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MARISA DE MITRI RUIZ OMAKI

A PERSUASAO NA PROPAGANDA E A CRIAGAO DE
MUNDO TEXTUAL SOB A PERSPECTIVA DA
LINGUISTICA SISTEMICO-FUNCIONAL

RESUMO

O potencial criativo da propaganda como um tipo de género que desempenha a
evocagao de situagdes imaginarias com finalidades persuasivas tem sido tratado por
muitos autores (CARTER; NASH, 1990; COOK, 1992, 1994; SEMINO, 1997, apud
DOWNING, 2003). E isso se deve, em parte, segundo Cook (1992, p. 105), ao fato
de a propaganda atual estar menos interessada em alistar “propriedades objetivas
dos objetos” do que em ligar “o produto a alguma outra entidade, efeito ou pessoa,
criando uma fuséo, que acaba envolvendo com propriedades desejaveis um produto
descaracterizado”. A propdsito, Downing (2003) fala em criagdo de 'mundo textual'
na propaganda, no qual, as escolhas no sistema linguistico dao origem a diferentes
interpretacdes da realidade, ou seja, criam diferentes visbes de mundo. O objetivo
do meu estudo é, assim, o exame da persuasdo na propaganda, por meio da
verificagao dos recursos utilizados para a criacdo do mundo textual. Analisarei duas
propagandas de telefonia celular veiculas no segundo semestre de 2009: (a) uma
propaganda da empresa VIVO veiculada em folders encontrados em shoppings, nas
lojas da VIVO e (b) uma propaganda da empresa Ol veiculada na revista Ol Bazar
encontrada em shoppings, nas lojas da Ol. Para tanto, recorro a Linguistica Critica,
de Fowler (1991) e a analise do discurso critica, de Fairclough (1992), que indicam a
metodologia da Linguistica Sistémico-Funcional (LSF) (HALLIDAY, 1994) como
adequada para esse tipo de analise. Na LSF, o enfoque recai sobre o sistema da

Avaliatividade, uma ampliacdo da metafuncao interpessoal.

Palavras-chave: Propaganda. Persuasdo. Mundo Textual. Linguistica Critica.

Linguistica Sistémico-Funcional.
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MARISA DE MITRI RUIZ OMAKI

PERSUASION IN ADVERTISEMENT AND THE CREATION OF
TEXTUAL WORLD UNDER THE PERSPECTIVE OF
SYSTEMIC FUNCTIONAL LINGUISTICS

ABSTRACT

The creative potential of advertising as a type of genre that calls forth imaginary
situations intended to persuade has been dealt with by many authors (CARTER;
NASH, 1990, COOK, 1992, 1994, SEMINO, 1997, apud DOWNING, 2003). This is
partly due to the fact that current advertising is less interested in listing “objective
properties of objects” than linking “the product to another entity, effect or person,
making a fusion that ends up involving a featureless product in desirable properties”.
By the way, Downing (2003) talks about making a “textual world” in advertising, world
in which the choices of the linguistic system give different interpretations of reality,
that is, they present different views of the world. The objective of my research is,
thus, examining persuasion in advertising, through checking the resources used to
make the textual world. Therefore, | resort to Fowler’s Critical Linguistics (Fowler
1991) and to Fairclough’s Critical Discourse Analysis (Fairclough 1992), which
indicate that Functional Systemic Linguistics is the adequate methodology for this

type of analysis.

Key words: advertising; persuasion; textual world; Critical Linguistics; Functional

Systemic Linguistics
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Introducédo 1

A PERSUASAO NA PROPAGANDA E A CRIAGAO DE
MUNDO TEXTUAL SOB A PERSPECTIVA DA
LINGUISTICA SISTEMICO-FUNCIONAL

1 INTRODUCAO

O potencial criativo da propaganda como um tipo de género que desempenha
a evocacgao de situagbes imaginarias com finalidades persuasivas tem sido tratado
por muitos autores (CARTER; NASH, 1990; COOK, 1992, 1994; SEMINO, 1997,
apud DOWNING 2003). Assim, Semino observou que a propaganda € um género
em que o estabelecimento de contextos e situagdes discursivas vividas lembra a
escrita literaria, pois ambas criam mundos ficcionais visando a comunicagao, e isso
se deve em parte ao fato de que a propaganda atual estd menos interessada em
alistar “propriedades objetivas dos objetos” do que em ligar “o produto a alguma
outra entidade, efeito ou pessoa, criando uma fusdo, que envolve o produto
descaracterizado com propriedades desejaveis” (COOK, 1992, p.105). Nesse
sentido, segundo Campos Pardillos (1995), a propaganda projeta situagées ou
mundos imaginarios que convidam o consumidor a se identificar com as
propriedades desejaveis expostas no anuncio e, dessa forma, pode convencé-lo a

comprar o produto.

A propésito, Downing (2003) fala em criagdo de 'mundo textual', para o qual,
concorrem as escolhas no sistema linguistico, que dao origem a diferentes
interpretacdes da realidade, ou seja, criam diferentes visbes de mundo. Ela cita
Fowler (1986, p.17), para quem a visdo de mundo reproduz ideologias, no sentido de
que a lingua, como um instrumento de classificacdo e de interpretacdo da realidade,
constréi versbes de como as coisas sao, ou deveriam ser, no mundo em que
vivemos. Essa relagéo indireta entre a mente humana e a realidade, dominios que
sdo mediados pelas linguagens, é salientada por recentes abordagens cognitivistas
do estudo dos fendmenos linguisticos (BEAUGRANDE; DRESSLER, 1981; LAKOFF;
JOHNSON, 1980; VAN DIJK; KINSTCH, 1983; FAUCONNIER, 1985; SEMINO,
1997; WERTH, 1999, apud DOWNING, 2003).
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Nessa linha de raciocinio, Kitis e Milapides (1997) mostram como certos
instrumentos retéricos sdo empregados na fungao interpessoal, servindo de veiculos
para expressar um argumento no nivel do ‘ndo-dito’: o nivel da coeréncia subjacente
do texto. Aqui, os autores referem-se a convicgéo e a seducdo como processos que
se incluem em uma relacdo de espécie-para-género, no hiper-processo da

persuasao.

Em termos da convicgcdo, a Teoria da Argumentagao, de Toulmin (1958)
interessa a analise do discurso. O autor trata ndo s6 da descricdo de tipos de
argumentagao encontrados nos dados do discurso, mas também da verificacdo da
validade desses argumentos, enfocando dois conceitos: (a) o conceito de falacia ou

raciocinio falho; (b) o conceito de entimema, ou premissa implicita de um argumento.

Esta pesquisa visa a analisar duas propagandas de telefonia celular veiculas
no segundo semestre de 2009: (a) uma propaganda da empresa VIVO veiculada em
folders encontrados em shoppings, nas lojas da VIVO e (b) uma propaganda da
empresa Ol veiculada na revista Ol Bazar encontrada em shoppings, nas lojas da
Ol.

Na analise da propaganda, apoiamo-nos na Linguistica Critica, de Fowler
(1991). Para esse autor, o ponto tedrico principal na analise do discurso é de que
qualquer aspecto da estrutura linguistica carrega significacéo ideoldgica - selegao
lexical, opgao sintatica, etc. — todos tém sua razdo de ser. Ha sempre modos
diferentes de dizer a mesma coisa, e esses modos nao séo alternativas acidentais.
Diferencas em expressao trazem distingdes ideoldgicas (e assim diferencas de

representacao).

Para tanto, segundo Fairclough (1992), a analise critica do discurso deve
recorrer a um método de analise multifuncional. Com essa finalidade, ele indica a
teoria sistémica da linguagem (HALLIDAY, 1978, apud FAIRCLOUGH, 1992), que
considera a linguagem como sendo multifuncional e que os textos simultaneamente

representam a realidade; ordenam as relagdes sociais; e estabelecem identidades.

Assim, adoto a teoria, conhecida como Linguistica Sistémico-Funcional (LSF),
de Halliday e seus colaboradores, concentrando-me na versao de 1994, e também
na de Eggins (1994), autora que resume a obra de Halliday desde a década de 70.

Além disso, a analise apoia-se nas contribuicbes que a metafungao interpessoal tem
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recebido no decorrer dos tempos, em especial, a proposta de Thompson e Thetela
(1995) e Martin (2000; 2003). O que distingue a linguistica sisttmica é que ela
procura desenvolver uma teoria sobre a lingua como um processo social € uma
metodologia que permite uma descricdo detalhada e sistematica dos padrdes

linguisticos.
A presente pesquisa devera responder as perguntas:

(@) De que recursos persuasivos - convicgao ou sedugao - se vale a criagdo do

mundo textual?

(b) Quais sdo as escolhas léxico-gramaticais mais recorrentes na criagcdo de um

mundo textual na propaganda?

A presente pesquisa tem sua raz&o de ser ligada a minha profissdo, que
exerco ha onze anos, como assessora para assuntos linguisticos, cuja tarefa
relaciona-se a confeccdo de banners, folders e comunicagdes escritas na empresa.
O meu trabalho em varias empresas, tais como: AGF Brasil Seguros, Seguradora
Porto Seguro, Pao de Agucar, Syngenta, Sondaprocwork, Cosipa, Avon Cosméticos,
CBL Companhia Brasileira de Latas, CESP, Eletropaulo, Daimler Crysler, SCANIA,
FIESP/CIESP, HGM Consultores, Laboratério Fleury, Banco Itat, QAD Brasil, Hotel
Renaissance, Reuters, entre outras, fez-me ver que muitas delas apresentam
caracteristicas linguisticas e comunicacionais especificas, devido a diversidade
cultural que representam. Ha muito, percebia a necessidade de continuar meus
estudos para pesquisar a comunicagao de massa, a linguagem da propaganda, a
importancia do discurso retérico, a disposi¢cao intencional da palavra no texto. Ao
receber o convite da empresa de Telefonia Ol para treinar a comunicagado de seus
funcionarios, principalmente dos que vieram transferidos da empresa estatal
TELEMAR, percebi que essa comunicacdo deveria ser simples e especifica para
diferentes estados, e que as caracteristicas linguisticas com alteragao do léxico
ocorrem até mesmo para cada regido da mesma empresa. Quando entrei em
contato com a questdo da construgdo de mundo textual - em oposigdo ao mundo
factual, com vistas a persuadir o comprador em potencial - julguei que ali estava um
veio que eu ainda ndo havia pesquisado. Assim, acredito que o presente projeto

possa me levar a aprofundar no assunto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Trato, a seguir, de no¢des que norteardao a presente pesquisa, apresentando
0 género propaganda, a distingao entre propaganda e publicidade, o marketing e a
segmentacdo do mercado, além da descricdo do género slogan; a proposta de
criagdo do mundo textual, visando a persuasao; o estudo critico da linguagem, que
desvenda a mensagem, em geral, implicita na propaganda e, por fim, a teoria
denominada Linguistica Sistémico-Funcional, escolhida por criticos da linguagem
(FOWLER, 1991; FAIRCLOUGH, 1992). O que distingue a linguistica sistémica é
que ela procura desenvolver uma teoria sobre a lingua como um processo social e
uma metodologia que permite uma descricdo detalhada e sistematica dos padroes

linguisticos.

2.1 A propaganda

Fuertes-Olivera et al (2001) propéem focalizar o género da propaganda, cujo
publico identificavel e meta institucional € a venda de produto ou de servigo. Esse
género esta dividido em dois sub-géneros, publicidade e propaganda comercial. O
texto da propaganda compreende a propaganda digital, a propaganda irradiada, a
propaganda impressa e a propaganda por outdoor. Em termos de tipologia de texto,
a propaganda parece ser mais bem representada como um continuo de fungdes
textuais flutuando entre informagdo e manipulacédo (HATIM, 1990, p.117, apud
FUERTES-OLIVERA et al, 2001).

Carrascoza (1999), que trata da evolugao do texto publicitario na propaganda
brasileira, especificamente, observa que, na procura de um maior poder de seducgao,
a redacao publicitaria — que de inicio trabalhava com textos meramente informativos
— ao longo dos anos vai abandonando essa caracteristica e passa a abrigar
elementos mais emotivos e menos racionais. Myers (1994) descreve trés diferentes

periodos na propaganda, cada um deles com suas estratégias de discurso:

1. criagdo de marcas e captacdo da atencédo: este periodo ocorreu por volta de
1890 e foi caracterizado pelas intengdes dos anunciantes de estabelecer as

qualidades de um produto, preco e disponibilidade. Eles precisavam chamar a
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atencdo nos meios de comunicacdo. Eles alcancaram isso usando rimas,

repeticdes, paralelismos e linguagem cientifica e literaria;

2. criacdo de uma imagem para consumo: este periodo foi de 1920 a 1960. Os
anunciantes enfatizavam significados com consumo ao associar significados
sociais com marcas. Eles usavam formas narrativas e conversacionais,

linguagem associativa e substituicdo metaférica de uma coisa pela outra;

3. enderecamento ao consumidor fatigado: este periodo comegou nos anos 60 e
continua até hoje. Observamos uma tendéncia em diregdo ao humor e diversao,
talvez para superar a saturagédo do consumidor. Os anuncios empregam ironia,
parédias, propagandas sobre propagandas e justaposicdo de discursos

concorrentes nos textos e nas imagens.

Para Cook (1992, p.2) a propaganda tem a func¢ao de divertir, informar, avisar
etc., e para tanto concorrem componentes emotivos e faticos. Goffman (apud COOK,
1992) fala em display, que tem como meta principal estabelecer e manter a
identidade diferenciando essa identidade da de outros (COOK, 1992, p.147). O
display eleva o significante — o nome do produto ou um partido politico acima do que
ele significa. Nesse sentido, a elipse, a pressuposi¢éo e o conhecimento partilhado —
contribuem para criar um tom de conversa, estabelecendo a relacdo entre as
personagens do mundo ficticio e o receptor, baseado na suposicdo de que ha
quantidade suficiente de conhecimento partilhado para determinar o sentimento de
proximidade, confianca, informalidade e intimidade. O que ndo é dito é que é
importante, pois reflete o que as pessoas tomam por aceito, ja que a propaganda

joga com referéncias intertextuais.

Para salientar uma fungcdo de linguagem, deve-se dar proeminéncia ao
elemento linguistico correspondente. Autores como Tanaka (1994) e Campos
Pardillos (1994) enfatizaram a importancia dessa estratégia da propaganda, pois
esse género € um exemplo adequado de comunicagdo que possibilita ao
propagandista evitar a responsabilidade pelas implicagdes de tépicos carregados
socialmente, tais como: sexo, diferengas de género, esnobismo, entre outros. Nessa
linha, eles enfatizaram o fato de uma propaganda de sucesso evitar empurrar o

consumidor a comprar, mas sim a persuadi-los, reduzindo assim a carga psicolégica
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que os consumidores sofrem durante o exagero de compras. Assim, as propagandas
iludem os consumidores em potencial, usando, por exemplo, segundo os autores,
metaforas verbais e n&o-verbais (FORCEVILLE, 1996; VELASCO-SACRISTAN,
1999); empregando diferentes instrumentos que apresentam os receptores como co-
autores da propaganda (MYERS, 1994); igualando propaganda a conversa informal
e exibindo tendéncias difusas como o uso frequente de sintaxe disjuntiva (LEECH,
1966): tracos nao usuais, ndo prescritos pela gramatica, como as nao-sentencgas e

sentengas incompletas (RUSH, 1998).

