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RESUMO

Esta dissertacdo esta situada na area da Analisiea@o Discurso
com as vertentes soOcio-cognitiva e semibtica so@atem por tema
processos de adjetivacdo em anuncios publicit@sositos e publicados
em revistas. Tem-se como objetivo geral contrilmom os estudos do
portugués brasileiro em uso, na préatica discurgiblicitaria. Sao
objetivos especificos: 1. analisar a organizacdxtuadl do discurso
publicitario em anudncios publicados em revistasye2ificar os processos
de adjetivacdo em anuncios publicitarios, recumkyamplicitos culturais e
ideoldgicos; 3. resgatar 0S recursos lingUistiandizados na
gramaticalizacdo adjetival em elementos textugug buscam construir
um lugar de seducdo, o que caracteriza o discunddicpario; e 4.
examinar as estratégias de seducéo, utilizadas tmmmas de argumento,
gue levam os interlocutores a assumirem papelcdasumidores do
produto anunciado. Tem-se por hipotese que a fudgd@adjetivo nos
anuncios publicitarios €, preferencialmente, irdinalizar um produto em
relacdo aos similares da concorréncia. Nesse sentidividualizar o
produto propicia a construcéo do lugar retériceeducao do interlocutor,
de forma a recorrer a processos de gramaticalizadgival realizados
com as predicacbes manifestadas. Esta pesquisau seg procedimento
tedrico analitico. O material analisado compreemaetotal de cinquenta
anuncios publicitarios, coletados em revistas matg direcionadas para
auditorios diferentes, tendo por critério publicegdoltadas para publico
universal e para auditério especificamente feminimo masculino. Os
resultados obtidos indicam que: 1. os anuncios edmd a uma
organizacdo candnica (assinatura, titulo, corpaekbo); 2. ocorre o uso de

adjetivos sistémicos ou processos de gramaticaliza@djetival,



individualizando o produto, a partir do seu posieimento no mercado;
dessa forma a lexia textual € construida com aonpd culturais e

ideoldgicos; 3. a gramatizacao constroéi lexias amstgs, lexias complexas
e lexias textuais; 4. o anuncio publicitario apnégeargumentos de
necessidade, de probabilidade e de possibilidanigo,L a individualizagao
do produto ocorre por adjetivacdo sistémica ou gramaticalizacdo, de

forma a seduzir o leitor, transformando-o em condam

Palavras-chave: discurso publicitario, anuncio joitBlio,

gramaticalizacao, lexia textual.
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ABSTRACT

This dissertation is situated on the area of GiitiDiscourse
Analysis, focusing both on a socio-cognitive pecsipe and on Social
Semiotics, and its theme is the adjectivation pgses found in written
advertisements published in different magazinese Tgeneral purpose is
to contribute for studies of Portuguese as it tkep in Brazil and used in
advertising discourse. The specific objectives dre:to analyse text
organization of advertisements published in Brazilmagazines; 2. to
verify which processes of adjectivation occuadvertisements, and what
their ideological and cultural implicits are; 3o tsearch linguistic
procedures used in gramaticalization of adjectipessent in textual
elements, in order to establisthoausof seduction for the reader, a typical
feature of advertisements; and 4. to examinategjres of seduction used
as arguments, which are responsible for transfgnreaders into
consumers. The hypothesis of this research ighieaddjective function in
advertisements is to individualize a product thegspnts similarities to
others. In this way, the individualization of a&oguct leads to the
establishment of a rhetorical place of seductifor the reader. This
happens through processes of adjectival gramnhaatan. For the
purposes of the present research fifty advertis¢gsneere chosen and
collected from magazines aimed at both male ancaliemeaders. The
results show that: 1. advertisements are writtmom@ing to their specific
structure (signature, title, text); 2. adjectivedomging to the language
system and others built by processes of adjdafjrematicalization are
frequent occurrences. The result of this is thaividualization of the
advertised product, driven by its position in tharket. In this way, textual

lexia depends on the culture and the ideology of angs@cial group;



11

3.the process of gramaticalization builds compolexdhs,complex lexias

and textual lexias; 4. the advertisements analysed present necessity,
probability and possibility arguments this manner, the individualization

of a product occurs either with the help of regaldjectives, present in the
language system , or through gramaticalization, iamadns at turning the
reader into a consumer.

