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RESUMO - Argumentacdo — ou, a arte de convencer de diversas formas para atingir um fim
esperado — é um recurso gue soi conviver com o texto publicitario. Trata-se de um ato de
relacionamento humano que tem sua origem nos antigos gregos, passando pelos romanos,
gue chamavam esse processo de “ ars rhetorica” (arte da retérica). Ela pode estar presente
tanto na linguagem verbal quanto na ndo-verbal; neste caso, por meio da auséncia de sinais
de linguagem, que, embora ndo aparecam, sdo dedutiveis pelo contexto. A semantica ajuda-
nos a identificar os repertorios de signos pelos quais se estabelecem relacdes entre o
destinador e o destinatario. Parte-se dos conceitos de semidtica propostos por Charles
Sanders Peirce e Ferdinand de Saussure e chega-se aos recursos de expressividade e aos

operadores argumentativos.
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Introducao

Na area da comunicacdo, vive-se hoje um verdadeiro frenesi condicionado ao mundo
dos simbolos. Quem ndo domina esse mundo nNdo consegue, com certeza, acompanhar "in
totum" ariqueza de detalhes que tece as redes de informacdes. A esse respeito, Umberto Eco
tem uma frase lapidar: "Cada um de nossos atos comunicativos esta dominado pela macica
existéncia de codigos™ . Uma pessoa desavisada ou ingénua é mais facilmente levada a
acreditar em tudo o que dizem 0s andncios, por mais enganosos que segjam. Idéias absurdas
sd0 veiculadas com a finalidade de incentivar o consumismo; o grande publico, exatamente o
gue tem menor poder aquisitivo, € 0 que mais "vai naonda’, nem sempre percebendo que esta
sendo fisgado como um peixe pel os engodos do poder cultural que informa o que quer e como

quer e que manipula as maquinas massificadoras.
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Jorge S. MARTINS (1997: 17) esclarece muito bem o ponto em questéo quando diz: "Para se
estudar e conhecer a sistemética comunicacional, sobretudo a usada pela publicidade, é
necessario dominar seus repertérios de signos com os quais ela procura estabelecer a relacéo
mensagens-destinatarios’.

Todo anuncio publicitario alicerca-se em recursos da linguagem, quer da verbal, quer
da ndo-verbal. Para Ferdinand de Saussure, esses recursos S0 0S Signos, gque sustentam os
codigos ou os sistemas, e 0s signos linguisticos, que se referem a palavras em geral; eles dao
sustentacdo a0 campo da Semidtica (ou da significacdo). Nesse caso estdo implicitos os
simbol os, os icones etc.

llustra com clareza o conceito de Semi6tica a posi¢éo de DUBOIS (1978, p. 537):

A semidtica retoma o projeto da semiologiade F. de SAUSSURE e se coloca como o
estudo da vida dos signos no seio da vida social. Diferentemente da semiologia provinda do
ensinamento de F. de Saussure, no entanto, ela se recusa a destacar a linguagem e a sociedade.
A semidtica desgja ser umateoria geral dos modos de significar.

O termo semidtica, no seu emprego moderno, foi utilizado, por primeiro, por Ch. S.
Pierce. A semidtica que ele visualizou é a doutrina dos signos. Quais devem ser as
caracteristicas dos signos utilizados pela inteligéncia humana na sua busca cientifica?

Hodiernamente, a concepcdo de “comunicacdo” estendeu a sua abrangéncia para além
da Semidtica, alcancando também campos antes pertencentes a Antropologia, aLinglisticae a
Sociologia. JA ndo se tem uma passagem de dados linear — de emissor para receptor; o
processo de comunicacdo se mistura no contexto como um todo. Assim I1é&se em LEVY
(1996: 21): “Quando, por exemplo, conversamos sobre 0 tempo com um comerciante de
nosso bairro, ndo aprendemos absolutamente nada de novo sobre a chuva ou o sol, mas
confirmamos um ao outro que mantemos boas relagbes, e que ab mesmo tempo nossa
intimidade n&o ultrapassou um certo grau, ja que falamos de assuntos anodinos etc.”.

