa ha uma combinag¢do entre unidades linguisticas que tém
especial for¢a argumentativa (caracterizacao). Vejamos:

Microsol energia inteligente.
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Com esse slogan, a empresa, fabricante de condicionadores de energia, quer reafirmar
seu compromisso de desenvolver solugdes inteligentes para a seguranca de equipamentos
eletroeletronicos e seus usuarios.

Em 3 anos de garantia.
25 anos inovando.

O enunciador, por meio do lugar da quantidade, reafirma a qualidade do produto
anunciado (caracterizagao).

Em:

Rede elétrica sem aterramento coloca seus equipamentos em risco e ainda expde vocé
a choques por fuga de corrente. E ai ndo adianta usar estabilizadores, filtro de linha ou
nobreaks. Com o MIE G3 vocé tem protecdo total. O modulo isolador de ultima geracéo da
Microsol substitui aterramento sem quebra-quebra de paredes. Basta conecta-lo a qualquer
tomada para proteger equipamentos e garantir sua seguranga com economia e praticidade.

O enunciador, por meio do uso de estruturas linguisticas simples, em que ha o
predominio de linguagem coloquial, perceptivel pela presenga das expressdes - E ai nao
adianta / sem quebra-quebra de paredes — e a interlocugdo direta com o leitor pela presenga
dos pronomes seus / vocé / sua. Todos estes recursos denotam informalidade, constituindo-se
em recurso para estabelecer a comunhdo com o leitor. Nesse trecho, encontramos também
conteudo informacional, que revela caracteristicas do produto que o torna superior a outras

marcas como em, - Com 0 MIE G3 vocé tem protecéao total.

A funcdo de caracterizagdo se faz presente nos enunciados descritivos que estido
indicados na imagem do equipamento. Vejamos:
Carregador USB - Carregue MP3/MP4 players, smatphones e outros.

DAPAC - Desligamento automatico quando seu equipamento ndo esta em uso.
Economia de energia.

Conecta-se a qualquer tomada.
A caracterizacdo também estd presente por meio da imagem do equipamento, que ¢ a
representacdo da caracterizagdo apresentada no subtitulo MIE G3 Energia segura que

dispensa aterramento. Dessa forma, a imagem acaba por reforgar a presenga, por ser uma

espécie de repeti¢ao para intensificar os beneficios do produto.

Destaquemos, também, que o uso da funcdo de presenca ocorre com a imagem do

produto claramente estampada no anuncio, para individualiza-lo e, a0 mesmo tempo, facilitar
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a identificacao por parte do consumidor no momento da aquisi¢ao, que podera encontra-lo nos

diferentes pontos de venda indicados no rodapé da pagina do anuncio publicitario.

Quadro funcgdes 11: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 11

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Metafora, enunciados  descritivos, | Anincio em pagina

empréstimo linguistico.

inteira.

Imagem de
- equipamentos

PRESENCA Repeticao, slogan. suspensos por fios (em
destaque), imagem do
produto (canto a

esquerda).
Estruturas linguisticas que denotam | Plano de fundo
COMUNHAO linguagem coloquial ( E ai, sem quebra- | vermelho (parte

quebra), interlocucgdo direta (pronomes
seus, vocé, sua).

superior) e preto (parte
inferior).
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Antncio publicitario 12
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VEJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2077, n. 36, p. 123-125, set. 2008.
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Titulo: Vocé nao acha contraditério uma operadora falar de portabilidade e ficar
entrando na justi¢a contra o desbloqueio gratuito de aparelhos?

Produto: Telefonia celular

Este anuncio publicitario foi criado pela NBS?, agéncia publicitaria brasileira fundada
ha oito anos, para a Oi (antiga Telemar e Brasil Telecom) que ¢ uma concessionaria de
servicos de telecomunicagdes do Brasil. Esta concessionaria possui 34 milhdes de clientes em
telefonia movel e 22 milhdes em telefonia fixa. Por meio da Telemar Norte Leste S.A. ¢ da
Brasil Telecom S.A., o grupo possui concessao de telefonia fixa de todos os Estados e, através
da TNL PCS, a autorizagdo para oferecer servicos moveis, sendo pioneira na introdugdo da
tecnologia GSM no Brasil. Possui, ainda, autorizagdo para a prestacdo de servigcos de

comunicac¢do de dados, internet e longa distdncia em todos os estados do Brasil.

A campanha, da qual faz parte este antincio publicitario, contemplou midia impressa,
TV, radio e internet por meio da utilizagdo de uma técnica publicitaria denominada antincio
de oportunidade. Como o préprio nome diz, anuncio de oportunidade ¢ o anuncio publicitario
cujos criadores se aproveitam de uma noticia, um assunto do momento, uma data especial,
etc., para divulgar e ou vender um produto ou servigo. Este anuncio publicitario se favorece
de uma “guerra” entre operadoras de telefonia celular, cuja mais recente conquista do
consumidor ¢ a chamada portabilidade, que permite ao consumidor mudar para a operadora
que oferece maiores vantagens, sem que para isso precise abrir mdo do numero de seu

telefone, ja conhecido de todos os seus contatos.

Na “briga” entre as operadoras, a Oi foi a primeira a acabar com a multa por mudanga
de operadora e a segunda a vender aparelhos desbloqueados, que podem ser livremente
utilizados na prestacdo de servigos de telefonia por outras operadoras (a primeira a fazer isso
foi aCTBC - Companhia de Telecomunicagdes Brasil Central). Nesse periodo, os
publicitarios da Oi souberam articular, de maneira argumentativa, o desenrolar das
negociagdes legais, por meio da criagao de anuncios publicitarios que, a0 mesmo tempo em
que imputam caracteristicas negativas as empresas contrarias a portabilidade, almejam obter a

adesdo de novos usuarios.

22 O nome NBS vem de No Bullshit que quer dizer sem enrolacdo, sem frescura, sem firula. Disponivel em:
<http://www.nbscom.com.br/>. Acesso em: 12 jul. 2010.
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Logo de inicio, ocupando toda a primeira pagina (folha simples), observa-se que, por
meio de uma pergunta retorica, Vocé ndo acha contraditorio uma operadora falar de
portabilidade e ficar entrando na justica contra o desbloqueio gratuito de aparelhos? - o
leitor ¢ contextualizado que existe uma “guerra” entre operadoras de telefonia celular, no
Brasil. No caso especifico deste anuncio publicitario, o fato de o enunciador valer-se de fatos
recentes e usa-los em uma estrutura interrogativa interpelando diretamente o interlocutor (uso
do pronome VOC&), contribui para que seu principal objetivo, chamar a ateng¢do do leitor,
ganhe relevo discursivo, o que favorece a comunhdo com o auditério. Além disso, o
conteudo argumentativo da estrutura interrogativa configura-se como uma incompatibilidade,

ou seja, o enunciador usa duas afirmagdes que sao contraditorias entre si.

Outro aspecto, certamente usado para atrair a atengao do leitor, ¢ o fato deste anuncio
publicitario caracterizar-se como um género do dominio jornalistico. Pela forma de
apresentacao estrutural, o antincio publicitario em questdo assemelha-se a uma noticia. Assim,
vemos ja na escolha da estrutura linguistica do antncio publicitdrio outra estratégia
argumentativa focada no intuito de transmitir seriedade, pela semelhanga a uma matéria

jornalistica (fungao de escolha).

A noticia apresenta geralmente uma estrutura padrdo, composta de titulo, lead ¢ o
corpo da noticia. Neste anuncio, depois da pergunta retdrica, na segunda pagina, o texto
verbal apresenta um titulo, resposta a pergunta retérica — No é s6 contraditorio. E contrario

a sua liberdade. — em que o enunciador faz referéncia a um valor absoluto: a liberdade.

Apos o titulo, segue-se o lead, que é um relato sucinto dos aspectos essenciais do
fato e consiste, normalmente, ao primeiro paragrafo da noticia. Seu objetivo ¢ dar as
informagdes basicas ao leitor € motiva-lo a continuar a leitura. O lead deve fornecer ao leitor
a maior parte das respostas a seis perguntas basicas: o qué, quem, quando, onde, como e por
qué. E o que ocorre no enunciado:

A Claro entrou na justica contra o desbloqueio feito pela Oi e teve o pedido
negado.

A terceira parte da noticia € o corpo, formado pelos demais paragrafos, nos quais se
apresenta o detalhamento do exposto no lead, e sdo fornecidas ao leitor novas informagoes,
em ordem cronologica ou de importancia. Neste anuncio publicitario, com exce¢ao do lead

(em destaque), todo o restante do texto verbal constitui o corpo. Assim,
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Em S&o Paulo, a Claro tentou proibir na Justica que a Oi desbloqueasse
gratuitamente aparelhos. E ndo conseguiu. Em Sergipe, a Justica determinou que a
Claro esta obrigada a desbloquear gratuitamente os aparelhos de seus clientes.

Neste texto, o enunciador utiliza argumentos com base em fatos reais, aos quais ele da
maior credibilidade por meio da divulgacdo de enderegos eletronicos que o publico

interessado podera consultar. Vejamos:

Veja as decisdes judiciais na integra em www.oi.com.br/desblogueio
Claro x Oi — Acéo ordinaria n® 583.00.2008.186029-4 (232 Vara Civel).

Estado do Sergipe x Claro — Acéo Civil Publica n°® 200811901061 (192 Vara Civel).

Essas indicac¢des funcionam como fortes argumentos por prova concreta por meio da
apresentagdo de dados. Esses dados revelam a escolha criteriosa realizada pelo enunciador, na
selecdo dos argumentos a serem apresentados para favorecem a persuasido do publico

interessado nos servigos oferecidos pela concessionaria de telecomunicagoes

Entendendo que uma noticia deve ser imparcial e objetiva, ou seja, deve expor fatos e
ndo opinides. A linguagem deve ser impessoal, clara, direta e precisa — aspectos que podem
ser observados no anuncio analisado. Entretanto, como ndo se trata de uma noticia, mas, na

verdade, de um anuncio publicitario, toda a imparcialidade ¢ quebrada por meio do trecho:

A gente poderia dizer que a Claro sofreu duas derrotas. Mas prefere dizer que
0 consumidor teve duas grandes vitorias, garantindo seu direito de usar o chip no
aparelho que quiser — o direito de ficar numa operadora porgue gosta, ndo porque é
obrigado.

Assim, o enunciador se posiciona claramente e, usando o jogo linguistico entre os
antonimos derrota X vitoria, ele deprecia a atitude da outra operadora, enquanto valoriza o

consumidor de uma maneira bastante sutil, mas com forte grau de persuasao.

A inovacao estd no fato de que, ao invés de se posicionar contra um direito dos
consumidores, que ¢ a portabilidade, a concessiondria “abraca” a causa e a utiliza muito bem a
seu favor com o acréscimo do tema liberdade. Toda a agdo revela o comprometimento da
empresa de prestar bom servigo todos os dias. Assim, o enunciador passa a ideia de que a
portabilidade verdadeira ¢ aquela em que o usuario pode levar o aparelho, o nimero e pode
escolher sua operadora. Ou seja, implicitamente, o desejo da operadora € o de que os usudrios

permanecam vinculados aos servi¢os da concessionaria porque gostam do servigo, ndo porque
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estdo presos. Em outras palavras, o enunciador afirma que os servigos oferecidos pela Oi sdo

de 6tima qualidade. Vejamos,

Se sua operadora tira sua liberdade, bloqueando o aparelho, quem ela quer
enganar defendendo o direito a portabilidade? Liberdade é poder levar seu nimero e
seu aparelho para a operadora que quiser. Numero desbloqueado em aparelho
desbloqueado. Porque liberdade pela metade n&o é liberdade. E oportunismo.

Toda a simplicidade estrutural revelada nos enunciados transcritos ostenta especial
forca comunicativa, e objetiva prender a aten¢ao do leitor. Isto revela o uso argumentativo da

fung¢@o de comunhdo.

Na terceira pagina, vemos a imagem de um jovem cujos punhos apresentam algemas
que tiveram a corrente quebrada por meio do uso de um alicate. No meio desta mesma pégina,
em destaque, estd a logomarca da concessionaria ¢ no local da assinatura do anuncio

publicitario, o slogan — Simples assim.

Tanto o nome da empresa quanto o slogan pretendem revelar uma postura inovadora
no que se refere ao setor da economia em que atua. Isto porque, inicialmente, no mercado de
telecomunicagdes, tudo era complicado: tanto os servigos prestados quanto seus valores eram
de dificil entendimento por parte do consumidor. Para ser mais atrativo, surgiram o nome Oi
(inicialmente, a empresa se chamaria Telemar Moével) e o slogan — Simples assim. — que
revelam o posicionamento da marca, que representa toda a estratégia do negocio. Assim, tanto
o nome da empresa quanto o slogan sugerem que nada deve ser complicado, mas simples e
confidvel. Mais uma vez, evidenciam-se os recursos que denotam uso argumentativo da

funcdo de comunhao.

O uso da funcdo de presenga ocorre com a repeticdo do nome da concessionaria
imagem na logomarca estampada na terceira pagina do antincio e nos enunciados Claro x Oi
[...] -, Em S&o Paulo, a Claro tentou proibir na Justica que a Oi desbloqueasse gratuitamente
aparelhos. -, e no enderego eletronico que aparece na primeira ¢ segunda pagina

www.oi.com.br/desbloqueio.
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Quadro funcgdes 12: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 12

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
Macroestrutura de noticia; anuncio de | Anuncio em trés

ESCOLHA/CARACTERIZACAO

oportunidade  (técnica  publicitaria);
argumentacgao por meio da
incompatibilidade, de fatos reais e

argumento por prova concreta.

paginas (as duas

ultimas, dupla).

Imagem em destaque
do jovem com o alicate

PRESENCA Repeticao, slogan. ¢ 'a logomarca da
empresa (3° pagina).
Pergunta retdrica, interpelagdo direta,
COMUNHAO anuncio de oportunidade (técnica | Plano de fundo em

publicitaria), estruturas linguisticas que
denotam informalidade (a gente).

verde.
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Antuncio publicitario 13

VEIJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2081, n. 40, p. 47-42, out. 2008.
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Titulo: Um pais chamado Semp Toshiba.

Produto: Produtos (Tv, celular, computador, etc.) da marca Semp Toshiba

Este antncio publicitario foi criado pela agéncia publicitdria Talent, agéncia de
publicidade brasileira fundada em 1980, para a Semp Toshiba, uma empresa fundada em 1942
na cidade de S3o Paulo, inicialmente, como SEMP (Sociedade Eletro Mercantil Paulista),
quando sua principal atividade era a fabricagdo de radios. Em 1977, por meio de acordo de
participag@o aciondria e tecnoldgica com a Toshiba Corporation do Japao, passou a ser SEMP
TOSHIBA, empresa com capital majoritario nacional que conta com cerca de 3 mil

funcionarios, entre as unidades de Manaus, Salvador, Sao Paulo e Cajamar/SP.

Com o objetivo de reforcar a identidade da empresa junto a seu publico e o
reposicionamento das marcas Semp Toshiba, STI, Semp e Toshiba, foi criada uma campanha,
cujo mote/slogan ¢ Um pais chamado Semp Toshiba, que contemplou midia impressa, TV,

radio e internet. O anuncio publicitario em questio faz parte dessa campanha.