Key words: advertising discourse, advertisingrangaticalization, textual
lexia.
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Introducao

Esta dissertacdo se situa na area dasén@litica do Discurso, com
vertente sdcio-cognitiva e da semiotica sociakme por tema o estudo da
adjetivacao, que funciona como caracterizacao ddypo representado em
textos-anuncios do discurso publicitario, publicaém revistas brasileiras

de grande circulacgao.

O problema examinado € relativo a construda materialidade
discursiva nos anuncios publicitarios brasileiers, que se busca verificar,
no uso efetivo da lingua, questdes de adjetivagéaayramatica sistémica,

construida fora do uso da lingua, ndo da conteatha: t

Por essa razéo, o termo adjetivacdo esta sendodaidecomo um
processo de gramaticalizacdo que constréi, seraamticte, a funcdo de
caracterizacao genérica e especifica.

Tem-se por objetivos:

A. Geral:

Contribuir com os estudos do portugués brasilamauso, na pratica

discursiva publicitaria.

B. Especificos:

1. analisar a organizacéo textual do discurso puélicit manifestado

em anuncios de venda de produtos;
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2. verificar os processos de adjetivacdo em anunaibBqgtarios, de
forma a resgatar implicitos culturais e ideoldgjcosntidos nas

expressodes linguisticas;

3. resgatar os recursos linguisticos utilizados raangticalizacéo
adjetival, para caracterizar elementos textuaisfgpuegonam para a
construcdo de topicalizacbes e progressao saraatdi que o
texto traz representado em lingua, a fim de setwonam lugar de

seducdo, que caracteriza o discurso publicitario;

4. examinar as estratégias de seducdo utilizadas domaas de
argumento, que levam os interlocutores a assumpapel de

consumidor do produto anunciado.

O discurso publicitario desempenha, dentre asgasatdiscursivas
midiaticas atuais, papel de grande atuacdo. Seumotado, representa
materializacdo de tendéncias e valores que perpagsgos sociais, por
outro, estabelece conexdes intra-grupais e altemgpartamentos. Nesse

sentido, justifica-se uma pesquisa sobre suas fodaatuacao.

Tem-se por pressuposto que o discurso é uma prétcao-
interacional que se define pelos seus participafilegbes e acdes. Nesse
sentido, poder-se-ia dizer que os participantesdidourso publicitario,
visto como discurso institucionalizado, estao agdgs, segundo van Dijk
(1997), em trés categorias, a saber: poder, cenga@cesso. A categoria
poderagrupa os participantes que se resumem como alanempresa (a
induUstria que produz o que é anunciado e o edoridiér publicidade que o

anuncia). A categoriaontrole agrupa os participantes que atuam no
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marketing, que faz a pesquisa de opinido publicaa paber qual a
necessidade dos grupos sociais cujos membros sesaofuturos
consumidores. @cesscagrupa os membros que produzem a materialidade

do anuncio publicitario, que sera veiculado peldiani

Entende-se, também, como afirma Sant’Anna (1999ue o
discurso publicitario seduz o seu interlocutor garad-lo consumidor do
produto anunciado e, para tanto, cria para eke nmeessidade e garante-

Ihe que esta sera satisfeita, com pouco custarelgrsucesso.

Dessa forma, a seducdo € realizada por um lugario®tque se
constréi por usos argumentativos. A Analise Crititta Discurso, com
vertente sOcio- cognitiva, postula, de acordo cam Rijk (1997), que ha
uma inter-relacdo para as categorias analiticaglisicurso: sociedade,
cognicao e discurso. A inter-relacdo compreende wua categoria se
define pela outra. Assim sendos@ciedade vista como um conjunto de
grupos sociais, sendo que cada qual € definido coma reunido de
pessoas que tém objetivos, interesses e propdgiiass; por essa razao,
essas pessoas representam o mundo a partir de smomento de vista. A
cognicaocompreende o conjunto de formas de representagétss como
formas de conhecimento, que as pessoas armazenasnasmmemorias,
para processar as informacoes transmitidas ndoeDpscurso. Como 0s
grupos sociais estao em constante conflito intepaf seus Marcos de
Cognicdes Sociais diferem entre si, de modo a pia@pgue se entenda que
cada grupo social constroi um auditério especifiodavia, ha formas de
representacdo que sao extra-grupais, tais comaaloses, contidos nas

representacfes mentais, guiados pela cultura edeslgia.
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Entende-se queultura € um conjunto de valores transmitidos, de
geracao para geracdo, entre as pessoddeghogia € um conjunto de
valores impostos pela classe dominante, a fim dBsseminar pessoas ou
grupos sociais. Os conhecimentos extra-grupaisrpase entendidos para

definir um auditério universal.