Com relagdo a linguagem, de gque nos servimos para O Processo comunicativo,
podemos asseverar que ela € essencialmente argumentativa: quando interagimos por meio
dela, temos sempre objetivos determinados, fins a serem atingidos, bem como visamos
relacdes que desgjamos estabelecer, efeitos que pretendemos causar, comportamentos que
gueremos ver desencadeados etc. Atuamos sobre 0s outros de determinada maneira, para obter
deles determinadas reacdes (verbais ou ndo-verbais). Por isso, carregamos nossos enunciados

de uma forca argumentativa especifica a fim de orientarmos nosso interlocutor para uma dada
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direcdo de sentido, a saber, para determinada forca argumentativa. Na gramatica de cada
lingua existe uma série de morfemas exatamente para essa orientagdo, os quais funcionam
como operadores argumentativos. Como se encontra em Ducrot, a argumentatividade esta

inscrita na préprialingua.

Propaganda, publicidade, argumentatividade eretérica

O termo "propaganda’, conforme o Webster's New World Dictionary, € a forma
abreviada de "Congregatio de Propaganda Fide", ou sgja, “ Congregacdo para a Propagacédo da
Fé&’, 6rgdo da lgreja Catdlica encarregado das missdes estrangeiras. Em sentido geral, pode ser
entendido como qualquer disseminacdo ou promocdo de idéas, doutrinas, préticas
particulares, para a causa de alguém ou contra alguém. Pelo latim, "propaganda’, nesse
contexto, € forma feminina de gerundivo do verbo propago; essa forma, com desinéncia em -
nd-, implica idéia de dever ou necessidade. Por conseguinte, traduzindo “ipsis litteris’,
diriamos: “congregacédo para a fé que deve ser propagada’. Por sua vez, o verbo propagare é
composto de um prefixo pro-, que quer dizer "diante de, defronte de", mais o é&imo pag-, com
a idéa de "plantar, fixar, prender”. A definicdo de propagare fica, entdo, assim posta em
portugués. "multiplicar, prolongar, aumentar, estender, tornar pablico". E curioso observar
que a palavra pagina possui a mesma raiz (pag-), conforme podemos ler em Giacomo
DEVOTO (1968, p. 298): “pagina, dal lat. pagina ‘ piantazione a spalliera, dalla cui regolarita
S € tratta la denominazione di colonna scritta 0 pagina in senso nostro. Appartiene alla
famigliadi pangere ‘ piantare’, per cui v. pace e cfr. propagare’?.

Mais esclarecimentos encontramos em Antonio J. SANDMANN (1993: 9-10):

"em portugués as palavras em -ando, adjetivos (alunos formandos) ou substantivos (os
formandos), derivadas de verbos, tém hoje a seméantica 'aquele que vai se (formar)' ou 'o que
val se (formar)' e sdo produto de um modelo razoavelmente produtivo. [...] A deriva semantica
‘aquele gque deve' para 'aguele que vai' ou 'aguele que estd ndo deve causar estranheza, pois
s80 comuns mudangcas de significado em model os de formagao de palavras’. E continua: "Em
portugués publicidade é usado para a venda de produtos ou servicos e propaganda tanto para

apropagacdo de idéias como no sentido de publicidade. Propaganda €, portanto, o termo mais
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abrangente e 0 que pode ser usado em todos os sentidos. [...] O gaicismo reclame [...] é

praticamente morto hoje no Brasil".

Os termos propaganda e retérica estdo, hoje em dia, intimamente correlacionados.
Percebe-se que a propaganda estrutura seus argumentos sob inspiracdo da retorica, quer no
conceito classico, quer na concepcdo moderna. Existe, conseqiientemente, uma argumentacao
retorica. Por definicdo, retorica € a arte de convencer pelo uso da razéo, com o emprego de
diferentes recursos da linguagem, para provocar determinado efeito no receptor. O ponto de
partida da retérica é que todo discurso é feito com o0 escopo de provocar mudangas numa
situacdo dada. Na concepcdo aristotélica, a retorica deve apresentar, como qualidades
maximas de estilo, clareza e adequagdo dos meios de expressdo ao assunto e ao momento do
discurso, tendo em vista 0 alcance dessas mudancas.