Este antincio publicitario ocupa trés paginas duplas da revista e, logo de inicio, chama
a atencdo do leitor por meio do forte impacto visual causado pelo tom predominantemente
vermelho no plano de fundo. Além disso, em toda a extensao horizontal (superior e inferior)
das trés paginas, estdo imagens (em quadros) de criangas, jovens e adultos, em situagdes do
cotidiano, usando um aparelho eletroeletronico (assistindo a filmes, ouvindo musica, falando
ao celular, usando computador etc.). Ocupando exatamente o centro das paginas, aparece o
titulo que também ¢ tema da campanha, mas para causar surpresa € aumentar o grau de
expectativa do leitor, o titulo estd dividido nas trés paginas. Assim, na primeira lemos Um
pais, na segunda, chamado e na terceira pagina, lemos Semp Toshiba. A intera¢ao autor —
texto — leitor ¢ estabelecida de tal forma que, ao virarmos as paginas da revista, vamos
conhecendo a historia da empresa Semp Toshiba — o que é, certamente, a intengdo do
publicitario.

Todos esses aspectos sdo estratégias linguistico-discursivas articuladas pelo
publicitario de maneira a seduzir o leitor. Nessas estratégias, ¢ perceptivel a funcdo de
escolha no fato de o anuncio publicitario ocupar trés paginas duplas, a predominancia da cor
vermelha, a presenca de quadros com imagens de pessoas € a maneira como foi disposto o
titulo (as palavras foram distribuidas nas trés paginas). E interessante perceber que, por meio
de escolhas, estrategicamente argumentativas, o publicitario atrai a atencdo do leitor e
estabelece, também, a comunhdo. Assim, as estratégias linguistico-discursivas que

representam escolhas feitas pelo enunciador, propiciam a comunh&o com o interlocutor.
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Nesse contexto, podemos afirmar que o ponto de partida da argumentagdo, neste
anuncio publicitario, esta centrado no lugar da pessoa, porque a expressdo Um pais ndo se
refere a um espaco geograficamente delimitado, mas a todas as pessoas que adquiriram
aparelhos eletroeletronicos da marca Semp Toshiba. Na verdade, o publicitario usa uma
metafora (Um pais = funcionarios, colaboradores e, principalmente, consumidores de
aparelhos eletroeletronicos da marca Semp Toshiba). O lugar da pessoa ¢ perceptivel por meio
das imagens (em quadros) de criancas, jovens e adultos que, por meio de expressoes fisicas,
revelam diferentes emocdes, tais como alegria, humor, saudade e paix@o. Outro recurso usado
pelo publicitario, que também indica o lugar da pessoa, ¢ a predominancia da cor vermelha,
que ¢ representativa da forca, do dinamismo, de vivacidade e de agitacdo que, implicitamente,
seriam as caracteristicas dos “habitantes do pais chamado Semp Toshiba”, retratados por
meio das imagens em todas as paginas. Assim, ao invés de colocar em destaque os produtos
da marca Semp Toshiba, o enunciador, por meio das imagens, retrata emogdes vividas pelas
pessoas quando utilizam produtos dessa marca. Certamente, o enunciador sugere o lugar de
superioridade da pessoa em relacdo ao produto anunciado como recurso argumentativo para
estabelecer comunh&o com seu interlocutor, quando, na verdade, sua intengdo ¢ apresentar a

diversidade de aparclhos da marca Semp Toshiba existente no mercado.

Para caracterizar ainda mais os “habitantes do pais chamado Semp Toshiba™, ha seis
boxes (quadros), estrategicamente colocados nas duas primeiras paginas (trés em cada pagina
dupla). Nesses quadros, sdo apresentados dados concretos que provam, por meio do lugar da
quantidade, o nimero de habitantes (consumidores) atendidos pela Semp Toshiba. Vejamos:

Quase 100 milhdes de pessoas. / 30 milhdes de produtos nos lares brasileiros. / Entre

0s maiores em desenvolvimento tecnoldgico. Lazer e diversdo chegando a todo o territorio
nacional. / Fundado ha 66 anos. / 15 milh&es de novos cidaddos s6 em 2007.

Esses dados sdo recursos linguistico-discursivos que atestam a qualidade que

funcionam como caracteristicas dos produtos da marca Semp Toshiba.

A caracterizagdo, com o objetivo principal de reforgar ainda mais a identidade ¢ a
atuacdo da marca Semp Toshiba, ¢ reiterada na ultima pagina do anuncio publicitario, por
meio do uso da personificacio:

Ha quase 70 anos, nascia no Brasil uma empresa inquieta, uma pequena empresa que
pensava grande.
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O texto verbal cujo Iéxico predominante ¢ o da confiabilidade, do prestigio e do
prazer (fung¢ao de comunhdao):

empresa lider / presente na maioria dos lares brasileiros / contribui ativamente para
aumentar a eficiéncia de indmeras empresas no Pais / especialmente desenvolvidos e
adequados / facilitando a vida de pessoas e empresas, criando sempre novas emocdes,
grandes surpresas e sorrisos de alegria para muitos brasileiros / E continuamos crescendo.

Para enfatizar a qualidade da marca Semp Toshiba, o publicitario retoma os dados ja
apresentados para intensificar o sentido da presenca do objeto discursivo na mente do leitor,
nos enunciados:

10 milhdes de Televisores vendidos sé nos ultimos 5 anos. / Sdo quase 100 milhdes de
pessoas no Brasil que, todos os dias, estdo em contato com nossos produtos.

Além dos dados, esse texto verbal descreve os aparelhos eletroeletronicos ja
apresentados por meio das imagens (texto nao verbal):

Computadores ““Notebooks e Desktops™ / aparelhos de Audio / TVs em todos 0s
tamanhos de tela disponiveis, incluindo LCDs e Plasma / linha digital / Celulares, GPS,
Receptores Portateis para TV Digital e Gravadores de Imagem e Som Digital / Copiadoras,
Impressoras Multifuncionais, Servidores e Computadores.

Dessa forma, todo o texto verbal da tltima pagina, ¢ uma reiteragdo das imagens, que
cria uma espécie de intensificacdo do sentido pela enfatizagdo e amplificagdo, representando
dessa forma um recurso para favorecer a presenca da marca Semp Toshiba na mente dos
leitores.

Destaquemos, também, que a repeti¢do com fungdo de presencga ocorre com 0 nome
da marca na ultima pagina (dupla): no titulo, - Semp Toshiba -, no texto:

[...] Foi um primeiro passo para o que hoje é a Semp Toshiba, a empresa lider na
fabricacdo e vendas de Televisores no Pais, com mais de 10 milhGes de Televisores vendidos
sO nos ultimos 5 anos. A Semp Toshiba estéa presente na maioria dos lares brasileiros, [...] A
Semp Toshiba também contribui ativamente para aumentar a eficiéncia de inUmeras
empresas no Pais,[...] Hoje, a cada 3 segundos, um novo produto Semp Toshiba [...] -, na
indicagdo do enderego virtual, - www.umpaischamadosemptoshiba.com.br -, ¢ no lugar da
assinatura do antincio publicitario, - Um pais chamado Semp Toshiba.

Como o objetivo principal deste antiincio publicitario ¢ o de reforcar a identidade da
empresa Semp Toshiba junto a seu publico consumidor, a repetigdo do nome da marca,
associada a qualidades do produto ¢ um recurso linguistico- discursivo que favorece a
presenca e fixacdo do objeto discursivo na mente do leitor o que, certamente, favorece a

persuasio (aquisicao de produtos da marca Semp Toshiba).
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Quadro funcgdes 13: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 13

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
Titulo dividido em trés partes,
argumentacdo por meio do lugar da | Antincio em  trés

ESCOLHA/CARACTERIZACAO

pessoa e da quantidade; personificagio;

paginas duplas.

relato com exposicdo de dados;
amplificagdo, 1éxico que,
predominantemente, denota
confiabilidade, prestigio e prazer.
Imagens  constituindo
- L cabecgalho (trés paginas
PRESENCA Repeticao, enfatizagdo, slogan. duplas) e rodapé (duas
paginas duplas e uma
simples).
Personificacao; léxico que, | Predominancia da cor
COMUNHAO predominantemente, denota | vermelha contrastando

confiabilidade, prestigio e prazer.

com a cor branca do
titulo (em destaque nas
trés paginas).
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Anuncio publicitario 14

O ESTILO
QUE FICA.
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Irritado?
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VEJA, Séo Paulo: Abril, ed. 2086, n. 45, p. 48, nov. 2008.
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Titulo: Irritado?

Produto: Celular

Este antncio publicitario foi criado pela agéncia publicitaria Y&R, uma empresa do
Grupo Newcomm para a LG Electronics, que ¢ uma gigante multinacional sul-coreana que
estd presente em mais de 150 paises, com fabricas instaladas nos quatro continentes. No
Brasil, a LG instalou-se em 1997 com dois complexos industriais: um em Manaus/AM e outro
em Taubaté/SP, e lidera em quase todos os ramos em que atua. A empresa ¢ a maior
vendedora de notebooks, TVs, (tanto CRTs quanto LCDs e Plasma), DVD players, Blu-ray
players e gravadores, home theathers, celulares, drives Opticos, monitores, webcams e ar-

condicionado, telefones CDMA, modems sem fio e midias. Também lidera em aparelhos de

som mini-system, radios e DVDs para veiculos.

Inicialmente 0 nome da companhia era Lucky-GoldStar, de onde a abreviagdo LG
derivou. O atual slogan Life’s Good ¢ um heteronimo. Antes de a companhia mudar o nome
para LG, produtos de linha branca eram vendidos sobre o nome de Lucky, enquanto que

produtos eletronicos eram vendidos com o nome Goldstar.

Em setembro de 2007, a LG langou um desafio de video nos Estados Unidos chamado
Life’s Good When... para chamar a atengdo para a filosofia Life’s Good ¢ encorajar
consumidores a pensarem positivamente na marca. O desafio, que esta no YouTube, gerou 600
respostas e 700.000 visualizagdes de video, em novembro. Os ganhadores receberam 30 mil

dolares de produtos da LG de linha branca e eletronicos.

Neste antuncio publicitario, o chamariz estd em duas imagens. Na primeira, a maior,
vemos a lateral dianteira de um carro novo (zero) apresentando arranhaduras (riscos na
pintura), certamente, produzidas pelo contato com outro veiculo automotivo, parede ou um
objeto qualquer. Essa imagem ¢ introduzida por uma pergunta retorica: Irritado? Entendemos
que o direcionamento pretendido pela argumentacao ¢ o de que o proprietario de um carro
novo fica irritado quando ele apresenta algum tipo de arranhadura na lataria. Entretanto, esta ¢
apenas parte da dire¢do argumentativa. Seguindo nossa analise, tratamos agora da segunda
imagem. Abaixo, no canto direito da pagina (local da assinatura) vemos a imagem de um

celular precedida pelo enunciado:

N&o arranhe sua imagem. Celular com vidro temperado resistente a riscos. Secret
Black Label Series.
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No alto da pagina, podemos observar a interpelagdo ao leitor por meio da pergunta
retorica ou interrogacao oratdria, que serve também como titulo do anuncio publicitario,

ressaltando ainda mais o chamamento ao leitor (comunhdao): Irritado?

Como ja expusemos na analise do antincio publicitario 2, a pergunta retorica supde um
objeto, sobre o qual incide, e sugere que ha um acordo sobre a existéncia desse objeto. Nesse
caso, a pergunta retdrica, que também serve de titulo para o antincio publicitario, ¢ dirigida ao
leitor, buscando atrai-lo — ou seja, o publicitario pretende ajudar o leitor a identificar toda a
situagdo apresentada, dando-lhe uma dire¢do argumentativa. Assim, o ponto de partida da

argumentacao so ¢ entendido por meio da interagdo entre texto verbal e ndo verbal.

Apostando na capacidade cognitiva do leitor, o publicitdrio volta toda a carga
argumentativa para o enunciado - Nao arranhe sua imagem. -, que passa a ser o inusitado.
Assim, a intengdo argumentativa se estabelece no jogo de significagdo estabelecido pelos

textos verbais e nao verbais.

A ideia do antincio publicitario enraiza-se no fato de que, atualmente, tem-se revelado
uma tendéncia muito forte nas pessoas - o cuidado com a preservacao da reputagdo, pois um
bom nome, que se transmuda em boa fama, ¢ muito importante para qualquer cidaddo, pois
isso pode ser um fator determinante para o sucesso na vida pessoal, comercial e civil de um
modo geral. Assim, ficar irritado ou mesmo assumir atitudes mais agressivas em situagoes
que podem parecer corriqueiras, como no caso de pequenos incidentes no transito que podem
gerar danos materiais, favorece uma imagem negativa. O equilibrio emocional e o
autocontrole diante de situagdes desagradaveis provocam sentimentos de simpatia e boa
reputacao nas pessoas envolvidas nesses tipos de situagdes. Dai a relacdo argumentativa entre
a pergunta retorica — Irritado? — ¢ o enunciado — N&o arranhe sua imagem. — que passa a

significar ndo ter a reputagdo ferida.

Para atrair a sua atencdo, ou seja, estabelecer a comunh&o e ressaltar uma
caracteristica do produto apresentado, o leitor interlocutor é surpreendido ¢ instigado a
pensar nos possiveis significados da palavra arranhar (raspar de leve com as unhas ou com a
ponta de qualquer instrumento ou ofender, ferir moralmente). Tal provocagdo remete o
interlocutor ao slogan - O estilo que fica -. Ou seja, adquirindo o celular anunciado, o
interlocutor, além de ndo ter a imagem do respectivo mostrador arranhada, podera adquirir

status de boa reputag@o. A conquista desse ultimo aspecto € possivel, simplesmente, por meio
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da aquisi¢do do objeto (celular), ideia confirmada por meio do enunciado, - Display de vidro

temperado resistente a riscos para passar por tudo, menos pela falta de estilo.

Assim, todo o jogo de significacdo, inteirado pelas imagens, representa recursos para
ostentar especial forca argumentativa, com o objetivo de prender a atencdo do destinatario

(fungdo de comunhao) e persuadi-lo para a agdo (aquisi¢ao do produto).

Os enunciados, - Camera de 5 megapixels e sensor de movimentos para jogos, fotos e
files. Tudo isso em apenas 11,8mm de espessura. -, dizem respeito também a caracterizacao
do produto. A qualidade do produto ¢ também revelada no enunciado, - Um telefone novo
todo dia, como se vocé tivesse acabado de sair da loja. -, em que a carga argumentativa se
volta para o fato do material de que ¢ feito o celular ser resistente a arranhdes, o que lhe da o
aspecto de estar sempre novo. Também, a imagem (celular) desperta o sentido da presenca do

objeto do discurso na mente dos provaveis consumidores.

Quadro fungdes 14: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 14

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS

VERBAIS NAO VERBAIS

ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Ambiguidade, enunciados descritivos, | Anincio em pagina
empréstimo linguistico. inteira.