Fuertes et al (2001) ao analisarem as estratégias de metadiscurso
encontradas em titulos, subtitulos e slogans afirmam que o corpo do texto
publicitario € muito diferente dos titulos, subtitulos e slogans, que sao considerados
exemplos tipicos de ‘linguagem em bloco’ ou de ‘estilo disjuntivo’. Segundo os
autores, a propaganda € um texto hibrido que compreende elementos verbais e
icbnicos que estdo unidos para produzir um efeito desejado no receptor (HATIM,
1990; VELASCO SACRISTAN, 1999). Para Hatim (1990, p.177), “a propaganda é
um tipo de texto, e parece ser um continuum de fungdes de textos oscilantes entre

‘informagao’ e ‘manipulacao’.”

2.1.1 A marca

Kotler (2003, apud DIAS, 2006) define por marca a distingdo final de um
produto ou empresa e que traduz de forma marcante e decisiva o valor de uso para
o comprador. E um sinal distintivo. Ele afirma que tudo é marca, nés somos marcas.
E que “marca € qualquer rétulo que envolva significados e associagdes”. De acordo
com o autor, as grandes marcas conferem coloragdo e ressonancia a um produto ou
servico. Com base no nome da marca, o usuario conhece as qualidades e
caracteristicas que espera do produto, assim como 0s servigos com 0s quais podera
contar. A marca representa um contrato com o cliente quanto ao desempenho do
produto ou servigo. Segundo a American Marketing Association, citada por Kotler
(1998, p.393), marca é: “um nome, termo, sinal, simbolo ou combinagdo dos
mesmos, que tem o propdsito de identificar bens ou servigos de um vendedor ou

grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrentes”.
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Outro conceito de marca é o usado por Perez (2000), para quem marca é
mais que o produto. Ou na visao de Randazzo (1996, p.24, apud PEREZ, 2000): “A
marca € ao mesmo tempo uma entidade fisica e perceptual. O aspecto fisico de uma
marca pode ser encontrado esperando por nds na prateleira do supermercado ou de
qualquer outro ponto de venda, e diz respeito ao produto propriamente dito, sua
embalagem e rotulagem. E geralmente estatico e finito. Entretanto, o aspecto
perceptual de uma marca existe no espago psicolégico — na mente do consumidor.

E, portanto, dindmico e maleavel”.

Kotler (2003) afirma que seria um engano dizer que a propaganda constroi
marcas. As marcas sao construidas de maneira holistica, por meio de orquestracao
de um conjunto de ferramentas, inclusive propaganda, relagbes publicas,
patrocinios, eventos, causas sociais, clubes, porta-vozes e assim por diante.
Continuando, Kotler afirma que atualmente, as empresas recorrem cada vez mais a
imagem e ao marketing emocional para conquistar a mente (mind share) e o coragao
(heart share) dos clientes. Embora as emogdes sempre tenham desempenhado
papel importante quando se trata de marketing, a tendéncia vem ganhando forga.

Assim, algumas tentam vender uma atitude.

Nesse sentido, Kitis e Milapides (1997) falam em convicgdo e sedugédo na
persuasdo. Nao é preciso dizer que, para persuadir, as propagandas devem ser
mostradas como verdadeiras e plausiveis por meio da incorporagao de feicboes
persuasivas. A convicgao envolve uma lista de passos argumentativos que — espera-
se — deverao ser aceitos pelo leitor, e pelo fato de incluir a ativacado e a participacao
do sistema cognitivo, essa recepgao constitui-se em um processo cognitivo. Mas,
frequentemente, a persuasao, recorrendo ao potencial da emogao, cerceia a
participagdo cognitiva do leitor no processo de aceitar a perspectiva do autor e,
nesses casos, podemos falar de sedugdo em vez de convicgdo. A proposito, Sornig
(1988) nota que:

[...] enquanto os mecanismos de convencimento e convicgao
obviamente trabalham principalmente ao longo da linha
argumentativa, a seducao, ao invés de acreditar na verdade
e na credibilidade dos argumentos, explora a aparéncia
externa e a aparente credibilidade daquele que é persuadido.
(SORNIG,1988, p.97, apud KITIS e MILAPIDES,1997, p.560)
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2.1.2 A férmula AIDA

Ungerer (2004) afirma que os anuncios seguem estratégias diferentes, cujas
metas tém sido, frequentemente, condensadas em féormulas acronimicas - sendo a
mais antiga e mais conhecida a férmula AIDA (Atengao — Interesse - Desejo - Agao).
As funcgbes de titulo e da ilustracdo sao a de atrair a atencao e criar interesse. Os
elementos pictoricos (muitas vezes contendo uma réplica do produto anunciado)
despertariam o desejo, (ajudados pelo corpo do texto, além de uma lista das
vantagens atribuidas ao produto, que pode ser acrescida de um (pseudo) argumento
l6gico. A assinatura da linha e o logo sdo usados para concentrar o desejo por uma
determinada marca ou empresa, enquanto o fornecimento de detalhes (como o

enderego da empresa) para transformar o desejo em acgéo.

Levantamento dos jornais de hoje (tanto textos editoriais como anuncios)
pode parecer um pouco antiquado e ingenuamente rigido mesmo que seja limitado
ao nivel de textos e praticas discursivas (FAIRCLOUGH, 1995, p.57-62). Na
verdade, a estrutura de cima para baixo, uma vez saudada como a realizagao final
estrutural de noticias, ndo € mais obedecida rigorosamente como ela costumava ser.
Algumas noticias nao tém a necessidade de transmitir informagdes, o principal
evento ja ndo representa o principal elemento da historia subjacente, mas pode
apresentar uma consequéncia ou uma avaliacédo e, se a noticia € de alguma
importancia, sua cobertura é dividida em um pacote de artigos individuais
(UNGERER, 2004, p.185-191).

Da mesma forma, os anuncios dos consumidores atuais tornaram-se mais
ainda sofisticados e mais seletivos na abordagem dos objetivos AIDA. Além dos
anuncios orientados para a criagcdo de atencdo e interesse (como os famosos
anuncios da Benetton (Figs. 1 e 2), nos anos 90, criados por Oliviero Toscani e
David Kirby , em que as propagandas eram de marca e nao de produtos, compostas
por fotografias polémicas e o logo da companhia), o componente DESEJO tende a
ser expresso muito indiretamente, muitas vezes por meio da metafora, enquanto o

objetivo de acéo é reduzido a oferta de uma linha do cliente.
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Figura 1 — Anjo e o Diabo Figura 2 — AIDS
Fonte: OLIVIERO TOSCANI, 1991 Fonte: DAVID KIRBY, 1992

Entdo, qual seria o proposito de aderir a uma nogdo aparentemente
ultrapassada de noticias e anuncios, como o esbogado acima? Ao que parece, leva
tempo para mudar a imagem que temos de um prot6tipo de uma noticia ou um
anuncio do consumidor e adapta-lo as novas formas de noticias e publicidade, e
essa defasagem conceitual em alterar os nossos modelos de género é algo que vem
a tona na interacdo género quando confrontado com "textos parasitas” (COOK,
2001, p. 32-34), como os anuncios de “histérias como noticias" ou "noticias como
anuncios”, que parecem esperar que os prototipos tradicionais do género sejam

mantidos por imposicao.

2.1.3 Marketing e Segmentagao de Mercado

Kotler (2003) explica que mercado consiste em compradores, e 0s
compradores diferem uns dos outros de diversas maneiras. Eles podem diferir em
seus desejos, recursos, localidades, atitudes e praticas de compra. Ao utilizar a
segmentacgao, as empresas dividem mercados grandes em segmentos menores, que
podem ser atingidos de maneira mais eficiente e efetiva com produtos e servigos que

atendam as suas necessidades singulares.

Segundo o autor, as empresas nao podem apelar para todos os compradores
de mercado — ou pelo menos para todos eles da mesma maneira. Eles sdo muito
numerosos, amplamente dispersos e muito variados no que diz respeito as
necessidades e praticas de compra. Assim, em vez de tentar competir em todo o
mercado, muitas vezes com concorrentes superiores, elas identificam quais os

segmentos que podem melhor atender de maneira mais lucrativa.
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O autor afirma que muitas empresas estdo mais exigentes com relagcado aos
clientes com os quais querem se associar. Grande parte delas abandonou a pratica
de marketing de massa (producao, distribuicdo e promogdo em massa do mesmo
produto) e partiu para a segmentacgdo e a identificagdo (identificagdo de segmentos
de mercado. Elas selecionam um ou mais tipos de segmentos e desenvolvem
produtos e programas de marketing sob medida para cada um dos mercados
selecionados). Em vez de expandir seus esforcos de marketing (abordagem
pulverizada), as empresas estdo se voltando, segundo o autor, para os compradores
que tém grande interesse nos valores que elas criam melhor (abordagem

direcionada).

Assim, a VIVO, maior empresa de telefonia celular no Brasil, lider no mercado
de celulares, segundo a ANATEL, direciona suas propagandas para um publico ja
conquistado pela qualidade de seus servigos, enquanto a Ol busca um publico mais
jovem, utilizando uma linguagem coloquial, semelhante a linguagem utilizada em
midias sociais. A Ol ao comprar a estatal TELEMAR percebeu a necessidade de
alterar o léxico utilizado pela empresa por uma linguagem mais simples “sem bla bla
bla” e, por esse motivo, fui convidada a preparar e ministrar um treinamento

direcionado a esse publico.

N&o ha uma maneira unica de segmentar o mercado. Ha diferengcas a serem
consideradas. A seguir, discorrerei sobre as principais variaveis da segmentagao de

mercados: geografica, demogréfica, psicografica, comportamental e beneficio.

Kotler esclarece que a segmentacdo geogréfica implica em dividir o mercado
em diferentes unidades geograficas, como paises, regides, estados, cidades ou
bairros. Atualmente, muitas empresas estdo regionalizando seus produtos,
campanhas publicitarias, promocdes e esforcos de vendas para atender as

especificidades de cada regido, cidade ou mesmo bairro.

A segmentacdo demografica divide o mercado em grupos com base em
variaveis como sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda,
ocupacéo, grau de instrucéo, religido, raca e nacionalidade. Os fatores demograficos
constituem a base mais popular para a segmentagdo de diferentes grupos de

clientes.



Fundamentacédo teérica 11

A segmentacao psicogréfica divide os compradores em diferentes grupos com
base na classe social, no estilo de vida e na personalidade. Pessoas de um mesmo

grupo demografico podem ter caracteristicas psicograficas bastante diferentes.

A segmentacao comportamental divide os compradores em grupos com base
no conhecimento em relacdo a determinado produto, nas atitudes direcionadas a
ele, no uso que se faz desse produto e nas respostas. Muitos profissionais de
marketing acreditam que as variaveis comportamentais constituem o melhor ponto

de partida para o desenvolvimento de segmentos de mercado.

Uma forma poderosa de segmentacédo é agrupar os compradores de acordo

com os diferentes beneficios que eles buscam no produto.

A segmentacao por beneficio requer descobrir as principais vantagens que as
pessoas procuram em uma classe de produtos, os tipos de pessoas que procuram
cada um destes beneficios e as principais marcas que oferecem as vantagens

procuradas.

Os mercados podem ser segmentados em grupos de nao-usuarios, usuarios
potenciais, usuarios iniciantes e usuarios regulares do produto. A posicdo de
mercado da empresa também influencia seu foco. As empresas lideres em
participacdo de mercado enfocam os usuarios potenciais, enquanto as empresas

menores enfocam os usuarios regulares da lider do mercado.

2.1.4 O Slogan

lasbeck (2002), ao estudar a linguagem publicitaria hoje, diz que ela ja faz
parte integrante de diversos discursos ao emigrar dos jornais, revistas, cartazes,
computadores, televisdo e cinema para as conversas rotineiras do dia-a-dia. Para o
autor, o estudo dos slogans — frases breves e compactas, sedutoras e significativas
a ponto de perturbarem nao so6 a producao de sentido de outras formas de pensar e
dizer, mas também a percep¢ao daquilo que convencionamos chamar ‘realidade’-
proporciona um instrumental adequado para entender sua interferéncia nos diversos

discursos.

O autor afiima que o uso do slogan esta atrelado aos objetivos

comunicacionais. Assim, se 0 que se deseja € promover a empresa como um todo,
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a funcdo do slogan sera a de compor com a marca, um signo identificador e
individualizador da entidade juridica. Nesse caso, é denominado ‘slogan
institucional’. Visualmente, esse tipo de slogan aparece normalmente atrelado a

marca-simbolo e ao logotipo, compondo a denominada ‘assinatura’ do anunciante.

Para lasbeck, os slogans de maior sucesso néo se referem aos produtos, mas
a marca da empresa que os produz. Os publicitarios ja entenderam que, além de ser
bom, o produto precisa ter uma boa marca. As campanhas dirigidas a promogao da
marca tém-se mostrado mais eficazes e mais econbmicas que aquelas que

anunciam as vantagens de um determinado produto.

Rey (1996) afirma que do principio da economia, caracteristica explorada
pelos slogans, resulta uma tendéncia para a simplificagao, isto é, para a eliminagao
do que é considerado secundario, o que conduz, por exemplo, a preferéncia por
certas palavras em detrimento de outras; o uso de palavras que tém maior conteudo
semantico e maior autonomia significativa. Para ele, esse tipo de discurso privilegia
as unidades significativas como o substantivo, o verbo ou o adjetivo, tendendo a
menor utilizagdo de elementos articuladores do discurso, fato que gera

consequéncias de natureza sintatica.

Sobre o termo slogan, Russel e Lanel (1996) dizem que qualquer definigdo do
termo nos remete para a sua natureza original de ‘grito’ e para a sua brevidade. Para
eles, um slogan deve ser facilmente memorizavel e associavel a marca ou produto
cujo espirito sintetiza. Dessa condicdo partem outras que se aliam as suas
propriedades: a brevidade e a chamada da atengéo. Os autores dizem que se ele ja
nao € um grito para reunir guerreiros para a batalha, ainda assim nao deixa de ser

um chamado para os consumidores.

Para lasbeck, o termo slogan, de origem francesa, era utilizado com sentido
pejorativo para designar doutrinamento, propaganda, reclame. Segundo o autor, no
século XIX, na Inglaterra, era usado para designar a divisa de um partido politico, de
uma ideologia ou de uma linha filoséfica. Coube aos Estados Unidos tornar o termo
slogan conhecido em todo o mundo na acepgéo de divisa comercial, tal como hoje o

entendemos.

A publicidade revitalizou os slogans, continua o autor, e deu-lhes destaque

especial no contexto da sua peculiar retérica persuasiva, mas o moderno slogan
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publicitario herdou tradicbes milenares das frases feitas e dos ditos populares,

adequando-0s aos seus propositos.

Nas pecas publicitarias, diz lasbeck, o slogan vem sempre em posicdo de
destaque. Visualmente, numa pagina impressa, ele costuma aparecer em tipos mais
expressivos, encimando a ilustracdo ou o texto argumentativo, ou ambos. Pode
acontecer também que ele aparecga junto a assinatura, a logomarca ou ao emblema
do anunciante. No primeiro caso, o slogan assume o carater de titulo ou de
manchete de forte apelo comunicativo e tende a direcionar a leitura de toda a peca;
no segundo caso, integra a marca da empresa, formando com ela um conjunto
identificador. Na publicidade de imagens dindmicas, como as de televisao e as do
cinema, o slogan geralmente aparece no inicio ou no final da apresentagdo, com a
finalidade de ser justificado logo em seguida (através de provas ou demonstragdes
de confirmagdo) ou de consolidar um juizo, marcar uma proposi¢do acerca do

produto anunciado.