Portanto, os resultados dependem muito da argumentatividade que se adota na
linguagem, baseada nesses principios da retorica. Em geral, eles séo explorados na midia por
guem conhece bem esse campo, sabe trabalhar com originalidade e pretende garantir
resultados positivos.

J4, entre 0s romanos, a retdrica preconizava um discurso em cinco fases: a invencéo
(ou sgja, a escolha das idéias apropriadas), a disposi¢céo (a maneira de ordena-las), a elocucéo
(uso de um estilo apropriado), a memorizacdo e, por ultimo, a pronunciacdo. Portanto, a
retorica ndo passava de uma técnica mecanicista de como construir o discurso. Na era do
Humanismo (séc. XVI), a retérica se reduziu principalmente a questdes de estilo e se tornou
uma colegdo de figuras de linguagem.

Modernamente, alguns pensadores ja ndo consideram a linguagem como simples
espelho da readlidade e expresséo da verdade absoluta, como a queria Platdo. Véem-na, sim,
como sendo um filtro que condiciona a percepcao. A idéia abstrata de "verdade" ndo é mais
definida como algo prefixado que a linguagem fornece de forma atraente, mas como idéia
relativa a uma perspectiva que € intrinseca a propria linguagem. Outros consideram toda
comunicacdo linglistica como argumentacdo, defendendo que do entendimento da reagdo e
situacao social depende aandlise e ainterpretacdo do discurso.

Além da argumentagdo retorica de que falamos, defrontamo-nos também com a

argumentacao estética, ou sgja, aarte de persuadir por meio de recursos subjetivos e emotivos.
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No texto publicitario, "[...]a for¢a persuasiva, diz Castagnotto, ndo esta apenas nas
palavras que fazem referéncia ao produto, ou a suas qualidades, mas esta também nos signos
dirigidos diretamente ao consumidor virtual, do qual se espera determinado comportamento"”.

Na linguagem publicitéria, a exploracéo do veio argumentativo pode ser deslindada j&
a partir dos titulos ou subtitulos, com presenca clara ou implicita. A boa articulacéo entre si
das palavras objetiva provocar ou insinuar reagOes relacionadas com o produto que se
pretende “vender”, em funcéo de recursos de lingua os mais diversos. Por conseguinte, no
plano da expressdo, as figuras de linguagem s&o, com freguéncia, manipuladas com maestria
desde a entrada das mensagens, como chamariz da atencéo do destinatario.

Ex.: “Engane seu marido. Parece feito em casa, mas é pronto” .
E logo abaixo:

“Salretti. Prético porque ja vem pronto. Gostoso como se fosse feito na hora’.”

A primeira palavra € um verbo no imperativo: “engane’. Enganar marido registra,
sociologicamente, uma conotacdo muito forte, provavelmente proxima de infidelidade. Logo
em seguida, contudo, a idéia prossegue:

“Parece feito em casa, mas é pronto”.

A adversativa “mas’ quebra o embalo de alguém a imaginar um dagueles produtos
preparados em casa, huma“cucind’ italiana.

O nome do produto aparece reinando absoluto: “Salretti”. Os dois ultimos enunciados
s80 cosidos por elementos articuladores, que sd0 pegas chaves para a total inteleccdo da
mensagem: € “prético porque ja vem pronto”. A explicativa liga “pratico” a “pronto”, ambas
as palavras iniciadas pelo grupo pr-, o que seguramente foi usado como um recurso aliterante
para efeito poético.

Finalmente, o conceito do “feito na hora”, que € sempre mais gostoso em se tratando
de alimentos. O autor do texto deixa claro que néo foi feito na hora; contudo, a locucéo “como
se” introduz um detal he argumentativo de algo muito bom porque novo.