Imagem (em destaque)
da lateral dianteira de

PRESENCA Pergunta retorica, slogan.
um carro com
arranhaduras, imagem
do produto junto a
assinatura.
COMUNHAO Pergunta retdrica, situagdo problema e | Plano de fundo gelo.

solugdo, interpelagdo direta.
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Anuncio publicitério 15

VEIJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2090, n. 49, p. 40-42, dez. 2008.
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Titulo: E como diamante: vocé ndo vai encontrar em muitas maos.

Produto: Telefone celular - HTC

A High Tech Computer Corporation” (TSE: 2498), conhecida por sua
abreviacdo HTC, é uma fabricante taiwanesa de dispositivos portateis que funcionam, em sua
maioria, por meio da utiliza¢do da plataforma Windows Mobile, e, ultimamente, também com
a recém-desenvolvida plataforma Android, do Google. Foi fundada em 15 de maio de 1997 e
inicialmente se restringia a uma empresa de outsourcing®, uma fabricante de design original
(ODM - Original Design Manufacturer). Atualmente, a HTC tem produtos com sua propria
marca, além de dar suporte a aparelhos de sua fabricacdo com marca de operadoras de
telefonia e seus parceiros de OEM (Original Equipment Manufacturer - Fabricante de
Equipamento Original).

A HTC tornou-se conhecida como sendo a empresa responsavel pelos dispositivos
méveis de telefonia mais populares do mercado. E, também, uma das empresas de maior
crescimento no setor de dispositivos moveis, alcancando reconhecimento notdvel nos tltimos
dois anos. A revista BusinessWeek, por exemplo, classificou a HTC como a segunda melhor
empresa de desempenho em tecnologia na Asia em 2007, bem como posicionou a empresa no

3° lugar em sua listagem global em 2006.

Desde o seu estabelecimento, a empresa desenvolveu fortes capacidades de pesquisa e
foi pioneira de uma grande quantidade de novos designs e inovagdes de produto e telefones

PDA® “state of the art”*® ¢ smartphones®’ para operadoras e distribuidores na indastria de

23 O estudo de objetos relacionados a tecnologia envolve o enfrentamento de uma série de expressdes em inglés,
cujo significado nem sempre pode ser obtido satisfatoriamente em outra lingua. Acreditamos que isso ocorre
tanto em funcgdo da universalidade da lingua inglesa, que justifica a criacdo de expressdes utilizando os seus
vocabulos em vez dos de outros idiomas, quanto por causa da enorme velocidade de evolugdo da tecnologia, que
impossibilita a criagdo de expressdes nativas equivalentes aquelas originalmente criadas em inglés, pelo
fabricante. Como resultado, ¢ comum que as pessoas em todo o mundo empreguem a mesma expressao inglesa
originalmente concebida pelo fabricante, mesmo sem saber o seu significado preciso. Tendo isso em
consideracdo, procuraremos oferecer traducdes livres para as expressdes menos acessiveis, de modo a garantir a
compreensdo das ideias transmitidas com respeito ao objeto do trabalho.

24 Qutsourcing — Terceirizagdo (dicionario virtual <http://www1.uol.com.br/babylon> Acesso em: 15 out.
2009). Designa a agdo que existe por parte de uma organizagdo em obter mdo de obra de fora da empresa, ou
seja, mao de obra terceirizada. Esta fortemente ligada a ideia de subcontratacdo de servigos. Seguindo esta
defini¢do, no caso em estudo, a HTC colocava sua mdo de obra a disposi¢do de outras empresas e para a
fabricagdo de produtos de outras marcas, recebendo em contraprestagdo um prego contratualmente fixado. Trata-
se nitidamente de uma figura tipica do processo de globalizacdo da economia.

25 PDA - sigla em inglés para a expressdo Personal Digital Assistant, ou, em tradugao livre para o portugués,
“assistente pessoal digital”. E o equivalente & evolucdo das antigas agendas eletronicas, com o incremento de
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telecomunicagdes global. Ela investiu em equipes de pesquisa ¢ desenvolvimento, compostas
por 25% dos funcionarios, e em um complexo de produ¢do em massa de nivel internacional,
ambos em Taiwan.

A empresa, até aquele momento, ndo era reconhecida por ter aparelhos que se
destacassem por atributos visuais. Foi a partir do langamento do HTC Touch Diamond que
seus diretores decidiram ousar no design. Para isto, a empresa contratou uma firma famosa de
Sdo Francisco (EUA) para ficar a cargo de todos os detalhes de layout do novo aparelho.
Assim, ndo ¢ por acaso que o aparelho tem o nome de diamante. Tudo nele lembra um

diamante, inclusive a propria embalagem.

Lancado em dezembro de 2008, além da aparéncia comparavel a de um diamante, o
nome — Touch (em inglés, toque) — lembra que, praticamente todos os comandos do celular
podem ser controlados por meio de uma tela sensivel ao toque. Além disso, a ergonomia tem
destaque. “O Diamond foi desenhado para encaixar confortavelmente a mao do usuario, sem
comprometer as funcionalidades do produto”, explica Allan Macintyre, diretor de marketing
da HTC América Latina.

Este antincio tem um impacto visual forte pelo tom predominantemente preto, tanto do
plano de fundo como do produto. Na maioria das sociedades ocidentais, o preto quase sempre
¢ a cor da morte, do luto e da peniténcia. Certamente, ndo foi essa a inten¢ao do enunciador ao
usar a cor preta. Neste aniincio, ao contrario, o preto sugere poder, modernidade, sofisticagao.
Essa ¢ também a cor usada pelos homens de negécios e policiais, cujas profissdes simbolizam
poder e autoridade, respectivamente.

O celular talvez seja, hoje, um dos principais simbolos de nossa sociedade de
consumo. Influenciado pelas tecnologias da informag¢do, deixou de ser apenas um telefone.

Hoje, o celular ¢ um aparelho que disponibiliza uma infinidade de servigos, fomentados pela

varias outras fungdes e espago de armazenamento, sem perda da portabilidade. Gragas a esse incremento, pode-
se seguramente utilizar a expressdo para designar aparelhos portateis com fungdes proprias de computadores.

26 Expressdo em inglés para designar o “estado da arte”, ou seja, a preocupacdo com o design adotada como
prioridade pelo fabricante, com vistas a que o objeto criado desperte atengdo e desejo comparavel ao que uma
obra de arte produz.

27 Smartphones sao aparelhos que procuram unir as fungdes de telefones celulares ¢ de PDAs, contando com
recursos avangados, indisponiveis nos aparelhos moveis comuns. Eles possuem agenda, enderecos, espago para
anotagoes, editor de textos, MP3 player, acesso a Web, aceitam a instalagdo de novos programas, podem ser
ligados a impressoras etc. Os smartphones atualmente dominam as vendas de computadores méveis super
portateis, e utilizam sistemas operacionais simplificados, criados especialmente para eles, como Palm OS,
Windows Mobile e Symbian. Em sintese, trata-se de uma espécie de telefone celular capaz de realizar as fungdes
de um computador, além de realizar ligagdes telefonicas.
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incansavel tendéncia tecnologica. Com o auxilio do design, a exemplo do HTC Touch
Diamond, as empresas tém conseguido fundir as mais variadas tecnologias, de forma que
essas pudessem ser decifraveis, facilmente utilizaveis e, a0 mesmo tempo, reconhecidas como
diferenciais mercadolégicos.

Segundo Vestergaard e Schroder (2000, p. 23), a “linguagem publicitaria deve fazer o
maximo possivel de alegacdes positivas a favor do produto, sem de fato fazé-las”. Assim,
neste anuncio publicitario, o enunciador faz uso da comparagdo entre o produto anunciado e o
diamante. Ou seja, o enunciador, para caracterizar, ndo faz a descri¢do dos aspectos positivos
do produto diretamente — o que certamente seria pouco atrativo. Assim, buscando o maximo
possivel de alegagdes positivas, o enunciador estabelece a comparagao do produto anunciado
com um outro bastante desejado e raro. Assim, o desejo de possuir um diamante torna-se
realidade, metonimicamente, ao se adquirir o celular. Nesse sentido, o uso da comparacao

funciona como caracteriza¢éo do produto.

A direg¢do argumentativa centrada na comparagao (celular = diamante) sugere que o
produto possui, além da tecnologia, design atraente e moderno. Portanto, um aparelho raro,
unico e desejado como um legitimo diamante, que o publico consumidor encontrard na mao
de poucas pessoas. A exclusividade, por meio do lugar da qualidade, que também pode
funcionar como elemento desencadeador da vaidade do receptor, parece compor a base da

estrutura argumentativa deste anuncio publicitario.

Ainda no enunciado — E como diamante: vocé n&o vai encontrar em muitas maos. —
encontra-se, também, sutileza argumentativa por meio do uso do pronome destacado que
resulta, simultaneamente, em func¢do de presenca e de comunhao. O enunciador se apresenta

ao leitor do antincio como seu interlocutor intimo.

Este antncio publicitario ocupa trés paginas da revista: na primeira pagina, encontra-
se, centralizado, o enunciado E como diamante: vocé ndo vai encontrar em muitas maos. Na
pagina seguinte, também centralizada, esta a imagem frontal do celular. J& na terceira pagina,
a ultima do anuncio, podemos visualizar a imagem lateral e posterior do mesmo aparelho.
Como em outros anuncios, as imagens do produto anunciado favorecem a identificagdo e, por

isso, funcionam como presenca e caracterizagao.
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Em relagdo a ultima pagina do antncio, encontramos estruturas linguisticas que
favorecem a argumentagdo. No alto dessa pagina, encontramos o enunciado: Visivelmente

menor. Visivelmente melhor.

Neste enunciado, que ¢ também slogan, - Visivelmente menor. Visivelmente melhor. -
o publicitario, por meio do uso de uma estrutura denominada paralelismo sintatico, ressalta as
caracteristicas mais apreciadas pelos consumidores de aparelhos de telefonia celular: tamanho
reduzido, sugerindo menor volume, sem reducdo na qualidade das fung¢des que devem

apresentar esses aparelhos.

Segundo Sandmann (2003), o paralelismo é um esquema formal em que temos a
repeticdo proxima da mesma estrutura sintatica ou de sequéncia de unidades sintaticas. Ainda
segundo esse autor, a empatia, a identificacdo, a automaticidade e a simplicidade sdo os
efeitos do uso do paralelismo sintdtico em antncios publicitarios. Assim, se um dos efeitos ¢
apresentar caracterizacao (identifica¢ao), aumentar a presenca (identificagao) ¢ realizar a
comunhdo com o auditorio (empatia), podemos afirmar que o paralelismo sintatico presente
neste antincio publicitario é exemplo das fun¢des argumentativas (caracterizacdo, presenca e

comunh@o), uma vez que estabelece forte apelo persuasivo.

Ainda no enunciado, - Visivelmente menor. Visivelmente melhor. - ha também o jogo
de palavras menor/melhor que evidencia, por meio do lugar da esséncia, ainda mais as
propriedades do produto anunciado. As expressdes comparativas (menor/melhor), ao
demonstrar o intuito claro de apresentar os aspectos qualitativos conferindo o valor superior

do produto, funcionam como caracterizacao.

Seguindo a leitura da tltima pagina, vemos o enunciado — Uma combinacgéo unica do
preciso com o precioso. Neste enunciado temos um recurso retorico estilistico denominado
paronomasia representado por meio do uso das palavras preciso/precioso que aqui, cria um
efeito inesperado. O enunciador se aproveita da sonoridade similar desses termos para
estabelecer uma comparagao ¢ um subentendido. Assim, ha um efeito surpresa causado sobre
o leitor por meio da juncdo de significados dispares num mesmo contexto. Ou seja, a
paronomadsia, a0 mostrar que o aparelho funciona sem falhas ¢ perfeito, a0 mesmo tempo em

que ¢ um objeto precioso, favorece a caracterizagdo do produto.
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Os enunciados descritivos vém sempre acompanhados de numeros que servem para
impressionar e, a0 mesmo tempo, persuadir, conquistando a adesdo do interlocutor. Esses

enunciados, por meio do lugar da quantidade, realcam as propor¢des qualitativas do produto:

Plataforma Windows Mobile 6.1: maxima confiabilidade. Interface 3D O Unico com
tela touch screen fullHD de 2.8 e tecnologia HTC Touch FLO: a melhor experiéncia e a
melhor qualidade de imagem. 3.5G Méxima velocidade de conexdo: 7.2 HSDPA, ateé 18 vezes
maior que a 3G, a internet real no seu smartphone. Multiexperience Camera 3.2 MP com
autofocus,videoconferéncia, meméria de 4GB, para mil musicas ou 5 mil fotos.

A caracterizacao por meio da descrigdo e o uso de expressdes numéricas funcionam
também como forma de presentificar o produto. As descrigdes sdo formuladas a partir do
lugar da esséncia conferindo valor superior ao aparelho constituindo-se, também, argumento

de autoridade.

A opcdo do publicitario em apresentar o aniincio em trés paginas pode sugerir uma
gradacdo decrescente, partindo da esséncia (diamante) até a descrigdo das fungdes
apresentadas pelo aparelho celular. O que constitui fungdo de escolha e caracterizagdo. Para
a caracterizacao, o publicitario opta por frases curtas ¢ por vezes, incompletas:

Design ergonémico: tudo ao alcance do polegar.
HTC Weather Previsdo do tempo aqui e no exterior, para o planejamento de suas
viagens.

GPS O mundo na sua méo, pelo Google Maps ou pelo seu navegador preferido.

Quadro fungdes 15: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 15

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS

VERBAIS NAO VERBAIS

Comparagdo, paralelismo sintatico, | Antincio em  trés
argumentacdo por meio do lugar da | paginas (as duas
esséncia e da qualidade, paranomasia, | primeiras dupla, ultima
argumento de autoridade, descri¢do, | em pagina inteira).

gradacdo, empréstimo linguistico.

ESCOLHA/CARACTERIZACAO

Imagem do produto nas
duas Ultimas paginas

PRESENCA Slogan. centralizada em tons
discretos.

COMUNHAO Interpelagdo direta. Plano de fundo,
predominantemente, da
cor preta.
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Antuncio publicitario 16

publicigbrasil

Da Mae Mal‘.wmga,
para o potinho Nestls.

; Bapinha de .
B frutas far's
A sortidas g.__

“Futas sao fonte de carboldratos, vitaminas e minerals, e pon lsse sdo essenclais
na dieta, do sew fithe. € a Neatle busca. o methon da. naturega. para. os seus potinhos:

/G}umillgouawhhdadamdam

v divensos nabones e tesduras.,

v wao adicionods de agacan’,

/ tem conserwantes porque sdo embaladas o vécuo.

Corm Popinhas Nestle, seu fitho vai aprendenr que uma alimentasao saudsvel
& um habito que se constrsi deade cedo.

‘?wg bem comegan o vide assim.

PAPINHAS

“0 MINISTERID DA SAUDE INFORMA: APOS DS 6 (SEIS) MESES DE IDADE
CONTINUE AMAMENTANDO SEU FILHO E OFEREGA NOVOS ALIMENTOS."

VEJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2067, n. 26, p. 83, jul. 2008.
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Titulo: Da mae natureza para o potinho Nestl¢.

Produto: Alimento - Nestlé

Este anuncio publicitario foi criado pela agéncia publicitaria Publicis Brasil para as
papinhas de frutas da marca Nestlé. Esta empresa possui o nome de seu fundador, Henri
Nestlé, um alemao que inventou a primeira formula de alimento infantil, a Farinha Lactea. A
partir dessa iniciativa, ocorrida ha mais de 130 anos na cidade de Vevey, na Suiga, a Nestlé
foi crescendo e se tornou a Empresa Mundial de Alimentos, Nutri¢do, Satde e Bem-estar, que
opera em 86 paises com marcas mundialmente consagradas. No Brasil, a Nestlé instalou sua
primeira fabrica em 1921, na cidade paulista de Araras, para a produ¢ao do Milkmaid - que,
mais tarde, seria conhecido como Leite Moga. Os primeiros registros da presenga de produtos
da Nestlé no pais datam de 1876, quando representantes comerciais do Rio de Janeiro (RJ) e
de Sao Paulo (SP) passaram a importar a Farinha Lactea Nestlé. Hoje, a Nestlé Brasil ocupa o
segundo maior mercado do Grupo Nestlé no mundo em volume de producao e o quinto em
faturamento. A rede de distribui¢do dos produtos abrange mais de 1.600 municipios. Os
produtos da Nestlé Brasil e suas empresas coligadas estdo presentes em 97% dos domicilios
brasileiros e sua atuacao engloba mais de dez segmentos de mercado, entre os quais alimentos
infantis, achocolatados, biscoitos, cafés, cereais, cereais matinais, aguas, chocolates,
culindrios, lacteos, refrigerados, sorvetes, produtos de nutricdo clinica e de performance,
produtos e servicos para empresas e profissionais da area de alimentacdo fora do lar

(FoodServices) e alimentos para animais de estimagao.

Em relagdo a este anuncio publicitario, o ponto de partida da argumentacdo esta
centrado em um aspecto da sociedade atual: a busca pelo natural, ou seja, a valorizagdo do
que ¢ natural em detrimento do artificial ou industrializado. Com essas tendéncias, na
alimentagdo, especialistas sugerem que o ideal ¢ consumir alimentos “bioldgicos” ou
“naturais”, em consonancia, a empresa se aproveita dessas ideias para divulgar seus produtos
por meio de texto verbal e ndo verbal que fazem meng¢do ao alimento “natural”, “fresco”. Dai

o titulo - Da Mae Natureza para o potinho Nestlé.

Outro aspecto a ser observado ¢ o fato de que o produto anunciado, ja de inicio, conta
com a chamada “imagem forte da marca”. Isto porque, na alimentagdo infantil, a Nestlé ¢ uma
marca que, independentemente do produto em si, inspira confianga aos pais. Isso talvez ocorra
porque a Nestlé — Companhia Industrial e Comercial Brasileira de Produtos Alimentares - foi
a primeira empresa multinacional de producdo de leite em pd, instalada no Brasil, que
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dominou o mercado de leite em pd e de outros alimentos que complementam a alimentagao
infantil.

Podemos perceber a valorizagdo da marca Nestlé desde o titulo do antncio
publicitario: Da M&e Natureza para o potinho Nestlé. Nesse sentido, aqui, a marca garante
desde logo um pré-conhecimento por parte do consumidor, o que promove a lealdade e
fidelizagcdo a marca. Ou seja, o publicitario aposta no fato de que o publico-alvo ja conhece a
marca Nestlé e, certamente, deposita confianga nos produtos por ela apresentados. Assim, a
apresentacao da marca Nestlé, no titulo, estabelece de imediato a fungdo de comunh&o com o
leitor. Além disso, a estrutura linguistica do titulo sugere a transferéncia direta do alimento -
Da Mée Natureza para o potinho Nestlé. -, o que ¢ um recurso para valorizar o produto como
natural. Sendo assim, neste enunciado, temos também a func¢do de caracterizacdo, ou seja, o

enunciado sugere que o produto ¢ natural e ndo industrializado.

Caracterizando, ainda mais, o produto como natural, o anuncio publicitario traz a
imagem (in natura) de frutas (peras, maga e laranja). A arte fotografica, utilizada de maneira
estrategicamente argumentativa, indica o compromisso da empresa com a apresentagdo de
produtos feitos com ingredientes naturais. A imagem mostra a casca da laranja como que
envolvendo ¢ apresentando um pequeno pote de vidro (potinho) com produto da Nestlé. Esses
recursos ndo verbais favorecem a caracterizacdo do produto e, além disso, a imagem do
pequeno pote de vidro (potinho) com produto da Nestlé desperta o sentido da presenga do
objeto do discurso na mente dos provaveis consumidores e, ainda, auxilia o reconhecimento

do mesmo objeto no momento da aquisi¢ao do produto nos postos de venda.

A argumentagdo, nesse anuncio publicitario, também se vale de acordos estabelecidos
por meio de verdades cientificas comprovadas, como em:

Frutas séo fonte de carboidratos, vitaminas e minerais e por isso sdo essenciais na
dieta de seu filho.

A necessidade de se promover habitos saudaveis na alimentagdo desde a infancia,
outra verdade cientifica, estd sugerida no enunciado - ndo adicionado de aclcar*, marcado
com o asterisco que nos remete a leitura de outro enunciado (na vertical, a esquerda da
pagina):

*No primeiro ano de vida o agucar deve ser evitado — Fonte: Guia alimentar para
criangas menores de 12 meses — Ministério da Salde — Organizacdo Pan-Americana da
Saude 2002.
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Constituindo-se argumento de autoridade. Esse anuncio publicitario ainda se vale de

outro argumento de autoridade no enunciado (canto inferior, a esquerda da pagina),

“O Ministério da Saude informa: ap6s os 6 (seis) meses de idade continue
amamentando seu filho e ofereca novos alimentos.”

Ao utilizar esses argumentos, o publicitario sugere, implicitamente, que seus produtos

sdo confiaveis e devem ser oferecidos as criangas, além da amamentagao (caracterizacao).

No enunciado - E a Nestlé busca o melhor da natureza para os seus potinhos: -, outra

fun¢do de caracterizagdo ¢ apresentada a partir do lugar da esséncia. Na sequéncia, o
enunciador, por meio de descrigdo disposta em forma de itens, sugere o que seria

o melhor da natureza, ou seja, frutas rigorosamente selecionadas, diversos sabores e
texturas, ndo adicionado de agUcar*, sem conservantes porque sdo embalados a vacuo.

A descrigdo disposta em forma de itens é um recurso de caracterizacdo do produto

anunciado que também atesta a qualidade do mesmo, favorecendo a persuasao.

Vale ressaltar ainda que, no item - frutas rigorosamente selecionadas, -, o enunciador
chama a atencdo para o rigor na selecdo das frutas; e em - sem conservantes porque sao
embalados a vacuo. —, a empresa procura mostrar sua preocupacao com a saude das criangas
e, por isso, com a qualidade dos produtos fabricados. Tenta, assim, tranquilizar o interlocutor,
no caso os pais, garantindo que os alimentos empregados na fabricagdo desse produto sdo

naturais, sem nenhum agente quimico conservador.

O slogan em forma de assinatura - Faz bem comecar a vida assim — evidencia mais
uma vez a capacidade da industria em oferecer produtos de qualidade para atender as
necessidades nutricionais de seu publico consumidor com muita eficiéncia e confiabilidade;
isto porque detém o dominio dos avangos tecnoldgicos e conhecimentos cientificos na area. A

mensagem demonstra a preocupacdo da empresa com a saude e alimentacao das criancas.

A reiteragdo, outra técnica argumentativa, reforca a fungdo de presencga no titulo:
Da Mae Natureza para o potinho Nestlé.
Nos enunciados:

E a Nestlé busca o melhor da natureza para os seus potinhos; Com Papinhas Nestlé,
seu filho vai aprender que uma alimentacé@o saudavel é um habito que se constréi desde cedo.
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Na logomarca da empresa impressa no rotulo da imagem do pequeno pote de vidro; e na
assinatura do antincio publicitario:

Papinhas Nestlé.

Outro recurso adotado neste antncio ¢ o titulo e todo o corpo do texto ser redigido
com letras manuscritas. O enunciador pretende, mais uma vez, afastar a ideia do que ¢

industrializado e enfatizar a ideia do alimento natural, feito em casa.

Quadro funcdes 16: Expedientes linguistico-discursivos usados no antncio publicitario 16

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS

VERBAIS NAO VERBAIS

Argumentagdo por meio de verdades
cientificas, lugar da superioridade;
Iéxico que, predominantemente, denota
confiabilidade e satde; argumentos de
autoridade, empréstimo linguistico

ESCOLHA/CARACTERIZACAO Anuncio em pagina

inteira.

(marca).
Imagem de frutas in
PRESENCA Repeticdo, slogan. natura. (em destaque) ’
casca de uma laranja
apresenta o produto.
COMUNHAO Léxico que, predominantemente, denota | Plano de fundo em tons
confiabilidade e satde. pastéis.
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Antuncio publicitario 17

Ogilvy

AdeS tem os 105 da
gf)'a mai 3cido folico,
3udam a manter as celvlag

So AdeS € ge)'a e mvito mais.

s betervabe peqen (335) confem 3 meshs qentidide de &b fdes pe 200m de AdeS

O perfrc meviclonic clos almentes comparader Go igyan apeny, pas feldo féfea
E,'.fum:u»'ufra.-m*.:giemynimamprkau\ﬂvmnahi-‘!bcdnwiami;

VEIJA, Séao Paulo: Abril, ed. 2070, n. 29, p. 19, jul. 2008.
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Titulo: Vocé sabia que os dois tém a mesma quantidade de ACIDO FOLICO*?
Produto: Bebida a base de soja — AdeS

O produto anunciado ¢ da empresa Unilever que, com R$ 542,6 milhoes investidos em
publicidade, ¢ atualmente a segunda maior anunciante do pais — conforme apontado em
levantamento de 2008, pela Revista Meio e Mensagem. Para uma melhor analise dessa peca
publicitaria, faz-se necessaria uma breve contextualizacao historica das atividades da industria

alimenticia UNILEVER.

No intuito de sempre atingir um mercado maior de consumidores, a industria
alimenticia UNILEVER, inicialmente, reduziu drasticamente a adi¢do de aglcar ¢ inventou o
alimento diet; depois, reduziu a gordura e surgiram os alimentos light. Atualmente, os
investimentos dessa industria estdo voltados para a chamada “terceira onda da mesa
saudavel”: os alimentos funcionais ou nutracéuticos, aqueles que colaboram para melhorar o
metabolismo e prevenir problemas de satde. Com isso, os laboratérios e a industria
alimenticia passaram a produzir, em larga escala, alimentos funcionais formulados ou

“artificiais”, como leites fermentados, biscoitos vitaminados e cereais matinais ricos em

fibras.

Até a década de 1990, o mercado de alimentos funcionais era restrito ao Yakult, marca
que designa um tipo de leite fermentado. Entretanto, nos ultimos anos, a industria agregou
componentes mais eficazes e transformou os funcionais em sucesso de mercado. A Unilever ¢
a empresa pioneira na produgdo e comercializacdo desse tipo de produto no Brasil. E isto nao
deve ser visto como mera coincidéncia, tendo em vista o fato de que os alimentos funcionais,

pelo menos numa fase inicial, sdo mais caros e proporcionam maiores margens de lucro.

Em relagdo ao anuncio publicitario - Vocé sabia que os dois tém a mesma quantidade
de ACIDO FOLICO*? -, os produtos com a marca AdeS estio presentes no mercado
brasileiro desde 1997. Desde entdo, essa marca inaugurou um novo habito entre os brasileiros:
o consumo de alimentos a base de soja. Com duas linhas, Original e Frutas, a marca tem como
objetivo “cultivar” a lideranga de mercado, oferecendo produtos para quem deseja “levar uma

vida saudavel sem abrir mao do prazer”.

Assim, para anunciar as novidades do novo mix de nutrientes de AdeS Frutas, foi
criada uma campanha, assinada pela Ogilvy Brasil, com anuncios de revistas e trés filmes. Os

anuncios publicitarios sugerem comparagoes de nutrientes contidos em vegetais — beterraba,
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ervilha e espinafre — com os nutrientes contidos em um copo de AdeS. Assim, nesses
anuncios, o ponto de partida da argumentacdo ¢ a comparacdo de nutrientes contidos em
vegetais, com os nutrientes contidos em um copo de AdeS; e os beneficios para a satde por
meio do consumo da bebida anunciada. Como o mote e a estrutura composicional nos trés
anuncios s3o os mesmos, fizemos a analise apenas do anuncio cuja imagem apresentada ¢ de

uma beterraba in natura.

No antncio publicitario selecionado, o nutriente em destaque ¢ o acido félico, uma
vitamina do complexo B. Por meio de uma pergunta retérica (presenga), o enunciador
compara a quantidade de nutrientes dos dois produtos, sugerindo que um copo de AdeS
contém a mesma quantidade de acido folico presente em uma beterraba. A argumentagao tem
como base um acordo estabelecido por meio de uma verdade cientifica comprovada: ¢
necessario manter alimentacao saudavel por meio do consumo de vegetais. O uso de verdades
cientificamente comprovadas ¢ um aspecto explorado pelos publicitarios, visto que os

mesmos favorecem a persuasﬁo.

Assim, o antincio busca persuadir os consumidores de que o produto contém nutrientes
que ajudam a manter as células do corpo saudaveis, sendo importante o consumo do mesmo.
O efeito de estranhamento e de diferenciacdo em relagdo aos demais produtos fica a cargo da

interrogacio Vocé sabia que os dois tém a mesma quantidade de ACIDO FOLICO?

Aqui temos o estabelecimento da coeréncia do discurso por meio da utilizagdo de um
item indexical que ¢ o numeral dois acompanhado pelo artigo definido 0. A coeréncia do
discurso ¢ estabelecida por meio da utilizacdo do item indexical que aponta para a imagem
beterraba e do copo com a bebida anunciada. Assim, a compreensdo de toda a intengao
comunicativa s6 € possivel por meio da relacdo intrinseca existente entre os textos verbal e

ndo verbal, intermediada pela presenga do item lexical.

Em relagdo as fungdes analisadas, € clara a interpelacdo por meio da pergunta retorica
em: Vocé sabia que os dois tém a mesma quantidade de ACIDO FOLICO*? Como pode ser
observado, essa pergunta estd inserida numa figura estrutural que lembra o baldo nas historias
em quadrinhos que seria o recurso grafico representativo da fala, uma interacao
conversacional. Sabemos que, nas historias em quadrinhos, os baldes representam as palavras
ditas pelas personagens. Como nao se trata de histéria em quadrinhos, a presenga do baldo

tem a funcdo de acentuar o desejo do interlocutor de estabelecer a interagdo, o que caracteriza
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a fun¢do de comunh@o — e por se tratar de um recurso grafico comum a outro género
discursivo (historia em quadrinhos), podemos afirmar que o uso da fungdo de escolha objetiva

reforgar a interagao (comunhao) com o interlocutor.