O autor diz, entretanto, que ndo é a localizacdo o melhor critério para
identificar um slogan. Ele se torna mais facilmente reconhecivel por algumas
peculiaridades de sua estrutura: uma “frase concisa, marcante, geralmente incisiva,
atraente, de facil percepgdo e memorizagdo, que apregoa as qualidades e a
superioridade de um produto, servigo ou ideia”, conforme registrado no Dicionario de
Comunicacédo, de Rabaca e Barbosa (1987, p.435). Para lasbeck:

Estudar o slogan, na sua materialidade nao significa isola-lo
do meio no qual age, mas considera-lo como um texto (ja
que possui sentido) dentro de um texto maior que lhe amplia
o0 sentido e objetiva a finalidade comunicativa. Estuda-lo
como ‘texto cultural’, entretanto, significa investiga-lo em
agao, em atuagdo num universo cultural de caracteristicas

especificas onde venha a ganhar peculiaridades que Ihe
delimitem territério e fronteiras. (IASBECK, 2002, p. 52).

O slogan aparece dentro de um ambiente que contém a propaganda e o
marketing. A ideia de marketing esta intimamente ligada ao modo de produgao
capitalista. O préprio termo, de origem norte-americana, nos diz do ato de vender e
comprar toda espécie de mercadoria ou produtos - géneros ou especialidades - em

algum ponto de comercializagéo. As atividades de marketing constituem um conjunto
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de acdes que tem por finalidade fazer com que um determinado servigo ou produto
seja consumido. Para isso, os estudos de marketing indicam ser imprescindivel
conhecer os consumidores e suas necessidades, ndao sé para prové-las, como
também para criar outras expectativas que possam ser satisfeitas com novos bens de

producéo, realimentando, dessa forma, o sistema produtivo.

Segundo lasbeck, a grande semelhanca dos provérbios com os modernos
slogans publicitarios levou Reboul (1986) a enumerar tragos em comum entre

ambos:

1. provérbios e slogans sao formulas incitativas e podem ser verdadeiros ou falsos;

2. um e outro sdo essencialmente populares;

3. o sentido do provérbio é inseparavel de sua forma e seus procedimentos
retéricos sdo os mesmos dos slogans: ritmos, assonancias, rimas, repeti¢coes,

metaforas, etc.
4. o provérbio pode, como o slogan, anunciar ou resumir um discurso;

5. como o slogan, o provérbio pode reduzir-se a uma frase nominal ou mesmo a

um sintagma;
6. como o slogan, a verdade que o provérbio enuncia surge como sumaria;

7. enfim, a concisao é essencial tanto ao provérbio como ao slogan.

Relacionando os slogans aos provérbios, Maingueneau (2002, p.170) diz:

O slogan, seja publicitario ou politico, ndo deixa de ter certa
semelhanga com o provérbio. Férmula curta, destinada a ser
repetida por um numero ilimitado de locutores, que joga
também com rimas, simetrias silabicas, sintaticas ou lexicais,
o slogan, como diz o provérbio, constitui uma espécie de
citacao: aquele que diz ‘Coca Cola ¢ isso ai! ' ndo toma para
si a responsabilidade por esses enunciados, apresentando-
os como citacbes sem explicitar a fonte, que supde ser do

conhecimento do co-enunciador.

O que fara de um provérbio um slogan sera a intengdo da comunicagao e o
modo de veiculacdo, continua lasbeck. Enquanto o provérbio leva a pensar, o slogan

tende a evitar o pensamento, sugerindo vantagens ou juntando qualidades ao
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produto ou servigo anunciado, de forma a torna-lo simpatico ao consumidor. Veja os
exemplos apresentados pelo autor:

A primeira impresséo é a que fica. (Desodorante AXE)

Tudo é questao de tempo. (Relogios Technos)

Ter é poder. (IOB)

Nada é bom por acaso. (Leite Moga)

Todos eles sédo provérbios conhecidos €, em anuncio, assumiram totalmente
as fungdes de apelo publicitario sem necessitarem nenhum retoque ou adaptacao.
As palavras de ordem, segundo lasbeck, ndo s6 servem de inspiragdo aos slogans
como também podem constituir-se, por si mesmas, em verdadeiros slogans,
verdadeiros ‘gritos de guerra’. Ex.:

Acima de tudo, vocé. (Varig)
O importante é ter Charm. (Cigarro Charm)

Abuse e Use. (C&A)

Ao sucesso (Cigarro Hollywood)

O slogan é, quase sempre, uma ‘frase de efeito’, mas nem toda frase de efeito
€ um slogan porque slogans devem aparecer de forma destacada e obedecer as
peculiaridades das pecas publicitarias enquanto que a frase de efeito pode

simplesmente aparecer no meio de um texto argumentativo da publicidade.

2.1.4.1 De que séo feitos os slogans

lasbeck (2002) diz que os slogans se utilizam de uma riqueza de imagens
sugeridas pelo texto, propiciando leituras multiplas, mas sempre situadas, direta ou
indiretamente, no campo seméantico da ideia ou do objeto anunciado. Isso é possivel
por meio de recursos retdricos e poéticos como paralelismos sintaticos, semanticos,
ritmicos ou acusticos — as metaforas, animismos, metonimias, dentre outras,
provocam deslocamentos, associagdes inusitadas, criam novos significados para
imagens estereotipadas e propiciam no sintagma uma aproximagao daquilo que se

deseja invocar no anuncio.
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2.2 A Teoria da Relevancia e a Propaganda

A Teoria da Relevancia, de Sperber e Wilson (1986), afirma que, para que a
comunicagédo seja bem sucedida, o emissor deve atrair a atengdo da audiéncia,
deixando claro que deseja comunicar uma mensagem. Atrair a aten¢do da audiéncia
€, portanto, extremamente importante na propaganda, objetivo mais dificil de ser
alcancado do que em uma conversa normal quando o falante pressupde que o
ouvinte esteja prestando atencdo a suas palavras. Devido a quantidade de
propagandas, ha a possibilidade de elas ndo serem notadas pelo consumidor
potencial. Cook (1992) diz que as propagandas sé&o intrusivas, nao-convidadas e
parasiticas. A pessoa, quando |é uma revista, ndo esta interessada nas
propagandas que aparecem a todo o momento, mas sim nos programas e nos
artigos. Por isso, os estimulos ostensivos nas propagandas devem parecer atraentes

para captar a atencao do publico.

Na propaganda impressa, a natureza do estimulo ostensivo é duplicador, ja
que ele consiste em componentes visuais e verbais. Apesar de nos interessar
principalmente o componente verbal, na maioria das propagandas impressas, a
imagem é o principal estimulo usado para dirigir a atengéao do publico. Em relacéo a
parte linguistica, € o titulo que age como estimulo. Um titulo atraente pode induzir o
receptor a nota-lo e provavelmente continuar lendo a propaganda. O principal
objetivo do titulo é captar a atengéo do leitor com o uso de trocadilhos, metaforas,
paralelismos e rima, além de uso de cores, tipos de letras, etc. Tudo isso para captar
a atencdo do leitor. O publico deve saber que o emissor tem a intencdo de
comunicar algo e o estimulo deve, por sua vez, revelar a intengdo mencionada, que
pode ser obtida pelo estimulo ostensivo que vem com a garantia de relevancia. A
intencdo do emissor & principalmente comunicar as caracteristicas positivas do

produto e persuadir o receptor das vantagens da compra.

Byrne (1992) diz que o ambiente cognitivo do ouvinte/leitor quando ele vé ou
ouve uma propaganda é um fator dado, mas, em grande parte, imponderavel. Por
isso, 0 anunciante tem de fornecer ao publico determinadas premissas para que este
seja capaz de entender a mensagem. Grice (1975) vé o uso de metaforas como uma
violagdo deliberada da maxima de qualidade por ser um desvio da norma. No
exemplo: 'More than a perfume, a jewel." (Times Magazine, 30.11.96), o publico



Fundamentacédo teérica 17

acessaria seu conhecimento enciclopédico sobre a palavra ‘jewel' na procura de
pressuposicoes sobre ela. Eles recuperariam, por exemplo, a suposi¢cao de que uma
j6ia é algo que tem grande valor. Quando processado contra esse contexto, o
enunciado leva a uma forte implicatura de que esse perfume tem um alto valor. As
metaforas na propaganda possibilitam o anuncio de um produto associado com
valores positivos. Na opinidao de Tanaka, "ao produzir um enunciado metaférico, o
anunciante convida o publico a processar o enunciado. Ao fazer isso, o publico vé
similaridades entre o produto ou servico anunciado e o objeto caracterizado na
metafora" (TANAKA, 1994, p.90)

2.3 A criacdo do mundo textual

Downing (2003) explora o modo como se criam mundos textuais no discurso
da propaganda, analisando as escolhas linguisticas e as feigcbes de contexto, que
sdo cruciais na determinacao das relagdes especificas entre produtor e audiéncia,
em particular, o frame, o conhecimento de mundo compartiihado por eles.
Argumenta-se que o modelo do mundo textual € adequado para a descricdo da
maneira pela qual o discurso da propaganda é processado de modo ativo, dinamico
e dependente de contexto. Nesse processo, o receptor reconstréi o mundo projetado
no discurso de acordo com seu préprio conhecimento cultural e pessoal, a partir de

pistas linguisticas e visuais da propaganda.

A teoria de mundo textual tal como desenvolvida, entre outros, por Semino
(1997) e Werth (1999, apud DOWNING, 2003) traz consigo no¢des derivadas da
tradicdo da linguistica textual e nogdes de teorias mais recentes como a metafora e
espacos mentais. Essas teorias compartilham uma visdo de processamento de texto
como um evento dindmico em que tanto o autor quanto o leitor desempenham
papeis ativos; nessa perspectiva, a negociagao € um elemento crucial de interagéao,
ja que antecipa e determina a natureza do discurso que se desenrola. O discurso,
em linhas gerais, € um esforgo deliberado e conjunto por parte do produtor e do
receptor para criar um ‘mundo’ dentro do qual as proposi¢cdes apresentadas sao

coerentes e fazem sentido.

A natureza cognitiva da nogdo de mundo textual € defendida por Semino

(1997, p.1): “Quando lemos, inferimos ativamente um mundo textual ‘atras’ do texto".
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Por mundo textual ele se refere ao contexto, ao cenario ou ao tipo de realidade que
€ evocado em nossas mentes durante a leitura e que (concluimos) é referido pelo
texto. O mundo textual ndo € uma entidade fixa que é percebida da mesma maneira
pelos leitores; de fato, nem ha garantia de que os receptores construirdo o mundo

textual pretendido pelo produtor.

A nocdo de frame', segundo Downing, é fundamental para a compreensao
desses fendbmenos. O frame é definido como estrutura cognitiva de suposi¢des
culturalmente determinadas e expectativas desenvolvidas a partir de experiéncias
passadas em situacbes semelhantes. O frame evoca o conhecimento pessoal e
cultural relevantes para a coeréncia de um texto. O papel do frame é crucial no
processamento da informagao do texto porque permite a introducdo de elementos
default, isto é, a informagdo que se conforma a padrdes ja existentes e que sao
apresentados como dados. A distingdo entre informacdo dada e nova € crucial na
construcdo de mundos textuais da propaganda, ja que o que € apresentado como
informacao dada codifica pressuposicdes de um discurso, isto €, a informacao que é

aceita como verdadeira, e que, como consequéncia, tem uma base ideoldgica.

Por outro lado, é crucial nessa questdao, a nocdo de escolha linguistica,
explorada na linguistica funcional (HALLIDAY, 1973, 1994): escolhas feitas no
discurso em diferentes niveis linguisticos [Iéxico, morfologia, sintaxe, fonologia] séo
significativos e determinam a criacao de diferentes significados. Assim, as teorias
cognitivas baseadas em nog¢des como frame, modelo mental e mundo mental
enfatizam o papel ativo desempenhado pelo leitor na constru¢do de um mundo que
€ evocado pelo texto em sua mente. Portanto, falar em discurso entendido como
texto em contexto significa ndo somente tratar de fatores pragmaticos, mas também

da criagao de especificos mundos mentais ou construgcdo de dada realidade.

2.4 O estudo critico da linguagem

A 'Linguistica Critica' foi uma abordagem desenvolvida por um grupo da
Universidade de East Anglia na década de 1970 (FOWLER et al, 1979; KRESS,

1979). Eles tentaram casar um método de analise linguistica textual com uma teoria

' Frame tem sido traduzido por 'enquadre’, mas preferimos usar o termo original, que parece ser bem
aceito.
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social do funcionamento da linguagem em processos politicos e ideoldgicos,
recorrendo a teoria conhecida como Linguistica Sistémico-Funcional, associada a
Halliday (1978, 1985).

7

Sabe-se que a linguistica, segundo a ortodoxia predominante, ¢ uma
disciplina descritiva, que ndo prescreve o uso da lingua nem avalia negativamente a
substancia de seus questionamentos. Mas, para Fowler, na medida em que ha,
sempre, valores implicados no uso da lingua, deve ser justificavel praticar um tipo de
linguistica direcionada para a compreenséo de tais valores. Esse € o ramo que se

tornou conhecido como Linguistica Critica.

A analise critica esta interessada no questionamento das relacdes entre
signo, significado e o contexto sécio-historico, que governam a estrutura semiédtica
do discurso, usando um tipo de analise linguistica. Ela procura, estudando detalhes
da estrutura linguistica a luz da situagao social e histérica de um texto, trazer para o
nivel da consciéncia os padroes de crencas e valores que estdo codificados na
lingua — e que estdo subjacentes a noticia, para quem aceita o discurso como
natural. Ndo € um procedimento que automaticamente produz uma interpretacao
objetiva: alguns elementos da mensagem provocam o julgamento do leitor, dando

inicio ao seu processo interpretativo do texto.

Nessa linha de raciocinio, Fairclough (1992) afirma que um método de analise
do discurso deve preencher algumas condicdes minimas (ele cita cinco), e dentre
elas, ele menciona a necessidade de um método critico. 'Critico' implica mostrar
conexdes e causas que estdo ocultas; implica também intervencéo - por exemplo,
fornecendo recursos por meio da mudanga para aqueles que possam encontrar-se
em desvantagem. As relagdes entre a mudanca discursiva, social e cultural ndo sao

transparentes para as pessoas envolvidas.

Para o autor, as tentativas anteriores de sintese entre os estudos linguisticos
e a teoria social tiveram sucesso limitado, pois prestou-se pouca atencao a luta e a
transformacao nas relagdes de poder e ao papel da linguagem; conferiu-se énfase
semelhante a descricdo dos textos como produtos acabados e deu-se pouca

atencao aos processos de producao e interpretacao textual.

O que se ganha com a interpretacao textual da Linguistica Critica? Ela nao é

com certeza um exercicio de linguistica e também n&o é uma analise linguistica de
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um texto literario (KITIS; MEHLER, no prelo, apud FAIRCLOUGH, 1992). A meta de
uma analise Linguistica Critica de um texto € desemaranhar os significados ocultos
em suas estruturas lexicais, semanticas e sintaticas conforme elas gradualmente
mediam o significado geral e ver como esses significados ajudam a construir o
conteudo ideoldgico, de tal forma que em ultima analise esse conteudo seja nao
somente captados, mas também conquistados; como Fairclough (1989, p.1) diz, "a

consciéncia € o primeiro passo em direcdo da emancipagao”.

No caso da propaganda e, em especial, a propaganda vista por meio da
construgdo de mundos idealizados, que povoam o imaginario de uma comunidade,
duas questdes se apresentam importantes diante do escrutinio critico da analise do
discurso: a persuasao nao sO via convicgdo, mas também via seducgado; e a

importancia do frame nessa questéo.