Uma das marcas fortes na linguagem da propaganda consiste em lancar méo do néo
dito, mas insinuado. N&o se pode imaginar sempre impericia ou ingenuidade em certos textos
aparentemente elaborados sem esmero. Por trés de um texto aparentemente ingénuo pode-se
perfeitamente descortinar uma intencionalidade bem determinada no sentido de atrair a
atencdo do destinatério para o objeto da propaganda. Para um leitor experiente e atento, o

subjetivo transparece indutivamente da inter-relacdo das partes, por vezes revelado na
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“inocéncid’ de uma conjuncdo, por outras, qual bandido de novela, ele brinca de ficar por

entre uma aparente auséncia de sentido |6gico no discurso.

Recur sos de expressividade

Na linguagem da propaganda, a argumentatividade deve ser vista nos diversos
instrumentos que levam a informacéo até o destinatério virtual. Nesse caso, deve-se andlisar a
forca dos fonemas das palavras usadas, 0 emprego de palavras especificas, como € o caso dos
elementos articuladores, e igualmente a presenca de enunciados articulados de tal forma que
induzam a um resultado especifico pela sua propria natureza. Entram no mérito da questéo
também os recursos estilisticos "descobertos’ pelo autor e empregados estrategicamente a fim
de causar efeitos especiais.

Na linguagem publicitaria, a argumentatividade soi, em geral, ser evidenciada ja a
partir dos titulos dos textos, que sdo montados com a finalidade de provocar ou insinuar
reacoes relacionadas com o produto, em funcéo de recursos fonéticos, linguisticos, estilisticos
e mesmo semanticos. Portanto, no plano da expressao, tanto os titulos quanto o corpo do texto
podem se valer de recursos estilisticos representados por:
ruidos provocados pela repeticdo de consoantes no discurso (aliteracdes);

b) encontro de sons melédicos e agradaveis (consonancias);
sucessao de vogais e de consoantes, com a finalidade de provocar harmonia e elegancia  no
texto (eufonias).

Além desses recursos, é possivel conseguir efeitos especiais pelo uso de:
inver sbes, possivelmente para evidenciar algum ponto-chave da oracéo ou do periodo;

figuras de linguagem, que podem ser exploradas por meio de comparacfes, metéforas,
hipérboles, antiteses, metonimias, cujo simbolismo pode registrar marcas fortes na linguagem;

ritmo, pelo qual se exploram silabas fortes e silabas fracas, dando idéia de musicalidade, com
o intuito de facilitar amemorizacéo e despertar emocoes,

elipses. com elas procura-se dar maior objetividade e efeito aos textos, para provocar a
atencdo do leitor;

construgdes de frases expressivas. este € um meio muito difundido. Manifesta-se pelo

emprego de palavras-chave de efeito especial, que tenham significacdo forte; evidencia-se,
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principamente, pela exploracdo de verbos, de substantivos e de adjetivos;, pelo uso de
pal avras-instrumento, que fazem o elo entre as oragoes;

palavras de efeito sugestivo, que atingem o campo emocional, scilicet, palavras que
exprimem amor, desgjo, prestigio e outras,

uso de clichés modificados, que podem ser alterados quer quanto a forma de expressdo, quer
guanto ao sentido;

principios da retérica e sentencas | 0gicas. a argumentatividade pode também alicercar-se nos

principios da retdrica, em suas diversas concepcdes, e em sentencas cristalizadas pelalogica

Atualmente, d&se muito valor a propaganda que vise singularmente o destinatario, de
tal forma que ele se sinta satisfeito no seu "ego”, como alguém que recebesse uma mensagem
pessoal.

Na escolha dos assuntos, deve transparecer 0 que realmente é original, criativo,
paralelamente ao "dgavu". Conforme o caréter de previsibilidade ou imprevisibilidade, pode-
se inferir grande parte da criatividade do discurso. Dependendo do nivel cultural, do sexo, dos
interesses do publico, tém-se ou ndo os resultados esperados.

Em geral, o produto da propaganda € apresentado como sendo uma necessidade de
consumo. Ele é estruturado atendendo a arquétipos de época, a paradigmas muitas vezes
vistos como imutéveis e sagrados, a simbolos subjetivos, em que se articulam aspiracoes
individuais e aimagem do produto em si. A propaganda é vista hoje como um dos mais fortes
mei 0s de comunicagdo de massa.