Por meio da pergunta retdrica, - VOcé sabia que os dois tém a mesma quantidade de
ACIDO FOLICO*? -, o publicitirio busca atrair a atengdo do leitor e estabelecer a
comunh&o. Com esse objetivo, a expressio ACIDO FOLICO esta marcada com o (*). Como
j4 afirmamos em outra andlise (anuncio publicitidrio 7), o uso do asterisco indica que a
explicagdo/defini¢do ou / mais informagdes do termo ou expressdo encontra-se abaixo ou no
rodapé da pagina. Assim, no rodapé da pagina, vemos o (*) indicando os valores presentes do
componente alimentar — acido folico — em uma beterraba, quando comparada a 200ml da
bebida anunciada. Essas informagdes objetivam, também, estabelecer a comunhdo com o
provavel consumidor por meio da exposicdo de informagdes cientificamente comprovadas
que funcionam como argumentos de autoridade, uma vez que favorecem a persuasdo do

auditorio.

Outro argumento presente neste antincio publicitario € perceptivel por meio do slogan
da campanha — S6 AdeS é soja e muito mais. — Mais uma vez**, se observa o uso do advérbio
(s6), que, implicitamente, apresenta uma comparacio usada como forma de se estabelecer a
caracterizacdo. Ou seja, existem outras bebidas a base de soja, entretanto, a bebida da marca
AdeS se apresenta como a Unica a conter soja € muito mais. Como ja explicitamos, segundo
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002), este argumento tem como base o lugar da qualidade em
que o unico pode exprimir-se por sua oposi¢do ao comum, ao corriqueiro, ao vulgar,

tomando-se assim a propriedade de ser original.

A reiteragdo, outra técnica argumentativa, que neste antincio publicitirio, estd na
marca do produto estampada na embalagem e nos enunciados AdeS tem os beneficios... e SO

AdeS é soja..., reforga a fungdo de presenca.

Outro aspecto a ser ressaltado ¢ a arte fotografica que, trabalhada de forma
estrategicamente argumentativa, revela uma beterraba em pose que mais parece a de uma

bailarina no momento de uma apresentacdo. Poderiamos afirmar ser uma personificacio

28 SO o SulAmérica Saude oferece SulAmérica Salde Ativa, um programa de prevencdo que permite
diagndsticos precoces e prevencdo de doencas, tornando o seu funcionério mais saudével e tranquilo. Anuncio
publicitario 7
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(beterraba em pose de bailarina). Além disso, a imagem da beterraba (in natura) reforga a
presenca de um dos componentes da formula do produto. Assim, por meio das fungdes de
presenca e caracterizacdo (exibicdo de componentes essenciais da formula da bebida),

enfatiza-se a confiabilidade do produto anunciado.

Nao podemos nos esquecer, ainda, de que a imagem da embalagem do produto
desperta o sentido da presencga do objeto do discurso na mente dos provaveis consumidores €
auxilia o reconhecimento do mesmo objeto em outras situacdes — principalmente, no
momento da aquisi¢cdo da bebida nos postos de vendas. Ou seja, a imagem da embalagem e do

proprio produto torna-o mais facilmente reconhecido pelo publico geral.

Quadro funcgdes 17: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 17

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Argumentagio por meio de comparagdo, | Anincio em  pagina

de verdades cientificas, do lugar da
qualidade; argumentos de autoridade.

inteira.

Imagem de uma
beterraba in natura (em

PRESENCA Interpelacao, reiteragdo, slogan. pose de bailarina), do
produto e da
embalagem em
destaque.

Pergunta retorica, argumentagdo por | Plano de fundo gelo

COMUNHAO meio de comparagdo, de verdades | destacando as letras na

cientificas; 1éxico
predominantemente,

confiabilidade e saude.

que,
denota

cor verde.
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Antncio publicitario 18

www.fruthos.com.br
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MUiTo chaTo. |

D& PR SER | SQUDAVEL

E FELiz. 80 MESMo TEMPo.,

A vida anda cheia de “ndo coma isso”,
“ndo coma aquilo”, “faga isso”,

“faca aquilo” Que chato.

D4 para ser sauddvel sem exagerar.
Seja feliz. E, para ajudar nessa
felicidade, tome um gole de Fruthos.
Ele é feito com frutas colhidas

com todo o carinho e vai fazer

© maior sucesso Na sua casa.

REL&xA,
ToMa UM FRUThoS.

Disponiveis
nas embalagens
de200mlell.

VEIJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2079, n. 38, p. 188, set. 2008.
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Direto da fruta.

LEWLARANTEWA

Prove também os sabores
lararija ¢ péssego.
Conhega nossa linha light
nos sabores uva, péssego,
manga e maracujd.




Titulo: Relaxa, querida, ¢ arroz integral...

Produto: Bebida — fruThos

Este anuncio publicitario foi criado pela Lew’'Lara, uma das cinquenta maiores
agéncias de publicidade no Brasil, para a linha de sucos fruThos, do Grupo Nova Schin, que
figura, atualmente, como a segunda maior cervejaria do pais e a primeira companhia de
bebidas de capital nacional, com mais de 10.000 colaboradores. Com a linha de sucos
fruThos, o Grupo Nova Schin tem como propésito posicionar-se como uma empresa de
bebidas, ou seja, de aguas, refrigerantes, sucos e cervejas. Isto porque, segundo pesquisas, a
categoria de ndo alcoodlicos cresce 6% ao ano e as demais categorias de bebidas crescem, em
média, 5,1%. Dentro do grupo de nao alcodlicos, os sucos prontos crescem 14,9% ao ano,
perdendo para poucos produtos, entre eles para as bebidas a base de soja. Com o langamento
da linha de sucos prontos fruThos, o Grupo Nova Schin passa a disputar um mercado que em
2006 movimentou pouco mais do que R$ 1 bilhdo e serviu 300 milhdes de litros, de acordo

com dados do instituto ACNielsen?’.

O ponto de partida da argumentacdo neste aniincio publicitario sustenta-se em duas
situacdes distintas da sociedade atual: a tematica da qualidade de vida desenvolvida por meio

de habitos saudaveis e a neurose pelas dietas.

O enunciador retoma questdes do que se poderia entender por Qualidade de Vida®,
que esta relacionada com a percepcao do individuo no contexto pessoal, social e nos sistemas
de valores. Essa contextualizagdo ¢ feita por meio do que chamamos de simplicidade
estrutural, ficando muitos elementos subentendidos ou recuperaveis apenas pelo contexto e

por meio de uma ilustracdo que nos remetem a aspectos da cultura de nossa sociedade.

29 A ACNielsen é uma empresa global de pesquisa de marketing sediada em Nova York.

30 A Organizag¢do Mundial de Saude (OMS) desenvolveu um instrumento para aferir a Qualidade de Vida.
Trata-se do World Health Organization Quality of Life (WHOQOL) que possui, nas suas duas versdes validadas
para o Brasil, questdes sobre o dominio fisico, psicologico, relagdes sociais, meio ambiente, nivel de
independéncia e aspectos religiosos. Disponivel em: <http://www.ufrgs.br/Psig/whoqol3.html>. Acesso em: 28
mar. 2010.
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Quanto ao aspecto cultural, o antncio publicitario traz a ilustracdo de um casal de
noivos que, certamente, acabou de receber as bén¢aos matrimoniais € da os primeiros passos
como casal, ou seja, marido e mulher. Para muitas noivas, nada mais bonito e romantico do
que uma chuva de arroz na saida da igreja para celebrar este momento sublime. A chuva de
arroz ¢ uma tradi¢ao bastante antiga que simboliza os desejos de fartura para a vida do casal
(os graos simbolizam a fertilidade) e, por fazer alusdo a tradigdes culturais, a imagem ¢ um
recurso ndo verbal para estabelecer a comunh&o com os leitores. Entretanto, toda essa aura de
tradicionalismo cultural ¢ quebrada, gerando o humor, pelo constrangimento da noiva que ¢

esclarecida pelo noivo que o arroz (usado na chuva de arroz) € integral.

Ao lermos o texto, pronunciado pelo noivo no momento em que o casal recebe a
“chuva de graos de arroz”, — Relaxa, querida, é arroz integral... -, e vermos, pela imagem, o
constrangimento e desaprovacao da noiva, evidenciamos o ridiculo. A atitude da noiva ¢
oposta a légica, conforme o acordo existente em nossa sociedade, ou seja, a noiva deveria se
sentir feliz nesse momento e ndo se preocupar com os efeitos que a chuva de arroz poderia
causar a sua silueta, se € que isso possa ser possivel. O ridiculo ¢ evidenciado indiretamente

pela figura de ironia, que domina toda a cena.

Assim, o publicitario langa mao do humor nao s6 para despertar o interesse do leitor,
mas também para conquistar sua simpatia e atrair sua aten¢do. O humor, nesse caso, além de

persuasdo, € um recurso discursivo para estabelecer a comunhao.

O enunciador deixa subentendido, em todo o texto explicativo, que devemos
desenvolver habitos saudaveis para viver mais ¢ melhor sem que com isso nos tornemos
pessoas neuroticas. A simplicidade com que sdo apresentadas as estruturas linguisticas, neste
enunciado, gera especial for¢ca argumentativa e tem como objetivo prender a atengao do leitor,
outro recurso discursivo para estabelecer a comunh&o. Vejamos:

O mundo ta ficando muito chato. D& pra ser saudavel e feliz ao mesmo
tempo.

A vida anda cheia de ndo coma ““isso”, ndo coma “aquilo”, faca “isso”, faca
“aquilo”. Que chato. D& pra ser saudavel sem exagerar. Seja feliz. E, para ajudar
nessa felicidade, tome um gole de fruThos.

Relaxa, toma um fruThos.

Os produtos sdo apresentados sob o slogan, Direto da fruta, que busca despertar a
sensagdo de frescor e identidade com os locais de colheitas (sinestesia). Ou seja, por meio das

imagens (sentido da visdo), o publicitario busca ativar as sensagdes de frutas frescas, colhidas
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naquele momento, agu¢cando ainda mais o paladar, “dar agua na boca”, do leitor. Isto porque,
segundo pesquisas, a imagem que se tem dos sucos prontos ¢ de algo que sai de uma fabrica
para uma prateleira de supermercado, ou seja, nada ligado a natureza. O enunciador tenta
mudar essa imagem, dando ao consumidor a sensa¢do de que o suco “sai do pé da fruta” e

segue para ser comprado numa feira, ao lado das frutas in natura.

Para reforgar essa imagem, as embalagens, em opg¢oes de 1 litro e 200 ml, imitam
caixotes de madeira, iguais as que sdo utilizadas para transportar os frutos assim que sdo
colhidos. Este antincio publicitario apresenta, também, as imagens das embalagens do produto
sobre um caixote de madeira como se fossem frutas frescas transportadas nestes caixotes, o
que reforca a ideia de produto natural de que estamos falando. Isto ¢ reforgado
metonimicamente pela presenga da imagem das frutas (in natura) e copos de sucos feito delas
(o suco que estd nas caixas). Estes sdo recursos discursivos que favorecem tanto o
estabelecimento da presenca de algo abstrato, quanto a caracterizagdo do produto
anunciado. Além disso, a imagem das frutas (in natura) em cada embalagem refor¢a a
presenca de um dos componentes da formula do produto. Também o enunciado - Ele € feito
com frutas colhidas com todo o carinho e vai fazer o maior sucesso na sua casa. - ressalta a
qualidade do produto. Todos esses recursos buscam caracterizar o produto persuadindo o
leitor por meio da comprovagdo do fato de que o suco ¢é preparado com frutas in natura, ou
seja, ¢ uma bebida saudavel. Assim, por meio das fun¢des de presenga e caracterizagio
(exibicdo de componentes essenciais da formula da bebida), enfatiza-se a confiabilidade do

produto anunciado.

A imagem da embalagem do produto desperta o sentido da presencga do objeto do
discurso na mente dos provaveis consumidores e, ainda, auxilia o reconhecimento do mesmo
objeto em outras situagdes, principalmente, no momento da aquisi¢do da bebida nos postos de
vendas. Ou seja, a imagem da embalagem e do proprio produto torna-o mais facilmente

reconhecivel pelo publico consumidor.
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Quadro funcgdes 18: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 18

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
Argumentagdo por meio de verdades
cientificas, lugar da  qualidade; | Anincio em pagina

ESCOLHA/CARACTERIZACAO

argumentos de autoridade, sinestesia,
empréstimo linguistico (marca).

inteira.

Imagem do casal de

Repeticao, slogan forma  verbal | noivos (centralizada e
PRESENCA (imperativo). estilizada), das frutas in
natura e das
embalagens do produto
(em destaque no lugar
da assinatura).
Estruturas linguisticas que denotam | Plano de fundo gelo
COMUNHAO informalidade e simplicidade, | destacando as imagens

interpelag@o, humor.

(casal de noivos que
recebe uma chuva de
arroz, frutas e
embalagens), sinestesia.
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Anuncio publicitario 19

2 it - :
i ‘ www.knout. com. /_/

IWT.COM.BR

Pode procurar.
Nao tem nada de a’ztﬁcia[ mesmo.

O novo Know Pomavola 100% Natwal ¢ feito
eomasmesmingw{imtuquuwéusmiam

sl i stz

Pox tads do sex molho tem todo

o cuidado Knove P /

VEIJA, Séao Paulo: Abril, ed. 2081, n. 40, p. 42, out. 2008.

181



Titulo: Pode procurar. Nao tem nada de artificial mesmo.

Produto: Pomarola (molho) - Knorr

Este anuncio publicitario foi criado pela JW Thompson, primeira agéncia de
publicidade internacional a se instalar no Brasil, para a Knorr, empresa fundada na Alemanha,
em 1838, por Carl Heinrich Knorr, que, com a ajuda de estudiosos de quimica e nutrigao,
conduziu experiéncias pioneiras ao secar temperos € vegetais para preservar seus sabores €
valores nutricionais. Seu empreendimento foi motivado pela necessidade, na época, de
desenvolver tecnologias que favorecessem a conservacao de alimentos. A conservagdo de
legumes pela desidratacdo permitiu que o antigo desejo da humanidade de concentrar os
alimentos em volumes pequenos pudesse se tornar realidade. Da fabricacdo dos primeiros
produtos até a consolidagdo como simbolo de uma cozinha mais facil e de uma vida mais
saudavel, a empresa percorreu um longo caminho. A busca por novas tecnologias, a
criatividade e a sintonia com os desejos das pessoas deram origem a temperos, bases
culindrias e pratos prontos consumidos no mundo inteiro. Os produtos Knorr sdo atualmente
vendidos em mais de 80 paises e, s na Alemanha, mais de um bilhdo de saladas sdo servidas

com os molhos Knorr 'Salatkronung' a cada ano.

No Brasil, em 1961, foram lancados os primeiros caldos e sopas Knorr e, em janeiro
de 1993, o grupo UNILEVER, do qual a Knorr faz parte, incorporou a Cica, uma empresa
genuinamente nacional. Com a negocia¢do, ndo s6 o ja tradicional Extrato de Tomate
Elefante, como também molhos e polpas de tomate passaram a fazer parte da linha Knorr
Cica.