Na primeira questdo, Kitis e Milapides (1997) conjecturam que os
mecanismos de seducio na relacdo entre o que persuade e sua vitima ou cumplice
sejam identificaveis tanto no nivel do texto quanto no do sub-texto, i.e., ndo somente
no nivel do Iéxico, estruturas e figuras de linguagem como componentes da estrutura
local do texto, mas também no nivel de sua coeréncia geral. Os mecanismos de
seducgao, portanto, podem ser isolados tanto no nivel da coesdo quanto no da
coeréncia (entendidos como nivel de suposi¢des inferidas ou ativadas para tornar
coerente o texto). Em outras palavras, ndao s6 estamos lidando com escolhas
linguisticas feitas no texto, mas também com um tipo de suposicdo que apoia
aspectos da coeréncia. O que esta implicito em tudo isso € a selegdo de um certo
estilo. Devemos supor que ha algo que nao varia: "o significado subjacente ou
referéncia deve ser conservado constante" (VAN DIJK, 1988, p.73, apud KITIS;
MILAPIDES, 1997). Van Dijk conclui: O estilo, assim, parece ser capturado pela

conhecida frase 'dizer a mesma coisa através de diferentes modos’(ibid.: 73).

2.5 Argumentagdo como prética discursiva

A argumentacdo € uma pratica discursiva essencialmente dialdgica:
reivindicacdo e desafio, reivindicagdo e contra-reivindicagcdo, sao prototipicamente
realizados de forma dialogica. Portanto, sdo sequéncias de pergunta-resposta que

subjazem a logica do argumento cotidiano. Segundo a teoria de Toulmin (1958),
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cada uma de suas categorias tedricas [de Reivindicacdo, Dados, Garantia,
Qualificacdo, Refutacéo e Apoio] esta potencialmente sujeita a desafios com respeito
a sua validade. A sequéncia de movimentos dialdgicos mostrados abaixo, foi
reconstruida por Lauerbach (2007) a partir do modelo de Toulmin aplicado a um
didlogo argumentativo ficticio entre A e B (TOULMIN, 1958, p.94-107):

(a) Reivindicacao: assercao pela qual nos comprometemos. [e.g. Tom é cidaddo britanico.]

(b) Dados: fatos que oferecemos para apoiar a reivindicagdo. [Ele nasceu nas llhas

Bermudas.]

(c) Garantias: registro, implicito, da legitimidade do passo envolvido para passar dos Dados
para a Reivindicagdo (TOULMIN 2006 [1958], p.143). [Ha uma lei que garante essa

reivindicacao.]
(d) Qualificacao: inser¢do de um qualificador [Ele é certamente um cidadao britanico.]

(e) Refutacgao: circunstancias nas quais nao se aceita a autoridade geral da garantia. [Mas

seus pais nao sao cidadaos britanicos.]

(f) Apoio: afirmagdes categoricas que sdo expressas quando refutador ndo aceita validade
da Garantia. [A afirmacao de que os estatutos sobre a nacionalidade britdnica foram de
fato transformados em lei.] (TOULMIN, 2006 [1958], p.153).

A teoria da argumentacgao interessa a analise do discurso principalmente com
respeito a dois conceitos: (a) o conceito de falacia ou raciocinio falho; (b) o conceito
de entimema, ou premissa implicita de um argumento. Usando-se o entimema, a
analise do discurso ganha um conceito e um procedimento sistematico para a
reconstrugdo de um tipo especifico de significado implicito, ou seja, a premissa nao-
expressa de um argumento. O entimema é um silogismo abreviado, um argumento
incompleto ao qual a audiéncia prové inconscientemente a premissa que falta.

O construto tedrico do entimema permite ao critico examinar
a interacdo entre um falante, um texto e uma audiéncia. Na
criacdo e na resposta a entimema, falante e audiéncia
revelam suas crengas e valores nao-declarados, revelam sua
ideologia ou ‘filosofia implicita’ sobre a natureza da realidade,

a natureza de sua comunidade e a concepgao das relagoes
sociais apropriadas” (GILL; WHEDBEE, 1997, p.171-172).
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A premissa implicita, subjacente, é frequentemente expressa linguisticamente
em forma condensada via conjungdes de contraste, causalidade, condicionalidade,
concessao, comparagao ou graduacao (e.g. Ele é pobre, mas é limpinho.). Esses
silogismos abreviados baseiam-se em premissa avaliativa (todo pobre é sujo), que é
pragmaticamente inferido pelos falantes como sendo um conhecimento,
indiscutivelmente, compartilhado entre eles. Premissas n&o-expressas sao
reconstruidas na presente analise pelos passos dialégico-hipotéticos do esquema de

argumentagao proposto por Toulmin (1958).

O outro conceito promissor para a analise do discurso € o conceito de falacia
ou raciocinio falho. E compreensivel que analistas do discurso queiram encontrar na
teoria da argumentagdo um procedimento de avaliacdo da aceitabilidade ou da
insuficiéncia de argumentos em seus dados, bem como da reagao imediata dos
préprios participantes; esse procedimento se torna mais imprescindivel porque, em
textos monoldgicos e em alguns textos dialégicos da midia, os analistas ndo tém
acesso a essas reacdes. Mas, a questao do critério de avaliacdo € complexa na

teoria da argumentacéo.

A titulo de esclarecimento de algumas questdes até aqui referidas, apresento
um trecho de um texto de propaganda, de um livro de treinamento de céaes,
examinado por Eggins; Martin (1997, p.244).

(1) Os caes sao, por instinto, animais que vivem em matilha

e precisam de um lider que sera vocé, na qualidade de

seu proprietario. [...]

(2) O céao é o unico animal que tem completa afinidade com
o ser humano. Ele Ihe dara devocdo e lealdade
incondicionais. Ele o protegera e a sua familia, nada
pedindo em retorno exceto lideranca responsavel e,
talvez, um ocasional osso suculento como uma adicao

cobicada a sua dieta. [...]

Através de dois trechos retirados da propaganda, podemos ver a criagado de
um mundo textual, com a produgdo de uma imagem idealizada do céo. Para tanto,
recorre-se a varios recursos, como por exemplo, a falacia ou raciocinio falho
(TOULMIN, 1958), em:

Os caes [...] e precisam de um lider - que sera vocé.
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ja que se sabe que o lider do cédo, na matilha, € um outro cdo, e ndo um ser humano.
Ja no segundo exemplo, recorre-se a seducao por emogao, na medida em que, dizer
ao dono do animal, que seu bicho de estimacao "tem completa afinidade com o ser
humano", ndo deixa de ter um definitivo efeito sobre o possivel comprador do livro.
Além disso, o texto lembra que o animal pouco pede em retorno a lideranca
responsavel de seu dono — talvez um osso vez ou outra. Nao se fala em fezes,
latidos, mordidas, doencgas, caracteristicas negativas que completariam um retrato

fiel de um cdo, mas que sdo completamente omitidas nesse texto.

2.6 A Linguistica Sistémico-Funcional

Passo a apresentar as nogdes basicas da Linguistica Sistémico-Funcional
(LSF), teoria concebida por Halliday (1985; 1994) e seus colaboradores, e o fago
através do texto de Eggins (1994), que reune varios escritos do autor o que facilita a
compreensao dessa teoria. Segundo a autora, a LSF explica o modo como os
significados sao construidos nas interagdes linguisticas do dia a dia. Por isso, requer
a analise de produtos auténticos das interagbes sociais (textos orais ou escritos),
levando em conta o contexto cultural e social em que ocorrem, a fim de entender a
qualidade dos textos: por que um texto significa o que significa, e por que ele é

avaliado como o é.

Ha quatro pontos que caracterizam a abordagem sistémica como sendo uma
abordagem semantico-funcional da lingua: funcional, semantico, contextual e
semiodtico. Este ultimo ponto, importante para a minha pesquisa, diz respeito ao
processo envolvido no uso da lingua, que € semiotico, ou seja, um codigo
convencionalizado organizado como um conjunto de escolhas. Quando se faz uma
escolha no sistema linguistico, o que se escreve ou o que se diz adquire significado

contra um fundo em que se encontram as escolhas que poderiam ter sido feitas.

Para Halliday (1985), a lingua tem a fungdo de construir trés tipos de
significados, ou metafuncdes, simultédneos: ideacional (envolvendo experiencial +

l6gica), interpessoal e textual.
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2.6.1 Metafuncgao Ideacional

Segundo Halliday, as linguas capacitam o ser humano a construir um quadro
mental da realidade, para que ele entenda o que acontece ao seu redor € no seu
interior. Aqui novamente a oracao tem um papel central, porque ela incorpora um
principio geral de modelagem da experiéncia — ou seja, o principio de que a
realidade é feita de processos. Nossa impressdo mais poderosa da experiéncia é de
que ela consiste de 'eventos' — acontecer, fazer, sentir, significar, ser e tornar-se.
Todos esses eventos estdo envolvidos na gramatica da oragao, através do sistema

da Transitividade.

O sistema da Transitividade é encarado pela LSF de uma forma muito mais
ampla do que a gramatica tradicional estruturalista (THOMPSON, 1996, p.76), haja
vista que cada oragao transporta o conteudo proposicional de uma mensagem € o
propésito pretendido por um falante/escritor. Podemos expressar esse conteudo das
oragdes em termos dos processos envolvendo participantes em certas
circunstancias (THOMPSON, 2004).

METAFUNCAO IDEACIONAL — Os 6 processos da transitividade e seus
participantes

Quadro 1 — Processos e Participantes (Fonte: HALLIDAY, 1994)

PROCESSO PARTICIPANTES

1. MATERIAL Ator - Meta (Compro livros) - Alcance (Fiz compras)?

Teste: O que x fez? Beneficiario (Compro livro para ele)

2. COMPORTA-MENTAL Comportante (Alcance). [Veja abaixo]

[entre material e mental]

3. MENTAL (sentir-gostar-pensar) Experienciador Fendmeno (Alcance)
(humano)

4 EXISTENCIAL (existir-acontecer) Existente

5. RELACIONAL (ser, ter, estar) Portador e Atributo

Identificado e Identificador

6. VERBAL (dizer) Dizente - Receptor - Verbiagem (o que é dito)
Alvo (aquele/aquilo de quem se diz)

2 N&o posso perguntar: O que eu fiz para as compras?
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2.6.2 A Metafuncao Textual

Segundo Matthiessen (1995), a metafungéo textual constréi os significados
ideacionais e interpessoais, para que a informacdo possa ser compartilhada pelo
falante e seu interlocutor, proporcionando os recursos para guiar a permuta dos
significados no texto. Halliday e Matthiessen (2004) afirmam que a organizagao
textual é a principal responsavel pelo desenvolvimento da informacao, e que por
meio do exame dos padrdes da organizagdo textual, ao lado das fungbes
interpessoal e experiencial, é possivel entender como o autor se posiciona diante da
informacédo e da representagao que constréi. As escolhas das posi¢des tematicas
determinam as partes do discurso que sao proeminentes, mas também as que estao

relacionadas; as que sao complementares ou opostas.

2.6.3 A Metafuncéao Interpessoal

Quando nos comunicamos, diz Halliday (1985; 1994), a estrutura significativa
da oragao esta organizada como mensagem e como um evento interativo, isto é, a
comunicagéo é também um evento interativo. Sendo assim, usamos a lingua para
construir significados interpessoais: significados sobre nossas relagées com outras

pessoas e nossas atitudes em relacao a elas.

O falante ou esta dando ou esta pedindo algo para o ouvinte, que pode ser (a)
bens e servigos ou (b) informacdo. Mesmo a auséncia de um interlocutor afeta as
escolhas léxico-gramaticais realizadas pelo falante/escritor, pois, no momento da
fala/escrita, ele assume um posicionamento em relacédo a ele mesmo e ao que/quem

o cerca naquele momento.

Segundo Halliday (1985), a gramatica de qualquer lingua inclui um
componente interpessoal que serve para realizar essas funcbes. Esses
componentes sdo, acima de tudo, os sistemas gramaticais de Mood e Modalidade
que sinalizam a interagdo. O primeiro € definido como o sistema que estabelece
relacbes entre papéis, entre falante e ouvinte, enquanto que a Modalidade expressa
a avaliagdo que esse falante ou ouvinte fazem sobre o conteudo da mensagem
(BERRY,1975, p.66). Hallday (1985, p.163-164) menciona também outros

elementos que realizam a metafungao interpessoal, como os epitetos atitudinais.
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Ele apresenta o Mood e a Modalidade como ligados estruturalmente no
sentido de que a expressao congruente da Modalidade acontece através de verbos
modais, ou adjuntos modais (como ‘frequentemente’), que formariam a parte do
elemento Mood da oracgdo. Eles estdo também ligados semanticamente no sentido
de que o finito (parte do Mood que carrega o tempo primario e a Modalidade)
‘relaciona a proposicao ao contexto do evento de fala’ de uma das duas maneiras:
‘uma é pela referéncia ao tempo de fala (tempo primario); a outra é pela referéncia
ao julgamento do falante (Modalidade) (HALLIDAY, 1985, p.75).

Quadro 2 - Modalidade (entre sim e ndo)

Proposicéao Proposta
Informacao Bens & Servigos
SIM Modalidade NAO
MODALIZACAO MODULACAO
probabilidade® | frequéncia obrigacao* inclinagdo
talvez geralmente dever querer

2.6.3.1 A funcdo interacional

Por outro lado, Thompson e Thetela (1995) afirmam haver a necessidade de

uma distingao no interior da metafungéao interpessoal.

Costuma-se dizer que a fungao interativa da linguagem ocorre na modalidade
falada, mas os autores mostram que ela ocorre também na modalidade escrita (eles
examinam a propaganda escrita). Ha dois tipos de abordagem na investigagao da

interag&do na escrita:

a) orientada para informacdo (amigavel para o leitor): sdo as necessidades do
leitor que sao levadas em consideracao;

b) orientada para fungao (ndo amigavel para o leitor/manipulativa): o escritor conduz
a interagdo, atribuindo papéis (perguntador e respondedor) e se imiscui na
mensagem por meio de comentarios e avaliagdes (deriva da metafungéo

interpessoal, de Halliday).

® Ou modalidade epistémica
* Ou modalidade dedntica
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Thompson e Thetela (1995) propdéem que € necessario distinguir duas

funcdes no interior da metafuncao interpessoal:

(i) pessoal, ou o posicionamento pessoal do escritor (Modalidade) [a
dimensdo pessoal foi desenvolvida por Martin (2000), e sera

apresentada mais adiante] e

(ii) interacional, a interagao entre escritor e leitor (Mood).

Quadro 3 - Sistema de interpessoalidade (Fonte: THOMPSON; THETELA, 1995)

modalidade® ____responsabilidade aceita
responsabilidade camuflada

pessoal <
Modalidade evaluation ____ proposicional
encaixada
INTERPESSOAL <
papéis de atuagcdo __ direto
indireto
interacional <
Mood
papéis projetados __ através de nomeacao

através de atribuicédo

Thompson e Thetela examinam os:

(@) papéis de atuacdo - realizados pelo ato de fala por si (‘papéis de fala": o
participante ndao pode nao desempenhar estes papéis: perguntador ou
respondedor, por exemplo) Sente-se! [ordenador] versus Por que vocé néo tira

0 peso sobre seus pés por uns momentos? [solicitador /questionador].

(b) papéis projetados - a questdo é a rotulagdo dos falante/ouvinte. (Senhor

versus Participantes do curso).

Este é o ponto em que o componente interpessoal se sobrepde ao ideacional
no modelo de Halliday, ja que, se o escritor projeta papéis, a pessoa sobre quem o
papel é projetado € simultaneamente um participante no evento linguistico e um

participante na oragéo. Veja o exemplo analisado:

° Ex.: Subjetivo: Eu acho que esteja errado.
Objetivo: Ha a possibilidade de que ele esteja errado.
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(1) All chairmen love being in the driving seat. So you'll relish Saab's.
[Todos os presidentes adoram estar na posi¢gdo de comando. Vocé vai sentir muito prazer
em um Saab.]