Dependendo do produto anunciado, este pode seiatieglo tanto

para um auditério especifico quanto para um uravers

O discurso € visto como uma pratica sécio-interadioem que toda

materialidade discursiva € construida no e peludis.

Tem-se por hipétese que a funcdo do adjetivo nasncams
publicitarios é preferencialmente individualizar pnoduto em relacédo aos
similares da concorréncia. Nesse sentido, indiviziao produto propicia
construir o lugar retoérico da seducéo do interlocude forma a recorrer a

processos de gramaticalizacdo, em que:

lexia(s) > gramema adjetivo;

gramema (-) adjetivo> gramema (+) adjetivo.

A linguistica com visdo pragmatica volta sua atenpara o uso
efetivo da graméatica da lingua. Dessa forma, psesa-diferenciar a

gramatica sistémica da gramatica funcional (Nel@37).

Segundo Neves (1997), o termo funcdo é complexocpater

varios conceitos produzidos em momentos historidderentes, nos
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estudos gramaticais. Para a autora, porém, o téumgéo pode ser
definido na gramatica sistémica assim como na idmat Na gramatica
sistémica, as funcdes sdo relativas as categoeaéngua, embora néo
sejam categorias discretas e sim categorias dia&mis, no uso efetivo
da lingua, os interlocutores selecionam outros ehos para atribuir a eles
uma funcdo sistémica. Nesta dissertacdo, a categisiémica é a do

adjetivo.

Nesse sentido, a categoria adjetivo formaliza roanfiente a lexia
adjetival simples, a locucéo adjetiva ou a oracdlboslinada adjetiva
explicativa/restritiva. No entanto, a gramaticdésisca, que é construida,
virtualmente, fora do uso, ndo da conta de descreveexplicar a
gramaticalizacdo adjetival em préticas discursagsecificas, decorrendo,
assim, a necessidade de se buscar uma teoria sigateuo processo de
generalizacao/individualizacdo de um referente. sBlesentido, esta
dissertacéo recorre, quando necessario, a granhatic@nal e ao processo

de gramaticalizacé&o.

A pesquisa realizada teve um procedimento teériwliteco. O
material analisado compreende um total de cinqueataincios
publicitarios, coletados em revistas nacionaiscibreadas para auditorios
diferentes, tendo, por critério, publicacfes edigamente para mulheres,
outras somente para homens e aquelas dirigidadirio universal. Em
todas, buscou-se diferenciar anuncios voltados paEOS sociais

diferentes.

Os anuncios selecionados sao textos multimodais;epsa razao,
para tanto foi necessario buscar fundamentos tsdda vertente semiotica

social da Analise Critica do Discurso. Tal vertenitevestiga o
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processamento da informacdo em textos construidoae sistemas
semidticos diferentes, embora inter-relacionadaseesi. O ponto de
partida da analise multimodal percorre o andncigemidtica visual de
imagens e cores da direita para a esquerda, dardsgpara a direita, a
reconstrucao de um ponto e as relacoes de cimébpix@ e de baixo para
cima. Dessa forma, buscou-se encontrar a focatizdg@la no anuncio,
diferenciando figura e fundo e verificando a compm@atacdo sémica ou a

ressemantizacdo da materialidade linguistica.

Os resultados obtidos foram classificados a pattr tipo de

caracterizacao expressa em lingua: generalizadaodnalizacao.

Esta dissertacdo estd composta por quatro capitulos

No Capitulo I, “Fundamentacéo tedrica: Analise Critica do
Discurso, Linguistica de Texto e graméatica funclgnabuscou-se tracar o
quadro tedrico da Analise Critica do Discurso, nastentes socio-
cognitiva e semiodtica social. A Andlise Critica Ddscurso, com vertente
sécio-cognitiva, a partir das ciéncias cognitivestuda o discurso como
producdo social, guiada pelas representacdes mectastruidas pelos
diversos grupos sociais. A vertente semidtica @stod texto como

composicao para a qual colaboram dois codigossualie o linguistico.