Neste antincio publicitario, como no precedente, o publicitario langca mao da questdo
do natural, ou da natureza, como indispensdvel nos discursos sobre alimentacdo para a
promogao de alimentos industrializados, com a finalidade de torna-los mais persuasivos. Para
isso, 0 anuncio publicitario traz a imagem (in natura) de ingredientes (tomates, cebola, salsa e
cebolinha). A imagem mostra um prato servido com macarrdo e molho (Pomarola,
certamente) e, para atestar a presenca de ingredientes naturais, hd uma mao que segura uma
lente de aumento sobre o molho, através da qual vemos a imagem dos ingredientes (in natura)
presentes no mesmo. Por meio do uso das imagens, o publicitario busca evocar no leitor, a
relagdo subjetiva entre a visdo (produtos in natura) e a sensagdo de produto natural, ndo
industrializado. Podemos afirmar que a arte fotografica possibilita a relacdo entre imagem e

gosto (paladar) do que ¢ natural e ndo industrializado. Assim, por estabelecer relagdo entre
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sentidos diferentes (visdo evocando paladar = sinestesia), a arte fotografica, utilizada de
maneira estrategicamente argumentativa, indica o compromisso da empresa com a
apresentagdo de produtos feitos com ingredientes naturais. O que se pretende, na verdade, ¢
que as imagens provoquem “dgua na boca” dos leitores. O uso da sinestesia tem como fungao

argumentativa estabelecer a comunhao com o leitor.

Neste anuncio publicitdrio, a argumentacdo inicia-se por meio de uma interpelagdo
direta ao leitor: Pode procurar. N&o tem nada de artificial. Esse enunciado, que também ¢ o
titulo do antncio publicitario, contém todo o mote da argumentacdo desenvolvida: o fato do
molho ser natural, 100% natural. Com essa interpelacdo, o enunciador estabelece,
imediatamente, comunhdo com o leitor porque, mesmo sem fazer nenhuma referéncia,
desperta ou estimula o interesse por um aspecto do produto anunciado — N&o tem nada de
artificial. Podemos observar que o enunciado se inicia por uma locug@o verbal imperativa —
Pode procurar. - que ndo se configura como ordem ou aconselhamento ¢ sim, constitui-se
uma permissao desafiante. Certamente, o uso desse tipo de estrutura verbal ja cria um impacto
no leitor, ou seja, ele ¢ desafiado a buscar elementos que provem que o molho ndo ¢ natural.
Além disso, as elipses — @ Pode procurar @. @ N&o tem nada de artificial. — favorecem a
objetividade e o estranhamento, gerando maior impacto ainda, ja que o leitor ¢ obrigado a usar
seu poder de inferéncia para entender do que se trata o anuncio publicitdrio. Assim, o
interlocutor ¢ conduzido a leitura dos textos verbal e ndo verbal. Nesse jogo de interlocugdo, o
publicitario, desafiando e apostando na capacidade cognitiva de seu interlocutor, consegue
atrair sua atencao, estabelecendo a interagdo de maneira ludica. Isto porque o enunciado nao
diz tudo para levar o leitor a acreditar-se inteligente, fazendo com que se sinta prestigiado.

Todos esses recursos linguistico-discursivos estabelecem a comunh&o com o leitor.

Outro aspecto importante a ser destacado ¢ o fato de o enunciado sugerir,
indiretamente, o consumo do produto, ou seja, mesmo que a frase esteja estruturada por meio
de um numero reduzido de palavras, constitui-se discurso dirigido ao consumismo, que nele
aparece de forma velada, ou subjacente. Assim, o enunciado atrai a aten¢do do leitor pela
surpresa, pela originalidade, pela concisdo, pela maneira de agir sobre a vontade do provavel
consumidor, “obrigando-0” a ler todo o anuncio publicitario para compreendé-lo. Além disso,
o enunciado induz a aquisi¢ao do produto de forma indireta, sem agredir a sensibilidade do
consumidor. Esses aspectos apresentados sdo, também, recursos para o estabelecimento da

comunhdo com o leitor.
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Seguindo nossa analise, o produto anunciado ¢ apresentado por meio de texto verbal e
nao verbal. O texto verbal ¢ predominantemente descritivo, entretanto, o publicitario, na
tentativa de fazer a manuten¢do da comunhdo estabelecida por meio do enunciado titulo, vai
permeando o texto com expressdes que favorecem a interlocugdo. Assim,

O novo Knorr Pomarola 100% Natural é feito com os mesmos ingredientes que vocé
usaria no seu molho de tomate. Confira o rétulo:[...] Por tras de seu molho tem todo o
cuidado Knorr Pomarola.

As formas pronominais - VOCé / seu - e a estrutura verbal no imperativo — Confira —
sdo exploradas como recursos para envolver o leitor, ou seja, estabelecer a presenca e a
comunhéo.

Reparemos como ¢ sutil a argumentacdo por meio da comparacdo que coloca o
produto industrializado em mesmo grau de qualidade aquele preparado, em casa. E claro que,
por razdes légicas, implicitamente, a intengcdo do publicitario é a de afirmar que o alimento
industrializado supera o preparado em casa. Isso porque — Ndo possui conservadores, aromas
ou corantes artificiais —, além da vantagem de ja vir pronto, ndo demandando tempo para o
preparo, o que favorece a simplificacdo de uma das atividades domésticas mais comuns:
preparar refeigdes. Para assegurar a qualidade do produto, o consumidor ¢ convidado a ler o
rotulo da embalagem, em que sdo relacionados os ingredientes usados para a fabricagdo do
molho — Confira o rétulo: tomate, cebola, acgucar, sal, 6leo de soja, salsa e cebolinha. —. A
apresentagdo dos ingredientes refor¢a a informagdo dada no titulo — N&o tem nada de
artificial. — além de representar recurso de caracteriza¢cdo do produto, funciona também

como forma de presentifica-lo.

Outro recurso de caracterizagdo do produto esta no enunciado:

Além disso, Knorr Pomarola 100% vem em uma nova embalagem, com multicamadas
que protegem o produto contra luz e ar, garantindo a conservacao natural dos ingredientes.
Nesse enunciado, o argumento de autoridade, mesmo estando implicito, assegura ao leitor que
a empresa utiliza recursos cientificos e tecnoldgicos que conferem ainda mais qualidade ao
produto anunciado. A descricdo da embalagem, por meio do argumento de autoridade

implicitado, estabelece o sentido de presenca, oferecendo tranquilidade ao consumidor.

Para finalizar o texto, o publicitario retoma a mesma ideia do titulo, parafraseando-a
por meio do uso do paralelismo sintatico. Vejamos: — Pode procurar. N&o tem nada de
artificial. — enunciado titulo, e — Pode acreditar. E 100% natural de verdade. —, enunciado
que encerra o texto. Como ja referenciamos na andlise do anuncio publicitario 12, o
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paralelismo ¢ um esquema formal em que temos a repeticdo proxima da mesma estrutura
sintatica, ou de uma sequéncia de unidades sintaticas, que possibilita a producao de efeitos de
empatia, identificacdo, automaticidade e simplicidade. Assim, se um dos efeitos ¢ apresentar
caracterizacdo (identificacdo), aumentar a presenca (identificagdo) e realizar a comunhao
com o auditério (empatia), podemos afirmar que a parafrase por meio do uso do paralelismo
sintdtico, presente neste anuncio publicitidrio, ¢ exemplo tem fun¢do argumentativa que

presentifica o objeto de discurso na mente do leitor.

No enunciado — Por tras do seu molho tem todo o cuidado Knorr Pomarola. — que
vem no lugar da assinatura do antincio publicitario, toda a carga argumentativa recai sobre a
expressdo ambigua: Por tras do seu molho. Aqui a expressao — Por tras — nio se refere a um
lugar espago fisico, mas a todos os recursos cientificos e tecnoldgicos utilizados pela industria
de alimentos que resultam na garantia da qualidade do produto, o que confirma a sua
caracterizacéo.

A chamada “imagem forte da marca” se faz presente de modo a estabelecer uma
personalidade para o produto, dotando-o de atributos e promovendo-o pela celebracdo do
nome. Isto ¢ feito de modo que venha em primeiro lugar, na pagina do anuncio publicitario, a
marca Knorr (no alto, canto direito da pagina). Considerando que o consumidor ja tenha
consagrado a marca como sendo de confianga, o publicitdrio a usa como argumento de
autoridade, favorecendo a persuasdo. Para a fixagdo da marca e do produto na mente do leitor,
¢ usado o recurso da repeti¢ao (fungdo de presenca). A marca estd no alto, canto direito da
pagina e, no texto (ap6s o titulo), aparece acompanhada do nome do produto — O novo Knorr

Pomarola 100% Natural [...] / Além disso, Knorr Pomarola 100% Natural [...] na assinatura

— Knorr Pomarola. — e na imagem das embalagens do produto.

A imagem das embalagens desperta o sentido da presenca do objeto do discurso na
mente dos provaveis consumidores e, ainda, auxilia o reconhecimento do mesmo objeto no

momento da aquisi¢ao do produto nos postos de venda.

Um outro aspecto a ser ressaltado ¢ a arte fotografica trabalhada de tal forma
argumentativa buscando envolver o leitor por meio do uso da sinestesia. Neste caso, o leitor,
por meio da visdo, pode ter seu paladar estimulado ao olhar para a imagem (em destaque) do
prato e talheres (servido com macarrao ¢ molho), ou seja, as imagens sugerem (agucam o
paladar: “ddao 4gua na boca”) o quanto uma macarronada pode ser saborosa temperada com o

molho anunciado.
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Quadro funcgdes 19: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 19

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
ESCOLHA/CARACTERIZACAO | Argumentos de autoridade, empréstimo | Imagens do produto,
linguistico. anuncio em pagina

inteira.

Imagem (em destaque)
do prato e talheres
(servido com macarrao

PRESENCA Repeticdo, forma verbal (imperativo = | ¢ molho), da mdo
permissdo desafiante). (scgura a lente  de
aumento), dos
ingredientes (in natura)
e das embalagens no
lugar da assinatura.
Interpelacao direta; estruturas | Sinestesia, plano de
COMUNHAO llngulst}cas que denotam ’nl.formalldade fundo em toqs pastéis
e simplicidade; léxico que, | destacando as imagens.
predominantemente, denota
simplicidade, confiabilidade,

amabilidade e saude.
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Antncio publicitario 20

O FIM DO ANO E OTIMO

PARA REUNIR A FAMILIA

E PENSAR NO FUTURO.

MUITO PRAZER,
. SOMOS A FAMILIA PEPSICO.

VEIJA, Séao Paulo: Abril, ed. 2093, n. 52, p. 13-17, dez. 2008.
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Titulo: O fim do ano € 6timo para reunir a familia e pensar no futuro.

Produto: Alimentos - PepsiCo

Este anuncio publicitdrio foi criado pela Kwarup (agéncia publicitaria brasileira
inaugurada em 2008 por Zuza Tupinambd), para a PepsiCo, uma empresa multinacional,
norte-americana, que chegou ao Brasil ha mais de 55 anos, inicialmente, com a Pepsi-Cola
que se expandiu por meio de parcerias e aquisi¢do de outras marcas. Atualmente, essa
companhia possui duas divisdes: Alimentos e Bebidas, que contam com nove mil
colaboradores em trés areas (administrativo, operacional e vendas), distribuidos entre as duas

divisdes e em 12 fabricas espalhadas pelo pais.

Para a primeira campanha de divulgagdo institucional da PepsiCo do Brasil, a
agéncia publicitaria montou um projeto que conta com quatro fases diferentes. Na primeira, o
foco principal ¢ apresentar todas as diferentes marcas, Familia PepsiCo, que constituem a
empresa. Ja na segunda fase, Quem faz a Pepsico, o foco ¢ destacar os colaboradores e
parceiros da empresa, na terceira, o foco ¢ mostrar as agdes e projetos socio ambientais que a
empresa realiza em busca de um amanhd melhor que hoje baseado em Performance com
Proposito; e na quarta fase, o foco é apresentar o que, em termos de produtos, a PepsiCo tem
feito por um amanh@ melhor que hoje no que diz respeito a produtos que promovem um estilo
de vida mais saudavel. O anuncio publicitario em questdo faz parte da primeira fase dessa

campanha publicitaria.

Neste antincio publicitario percebemos a utilizagao da técnica publicitaria denominada
anuncio de oportunidade®, porque os criadores se aproveitam de uma data especial, (31/12 -
Fim de ano), para divulgar e ou vender os produtos, o que ja de inicio ¢ um recurso para
estabelecer a comunh&o com o leitor, pois o anuncio veiculou em midia impressa na ultima
semana de dezembro de 2008 com o enunciado — O fim do ano é 6timo para reunir a familia
e pensar no futuro. Esse enunciado ocupa o centro da primeira pagina do antincio publicitario
(em folha simples) sendo também, um recurso linguistico-discursivo para estabelecer a
comunhdo, porque tem como objetivo despertar a curiosidade do leitor para as proximas
paginas, ja que ndo ha nenhuma referéncia ao nome da empresa ou imagem que favorecga a

identificagdo do produto anunciado.

Ao virarmos a pagina, em folha dupla, deparamo-nos com uma imagem (ocupando %

da péagina) que lembra uma fotografia (quadro com moldura) de familia (pai, mae, filhos,

31 A mesma técnica ¢ utilizada no anuncio publicitario 12.
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avos) sendo apresentada por uma pessoa da qual vemos apenas parte do rosto, do tronco e das
maos que seguram o quadro. O inusitado estd no fato de que, ao invés de pessoas de uma
familia, a fotografia exibe a imagem dos produtos sob a marca Pepsico e no alto, a esquerda
do quadro, esta o enunciado — Muito prazer, nds somos a familia Pepsico. Nesse enunciado,
também, ¢ perceptivel a intengdo do publicitario de manter a comunh&o com o leitor ao usar a
expressdo Muito prazer que, em nossa cultura, ¢ a forma como se apresenta uma pessoa a
outra quando as mesmas ainda ndo se conhecem. Podemos afirmar que o publicitario faz uso
da personificacdo porque sdo os produtos que se apresentam, como uma familia, ao leitor e
provavel consumidor. A comunh@o é estabelecida, também, porque o enunciador (familia
Pepsico) interpela diretamente o leitor, envolvendo-o na situagdo comunicativa € o conduz

para a imagem dos produtos da marca Pepsico.

Como o objetivo principal deste aniincio publicitario ¢ o de reforcar a identidade da
empresa Pepsico junto a seu publico consumidor, abaixo do quadro com a imagem dos

produtos (a esquerda da pagina), lemos o enunciado:

Tudo comegou com uma das bebidas mais conhecidas no mundo, a Pepsi-Cola. A
partir dai, com muito trabalho, aquisi¢es bem sucedidas, parcerias de qualidade e produtos
inovadores, diversas marcas foram criadas e reunidas em torno de uma ainda maior: a
Pepsico, uma das maiores companhias de alimentos e bebidas do mundo. E por tras dessa
marca existem diversas outras que certamente ja fazem parte do seu dia-a-dia: Pepsi,
Gatorade, Doritos, Toddy, Quaker, Coqueiro, Ruffles, Lipton e H20OH! Muito prazer.