Papéis All chairmen  love being in the driving seat.
participante na transitividade  Senser

participante na interacéo Destinatario

Em (1), a propaganda escolhe 'chairmen' para caracterizar o leitor, na fungao
interpessoal, quando poderia té-lo feito por meio de outra expressao: 'you', 'manager’
etc.; ja na fungéo ideacional — portanto, na oragcdo — 'chairmen' € o Experienciador
(do Processo mental 'love'), quando poderia ser Ator (se o processo escolhido fosse
'drive'), e, segundo a teoria, toda escolha é importante, ndo por ela em si, mas pelas

escolhas possiveis, mas que nao foram feitas por alguma razao significativa.

Quem é o escritor-no-texto? (versus escritor)

Ja que estamos interessados na interagdo, vamos estabelecer quem sao os
participantes. N&do vamos considerar o escritor de propaganda nos termos de
Goffman [animador, principal, autor], mas vamos focalizar o 'escritor-no-texto' (o

participante que é representado como o responsavel pelo texto).

No exemplo (2) € a companhia:

(2) We are the first Japanese company to do it.

[N6s somos a primeira empresa japonesa a fazé-lo. ]

A seguir, o escritor se diferencia dos engenheiros (talvez para se aproximar

do leitor ndo-especialista):

(3) Our engineers have totally redesigned it to incorporate a multi-link suspension.
[Nossos engenheiros o redesenharam completamente para incorporar conexdes

multiplas.]
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Em outros casos, o escritor ndo aparece explicitamente no texto. A presenca
ou auséncia do escritor-no-texto (ou do leitor-no-texto), sua identidade, e o modo

como ele é referido tem evidentemente um efeito na interagao.

A relacdo entre o escritor-no-texto e o leitor-no-texto

Na analise da distribuicdo de poder na interagao, é importante ter em mente
que a relagao entre o escritor-no-texto e o leitor-no-texto é inversa da relagdo entre
escritor e leitor. Isto é, na realidade o agente de propaganda esta em posicao inferior
ao do leitor (pois precisa que este compre o produto, etc.), mas, com excegao de
propaganda para fins de caridade, o escritor-no-texto relaciona-se com o leitor-no-

texto de igual para igual ou colocando-se numa posi¢ao superior.

1. Papéis de atuacao® — papéis de fala: Perguntas e ordens

Sao as escolhas no elemento de Mood da oragao para atribuir certos papéis
aos participantes do evento linguistico: o escritor, ao escolher uma declarativa ou
interrogativa age no papel de quem da ou de quem pede a informagao, colocando o
leitor no papel complementar de receptor ou de fornecedor. O tipo de papéis de
atuacao que apresentam interesse no texto escrito sdo aqueles que pedem resposta

da parte do leitor.

(a) Perguntas

(@) Um tipo de pergunta exige uma resposta minima do leitor: sim, ndo ou tag.

(4) Would we be right in thinking you're let with a tidy sum?

[Estariamos certos ao pensar que vocé tem o dinheiro contado?]

(b) Outras propagandas adotam uma estratégia mais arriscada:

(5) While the bargain-hunters are camping out in the streets of the West End, what will you be
doing?
O que vocé vai fazer enquanto os cagadores de negdcios estdo acampados nas ruas do
West End?]

® Enacted roles
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Em outros casos, as perguntas funcionam na interagdo como se fossem
perguntadas pelo leitor a procura de informacdo. E as vezes esse fato é

explicitamente sinalizado no texto:

(6) After all, are not all these things exactly what makes a car worth driving? To which we
answer: yes, but would you enjoy it quite so much if your children had to pay for it?
[Nao sao todas estas coisas que fazem valer a pena dirigir um carro? A nossa resposta é:

sim, mas vocé apreciaria tanto se soubesse que seus filhos teriam que pagar por ele?]

(b) Ordens

Qualquer propaganda pode ser vista na esséncia como uma ordem: uma
tentativa linguistica para influenciar o comportamento de outros participantes. Mas a
maioria dessas ordens aparece suavizada por meio de referéncia a beneficios que o
leitor usufruiria se elas fossem seguidas, apontando, por outro lado, para a

responsabilidade dessa obediéncia.

(7) To test drive one of our models, or for further information, complete the coupon.

[Para experimentar/fazer um test drive em um dos nossos modelos, ou para obter

informagdes adicionais, complete o cupom/formulario.]

(8) Add a Linguaphone_course, and that potential can become a reality quickly and easily.

[Adicione um curso Linguaphone e seu potencial podera se tornar uma realidade rapida e
facilmente.]

2. Papéis projetados: nomeacdao e atribuicéo

Sao atribuidos pelo escritor por meio de rétulos explicitos aos participantes no
evento linguistico e podem ser feitos por meio de: a) nomeacado e b) papéis

atribuidos.
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(a) Nomeacéo

O modo mais comum de os escritores se referirem a si mesmos é por meio de

nds ou do nome da companhia.

(9) To help you find the right adviser for you, we 've put together a booklet about the benefits
of advice that's independent.
[Para ajuda-lo a encontrar o conselheiro perfeito para vocé, nés organizamos um caderno

com os beneficios de aconselhamento que é independente.]

(10)And that's exactly why Lufthansa will never abandon its uncompromising commitment to
the very highest standards of quality and service.
[E é por isso que a Lufthansa nunca abandonara seu compromisso com os mais altos

padrbes de qualidade e servigo.]

Em muitos casos, encontramos o fendmeno da mudanca de referéncia
(referential switch): o escritor alterna entre duas formas de rotulagem. O exemplo

(10) continua:

That's why, for instance we are constantly expanding our network.

[E por isso que nés estamos constantemente expandindo nossa rede.]

As vezes a mudanca de referéncia pode ocorrer na mesma sentenca:

(11) You see Bosch believe not just in building a better machine technically speaking, we
insist it's easy on the eye too.
[Veja, a Bosch nao acredita apenas em construir os melhores equipamentos, nos

insistimos em que eles sejam bonitos.]

A maioria das propagandas, contudo, explora a mudanga de referéncia para
realizar duas fungdes: projetar a interagdo e assim a intimidade do leitor, e ainda
assegurar que o leitor ndo perca de vista a identidade do escritor. A forma normal
para o leitor é vocé. Este uso quase exclusivo da forma mais Obvia €& possivel
porque, ao contrario do escritor que precisa da mudancga de referéncia para realizar
as duas funcgdes, o leitor basicamente nao precisa identificacdo. Ou antes a

identificacdo seria demasiadamente impessoal ('o comprador', 'o leitor') ou muito
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restritivo (‘qualquer um que queira comprar nosso produto'). Mas a mudanga de

referéncia para a 3a. pessoa ocorre as vezes:

(12) All chairmen love being in the driving seat. So you 'll relish Saab's.

[Todos os presidentes adoram estar na posicdo de comando. Vocé vai sentir muito
prazer em um Saab.]

Sem duvida, os publicitarios esperam que em algum nivel os leitores
acreditem que, preenchendo uma das proje¢cdes (possuir um Saab), estardo
envolvendo a outra (ser um dirigente), embora Thompson (1990) argumente que os

leitores ndo sao tao simplistas assim.

O seguinte exemplo representa o passo final na esperada convergéncia entre
o leitor e o leitor-no-texto: se completar o formulario, o leitor estara respondendo

ativamente a ordem do texto:

(13) YES! Please send me the three great books. | 've chosen for 10 days' free trial.

[Sim! Por favor, envie-me os trés livros. Eu escolhi a opgéo “experimentar por 10 dias”.]

(b) Atribuicao

As sec¢des anteriores apontaram os modos pelos quais os participantes na
interacédo sao referidos e as implicagbes dos tipos de papéis projetados. Um passo
além nos leva a olhar para os papéis atribuidos aos participantes no sistema da

transitividade.

7

Um dos papéis projetados no leitor-no-texto é bem previsivel: o de

Beneficiario 'aquele para quem o processo acontece'.

(14) We'll send you a FREE booklet.

[Nés te enviaremos gratis uma brochura/folheto.]

Outro papel é o de Portador no processo relacional, isto é, ele é descrito
como possuidor de certos atributos. O atributo indicado para ele € o da posse dos

beneficios provenientes do produto:

(15) From day one, you'll have a business partnership with Kodak.

[Desde o primeiro dia vocé tera uma sociedade com a Kodak.]
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Este papel pode estar embutido num SN como um possessivo:

(16) Your Mercedes-Benz becomes an even more responsive car.

[Seu Mercedes-Benz se torna um carro ainda mais sensivel.]

O papel na transitividade mais frequentemente projetado no leitor-no-texto é o

de Experienciador num processo mental (aquele que sente, pensa, percebe).

(17) That's why you need to know about Solutions.

[E por isso que vocé tem que conhecer a Solutions].

Um fato notavel sobre essas projecoes € que a maioria € modalizada (com
will, embora can seja usado também), ja que a compra ainda nao se efetivou, mas o
escritor projeta o papel como se ja realizado, confia numa atitude mais cooperativa

do leitor.

2.6.3.2 A avaliagéo pessoal: A AVALIATIVIDADE

Além de Thompson e Thetela, outra contribuicdo para a compreensao da
metafungcédo interpessoal veio de Martin (2000), que desenvolveu um sistema
reticular de descricbes de opcbdes semanticas para avaliar pessoas, coisas e
fendmenos. Ele e seus colaboradores estavam interessados em uma série ampla de
recursos interpessoais e adotaram o termo APPRAISAL (doravante:
AVALIATIVIDADE) para esse estudo. A AVALIATIVIDADE é constituida por trés
principais sistemas: (1) ATITUDE, que envolve trés sub-sistemas, a saber: AFETO,
JULGAMENTO E APRECIACAO; (2) COMPROMISSO, que foi detidamente
estudado por White (2003), e que distingue entre enunciados heterogléssicos ou
dialégicos (nos quais se sinaliza uma posicao que explicitamente mostra diversidade
de opinides, com implicacdo de conflito e luta entre as vozes;) e enunciados
monogldssicos (em que o escritor se posiciona, construindo a audiéncia como
partilhando a mesma visdo de mundo); e, finalmente, (3) GRADACAO, que trata dos
recursos para intensificar ou minimizar a forca (intensifica [i.e. completamente
devastado] ou diminui [i.e. um pouco chateado] a avaliagédo) e o foco (aguga [i.e. um

policial de verdade] ou suaviza [i.e. cerca de quatro pessoas] a avaliagéo).
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Quadro 4 — Avaliatividade

Atitude Compromisso Gradacdao
Afeto Monogldssico Forca
Julgamento Heterogléssico Foco
Apreciagéo

O que tendeu a ser omitido pelas abordagens da LSF, diz Martin (2000), é a
semantica da avaliagao, isto €, o modo como os interlocutores estao se sentindo, os
julgamentos que eles fazem, o valor que eles atribuem a varios fenébmenos de sua
experiéncia. Nos exemplos do Quadro (5), diz ele, é evidente que, em didlogos como
esses, envolve mais que uma simples troca de bens e servicos ou de informacao,
mas, também, afeto a interacao, julgamento ou apreciacdo. Assim, juntamente com
modelos baseados na gramatica, precisamos elaborar sistemas lexicalmente-

orientados que tratem também desses elementos.

Quadro 5 — Atitude (Fonte: MARTIN, 2000)

AFETO — emocbes

RITA Eu adoro esta sala. Eu adoro aquela janela. E vocé gosta também?
FRANK O qué?

JULGAMENTO - ética (avaliando comportamento)

FRANK E é o seguinte, entre vocé, eu e as paredes, eu sou na verdade um professor péssimo.
Na maioria das vezes, veja, nem interessa realmente — dar aulas péssimas esta bem
para a maioria dos meus alunos péssimos.

APRECIACAO — estética
RITA Sabe, a Rita Mae Brown, que escreveu Rubyfruit Jungle? Vocé leu esse livro? Ele é
fantastico.

A seguir, apresento o0 sub-sistema de Afeto e a série de realizagdes

linguisticas possiveis, segundo Martin (2000):



AFETO

Quadro 6 — Afeto como qualidade/processo/comentario

Fundamentacdo teérica 35

(a) Afeto como qualidade

adjunto adnominal

um menino feliz

epiteto

predicativo

0 menino estava feliz

predicativo

modo do processo

0 menino brincava feliz

circunstancia

(b) Afeto como processo

comportamento

Ela sorriu para ele

disposi¢do mental

Ela gostou do presente

relacional

Ela ficou feliz com ele

(c) Afeto como come

ntario

adjunto modal

Felizmente, conseguimos descansar

Para classificar o Afeto, Martin baseia-se nos seguintes fatores:

(a) em termos culturais, um sentimento é considerado negativo ou positivo?

(b) o sentimento é realizado como uma externalizagdo de emogao (0 menino riu)
ou uma predisposicao de estado mental (ele estava triste)?
(c) o sentimento é construido como reagao direta a um fator externo (ele gostava
da professora) ou como um evento de estado de espirito (ele estava feliz)?
(d) como o sentimento é graduado? baixo? meédio? alto?
(e) o sentimento envolve intengédo (e ndo reagédo) com relagdo a estimulo irreal?
real?
Quadro 7 — Afeto irreal
Inclinacéo Comportamento Disposicéo
medo tremor desconfiado
desejo pedido ter saudade
ordem ansiar
(f) a variavel final agrupa as emogdes em 3 conjuntos: in/felicidade — in/seguranga
- in/satisfacao.
Quadro 8 — Afeto real
Comportamento Disposicéo
in/felicidade lamuria triste
choro miseravel
in/seguranca intranquilidade desconfortavel
tremor ansioso
in/satisfacao inquietacao aborrecido
bocejo irritado
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JULGAMENTO
a) avaliacdo do comportamento humano

O termo Julgamento (IEDEMA, FEEZ e WHITE 1994; MARTIN, 2000) refere-
se a avaliagao atitudinal na qual o comportamento humano é avaliado positiva ou
negativamente por referéncia a algum conjunto de normas sociais. Quando o
julgamento € indicado explicitamente, encontramos termos como: corrupto,
virtuosamente, desonesto, assassino, tirano, intimidar, herdi, corajosamente, habil,
tolamente. Julgamento no sistema de AVALIATIVIDADE tem um sistema mais
técnico, segundo Martin, e significa a linguagem que critica ou elogia, condena ou
aplaude o comportamento — as acgoes, feitos, ditos, crencas, motivagdes de um ser

ou grupo de seres humanos.

Talvez os exemplos mais obvios de Julgamento, diz ele, envolvam avaliagbes
por referéncia a sistemas de (i)legalidade, (i)moralidade, presenga ou auséncia de
polidez — isto é, ha uma avaliagdo de que regras sobre o comportamento, mais ou
menos explicitamente codificados na cultura, foram ou nao violados. Ou seja, esse
tipo de Julgamento envolve regras religiosas, morais ou legais (imoral, virtuoso,

pecaminoso, honesto), que carregam um grande peso em termos sociais.

Outros valores de Julgamento envolvem avaliagdes pelas quais a pessoa
julgada é mais considerada ou menos considerada na estima de sua comunidade,
mas sem implicagdes legais, religiosas ou morais, em principio. Aqui ha avaliagdes
de normalidade (excéntrico, convencional, tradicional), de competéncia (habilidoso,
incompetente) e disposigao psicologica (corajoso, obstinado, preguigoso). Esses
valores ndo carregam 0 mesmo peso social que os do primeiro conjunto — os valores
negativos deste conjunto sdo fatores de diminuicdo da estima social, mas nao

acarretam problemas com as leis policiais ou religiosas.

E vital enfatizar que o Julgamento, como um sistema de posicionamento
atitudinal, &, por definicdo, formatado pela situacédo cultural e ideolégica em que
opera. O modo como as pessoas fazem Julgamentos sobre moralidade, legalidade,
capacidade, normalidade etc. sera sempre determinado pela cultura em que vivem e

pelas suas experiéncias, expectativas, suposi¢cdes e crencgas individuais. Assim,
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havera sempre a possibilidade de um mesmo evento receber diferentes

Julgamentos, de acordo com a posigao ideoldgica da pessoa que o faz.