As mensagens publicitarias tém muitas leituras, de acordo com o destinatério. Por isso,
0 destinador deve selecionar muito bem as palavras e articulélas de tal forma que o
interlocutor se sinta pressionado pelas sensagdes agradaveis do texto, que o transportam a uma
decisdo mais de emocdo que de razdo. "O anlncio € uma mensagem que Visa exercer acao
psicol 6gica sobre receptores para conseguir deles uma mudanca comportamental em relacéo
ao objeto oferecido: umaidéaou um servico”, diz Jorge S. MARTINS (1997: 41).

Modernamente, o redator de textos publicitarios procurainovar na forma de expressar
as idéias nos "outdoors®, nos anuncios, enfim, nos discursos em geral. Com isso, tem-se
notado a presenca do imprevisivel, da inovacdo em relacdo ao que era tradiciona e
consagrado. Existe uma tentativa de dessacralizar as normas consagradas, a pretexto de

originalidade, na busca de maior eficécia na comunicagéo.
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Recursos linguisticos e 0 conhecimento de técnicas podem adequar a linguagem de tal
forma que a tornem mais expressiva no ato de manifestar emocgdes, intencdes, pensamentos e
impressOes subjetivas. Na propaganda explorase tanto o valor denotativo quanto o
conotativo. O denotativo diz respeito ao concreto, ao mais evidente; o conotativo, por suavez,
apela para os valores subjetivos, que estéo escondidos por tras das expressoes linguisticas, na
montagem das idéias ou nas comparagdes. No dizer de Roland BARTHES, “Mais do que a
expressao explicita, 0 que conta no texto publicitario € o que esta subjacente, o implicito, o

conotado” >,

Papel da conjuncéo no estudo da argumentatividade

Este estudo segue uma perspectiva semantica da enunciagéo, que incorpora o retérico e
se faz como uma semantica histérica. Assim, a linguistica textual e a semantica formal sdo
dois pdlos de interlocugcdo. Dentre outros objetivos, destaca-se o de verificar a ocorréncia de
elementos articuladores em textos de propaganda na lingua portuguesa, que sejam explorados
como recurso de persuasdo. Como ja foi dito, a propaganda se alicerca nos principios da
argumentatividade para colher 0 méximo de resultados junto ao destinatério da comunicagao,
ou sgja, o cliente. Procura-se identificar alguns aspectos contidos nos el ementos de articulagéo
para uma caracterizagcao mais definida

A funcéo das conjungdes na articulagdo de textos tem sido estudada ao longo dos
tempos, e seu verdadeiro papel sempre recebeu largo destaque. Tradicionalmente, as
conjuncodes sdo tidas como elementos conetivos, e ponto.

Assim Napolefo Mendes de ALMEIDA (pag. 81) define conjuncdo: "E toda a paavra que
serve para ligar, ndo palavras, como a preposi¢ao, mas oragoes. Exs.: Fomos cedo e voltamos
tarde. Desgjo que venhas.”

E mais adiante (p. 345): "Conjun¢do € o conectivo oraciona, isto &, € a palavra que
liga oracdes: 'O rustico, porgue € ignorante, V€ que o céu é azul; mas o filésofo, porque €
sabio e distingue o verdadeiro do aparente, vé que aquilo que parece céu azul, nem é azul, nem
é céu'.

Nesse periodo, os vocabulos porque, mas, e, que, nem sdo conjuncdes, porque S&o 0S

conectivos das oragoes.”
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Os estudos linguisticos revelam que cabe um papel bem mais significativo e nobre as
conjuncoes. Elas sdo elementos operadores de argumentac&o, dos quais a propaganda se serve
a larga, pois tém importancia capital na organizagdo do texto. As gramaticas tradicionais se
limitam, em geral, a dizer, ha mais ou menos meio seculo, que as conjungdes sdo elementos
conetivos, gque se dividem em coordenativas e subordinativas e que tém subdivisdes. Parece
que tal visdo deixa no limbo outras fungdes, talvez mais importantes das conjuncdes, como a
de operadores argumentativos. A semantica da enunciagcdo alicerca-se nos conceitos de
polifonia e de orientagdo argumentativa para descobrir outros aspectos de funcionamento das
assim chamadas conjuncdes na lingua portuguesa.