E perceptivel a argumentacio por meio do lugar da superioridade:

uma das bebidas mais conhecidas no mundo / em torno de uma ainda maior / uma
das maiores companhias de alimentos e bebidas do mundo

- que € um recurso linguistico-discursivo de caracterizacao.

Como ja afirmamos nos anuncios publicitarios 04 e 19, a expressdo - por tras de - ndo
se refere a um lugar espaco fisico e, neste anuncio publicitario, a expressdo faz referéncia

direta as outras marcas (produtos) que constituem a PepsiCo:
Pepsi, Gatorade, Doritos, Toddy, Quaker, Coqueiro, Ruffles, Lipton e H20H.

Essa referenciagdo ¢ um recurso de caracterizagéo da empresa e uma forma de fixagdo, na
mente do leitor, dos produtos sob a marca PepsiCo, ja que o texto verbal cita os produtos ja
apresentados por meio do quadro com as imagens das embalagens dos mesmos produtos
(texto ndo verbal). A repeticdo por meio da imagem e texto verbal ¢ outra técnica

argumentativa que refor¢a a presenca do objeto de discurso na mente dos provaveis
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consumidores e, ainda, auxilia o reconhecimento dos mesmos produtos no momento da

aquisi¢ao nos postos de vendas.

Além de mostrar aos consumidores que os produtos pertencem a PepsiCo, este
anuncio publicitario pretende demonstrar que a empresa tem compromisso com os valores de
qualidade, responsabilidade ¢ comprometimento traduzidos por meio do slogan - Por um
amanhd@ melhor que hoje. Para isso, na terceira pagina, em folha dupla e seguindo a mesma
estrutura da pagina anterior, vemos a imagem (ocupando ¥ da pagina) de um cartaz onde se 1€
o slogan - Por um amanha melhor que hoje. O cartaz é apresentado por uma menina da qual

vemos apenas parte do rosto, do tronco e das maos que seguram o cartaz.
Abaixo dessa imagem (a esquerda da pagina), lemos o enunciado:

Se depender do nosso ideal de vida, 2009 sera um ano maravilhoso.

“Por um amanhd melhor que hoje” é mais do que o novo tema institucional da
PepsiCo. E 0 nosso ideal de vida. Em cada produto, escolha, decisdo ou ac&o, colocamos
esse compromisso em primeiro lugar. Porque a PepsiCo acredita que um amanhd, para ser
melhor, comeca com cada atitude que tomamos hoje. E se todos fizermos e pensarmos da
mesma maneira, ndo havera mais ddvida em relacéo ao futuro. Ele com certeza sera melhor.

Neste texto a interagdo com o leitor (fungdo de comunh&o) continua sendo assegurada
por meio do uso de um tom mais coloquial e o emprego de argumentos centrados nas
emog¢des do emissor, mas que se destinam a jogar com os sentimentos do leitor - Se depender
do nosso ideal de vida, 2009 serd um ano maravilhoso. -, no intuito de mové-lo a aceitar o
slogan - Por um amanh& melhor que hoje. -, como ideal de vida materializado na forma dos
produtos da marca PepsiCo. E claro que um amanh& melhor que hoje s6 ¢é possivel se forem
feitas as escolhas e tomadas as decisdes corretas, isso quer dizer, escolher e consumir
produtos da marca PepsiCo. Toda a carga emocional ¢ ainda mais agugada por meio da
imagem da menina que segura o cartaz com letras coloridas (como se fosse feito por ela) com

o slogan - Por um amanha melhor que hoje.

E importante ressaltar que, o uso da 1® pessoa do plural nos enunciados deste anuncio
publicitario, relacionado ao slogan - Por um amanha melhor que hoje. — reafirma a fungao de
comunhéo pelo fato de o pronome nos (ambiguamente) incluir os leitores nas decisdes que
em primeira instancia parecem ser apenas da empresa. Em outras palavras, o uso da 1? pessoa
do plural ndo faz referéncia somente as acdes que deverdo ser desenvolvidas pela empresa,
mas inclui também, todas as pessoas que abracam o compromisso de constru¢do de um

amanha melhor que hoje.
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Tanto neste enunciado quanto no da pagina precedente, a caracteriza¢cdo, com o
objetivo principal de reforcar ainda mais a identidade e a atua¢do da marca PepsiCo, ¢

reiterada por meio do uso da personificagao.

Para a fixagdo da marca da empresa na mente do leitor, ¢ usado o recurso da repeticao
(fungdo de presenca). A marca esta no alto ¢ abaixo (a esquerda) na segunda pagina — NOS
somos a familia PepsiCo / [...] em torno de uma ainda maior: a Pepsico [...] -, no texto
verbal da terceira pagina — [...]o novo tema institucional da PepsiCo [...] / [...]JPorque a
PepsiCo acredita [...] - no endereco eletronico e no lugar da assinatura do anuncio

publicitario que aparece na segunda e terceira pagina:
www.pepsico.com.br / PepsiCo Por um amanha melhor que hoje.

A caracterizagdo, com o objetivo principal de reforgar ainda mais a identidade ¢ a
atuagdo da marca PepsiCo, ¢ reiterada nos textos verbais abaixo dos quadros (a esquerda da
pagina), por meio do uso da personificacdo e de léxico que sugere confianca, qualidade,

prestigio e inovagao.

Quadro fung¢des 20: Expedientes linguistico-discursivos usados no anuncio publicitario 20

TIPO DE FUNCAO ELEMENTOS TEXTUAIS DISCURSIVOS
VERBAIS NAO VERBAIS
Anancio de oportunidade, teasers | AnGincio em  cinco

ESCOLHA/CARACTERIZACAO

(técnicas publicitarias); personificagdo;
relato, empréstimo linguistico;
argumentagdo por meio do lugar da
superioridade.

paginas. A 1* pagina
inteira e as outras em
paginas duplas.

1* pagina: sem imagem
s6 texto verbal.

PRESENCA Repeticdo, slogan. 2. imagem dos
produtos (retrato de
familia apresentado por
adulto).

3% imagem de cartaz
(apresentado por
crianga).

Plano de fundo

COMUNHAO Interpelagdo direta; uso do pronome | imagem da abobada

nos; estrutura linguistica que denota
simplicidade, confiabilidade e tom
coloquial.

celeste (1* e 2* paginas)
e paisagem (céu e
campo verde - 3%
pagina); rodapé
marcado com tons areia
(todas as paginas).
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4.3 Consideracdes gerais sobre 0s anuncios analisados

Apo6s a discussdo particular de cada antincio publicitario, apresentamos uma sintese

dos recursos linguistico-discursivos presentes em cada um.

Quadro 21: Total geral dos recursos linguistico-discursivos presentes nos antincios analisados

RECURSOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS OCORREN FUNCAO
LINGUISTICO- CATEGORIAS CIAS ARGUMENTATIVA
DISCURSIVOS RECURSOS

CARROS SERVICOS TECNOLOGIAS ALIMENTOS QUANTIDADE ESCOLHA/CARCTERIZACAO
PRESENCA COMUNHAO
REPETICAO LEXICAL 1,2, 4, 6,7,8,9, 11,12, 13 16,17, 18, 17 PRESENCA
5 10 19,20
SLOGAN 1,2,3 6,7,8,9, 11,12, 13, 16,17, 18, 17 PRESENCA
10 14,15 20
EMPRESTIMO 1,2, 7,8,9 11,13, 14, 16, 18, 19, 15 CARACTERIZACAO
LINGUISTICO 3.5 15 20
LUGARES 2,4,5 6,7,8,9 13,15 16,17, 18, 13 ESCOLHA COMUNHAO
20
ARGUMENTO DE | 1,2,4 7 12,15 16, 10 CARACTERIZACAO
AUTORIDADE 17,18,19
ESTRUTURA 6,8,9, 11,12 17,20 08 COMUNHAO
LINGUISTICA
INFORMAL 10
IMPERATIVO 1,3 6,7,8 18,19 07 PRESENCA
INTERROGACAO 2,3 6 12, 14 17 06 COMUNHAO
DESCRICAO 1,2 10 11, 14, 15 06 CARACTERIZACAO
COMPARACAO 5 7 15 17 04 ESCOLHA COMUNHAO

Observando os dados do quadro 21 ¢é possivel estabelecermos algumas regularidades

quanto ao uso argumentativo das func¢des de escolha/caracterizagdo, presenga e comunhao.

1°. A repetigdo lexical, o uso de slogans e o empréstimo linguistico sdo os recursos
com maior numero de incidéncia.

Certamente, estes dados confirmam alguns postulados tedricos ja discutidos
anteriormente. No que se refere, por exemplo, ao uso da repeti¢do lexical, vimos que ¢ o
recurso mais simples para criar a presenca do objeto discursivo na mente do publico alvo.
Assim, deve ser também, o recurso mais usado pelos publicitarios para reiterar determinada
informacao.

Observamos que o uso da repeticdo ocorre em 17 anuncios publicitarios analisados e
se da com a marca do produto ou servico anunciado e, normalmente, ocupa os mesmos

espagos em diferentes anuncios publicitarios, ou seja, a marca aparece no titulo e ou no alto
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da pagina (canto direito), no corpo do texto, no slogan e no lugar da assinatura. Vale ressaltar
que, no corpo do texto, a marca pode aparecer até mais de trés vezes. Isto comprova o fato de
que o termo que designa originalmente uma marca, muitas vezes, torna-se o nome do proprio
objeto, dessa forma, ao usar a repeti¢do, o publicitario quer ndo so particularizar o produto
anunciado, j4 que numa economia de concorréncia, poucos produtos conservam uma
superioridade técnica, mas também, fazer a distingdo dos produtos uns dos outros. Dai
também a necessidade de se mobilizar conotagdes afetivas em relagdo aos termos que
designam as marcas nos contextos dos anuncios publicitarios, ou seja, a repeticao nao ¢ feita
de maneira aleatoria. Ela ¢é trabalhada argumentativamente de tal forma, que sugere uma certa
distingdo do produto ou servigo anunciado e de forma também a se fazer cada vez mais

presente na mente dos consumidores.

Mesmo entendendo que nossa analise esta focada no texto verbal, ndo podemos deixar
de ressaltar que, a imagem das embalagens dos produtos ¢ do proprio produto desperta o
sentido da presenga do objeto do discurso na mente dos provaveis consumidores e auxilia o
reconhecimento do mesmo objeto em outras situacdes — principalmente, no momento da
aquisi¢ao nos postos de vendas. Ou seja, a imagem das embalagens ou mesmo dos produtos

torna-o mais facilmente reconhecido pelo publico geral.

O slogan, que aparece em 17 antincios publicitarios, como a repeticao, tem também a
funcdo de trazer certas ideias a mente, ele facilita a comunicacdo, estabelece uma certa
familiaridade com o leitor por meio, principalmente, da incorporacdo de algum elemento
surpresa as formas fixas. Segundo Martins (1997 p. 134), “um slogan publicitario que cai no
agrado popular ¢ sinonimo de sucesso de vendas, pois cria a imagem do produto na mente do
consumidor”, em outras palavras, o slogan exerce a fun¢do argumentativa de tornar presente
a imagem do produto ou servigo anunciado na mente dos provaveis consumidores. O que se
pode observar, também, é o fato de que o slogan, além de presentificar a imagem do produto
ou servigo anunciado, ele tem como funcao divulgar uma imagem positiva da empresa junto
ao publico alvo por meio de frases enfaticas, simples, resumidas e dindmicas, o que favorece
o estabelecimento de lacos de empatia entre fabricantes ou empresas de servigos € seus
consumidores.

O uso de empréstimos linguisticos aparece em todas as categorias e em 15 antncios
publicitarios analisados como recurso linguistico-discursivo com fung¢do de caracterizacao.
Esse recurso ¢ usado principalmente para nomear as diversas marcas de produtos criados em
outros paises e aqui permanecem com a mesma designacdo de origem.
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Um aspecto a ser ressaltado esta relacionado ao uso de termos e expressdes em inglés,
cujo significado nem sempre pode ser obtido satisfatoriamente em outra lingua. Acreditamos
que isso ocorre tanto em fun¢do da universalidade da lingua inglesa, que justifica a criacdo de
expressoes utilizando os seus vocabulos em vez dos de outros idiomas, quanto por causa da
enorme velocidade de evolucdo da tecnologia, que impossibilita a criagdo de expressdes
nativas equivalentes aquelas originalmente criadas em inglés, pelo fabricante. Como
resultado, ¢ comum que as pessoas em todo o mundo empreguem a mesma expressao inglesa,

originalmente concebida pelo fabricante, mesmo sem saber o seu real significado.

Independentemente dessas questdes, o que certamente podemos afirmar € que o uso de
empréstimos linguisticos com fungdo de caracterizacdo em antincios publicitarios tem como
finalidade estabelecer um padrdao de qualidade, ou seja, um status de qualidade internacional
mesmo para os produtos com fabricagdo genuinamente brasileira. Ou seja, o uso do
empréstimo linguistico, como forte aliado na elaboragdo de textos publicitarios, contribui para
exaltar as qualidades do produto e promové-lo exercendo, assim, alta carga persuasiva sobre

os consumidores.

2°. A argumentacao por meio dos lugares do preferivel e argumento de autoridade.

Usada em 13 anuncios publicitarios, a argumentacdo por meio dos lugares do
preferivel também se destaca como recurso linguistico que funciona como caracterizacdo dos
produtos ou servicos anunciados, porque sdo maneiras pelas quais hierarquias de valores sao
estabelecidas na apresentacdo dos objetos. Assim, na apresentacdo, o publicitario busca
exaltar as qualidades do produto ou servigo anunciado, por meio do estabelecimento de
relagdes de valores que visem a afirmar que os produtos sao melhores por razdes qualitativas
e ou quantitativas. Além desses, o lugar da esséncia €, com frequéncia, explorado por meio da
apresentacdo do produto ou servico como possuidor de um valor superior a outros existentes
no mercado.

Nesse contexto, prevalece o sentido de competitividade a que os mercados atuais
estdo expostos, o que eleva o grau de relevancia do papel da publicidade no que se refere a
sua funcdo de persuasdo. Assim, a mensagem publicitaria, por meio de recursos persuasivos,
visa a exercer agdo psicologica sobre os leitores para deles conseguir uma agdo (aquisicdo) em

relagdo ao objeto oferecido: um produto ou servigo.

Outro argumento que tem como funcdo atestar a qualidade de um objeto (marca,

produto ou servico) € o de autoridade. Nesse tipo de argumentagdo, em publicidade, afirma-se
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que um produto ou servigo deveria ser adquirido, porque ele € apresentado por uma pessoa
importante ¢ bem qualificada, frequentemente, personalidades conhecidas nos meios
midiaticos. Entretanto, nos antincios publicitarios analisados, identificamos como argumentos
de autoridade a apresentagdo, por exemplo, de verdades cientificas (na categoria alimentos),
selos de 6rgaos reguladores de equipamentos de seguranga com reconhecimento internacional
(na categoria carros) e ainda, a divulgacdo de prémios concedidos por entidades
especializadas. Todos esses recursos linguistico-argumentativos, certamente, garantem de
maneira mais persuasiva a exceléncia do produto ou servigo anunciado a esse publico-alvo

especifico.