Os tokens sdo também sujeitos a influéncia do contexto, e uma estratégia
importante no estabelecimento de posicionamento interpessoal num texto € colocar
avaliagdes inscritas e evocadas de tal modo que o leitor partilhe da interpretacdo do
escritor sobre os tokens do texto. Martin (2003, p.173) adverte: “0 apego a
categorias explicitas significa que uma grande quantidade de atitude implicita pelos
textos sera perdida”. E assim que, evocado por uma descricdo ‘factual’ (um token),
um Julgamento se torna tdo naturalizado numa dada situagao cultural que é provavel
que seja considerado como Julgamento explicito (inscrito) em vez de implicito

(evocado).

O escritor tem sempre a escolha entre o token, a descricdo amparada
essencialmente na experiéncia ou em termos ‘factuais’ (Eles atiraram na cabega do
homem a queima-roupa) e a descricdo amparada em termos explicitamente
avaliativos de Julgamento explicito/inscrito (Eles o assassinaram de maneira
hedionda, desumana, a sangue-frio). Ja que a escolha esta sempre disponivel, ela é

significativa e n&o deve ser desconsiderada na analise.

b) Julgamento provocado

E necessario levar em conta que a distingdo entre avaliacdo explicita e

implicita nem sempre € nitida. Consideremos o seguinte:
(1)  Ele entrou na sala. A classe conversava alto e em bom som.

(2) Embora ele tivesse entrado, a classe toda continuava conversando.

Em (1), ha um Julgamento inscrito — através de ‘alto’ que indica uma
avaliagcdo negativa. Ja em (2) ndo ha nenhuma palavra que, por si, indique avaliagéo
negativa ou positiva. Mas, ainda assim, ha algo vagamente acusatério ou critico nas
palavras — especialmente o uso de ‘embora’ e talvez ‘a classe inteira’ e ‘continuava’.
Elas ndo sao ‘atitudinais’; contudo sdo avaliativas. Assim, o termo ‘embora’ indica
uma avaliagdo pela qual o acontecimento descrito é representado como se

inesperado, anormal, fora do comum. Assim também, ‘continuava’ envolve uma
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avaliacdo de que a ‘conversa’ foi mais longa do que o esperado ou aceitavel. A
palavra ‘toda’ em ‘a classe toda’ envolve um sentido de intensificagao.Temos, assim,
avaliagdes de contra-expectativa e intensidade. Martin considera esses casos como
sendo intermediarios entre os Julgamentos inscrito e evocado. Aqui, ele diz que o
enunciado provoca no leitor uma inferéncia de um valor de Julgamento, € ndo um
Julgamento evocado. Portanto o Julgamento pode ser inscrito, provocado e

evocado.

Quadro 9 — Meios de avaliagdo de Julgamento

(a) Explicito (inscrito) As criangas estavam falando alto
(b) Implicito provocado Embora ele pedisse por siléncio, as
(alguma linguagem avaliativa) criangas continuavam falando
(c) Implicito evocado As criangas conversavam enquanto ele
(tokens ‘factuais’) dava aula.
APRECIACAO

Martin (2000) fala em pareamento do significado ideacional com o
interpessoal presente na apreciagdo no campo da linguistica. Assim, surge um item
complicador que é o fato de que o que conta como Avaliatividade depende do
campo do discurso. Por isso, significados ideacionais que n&o usam léxico avaliativo
podem ser usados para evocar apreciagao, afeto e julgamento. No caso da mengao
acima, por Rita, do livro Rubyfruit Jungle, esse fato mostra o quanto ela é ignorante

nessa area.

Toda instituicdo esta carregada com pareamentos (ideacional + avaliagédo)
desse tipo, e a socializacdo em uma disciplina envolve tanto um alinhamento com as
praticas institucionais envolvidas quanto uma afinidade com as atitudes que se
espera que tenhamos em relagdo a essas praticas. Talvez devesse ser enfatizado
gue os analistas de Avaliatividade deveriam declarar sua posi¢ao de leitura — ja que
a avaliacao por evocacao depende da posicdo institucional que se toma ao ler um
texto. Assim, muitos leitores se alinhariam com Rita e ndo com Frank em termos de

textos populares como o citado Rubyfruit Jungle.

Continuando, diz Martin que, quando a avaliagao é realizada explicitamente, é

facil analisar uma atitude sobre um evento como positiva ou negativa. Mas, ha casos
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em que a avaliagdo nao é realizada de maneira explicita como em: Maria confrontou
a autoridade. Diz ele que, em casos como esse, a decisdo pela Avaliatividade de

Afeto - se positiva, se negativa - depende da posigao de leitura.

Esse fato levou Martin a postular uma distingdo importante entre
Avaliatividade inscrita (explicita) e evocada (implicita). Nesse sentido, o autor propde
a nogao de token de atitude para denominar o modo pelo qual o significado

experiencial pode ser “saturado” em termos avaliativos, ou seja, interpessoais.

Resumo dos itens discutidos na Fundamentacéo Tedrica

Portanto, como resultado da teoria que acabei de apresentar, temos duas
linhas centrais de abordagem na analise que ora inicio. Essas linhas compdem-se de

categorias de analise, distribuidas em (conforme Quadro 10):
(i) as estratégias utilizadas pela propaganda;

(i) os recursos da analise critica para desvendar essas estratégias.
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Quadro 10 - Resumo da teoria em que se apoia a pesquisa

Os enfoques

i As categorias de analise
da analise

e estratégias de discurso para uma comunidade fatigada (MYERS, 1994)
e display — conhecimento partilhado (COOK, 1992)
Estratégias da | e a formula AIDA (atengao, interesse, desejo e agdo) (UNGERER, 2004)
propaganda e frases sedutoras e significativas — o slogan

(IASBECK, 2002 e REY, 1996)
e slogan facilmente memorizavel e associavel a marca (RUSSEL e LANEL, 1996)
e divertir e informar (COOK, 1992)

Os criadores da propaganda, hoje, sabem que se dirigem a leitores e ouvintes mais
conscientes da forga persuasiva de um anuncio. Assim, tendo em vista esse conhecimento
partilhado, parte para uma exploracdo mais profunda e producente desse conhecimento,
para dela tirar partido, fato que esta subjacente a formula AIDA, através de slogans de facil
compreensao, formados por frases atraentes e de acordo com a expectativa em voga do
receptor. Assim, a propaganda hoje apoia-se no ludico e na maneira jovem e descontraida

de informar e, evidentemente, convencer.

e avaliatividade (MARTIN, 2000; 2003)

e criagdo de mundo textual, frame (DOWNING, 2003)

e percepgao da realidade (IASBECK, 2002)

Analise critica | e convicgao e sedugéao (KITIS e MILAPIDES, 1997)

e a representacdo da marca no discurso (KOTLER, 2003)
e categorias da Teoria da Argumentacao (TOULMIN, 1958)
e segmentacao de mercado (KOTLER, 2003)

Diante dessas estratégias, a analise critica (FAIRCLOUGH, 1992; FOWLER, 1991) - nesta
pesquisa - examina a avaliagdo que perpassa os slogans, através do sistema de
Avaliatividade, que concorre para a criagdo de um mundo textual, nem sempre de acordo
com o mundo factual. Essa disjungédo pode ser evidenciada pelas categorias da Teoria da
Argumentagdo, que examina a validade das reivindicagdes contidas nos slogans,
aquilatando os dados oferecidos pelo autor para essas declaragdes. Ocorre que,
justamente para camuflar esse mundo artificial construido pelos anuncios, os autores das
propagandas tém em maos as caracteristicas do segmento da populagdo a que a
propaganda é dirigida, o que facilita envolvé-la através de uma persuasao construida mais
pela sedugédo (emocgao) do que pela convicgao (dados racionais). Como resultado dessas
estratégias, cria-se uma marca que identifica o produto e que faz o comprador ser levado,

por vezes, mais pela marca do que pelas qualidades reais do produto.
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3 METODOLOGIA

3.1 Dados

Analisarei duas propagandas - uma da VIVO e outra da OIl, que foram
veiculadas nos seguinte meios de comunicagao em 2009: revista VEJA de circulagao

semanal, folders encontrados nas lojas da VIVO e da Ol e comerciais da TV.

Lider no mercado brasileiro de telecomunicagdes moveis desde sua criagao, a
VIVO tem se destacado em todos os indicadores de desempenho e qualidade
avaliados pela Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (ANATEL). Langada em
2003, a marca VIVO significa vida, energia e atitudes positivas. A mascote
representa o companheiro que oferece servigos inovadores e vantajosos.
Representada em varias cores e poses ilustra a diversidade da comunicacdo de
clientes e traduz a postura convidativa e os valores da empresa: proximidade,

transparéncia, simplicidade e acessibilidade.

A Ol iniciou sua operacao, no Norte e Nordeste, como telefonia celular em
maio de 2002 como um brago do Grupo Telemar. Com sede no Rio de Janeiro,
oferece transmissdo de voz local e de longa distancia, telefonia mével, internet etc.
Em 2009, a Oi comprou a Brasil Telecom e passou a operar em todos os estados do
Pais e no Distrito Federal. Hoje, a Oi tem mais de 62 milhdes de clientes. A Oi
geralmente usa atores famosos e jovens vestidos, na maioria das vezes, de forma
simples (para ratificar com o slogan) e concluindo o comercial com uma crianga

dizendo "Oi".

Para tanto, a Oi incorporou ideias de alunos do curso de Comunicagao Social
da PUC-RJ, considerado seu publico alvo, para desenvolver campanha publicitaria
de langamento do iPhone 3GS desbloqueado e sem multa (aqui). Um dos grupos de
alunos percebeu a Oi no mercado como uma empresa “mais legal em situagdes
iguais”. Com o conceito “Livre € mais legal”’, a empresa bate na tecla de que s6 na

Oi o cliente exerce sua liberdade e poder de deciséao.
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3.2 Procedimentos de analise

As anadlises deverao ser orientadas pelas perguntas de pesquisa: (a) de que
recursos persuasivos - convicgado ou seducgao - se vale a criagado do mundo textual?
(b) Quais sdo as escolhas léxico-gramaticais mais recorrentes na criacdo de um

mundo textual na propaganda?
Para tanto, divido a analise em duas etapas:

(a) Na primeira etapa, verificarei se as 13 categorias de analise discutidas na teoria
estardo ou ndo presentes nas propagandas da VIVO e da Ol, conforme o

Quadro 10, e que consistem em:
(i) as estratégias utilizadas pela propaganda;
(i) os recursos da analise critica para desvendar essas estratégias.
(b) Na segunda parte da analise, examino as metafungdes da LSF:
(i) metafuncao ideacional: os participantes e os processos mais utilizados.

(i) metafuncao interpessoal: como a empresa se aproxima do leitor; e os
tokens de Atitude (itens aparentemente ideacionais, mas com forga

interpessoal);

(i) metafuncdo textual: os elementos oracionais que ocupam a posi¢cao de

Tema e como isso orienta a interpretagao do leitor.
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4 ANALISE

Inicio a analise da persuasdo na propaganda e a criagdo de 'mundo textual',
tendo em mente as perguntas de pesquisa: (a) de que recursos persuasivos -
conviccdo ou seducdo - se vale a criacdo do mundo textual? (b) quais sdo as
escolhas léxico-gramaticais mais recorrentes na criagdo de um mundo textual na
propaganda?, enfocando um anuncio da VIVO e um anuncio da Ol, empresas de

telefonia celular.

() Propagandada VIVO

(@) Aplicacado das categorias de analise

Planos Vivo Pre

Vivo Escolha: Usou, Ganhou. Neste
plano,vocé ganha bénus conforme seu
consumo no més, e pode usda-lo em minutos
ou Torpedos SMS.

Vivo Boa Hora: Escolha seu horario.

530 3 opcoes de planos que oferecem tarifas
reduzidas para os hordrios em que vocé mais
usa o celular. Conheca o Vivo Toda Hora,
Vivo Dia e Vivo Noite e economize mais nas
t} suas ligacdes.

Figura 3 : Propaganda da VIVO veiculada no segundo semestre de 2009.

O anuncio apresenta um jovem diretor de cinema vestido de maneira
despojada, como convém a imagem que se quer dizer atual e cool, sentado numa
cadeira tipica da profisséo, e segurando com naturalidade um auto-falante. Notemos
a caracteristica geral clean, que parece mostrar a consciéncia dos autores da
propaganda, de que, hoje, a concepgao de um anuncio deve levar em conta o seu
destinatario, uma 'comunidade fatigada', invadida por milhares desse tipo de texto
(MYERS, 1994). Por outro lado, a VIVO apresenta também o lado ludico, na figura
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do boneco pink, além da escolha feliz do portador do celular que leva sua marca, um

jovem sorridente e bem apessoado (COOK, 1992).

Inicia-se, aqui, a formula acronimica AIDA (Atenc&o - Interesse - Desejo -
Acdo) (UNGERER, 2004), em que, dependendo da pessoa a cujo segmento da
populacdo (KOTLER, 2003) se destina a propaganda, esses elementos pictdricos
capturardao sua Atencdo. O anuncio espera que o olhar da pessoa passe da
esquerda para a direita, quando reconhece o logo da VIVO, antecipado pela palavra
'planos’, e seguido por 'pré' o que desencadeara seu Interesse em ler o corpo do
texto: o que haveria de interessante em um 'plano pré' que ele ndo sabia? Nesta
etapa, além de uma lista das vantagens atribuidas ao produto, o leitor ainda se
depara com um (pseudo-) argumento logico (esta etapa tende a ser expressa muito
indiretamente, segundo Ungerer), o que desperta o Desejo do futuro cliente,
fazendo-o dirigir-se a uma loja da VIVO para adquirir o produto, momento em que se
realiza a fase final da férmula, ou seja, a Acao. Para tanto, ha varios passos que ele

segue, por vezes inconscientemente. Vejamos:

Quadro 11 - Primeiro trecho do anuncio da VIVO

Vivo Escolha: Usou. Ganhou. Neste

plano, vocé ganha bdnus conforme seu
consumo por més, e pode usa-lo em minutos
ou Torpedos SMS.

Segundo Halliday (1994), um texto significa de trés maneiras: informando
(significado ideacional), interagindo (significado interpessoal) e organizando
(significado textual). Se enfocarmos o significado interpessoal, veremos com
Thompson e Thetela (1995) que o texto tem como autor do papel desempenhado, o
leitor, que é tratado por 'vocé', uma exdéfora (o referente esta fora do texto) que,
assim, realiza a aproximacgao da VIVO com o leitor (assim também os sujeitos de
'usou' e 'ganhou’, por exemplo. A VIVO néo usa discurso autoritario - monogléssico,
segundo White (2003), mas o tom €& modalizado, heterogléssico, como em 'pode'
usa-lo, ou seja, vocé usa se quiser, deixando aparentemente a agao a critério do
leitor, 0 que soa amigavel e intimo: afinal, a VIVO nao ordena, mas negocia com o

leitor.

Podemos, também, enfocar criticamente o anuncio. A analise critica, segundo

Fowler (1991), esta interessada no questionamento das relagdes entre signo,
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significado e o contexto sdcio-histérico, que governam a estrutura semidtica do
discurso, usando um tipo de analise linguistica. Ela procura, estudando detalhes da
estrutura linguistica a luz da situagao social e histérica de um texto, trazer para o
nivel da consciéncia os padroes de crencas e valores que estdo codificados na
lingua — e que estdo subjacentes a noticia, para quem aceita o discurso como

'natural’.