Por polifonia entende-se a pluralidade de vozes no discurso. Todo enunciado contém
uma dialogia interna, fundamental na constituicdo dos sentidos. O conceito de dialogismo
aparece, inicialmente, nos estudos de Bakhtin, na obra Marxismo e Filosofia da Linguagem.
Esse autor caracteriza a linguagem como essencialmente dial6gica; para ele, a palavra € um
ato de duas faces, determinado tanto por quem o emite, quanto por guem o recebe. O didlogo a
que ele se refere ndo € necessariamente um didogo entre duas pessoas, mesmo gquando se
escreve, tem-se presente o outro, ainda que virtualmente. E pela incorporag&o do conceito de
polifonia constituido por Bakhtin que a seméntica da enunciagdo considera as diversas
representacoes do sujeito da enunciagdo no enunciado.

E pelaincorporagio do conceito de polifonia constituido por Bakhtin que a semantica
da enunciagéo considera as diversas representacdes do sujeito da enunciagdo no enunciado.

A propaganda a seguir, da Keds, ilustra o que se pretende provar. Diz o texto:
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Tal filha, tal mae.

No dia das maes, dé Keds.

O operador argumentativo tal ndo anuncia a que conclusdo se desga levar o
interlocutor, por fazer uma alusdo a uma méxima, aum provérbio, isto € a uma verdade aceita
na cultura onde se vive. Um primeiro nivel implicito (ou uma primeira voz) recupera o
provérbio de base — “ta pai, ta filho”. Essa voz “tal pai, tal filho” ressoa no discurso. No
plano do conteldo, € a voz da verdade universal segundo a qual, se 0 pai € assim, o filho
também o serd, ou sga, essa voz € oriunda do conhecimento compartilhado, do saber de uma

comunidade, aqual propde uma visdo determinista do conhecimento.
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Em o nivel do explicito (ou a outra voz), hd uma inversdo na maxima e uma adequacéo ao
género (por se tratar do Dia das Maes), o que subverte o provérbio base pela inversdo de
valores. Ao inverter as sequéncias, o locutor salta de um valor para o outro, a saber, de uma
l6gica para a outra, e o resultado é, simultaneamente, a presenca de vozes opostas. uma,
universal, comum atodos, que propde o determinismo; outra, situada nos valores da época, na
qgual filha e m&e podem usar os mesmos ténis, pois eles séo adequados para qualquer idade.
Nesse caso, 0 locutor adere, concorda com a premissa polifonicamente introduzida,
argumentando no mesmo sentido.

KOCH (1992, p. 30) cita Oswald Ducrot, criador da Seméntica Argumentativa (ou
Semantica da Enunciagdo), que chamou de “ operadores argumentativos’ certos elementos da
gramatica de uma lingua, os quais tém, como func&o, indicar a forca argumentativa dos
enunciados e o0 sentido para o qual apontam. A mesma autora (1992, p.29) fala da forca
argumentativa na linguagem, mencionando ainda Ducrot com estas palavras. “toda lingua
possui, em sua Gramaética, mecanismos que permitem indicar a orientagdo argumentativa dos
enunciados: a argumentatividade, diz Ducrot, esta inscrita na propria lingua. E a esses
mecanismos que se costuma denominar marcas linglisticas da enunciacdo ou da
argumentacao”.

Para analisar o funcionamento dos operadores argumentativos dos enunciados dos
textos publicitarios, utiliza-se a no¢éo de classe argumentativa proposta por Ducrot. Quando
Se gpresenta um conjunto de enunciados que podem servir de argumento para a mesma
conclusdo, tem-se uma escala argumentativa.