3°. A tarefa primeira do publicitario assim como a de um orador, diante do publico, ¢

a de chamar a atengao, despertar interesse, ou seja, estabelecer a comunhgo.

Certamente, muitos sdo os recursos a que o publicitdrio pode recorrer para atrair a
atencdo do consumidor, mas no que tange aos recursos linguistico-discursivos, a maior
incidéncia no corpus analisado ocorreu por meio do uso de estruturas linguisticas em que
predominam as marcas da linguagem coloquial, cotidiana e o uso do pronome VOCé explorado
como recurso para envolver o receptor. Esse recurso aparece em 8 anuncios publicitarios
analisados.

Outro recurso linguistico-discursivo usado pelos publicitarios para o estabelecimento
da comunh@o com o publico alvo é a pergunta retérica também chamada de interrogagdo
oratoria. Esse recurso ¢ usado como titulo de 6 anuncios publicitarios do corpus e ¢
interessante notar que, nesse tipo de estrutura linguistica os destinatarios, mesmo nao
possuindo voz ativa, podem acreditar que a possuem, devido a forma como a interpelacao
inicial € realizada.

Entendemos que toda interrogagdo implica em um ato que deve possibilitar o
intercambio dialdgico, ou seja, existe uma pessoa que deseja obter uma informagdo e existe
uma outra capaz de responder/informar. Na chamada pergunta retérica, a resposta ndo ¢

obrigatdria e pode até mesmo ser dispensada.

A resposta, no caso dos anuncios publicitarios, o enunciador (publicitario), de
alguma forma ja a estabelece: ou na sequéncia, imediatamente apds a pergunta, ou no corpo
do texto do anuncio ou ainda por meio da inter-relacdo texto verbal — texto ndo verbal e

contexto. A pergunta, assim, parece inserir o enunciador no eixo da interac¢do discursiva, pois,
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ao emiti-la, o locutor propde ao alocutario que decida sobre a validagdo de uma sua proposta.

O resultado dessa pretensa interagdo ¢ o efeito de comunhao com o interlocutor.

Entretanto, esse ¢ apenas mais um jogo persuasivo em que a pergunta € o recurso
linguistico-discursivo usado para estabelecer a comunhdo, atrair a atengdo do leitor para o
produto ou servigo anunciado. Assim, € preciso perceber que perguntas retéricas ndo sdo, em
absoluto, um simples expediente retorico. Por essa dissimulada intencdo de aproximar o
sujeito leitor, as perguntas sdo colocadas para se conseguir determinadas respostas,
calculadamente previstas, isto é, dando o ar de respeitar a liberdade do destinatario, as

perguntas retoricas servem para impor-lhes ideias previas e persuadirem a determinada agao.

4°, A predominancia da marca verbal no imperativo.

A marca verbal no imperativo parece ser um sinal de identidade dos textos
publicitarios que sobrevive mesmo em tempos em que especialistas dessa area buscam
diferentes e novas formas para atrair o publico alvo. Certamente essa permanéncia confirma o
fato de ser esse uso a forma mais direta e singular para se alcangar o sentido de presenca.
Como ja referenciamos, a forma imperativa implica uma relacdo pessoal com forte apelo

persuasivo que serve para incitar, agradar o interlocutor.

Quando observamos mais atentamente o uso da marca verbal no imperativo nos
anuncios publicitarios, percebemos que o que na verdade deveria representar a
obrigatoriedade ou proibicdo, constitui-se de um imperativo revestido de convite. Assim, ao
anunciar um produto ou servico numa forma de ordem com outras ou novas “roupagens”, o
anunciante a esta usando no contexto da enuncia¢do. Dessa maneira, as marcas de modalidade
injuntiva, expressas pelo imperativo nos anincios publicitarios, compreendem a intencdo do
anunciante de promover a atitude da concretiza¢do do ato de aquisi¢ao do produto ou servigo

pelo consumidor.

5°. A descrigao.

A figura de descrigdo no sentido de ser responsavel pela criagdo na mente do leitor
de determinada imagem com forte apelo emocional ¢ usada apenas no anuncio 10. De um
modo geral, nos anincios analisados, a descri¢do ¢ usada apenas como explicagdes daquilo
que as imagens ja apresentam. Atualmente, os publicitarios dispdem de avancados recursos
tecnologicos para se trabalhar a imagem. Assim, parece ndo ser tdo necessario apresentar

descrigdes que exercam um grau maior no estimulo a imagina¢do. O que se percebe nos
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anuncios publicitarios, no que concerne a descri¢ao, ¢ o seu uso voltado para explicacdes

descritivas de produtos e ou equipamentos ja apresentados pelas imagens.

Mesmo assim, ndo podemos deixar de destacar o uso da descricdo como recurso

linguistico-discursivo para a caracteriza¢do em um outro antincio publicitario. Vejamos:
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minh '
d Mesa. nem no escritorio. ninguém

MEe acha. paz. algumas horas s para mim,
acho que vou trabalhar um pouco. mas
antes uma pausa para o jantar. o vinho ¢
excelente, e o filme nao fica atrds. uma
soneca nio seria nada mal. epa, 0 que € isso?
um edredom. e uma cama s6 minha. pensan:dﬁ
bem, ndo vou trabalha acho que €sto

ficando mal-acustumado.

A nova classe executiva estd om AA comiflagship Sabemos por gue vocé voa~ AMericanAirlines

VEJA40ANOS, Sao Paulo: Abril, ano 41, p. 119, set. 2008.




Sem nos estendermos na analise dos detalhes, destacamos apenas a interacao texto
verbal — texto ndo verbal, por meio da descri¢do, em que o leitor ¢ desafiado a imaginar e
descobrir do que se trata o antncio publicitario. Neste anuncio, a imagem produzida por meio
da luz refletida no ponto determinado, apenas sugere aquilo que o texto verbal vai dando
pistas para a imaginacdo do leitor. A descri¢do, nesse contexto, além de atrair a atengdo do

leitor, tem fun¢ao de caracterizacao e exerce forte apelo persuasivo.
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CONCLUSAO

Propusemo-nos, nesta pesquisa, estudar os textos, principalmente, produzidos em
anuncios publicitarios, observando, sobretudo, as estratégias argumentativas, em especial, as

funcdes argumentativas utilizadas para persuadir leitores provaveis consumidores.

A andlise dos dados nos permite afirmar que nos anuncios publicitarios ha diferentes
estratégias argumentativas que buscam persuadir o publico alvo. Pudemos constatar que as
fungdes de escolha/caracterizacdo, presenca € comunhao sao muito recorrentes nesse género
discursivo. Pudemos constatar também que diferentes recursos linguistico-discursivos atuam
no estabelecimento dessas fungdes para favorecer a persuasdo, € 1issO ocorre

independentemente do tipo de produto ou servigo anunciado.

Observamos que, no que diz respeito ao estabelecimento da funcao de presenca, os
recursos mais usados sdo a repeticdo lexical, o slogan e a marca verbal no imperativo.
Detectamos ainda que os itens lexicais usados nas repeticdes sdo aqueles que designam as
marcas dos produtos ou das empresas que anunciam servigos. Quanto aos slogans, o uso desse
recurso linguistico-discursivo, com funcdo de presencga, objetiva divulgar uma imagem
positiva da empresa junto ao publico-alvo por meio de frases enfaticas, simples, resumidas e
dindmicas, o que favorece o estabelecimento de lagos de empatia entre fabricantes ou
empresas de servicos e seus consumidores. Mas o uso da marca verbal no imperativo, ainda se
confirma como a forma mais direta e singular para se alcangar o sentido de presencga, embora
esse uso favoreca a ordem, argumentativamente, de forma velada, constitui-se como um

convite a acdo do leitor (aquisi¢ao do produto ou servigo).

Ja para o estabelecimento da fun¢do de comunh&o, detectamos o uso de estruturas
linguisticas informais, nas quais predominam as marcas da linguagem coloquial, cotidiana, e o
uso do pronome VOCE explorados como recursos para envolver o leitor (receptor).
Encontramos, também, o wuso da pergunta retérica, ou interrogagdo oratoria,
argumentativamente elaborada, de forma a possibilitar uma espécie de intercambio dialogico
entre locutor e receptor com o objetivo de favorecer a persuasdo do segundo elemento dessa

interagao.

Consideramos que, para favorecer a caracterizagdo do produto e/ou servigo

anunciado, os publicitarios escolhem determinados pontos de partida para a argumentacao.



Entre os pontos de partida apresentados em nossa exposicao teorica, detectamos que
os mais usados sdo aqueles que dizem respeito aos lugares do preferivel — entre esses, os
lugares da esséncia, da qualidade e da ordem aparecem em maior niimero de incidéncia. Outra
técnica de argumentacdo usada ¢ o argumento de autoridade. Esses recursos garantem de

maneira mais persuasiva a exceléncia do produto ou servi¢o anunciado.

Vimos também que o uso de empréstimos linguisticos como recurso linguistico-
discursivo para a designa¢do de marcas favorece a caracterizagdo dos produtos como
possuidores de qualidade internacional e que a descri¢cdo ¢ usada como forma de explicacdes
daquilo que as imagens ja apresentam, como uma espécie de refor¢o para a caracterizagao de

produtos ofertados nos antincios publicitarios.

Podemos afirmar, entretanto, que existem outros recursos linguistico-discursivos
que, certamente, poderiam constituir uma lista bem mais numerosa do que a aqui apresentada.
Deixamos, por exemplo, de tecer comentarios sobre o uso da interlocucdo direta porque
consideramos seu efeito argumentativo proximo ao do uso de estruturas linguisticas
informais, assim como, consideramos também os comentarios feitos acerca dos empréstimos
linguisticos pertinentes ao uso de neologismos, ou seja, as criagdes a partir de aspectos
ortograficos. Também nado fizemos comentarios sobre o uso do humor, de outras figuras de
linguagem (metafora, metonimia, ambiguidade, epistrofe, hipérbole, antimetabole) porque
preferimos ater nossas andlises conclusivas aqueles recursos com maior numero de

incidéncias, o que nos possibilitou algumas generalizagdes.

Apds o levantamento feito e as explicagdes fornecidas a respeito dos elementos
linguistico-discursivos utilizados pelo enunciador para consolidar o uso das fungdes
(caracterizacdo/escolha, presenca e comunhdo), ndo verificamos a predominancia de uma
delas nos antincios publicitarios analisados. Sabemos que, como em toda argumentagdo, o
publicitario deve fazer escolhas que propiciem a presenga do objeto discursivo e com isso,
obter a comunhdo, elevando, assim, o grau de persuasdo do publico-alvo de sua mensagem.
A despeito dessa constatacdo, em anuncios publicitarios, podemos afirmar que ndo ha
predominancia de uma dessas fung¢des, mas o conjugado delas, ser uma estratégia para melhor

favorecer a persuasao do publico-alvo.

O que certamente podemos afirmar ¢ que a andlise do uso dessas fungdes estd

subordinado ao uso argumentativo da linguagem. Entretanto, a maior ou menor presenca das
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fungdes pode estar associada ao género discursivo considerado. Mas, isso € objeto para outras

pesquisas.
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ANEXO 02

Mais vale um amigo

em casa do que
300 no Orku?. /Q\

Adotar
www.adotaretudodebom.com.br é tudo de bom
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ANEXO 04

9
=
=
S
=
2
=
Q

SEGUNDO 0S LEITORES DA REVISTA AUTOESPORTE.

@ HYU nD F“ www.hyundai-motor.com.br
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ANEXO 05

WAIA YN WH3INDTVY 43S YdVd dvanis3

¥YN3Id ¥ 3TIVA 3ND HOd H3AN3ILNI OYA SONINIKW SO WISSY

SSYVI0DS3 SV3UY W3 3av¥aID03A ¥V vZNna3y

VEJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2058, n. 17, p. 65, abr. 2008.

215



ANEXO 06

Escolha aluminio para sua vida.

T —

——

I R SR
1.&""“‘

Repare que tudo o que funciona melhor e facilita sua vida tem aluminio. Na hora de comprar, faga uma escolha segura. 0 aluminio
¢ infinitamente reciclavel e 100% imune a corrosao, o que dispensa manutengao. Sempre leve e resistente ao mesmo tempo. Alids,
tempo € o que o aluminio nunca desperdica: & mais rapido quando vocé precisa aquecer ou esfriar qualquer coisa. Além disso,
o aluminio é acessivel a todos e possui uma infinidade de aplicagdes. Se vocé pensa em qualidade de vida que dure para sempre, entao

ja sabe o que escolher na hora de comprar. ESCOLHA ALUMINIO. O MATERIAL DO NOSSO TEMPO.

www.escolhaaluminio.com.br
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ANEXO 07
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ANEXO 08
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ANEXO 09

Jefferson Tagliaferro sempre esta de carro novo.
Ele troca os amortecedores a cada 40 mil Km.

Jelferson acorda as 6h30 e corre 7 km didrios no condominio em gue vive. 0 dia do seu carro é
bem mais puxado. As 8 horas ele ja esta na rodovia Raposo Tavares a caminho de Sao Paulo e, 20
km depois, no seu escritério na Yila Olimpia, pronto para visitar clientes do mercado imobilidria.
Antes das 15 horas, ele ja terd rodado uns 40 km, levando clientes para visitar os projetos.
No comego da noite, Jefferson fard mais 20 km de volta para casa. Mesmo sem contar as viagens
de fim de semana da familia, isso ¢ uma maratona. Para enfrenti-la, Jefferson ndo (@
esquece do check-up nos amortecedores. No ano passado, o seu carro foi um dos 31 mil 3 a1
que passaram pelas sessoes de shocktester que a Cofap realizou no Brasil. Ele ja tinha | ‘|
percehido e o teste sé confirmou: estava na hora de trocar os amortecedores por Cofap
novos. Ndo importa quantos quilémetros tem o carro do Jefferson. Com a tecnologia de | I
suspensao Cofap, ele vai rodar sempre com segurancga e conforto, como se fosse novo.

'sémpr'e‘ie'm tecnologia Cofap.

ARELV colfop

www.mmcofap.com.br

Jefferson Tagliaferro, 37 anos, gerente de vendas.

VEIJA, Sdo Paulo: Abril, ed. 2080, n. 39, p. 52, out. 2008.
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ANEXO 11
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ANEXO 12

De 18 a 24 de muoio, parte do lucro obtido com a venda dos refrigerantes, dguas, chds,
sucos e energéticos da Coca-Cola Brasil irG para projetos que estdo ajudando o transformar
comunidades e vidas em todo o pais. Saiba mais em www.institutococacolobrasil.org.br

DURANTE
MA SEMAN,
A SUA SEDE
AI REFRESCA

O MUNDQ.

DE 18 A 24 DE MAIO.
PARTICIPE. AJUDAR NUNCA FOI TAO GOSTOSO.

VEJA, Sao Paulo: Abril, ed. 2061, n. 20, p. 67, maio 2008.
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ANEXO 15
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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