Assim, em 'Usou. Ganhou.', colocados paralelamente - estruturas paralelas
podem escamotear meias-verdades, segundo Fowler - parece passar a idéia de que
quanto mais se usa, mais se ganha, o que é verdade se 'Usou. Ganhou.' se
referissem a uma mesma categoria de agdes: usar o celular e ganhar por isso, isto €&,
guanto mais se usa, menos se paga. Porém, uma leitura mais atenta mostra que
esse slogan significa: quanto mais vocé usa o celular, mais ganha em bénus (mas,
evidentemente, vocé pagara mais pelas ligagdes a mais que fez). O que o texto néo
deixa claro é se o valor do bénus € maior do que as ligacbes a mais que a pessoa

faz.

A analise da argumentacdo (Toulmin, 1958) pode intervir para explicar a
situagcdo. Essa anadlise € um recurso util a andlise do discurso (Lauerbach, 2007).
Segundo a teoria de Toulmin (1958), cada uma de suas categorias tedricas [de
Reivindicagdo, Dados, Garantia, Qualificacdo, Refutacdo e Apoio] esta
potencialmente sujeita a desafios com respeito a sua validade. Assim, em 'Usou.
Ganhou.' hd uma reivindicagao de que 'quem usa, ganha', mas os dados referentes
a essa reivindicagdo nao lhe dao garantia, na medida em que 'usar' se refere ao

celular e 'ganhar' se refere a bonus.

Esse fato nos leva a concepcao de 'mundo textual'. A teoria de mundo textual
tal como desenvolvida, entre outros, por Semino (1997) e Werth (1999, apud
DOWNING, 2003) traz consigo nog¢oes derivadas da tradigao da linguistica textual e
noc¢des de teorias mais recentes como a metafora e espagcos mentais. Essas teorias
compartilham uma visdo de processamento de texto como um evento dindmico em
que tanto o autor quanto o leitor desempenham papéis ativos; nessa perspectiva, a
negociagado ¢ um elemento crucial de interagcdo, ja que antecipa e determina a

natureza do discurso que se desenrola.
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O mundo textual nem sempre coincide com o mundo factual, mas é
construido por meio de 'escolhas linguisticas', nogédo importante para a Linguistica
Sistémico-Funcional, que sao feitas a fim de desencadear no leitor um intertexto
(FAIRCLOUGH, 1992) que ele traz para o texto, no seu esforgo de construir a
coeréncia do texto. Nesse processo, o0 receptor reconstréi o mundo projetado no
discurso de acordo com seu proprio conhecimento cultural e pessoal, a partir de
pistas linguisticas e visuais da propaganda. A analise critica interfere nessa
reconstrucdo, apontando elementos como o raciocinio falho, entimemas, sofismas
(TOULMIN, 1958, citado por LAUERBACH, 2007), que podem distorcer a percepg¢ao

da realidade.

Com o slogan: VIVO ESCOLHA - isto é, a VIVO permite que 'vocé'
ESCOLHA, ou seja, é sua opg¢do, em termos informacionais. Mas € evidente que,
diante do que vem a seguir, essa opg¢ao passa a ter carater persuasivo, como

veremos, essa escolha pode nao ser sua.

A seguir, analiso o segundo (e ultimo) trecho do anuncio da VIVO.

Quadro 12 - Segundo trecho do anuncio da VIVO

Vivo Boa Hora: Escolha seu horario.

Sao 3 opcdes de planos que oferecem tarifas
reduzidas para os horarios em que vocé mais
usa o celular. Conhecga o Vivo Toda Hora,
Vivo Dia e Vivo Noite e economize mais nas
suas ligacoes.

O trecho inicia-se com um slogan 'Vivo Boa Hora', uma frase de efeito que
conta com palavras animadoras, a comecgar pelo nome da empresa: VIVO, seguido
de 'Boa Hora'. Se pensarmos em uma alternativa menos persuasiva para o slogan,
poderiamos pensar em algo como '3 op¢des de plano' (que esta mais adiante no
anuncio e que poderia ser pensada como a continuagao do titulo do primeiro trecho),
mas: (a) nao incluiria o nome VIVO, e tampouco (b) ndo recorreria a Avaliatividade
de afeto (MARTIN, 2000): 'boa’, recurso empregado na persuasdo por sedugéo
(KITIS e MILAPIDES, 1997). A mengao de VIVO é importante, na medida em que a
propaganda esta interessada mais em vender a marca do que propriamente o
produto, na dura concorréncia que enfrenta com outras empresas para oferecer,

afinal, um produto muito semelhante a dos demais (IASBECK, 2002).
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Para aumentar o tom persuasivo, notemos o uso do imperativo 'escolha’,

'‘conhecga’, que pretendem levar o leitor a Agao, finalizando com outro imperativo

‘economize’', como um bom conselho da empresa ao seu provavel cliente.

(b) Aplicacdo das metafuncgdes

Passo, assim, a analise do primeiro quadro da propaganda da VIVO (Quadro

11), em termos da linguistica sistémico-funcional.

primeiro trecho do anuncio da VIVO

Vivo Escolha: Usou. Ganhou. Neste

plano, vocé ganha bdnus conforme seu
consumo por més, e pode usa-lo em minutos
ou Torpedos SMS.

metafuncao ideacional (o sistema de Transitividade)

(i)

(ii)

participantes: 'vocé' e 'VIVO' - Vocé recebe as vantagens que a VIVO

oferece.
processos:

'‘escolha’ (processo material): vocé é Ator, aquele que tem o privilégio da

escolha;
'usou' (processo material): em que “vocé” € Meta, usufrui das vantagens);

'‘ganhar' aparece com dois tokens: 'ganhou’ e 'ganha’ (processo: material em

que 'vocé' é Beneficiario, aquele que usufrui das vantagens).

metafuncao interpessoal

(i)

(ii)

(iif)

escolha do pronome de tratamento 'vocé', aproxima a empresa de seu

possivel comprador;

nota-se nas duas ocorréncias de ‘'ganhar: uma insisténcia,

aparentemente ideacional, mas com forga persuasiva, devido a repeti¢ao;

notar o paralelismo sintatico em 'Usou. Ganhou.', que esconde uma falacia:
a impressdo de que quanto mais se usa, mais se ganha (nesse uso),

quando na realidade - no mundo factual - o que isso significa € que quanto



Andlise 48

mais se usa, mais se ganha em 'bénus'. De resto, ndo se sabe o valor desse

bdnus, que pode nao ser vantajoso.

metafungéao textual

(i) ‘Neste plano’ € Tema da oracgdo, colocando em evidéncia o plano VIVO
ESCOLHA, e assim orientando a leitura do interlocutor, que interpretara o

resto da oragdo como sendo resultado do plano VIVO ESCOLHA.

Andlise do segundo quadro da propaganda da VIVO, em termos da linguistica

sistémico-funcional. (Quadro 12).

segundo trecho do anuncio da Vivo

Vivo Boa Hora: Escolha seu horario.

Séao 3 opcdes de planos que oferecem tarifas
reduzidas para os horarios em que vocé mais
usa o celular. Conhega o Vivo Toda Hora,
Vivo Dia e Vivo Noite e economize mais nas
suas ligacoes.

metafuncao ideacional (o sistema de Transitividade)

(i) participantes: 'vocé' e 'VIVO' - Vocé recebe as vantagens que a VIVO

oferece.
(i) processos:

escolha (processo material): vocé €& Ator, aquele que tem o privilégio da

escolha;

oferecem (processo material): vocé € Beneficiario, usufrui das vantagens das

tarifas reduzidas;
usa (processo material): vocé é Meta, usufrui das vantagens;

conheca (processo comportamental):vocé é Comportante, consciente de suas

atitudes;

economize (processo material): vocé é Beneficiario, usufrui das vantagens de

economizar mais nas suas ligagdes.
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metafungéao interpessoal

(i)

(i)

(iif)

a escolha dos pronomes de tratamento 'vocé€', ‘seu’, ‘suas’ aproxima a

empresa de seu possivel comprador;

uso dos verbos no imperativo ‘escolha’, ‘conhega’, ‘economize’ podem ser
vistos na esséncia como ordem em uma tentativa linguistica para influenciar
o comportamento do cliente, mas a maioria dessas ordens aparece
suavizada por meio da referéncia a beneficios que o leitor usufruira se elas

forem seguidas;

em ‘tarifas reduzidas’ ocorre o uso de avaliagdo com modificacdo no
aspecto relacionado ao contexto da situacdo. Dentro do subsistema de
‘Gradacgao’, o epiteto, por ser um modificador do nome, aparece posposto
ao nome que qualifica. Com esse mecanismo, denominado ‘Foco’, a VIVO

acentua a predisposi¢ao do cliente em adquirir o produto.

além do mecanismo de Foco, o recurso de Gradagao também é realizado
pelo mecanismo de ‘Forga’ da avaliagdo com o uso do modificador ‘mais’
que aparece duas vezes: ‘horario em que vocé mais usa o celular e

‘economize mais’, intensificando a forga para aquisigdo do produto.

metafuncgéao textual

(i)

‘3 opgdes’ é Tema da oracdo, colocando em evidéncia o VIVO Boa Hora, e

assim orientando a leitura do interlocutor, para que escolha o plano dentro do

horario que mais utiliza o celular, assim economizando mais nas suas
ligacbes dentro desse horario. Utiliza, portanto, nas suas ligagdes

(determinadas dentro do horario), e ndo em suas ligagbes

( todas).
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(I Propaganda da Ol

(@) Aplicacédo das categorias de analise

GANHE ATE R$ 600
TODO MES E VIRE '
UM LIGADOR. '

SEU BONUS PRA:

Figura 4 : Propaganda da Oi veiculada no segundo semestre de 2009.

O anuncio apresenta o Ligador, personagem utilizado pela Ol que representa
alguém que esta ligado com o mundo externo e executa ligagées ao invés esperar
que os outros liguem. O Ligador nunca diz ‘ligue pra mim’, eles falam ‘eu ligo pra

vocé”, diferentemente do personagem apresentado pela VIVO, jovem bem sucedido

que aguarda ligagdes para fechar negocios.

O Ligador se veste a maneira dos jovens, usando uma camiseta sob a
camisa, que o faz identificar-se com o publico jovem, o que aumenta as
possibilidades de adesao do provavel cliente. Ele tem um celular na mao esquerda e
olha, sorrindo para o leitor e piscando um olho, numa atitude de cumplicidade, como
quem diz: 'Vocé pode ganhar como eu'. De qualquer forma, um telefone celular tem
em mira muito mais o publico jovem, que, provavelmente, n&o resiste aos apelos da
propaganda que o convida a estar sempre em dia com as novidades do setor. O
proprio logo da empresa € um cumprimento informal e jovem: Oil, uma interjeicéo de
chamamento, um convite a interagcao, a uniao, a ligagao. A marca (KOTLER, 2003)

tem, entdo, esse apelo emocional.

O anuncio em analise, ocupando duas paginas da revista 'Bazar Oi', divide-se
em trés partes: (a) o Quadro 13; (b) a figura do Ligador e (c) o Quadro 14, como se

vé abaixo:

Quadro 13 O Ligador Quadro 14
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No Quadro 13 reproduzimos, para efeito de andlise, os seguintes dizeres, que

iniciam a propaganda:

Quadro 13 - Primeira parte da propaganda da Oi.

Vocé ganha quando escolhe Oi Cartéo

GANHE ATE R$ 600
TODO MES E VIRE

UM LIGADOR

E SO RECARREGAR R$ 10
PRA FALAR MUITO MAIS.

Vocé ganha bénus para fazer ligac@es locais, de longa distancia
e enviar torpedos pra qualquer operadora.

E s6 comprar seu Oi Chip, recarregar com qualquer valor e, ao somar
no minimo R$ 10 no més, vocé ganha R$ 20 todo dia, até o final
do més. Tudo isso por um ano.

Se aplicarmos a formula acronimica AIDA (Atencdo - Interesse - Desejo -
Acdo) (UNGERER, 2004), veremos que o Ligador, figura conhecida através de
repetidas propagandas na TV e outros meios de comunicagao, chama a Atencdo do
leitor, que entdo se interessa em saber o que ele/Oi tem a dizer. Seu Interesse é
captado pelas palavras 'Ganhe até R$ 600' seguido por 'E s6 recarregar R$10 pra
falar muito mais', o que |he provoca o Desejo de desfrutar dessas vantagem. Para
que ele prossiga em direcdo da meta da AIDA, surge, em letras menores, os dizeres,

que reproduzimos no Quadro 14:

Quadro 14 - Segunda parte do anuncio da Ol

VOCE USA SEU BONUS PRA:

Enviar torpedos pra qualquer operadora e virar
também um Ligador Torpeador

Fazer ligagdes de longa distancia com 31 pra Oi e
Oi Fixo pra vocé ser também um Ligador a
distancia

Fazer ligagdes locais pra Oi ou qualquer telefone
fixo, até pra sua casa
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Notemos que os textos nos Quadros 13 e 14, ao mesmo tempo que informam,
esclarecendo ao leitor o modo como ele pode ganhar com o plano do Ligador,
também se esforga para interagir com ele, ndo sé pela figura empatica do Ligador,
mas também pelas escolhas lexicais, que simulam a oralidade, a conversa entre
amigos, tais como: 'vire' um ligador; 'pra' falar muito mais; 'vocé' ganha, no que
Halliday chama de metafungao interpessoal. Assim, tanto em expressdes como
'‘ganhe (vocé)' ou 'vire (vocé)', o pronome de tratamento exoférico faz a ligagdo do
texto com o leitor, fora do texto, para aproxima-lo da Oi, fato que é reforcado pela
piscadela de cumplicidade do Ligador. O uso do imperativo nesses exemplos parece
mostrar que, em certos géneros, o comando em geral exercido por esse modo nao
chega a comprometer a interagdo, mas pode soar como um aviso amigo para o
interlocutor, mais ainda se seguida de expressdes como 'E s6 recarregar...' ou ‘E sé

comprar seu Oi Chip ...".

Se passarmos a examinar criticamente esse anuncio, procurando nele
detalhes que tragam fatos que podem nao estar explicitos no que esta codificado

linguisticamente, veremos, por exemplo, que:

(@) no Quadro 13, em 'Ganhe até R$ 600 todo més', o advérbio 'até', tem um

significado ambiguo:

(i) se eu pagar R$ 10, no dia 1°. do més, ganho, se quiser, at¢é R$ 600

(= R$ 20 x 30), e eu quero, obviamente;

(ii) se eu pagar R$ 10, no dia 1°. do més, ganho, se quiser, até R$ 600,

apenas se eu usar os R$ 20,00 todos os dias, e isso pode ndo acontecer.

Portanto, ha a possibilidade de os R$ 600 ndo serem recebidos pelo
cliente, mas esse fato estaria previsto no advérbio 'até', em caso de reclamacéao
pelo cliente, que talvez ndo acontega, mas o apelo feito pelo persuasivo R$ 600

ja teria cumprido seu papel.

(b) No Quadro 14, vemos que esse 'bénus' pode ser usado para 'Fazer ligagdes de
longa distancia com 31 pra Oi e Oi Fixo'. Porém, se olharmos para o numero da
pagina em que se encontra 0 anuncio - 23 -, no derradeiro final da pagina,
depois de uma linha que parece separar a propaganda da indicagao de pagina,
veremos que antes desse numero ha em letras extremamente minusculas (tipo

8), (013 seguintes dizeres: Confira termos e condigdes na pag. 35.
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Se formos para a pagina 35, aprenderemos que: 'Oi Fixo ndo disponivel em Szo Paulo.'
Consulte regulamento o www.oi.com.br. OU seja, a empresa toma todos os cuidados para nao ser

mal entendida, mas isso ndo ocorre nas paginas da propaganda propriamente dita.