Diz-se, por exemplo, que p é um argumento para a conclusdo r, se p € apresentado como

devendo levar o interlocutor aconcluir r.
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Tome-se, como exemplo, o texto publicitario do produto Lysol (imagem acima), que
assim se articula: “Chegou o Limpador Bactericida Lysol Banheiro. Ele guda a proteger sua
familia enquanto limpa, pois mata 99,9% dos germes’.

Pode-se representar graficamente a escala argumentativa da seguinte forma:
r= Compre o Bactericida Lysol Banheiro:

(argumento mais forte)

p’ - porgue ele mata 99,9% dos germes

p
p - audaaproteger asuafamilia

- enquanto limpa

O operador que assinala 0 argumento mais forte de uma escala orientada no sentido de
uma determinada explicacdo € o conetivo porque. Nesse argumento, temos a informagéo
“mata 99,9 % dos germes’; com esse percentual, pretende-se reforcar a idéia da sinceridade
do locutor, pois sabe-se que é impossivel um produto de limpeza matar 100% dos germes.

Dessa forma, o destinador se resguarda de uma possivel acusacédo de falta de honestidade.
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O texto da propaganda apresenta-se assim: “... Ele limpa profundamente e mata 99,9%
dos germes que causam aquelas doengas que a gente nem imagina como comegam, inclusive
frieirasnospésediarréas’.

O operador inclusive assinala o argumento mais forte de uma classe orientada no
sentido de determinada conclusdo. Em outras palavras, inclusive € uma marca linglistica
importante da enunciagdo, porgque determina o valor argumentativo do enunciado. Assim,
tem-se:

r=Lysol é o melhor
(arg. + forte)

p’’ -inclusivefrieiras nos pés e diarréias

p° - mata 99,9% dos germes que causam doencas
p - elelimpaprofundamente
E importante notar que esses operadores argumentativos introduzem, no enunciado,

contelidos semanticos adicionais; sem a presenca daquel es, esses contelidos ndo existiriam.

Papel daimagem nainterpretacdo dos anuncios publicitarios

A imagem corrobora os operadores argumentativos, enriquecendo sobremaneira o
enunciado da propaganda. Diz BARTHES que “as imagens sdo ambiguas ou polissémicas,
enquanto as mensagens verbais sdo (ou, a0 menos, podem ser) ndo-ambiguas e
monossémicas’. A combinagdo de texto verbal e ilustracdo se torna cada vez mais importante
em nossa cultura. Dispomos de um corpo extenso e razoavelmente bem fundamentado das
teorias linguisticas a respeito dos discursos escritos. Por outro lado, hd uma larga e respeitéavel
tradicdo no estudo das ilustracfes isoladas; sO agora é que comegam a surgir pesquisas sobre
textos de comunicacdo em massa, produzidos industrialmente, conjugando elementos verbais
evisuais.

Na propaganda acima, do Lysol, cabe destacar que existe um elo intencional profundo
entre o texto e a ilustragéo. O contexto exibe uma relacdo bem acabada entre as imagens e o
conteldo que elas comunicam, mas com linguagens diferentes. Assim, os verbos estdo

conjugados numa forma definida: “chegou”, ele “guda’, “limpa’, “mata’; nessa categoria
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gramatical sempre temos escolha entre as formas de tempo, modo, pessoa e as conjugacdes de
gue a lingua dispde. Contrariamente, as imagens sdo atemporais, para Barthes, elas sdo
“ambiguas ou polissémicas . Com relacdo a categoria verbal, no mais das vezes, € obrigatoria
a presenca da déixis (fendmeno pelo qual a linguagem consegue referir-se ao seu contexto)
modal, temporal e de pessoa no enunciado.

Quando hé& coincidéncia de texto e imagem nos veiculos impressos, a relagdo mais
fregliente entre um e outra é estabelecida pelo que Barthes chama de “ancoragem”. O texto
proporciona o elo entre a imagem e a Situacdo espacial e temporal que 0S melos puramente
visuais da expressao ndo permitem definir, ou, melhor, o texto ancora aimagem da realidade,
gjudando-nos ainterpretéla.