Aplicando-se a analise a Teoria da argumentacéo (TOULMIN, 1958), veremos
que o exame das categorias tedricas [de Reivindicagdo, Dados, Garantia,
Qualificagdo, Refutagcdo e Apoio] propostas por Toulmin, pode esclarecer os
equivocos a que o leitor se sujeita a respeito de sua validade. Assim, veremos que
para a Reivindicagdo feita pelo anuncio: 'Ganhe até R$ 600 todo més', os Dados
oferecidos para tal afirmagao nao necessariamente confirmam os ganhos prometidos
por esse bdnus, ja que esses Dados s6 seriam garantidos em caso de uso diario dos
R$ 20, mas refutados em caso contrario. Observemos também que, em termos
pragmaticos, o mesmo enunciado pode ser ao mesmo tempo verdadeiro (se os R$
20 forem usados) e falso (se ndo o forem), dependendo do contexto, fato que néo
seria aceitavel em termos semanticos (a sentenga € verdadeira OU falsa

necessariamente).

Esse fato nos leva a concepgcdao de 'mundo textual', que conta,
essencialmente, com a visdo de processamento de texto como um evento dindmico
em que tanto o autor quanto o leitor desempenham papéis ativos; nessa perspectiva,
a negociagao € um elemento crucial de interacdo, ja que antecipa e determina a
natureza do discurso que se desenrola. O que acontece numa propaganda € que o
leitor que se deixa levar pela informacdo, mas descuida-se das estratégias de
persuasao, pode concordar ativamente nessa negociagdo, sem perceber que, ao
mesmo tempo, esta se deixando levar por um mundo construido por meio de
‘escolhas linguisticas' (HALLIDAY, 1994) estratégicas. Ele concorda porque essas
escolhas sao feitas a fim de nele desencadear um intertexto (FAIRCLOUGH, 1992)
que ele mesmo traz para o texto, reconstruindo o mundo projetado no discurso de
acordo com seu proprio conhecimento cultural e pessoal, a partir de pistas

linguisticas e visuais que a propaganda |Ihe oferece.

(b) Aplicagcdo das metafuncdes

Passo, assim, a analise do primeiro quadro da propaganda da Ol (Quadro

13), em termos da linguistica sistémico-funcional.
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Primeiro trecho da propaganda da Oi.

Vocé ganha quando escolhe Oi Cartédo

GANHE ATE R$ 600
TODO MES E VIRE

UM LIGADOR

E SO RECARREGAR R$ 10
PRA FALAR MUITO MAIS.

Vocé ganha bbénus para fazer ligacfes locais, de longa distancia
e enviar torpedos pra qualquer operadora.

E s6 comprar seu Oi Chip, recarregar com qualquer valor e, ao somar
no minimo R$ 10 no més, vocé ganha R$ 20 todo dia, até o final
do més. Tudo isso por um ano.

metafungao ideacional (o sistema de Transitividade)

(i)
(ii)

participantes: 'vocé' e 'Ol' - Vocé recebe as vantagens que a ‘Ol’ oferece.
processos:
‘escolhe’ (processo material) ‘vocé’ é o Ator, tem o privilégio da escolha;

‘ganhe’ aparece com dois tokens: 'ganhe' e 'ganha' (processo

material):'vocé' & o Beneficiario, aquele que usufrui das vantagens);

‘vire’ (processo relacional): ‘vocé’ é Portador de um Atributo: um Ligador ;

[y

‘¢’ (processo relacional) — em que a vocé é o Identificador como

participante do co/processo;

'recarregar’ (processo material): vocé € Ator, aquele que tem o privilégio

da escolha de recarregar com qualquer valor;

'falar' (processo verbal): em que “vocé” é o Dizente, aquele que usufrui das

vantagens de falar muito mais;

‘fazer' (processo material): 'vocé' é Ator, aquele que pode efetuar
ligacbes locais, de longa distdncia e enviar torpedos pra qualquer
operadora.);
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‘enviar’_(processo material): ‘vocé’ € Ator aquele que tem o privilégio da

escolha;

‘comprar’ (processo material): ‘vocé’ é Ator aquele que tem o privilégio da

escolha;

‘somar’_(processo material): ‘vocé’ & Ator aquele que tem o privilégio da

escolha.

metafuncio interpessoal:

(i)

(ii)

(iif)

escolha dos pronomes 'vocé' e ‘seu’, aproxima a empresa de seu

possivel comprador;

nota-se nas duas ocorréncias do verbo 'ganhar: uma insisténcia,

aparentemente ideacional, mas com forga persuasiva, devido a repeticao;

percebe-se a utilizacdo do subsistema de Gradagdo para aumentar ou
reduzir a forca das avaliagdes em: ‘E s6 carregar R$10 pra falar muito mais’

e em ‘tudo isso por um ano’. ‘E sé comprar seu Ol ship’;

o uso do verbo no imperativo ‘ganhe’ leva o leitor para acdo. Esse € um
ponto em que o componente interpessoal se sobrepbde ao ideacional no
modelo de Halliday, ja que se o escritor projeta papéis, a pessoa sobre
quem o papel é projetado é simultaneamente um participante no evento
linguistico. O verbo ‘ganhe’ pode ser visto na esséncia como ordem: uma
tentativa linguistica para influenciar o comportamento de outros
participantes, mas suavizada por meio de referéncia a beneficios se ela

fosse seguida.

e metafuncgao textual

(i)

‘Ganhe’ é Tema da oragdo, colocando em evidéncia o plano ‘Vire um
Ligador’, e assim orientando a leitura do interlocutor, que interpretara o resto

da oragao como sendo resultado do plano ‘Vire um Ligador’.
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Analise do segundo quadro da propaganda da OIl, em termos da linguistica

sistémico-funcional. (Quadro 14).

segundo trecho do anuncio da Ol

VOCE USA

SEU BONUS PRA:

Enviar torpedos pra qualquer operadora e
virar também um Ligador Torpeador

Fazer ligagdes de longa distancia com 31 pra
Oi e Oi Fixo pra vocé ser também um
Ligador a distancia

Fazer ligagdes locais pra Oi ou qualquer
telefone fixo, até pra sua casa

e metafungao ideacional (o sistema de Transitividade)

(i)
(ii)

participantes: 'vocé' e 'Ol' - Vocé recebe as vantagens que a ‘Ol’ oferece.

processos:
‘usa’ (processo Material) ‘vocé’ é Meta, usufrui das vantagens;

enviar’ (processo material) ‘vocé’ é o Ator, aquele que, usando os servigos
da Ol, remete mensagens a quem desejar;

‘virar’_(processo relacional): ‘vocé’ tem é Portador de um Atributo:um
Ligador;

‘fazer’ (processo material): ‘vocé€’ é o Ator, aquele que pode ligar para
longas distancias, fazer ligagdes locais para Oi ou qualquer telefone fixo,

até para sua casa;

‘ser’ (processo relacional) — vocé é Portador de um atributo: um Ligador.

o metafuncgao interpessoal:

(i)

(ii)

escolha do pronome de tratamento 'vocé' aproxima a empresa de seu

possivel comprador;

a escolha de 'pra' em vez de 'para’, simulando uma conversa informal com

o leitor;
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(iii) escolha de 'virar' em lugar da forma mais formal 'tornar-se', por exemplo.
Virar' € um item lexical adequado para a modalidade oral. No caso, € mais
um item que simula uma conversa com o leitor, numa tentativa de

aproximacao com a empresa Ol.

metafungao textual

(i) ‘Vocé’ é Tema da oracgdo, colocando em evidéncia o plano ‘Vire um
Ligador’, e assim orientando a leitura do interlocutor, que interpretara o

resto da oragcdo como sendo resultado do plano ‘Vire um Ligador’.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com base nas analises realizadas, apontarei os resultados obtidos com a

aplicagao das por meio de tabelas comparativas das empresas VIVO e Ol.

Quadro 15 - Resultado da aplicagédo dos 'Enfoques da analise' nos anuncios da VIVO e da Oi.

Os enfoques

d L) As categorias de andlise VIVO Oi
a andlise
e estratégias de discurso para uma comunidade fatigada X X
Estratégias da | (MYERS, 1994
propaganda e display — conhecimento partilhado (COOK, 1992) X X
e a féormula AIDA (atengéo, interesse, desejo e agao) (UNGERER, X X
2004)
e frases sedutoras e significativas — o slogan (IASBECK, 2002 e X X
REY, 1996)
e slogan facilmente memorizavel e associavel a marca (RUSSEL X X

e LANEL, 1996)

e divertir e informar (COOK, 1992) X X
e avaliatividade (MARTIN, 2000; 2003) X X
Analise critica | e criacdo de mundo textual, frame (DOWNING, 2003) X X
e percepcao da realidade (IASBECK, 2002) X X
e convicgao e seducgéao (KITIS e MILAPIDES, 1997) X X
e a representagado da marca no discurso (KOTLER, 2003) X X
e categorias da Teoria da Argumentagéo (TOULMIN, 1958) X X
e segmentacao de mercado (KOTLER, 2003) X X

Como se pode ver, 0os anuncios analisados, da VIVO e da Oi, empregam
estratégias que mostram a consciéncia da propaganda moderna a respeito do
segmento do publico a que se destinam, apoiando-se no suposto conhecimento do
mundo desse publico, recorrendo a imagens e a slogans que vao ao encontro da

expectativa da faixa etaria a que se destinam.

Pode-se verificar, também, que a férmula AIDA, nem sempre aceita pelos
pesquisadores, ainda € um recurso que permeia e apoia a persuasao do discurso da
propaganda. Tanto a VIVO quanto a Oi utilizam-se da orientacdo dada por esse
esquema para conseguir a adesao do publico. E, por isso, as propagandas sao
sedutoras e significativas, e assim - através do ludico e da informacgado - tentam

incutir na mente do leitor a sua marca.

Por outro lado, a leitura critica desses anuncios mostra que a selecéo léxico-
gramatical dos textos recorrem fartamente ao sistema de Avaliatividade, em geral

aos tokens de atitude - a avaliagao implicita - que criam um mundo textual, nem
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sempre de acordo com o mundo factual. Assim, por meio da alternéncia de
convicgao e de sedugao, apela para o racional e ao emocional do leitor, que assim &
persuadido suavemente pelo dito e pelo ndo-dito da propaganda. Tudo isso é
facilitado pelo conhecimento de mundo partilhado, que torna possivel a interagao
entre produtor e receptor do texto, interacdo na qual nem sempre o receptor pode ter
parte ativa, caso ndo possa avaliar os recursos de que langa mé&o os produtores das
propagandas. E aqui que a Teoria da Argumentagdo tem seu papel para auxiliar o

leitor a perceber a 'realidade’ que se encontra nas subjacéncias do discurso.

Observei nos dados analisados que o indice de referéncias ao leitor-no-texto
€ bem maior que ao escritor-no-texto o que sugere que nesse tipo de interagao, o
texto publicitario tende a se concentrar mais no consumidor (um cliente em

potencial) do que no anunciante.

Os verbos também podem determinar o interlocutor do texto que sempre

considera ‘vocé’, possivel cliente, como o interlocutor-alvo.

Nos proximos quadros podemos observar os papeéis da transitividade nas
propagandas da VIVO e da Ol.



(i) participantes: 'vocé' e 'VIVO' - Vocé recebe as vantagens que a ‘VIVO’ oferece.
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Quadro 16 - Resultado da analise de processos/participantes (VIVO)

Processos Participantes

Material conhega Vocé (Ator)

escolha Vocé (Ator)

usou Vocé (Meta)

ganhou Vocé (Beneficiario)

oferecem Vocé (Beneficiario)

usa Vocé (Meta)

economize Vocé (Beneficiario)

(i) participantes: 'vocé' e 'Ol' - Vocé recebe as vantagens que a ‘Ol’ oferece.

Quadro 17 - Resultado da andlise de processos/participantes (Ol)

Processos Participantes

Material escolhe Vocé (Comportante)

ganhe Vocé (Beneficiario)

recarregar Vocé (Ator)

fazer Vocé (Ator)

enviar Vocé (Ator)

comprar Vocé (Ator)

somar Vocé (Ator)

usa Vocé (Meta)

enviar Vocé (Ator)

fazer Vocé (Ator)
Relacional vire Vocé (Portador)

virar Vocé (Portador)

é Vocé (Identificador)

ser Vocé (Portador)
Verbal falar Vocé (Dizente)

O proximo passo desta analise foi fazer o levantamento dos tipos de
processos que ocorreram nas oragdes e calcular seus indices percentuais. Os tipos

de processos foram classificados e o resultado pode ser visto no grafico (1) a seguir:
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Relacional
18%

Material
78%

Grafico 1 — Tipos de processos presentes nas oragdes

Preocesso | Material | Comportamental Mental Existencial | Relacional | Verbal

% 78% 0% 0% 0% 18% 4%

Os dados evidenciam que das propagandas analisadas 78% das oragbes sé&o
compostas por processo material. Os processos materiais sdo processos de ‘fazer e
expressam a nogao de que alguma entidade ‘faz’ algo que pode (ou n&o) ser feito

para outra entidade.

Dos slogans constituidos de oragdes, 18% sao compostos por processo
relacional. Esse resultado que aparece somente na empresa Ol ndo surpreende,
pois os slogans conferem uma relagdo de atribuicdo ou de identificagcdo entre os

predicados relatados em seu texto (seja um Ligador) e a marca anunciante.

E, finalmente, observamos 4% de processo verbal, que aparece somente na
Ol, em que as relagcbes simbdlicas sao construidas na consciéncia humana e

efetivadas na forma de lingua como ‘dizer’ e ‘significar’.

Pelo que foi evidenciado na analise de processos dos anuncios, percebe-se
que a persuasao aqui se realiza mais por meio de processos materiais, 0os quais
incitam agdes da parte do consumidor. O imperativo — a forma congruente de
expresséo de ordens — utilizado nas duas propagandas sugere a existéncia de uma
forma velada de comando o que, como se sabe, caracteriza a persuasao no discurso

publicitario dos dias atuais.

Nesses processos, o0s participantes da VIVO ocorrem mais como
Beneficiarios, a empresa apresenta um novo plano para seus clientes conhecerem e

optarem por um horario que mais utilizam seus servicos e, assim, economizarem em
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suas ligagdes, enquanto que na propaganda da Ol os participantes dos processos
ocorrem mais como Ator, pois, para tornar-se um Ol Ligador é preciso adquirir um Ol

Chip, ou seja, tornar-se um cliente da Ol.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Chego aqui ao final desta dissertagdo de mestrado, momento em que com o
conhecimento adquirido nesses meses de pesquisa, concluo que muito mais poderia
ter sido explorado. Mas a pesquisa nao tem fim. Ela nos indica sempre novos

caminhos a percorrer, ela nos atica a curiosidade, ela nos impulsiona para frente.

Assim, julgo que a parte da aplicagdo das metafungdes poderia ter tido um
papel mais central na analise. A LSF € muito mais abrangente do que eu supunha
inicialmente, e € nesse caminho que pretendo dirigir minhas pesquisas futuras. Por
outro lado, a questao da leitura, do leitor critico, surge mais claramente da analise
que efetuei dos anuncios da VIVO e da Oi. Ja percebo a diferengca que faz em
minhas intervengdes, em cursos empresariais, o conhecimento das teorias que

ampararam o0 meu exame desses textos.

A questado da porgao implicita de um texto - cuja eficacia pode muitas vezes
ser superior ao da informacgao - deve ser ensinada ao discente, na medida em que a
lingua é usada, na maioria das vezes, se ndo sempre, para convencer, apoiando a
argumentagdo que fundamenta um ponto de vista em jogo. Esse é um terreno

extremamente fértil, que oferece infinitas maneiras de abordagem.
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