A Semidtica distingue trés tipos de relacdo entre um signo e seu objeto (o que ele
representa); aiconica, aindicia e a smbdlica. Interessam aqui as imagens indiciais, que séo
freqlientes nas ilustracdes publicitarias. No uso de imagens procura-se estabel ecer uma relacéo
indicial entre o produto e as conotacBes favoraveis. No anlncio em questdo aparece uma
familia saudavel: pai, mée e filho num banheiro envolvidos por uma barreira de protecéo
transparente do limpador para banheiros (representada pela seta). Nela é eloguente o sinal de
“proibido” para a colera Saphylococcus. A barreira que 0s protege aponta para a torneira
(instrumento muito utilizado num banheiro), pois os trés estdo em atividades manuais. méaos
nos cabelos, escovando dentes e fazendo barba; 0 epilogo de todas essas atividades com
certeza € na torneira para completar a higiene. Dessa forma, deixa-se que a ilustracéo fale por
s mesma, ficando o sentido bastante claro: um banheiro desinfetado gjuda a proteger a sua
familia. A impressdo € de que eles estdo olhando para um espelho, pois cada um fixa um
determinado ponto. Os trés estdo exatamente no foco central da imagem, a fim de ndo pairar
davida de que o produto atinge toda a familia. E curioso notar também que a barreira de
protecdo € azul transparente, subjazendo aintencdo de dar a sensacdo de frescor ao ambiente.
No campo da assinatura e do slogan, nota-se que a fungdo da linha da assinatura é a de
estabel ecer a conexéo entre o nome da marca e a situacao ficticiadailustracdo e do titulo, para

gue a mensagem como um todo impressione 0 maximo possivel até o leitor mais desatento.

CONCLUSAO
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Neste trabalho procuramos demonstrar que, no campo da propaganda, a
argumentatividade € um meio de que o locutor se serve para conduzir o interlocutor durante o
processo de comunicagdo, qualquer que seja esse interlocutor, para o fim ou os fins que ele
(locutor) pretende alcancar. Ha muitos artificios de que o produtor de textos pode servir-se,
quer verbais, quer ndo-verbais. Destacam-se, dentre os verbais, os elementos articuladores do
texto, para marcar semanticamente constru¢des na lingua portuguesa; por eles podemos
observar como a organizacao textual é tecida. Cabe ao leitor desvelar a mensagem, mergulhar
nos meandros de sua tessitura e interpreté-la a luz de seus conhecimentos e vivéncias, uma
vez que a intencionalidade ndo esta necessariamente evidenciada nos enunciados; o mais das
vezes, ea esta implicita. As imagens entram, entdo, em jogo, colaborando no sentido de
confirmar as proposi¢es em o nivel do implicito. Texto e imagem, portanto, colaboram, cada
qual na sua &rea, na consecucao do objetivo proposto. Neles abre-se um espaco que permite e
incentiva toda uma grande especulacdo. Por intermédio deles concretizam-se questOes
relevantes quanto ao papel e a fun¢do do mundo das idéias, que a propaganda traz consigo e
que sdo incorporadas pela sociedade. A publicidade manipula, por intermédio dos simbolos,
uma série de representactes sociais e demonstra que tem um grande espaco disponivel para

falar com a sociedade e dessa sociedade.

NOTAS:

1 ECO, U. A estrutura ausente. Apud: MARTINS, J. S. Redacéo publicitaria: teoria e
prética. 2. ed. S. Paulo: Atlas, 1997.

2 pagina, do lat. pagina ‘plantacdo em aas, latada’, de cuja regularidade se tirou a
denominagdo de coluna escrita ou pagina em nosso sentido. Pertence a familia de pangere
‘plantar’, pelo que v. paz e cfr. propagar.

3 Apud: MARTINS, J. S. Op. cit., p. 18.

4 Apud: BOCHMAN, K. Valeurs connotatives du texte publicitaire: langue francaise. Paris:
Larousse, n° 28, 1975, p. 34.

5 Manequim (revista). Ano 40, n° 3. Sdo Paulo: Edit. Abril, marco, 1999.
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