Ainda nesse capitulo, por se trabalhar com textosdidcurso
publicitario, procurou-se, dentro da Linguistica Texto, modelos que
dessem conta da superestrutura de textos de as(mddticitarios escritos.
Assim, como apresentam uma organizacdo descritig@tou-se pelo

modelo proposto por Marquesi (1996).
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A Linguistica de Texto também forneceu o modelo descreve a
superestrutura da argumentacao elaborado por vin [@P78). Foram
considerados, entretanto, outros tratamentos dadogumentacdo, como
as propostas de Vignaux (1986) e de Perelman &aytE970).

Finalmente, tratou-se da graméatica funcional gegusdo Neves
(2000), diferencia a gramatica de usos da tragitjadambém chamada

sistémica.

No capitulo 11,“O discurso publicitario e a midia escrita’'tratou-se
do discurso publicitario, visto pelos profissionaa area, e como sao
estruturados os anuncios publicados pela midiata&s&m seguida, foi
realizada uma revisédo sobre as formas de individhAgHo nas gramaticas
do portugués no Brasil: a funcdo de individualizagéta pela graméatica

normativa tradicional e as gramaticas de uso.

No Capitulo Ill,“Resultadosobtidos da analise organizacéo textual
de anuncios publicitarios escritos”foram apresentados os resultados de
analises de anuncios publicitarios escritos, kalata estrutura canodnica do
anuncio, a superestrutura do descritivo, a orgaaanultimodal do texto

e a estrutura da argumentacéao.

No Capitulo 1V,“Resultados obtidos das analises dos processos de
adjetivacdo e recursos linguisticos utilizados pealounciador” foram
relatados os resultados das analises dos recumgdssticos, ou seja, dos
processos de adjetivacdo em expressoes linguidioaseguida, como tais
recursos sao utilizados como argumentos na co@astrdg topicalizacéo e

progressao semantica, e sua inter-relagcdo comsmcursuais, de forma a
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construirem argumentos para a seducdo do leiteenf® com que ele

passe a ser consumidor do produto anunciado.
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Capitulo |

Fundamentacao Teérica: Analise Critica do Discurso,

Lingiiistica de Texto e Gramatica Funcional

Neste capitulo, sdo apresentados alguns fundamésdosos da
Andlise Critica do Discurso (vertente socio-cogaite vertente semiotica
social), da Linguistica de Texto (esquema textaatléscritivo e esquema
textual da argumentacdo) e da gramatica funcigrah{atica funcional e

gramaticalizacao).

1.1. A Andalise Critica do Discurso.

Na segunda metade do século XX, os estudos soldiscorso
caminharam em varias direcbes, sempre mantendo coesla
interdisciplinares e transdisciplinares com outcé@ncias. Enquanto a
Andlise do Discurso de linha francesa (AD), cujosgipais representantes
sdo M. Pécheux e D. Maingueneau, apresentou teammsitharidade com
as ciéncias sociais, com forte influéncia de Alsense Foucault, a Analise
Critica do Discurso (ACD) segue o caminho das @@&ncognitivas, sem
abandonar, entretanto, a perspectiva histéricacels@® ACD utiliza os
conhecimentos das ciéncias cognitivas e, por #eragrtem por principio a
responsabilidade de denunciar, através de seugdimeentos analiticos,
mecanismos de dominacdo da mente utilizados pkdoarsos publicos.

Nesse sentido, o analista do discurso é, tambénatiuista politico.
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A ACD se desenvolveu em varias vertentes, denag, @ vertente
semidtica social e a sdcio-cognitiva. Na primerajos trabalhos mais
representativos sao os de Kress e van Leewen (1@7@yeocupacéo
central € encontrar critérios para analisar oo$esdpresentados em lingua
e em outras semioticas. Nesse sentido, 0 objetestiedo € o texto

multimodal, constituido por enunciados linglistieaaformacéo visual.

A vertente soOcio-cognitiva recebeu subsidios daoRxjia Social e
da Linguistica. Dentro dessa linha, van Dijk (19p@%tula trés categorias

para a analise de discursos: Sociedade, Cognip&sTerso.

1.1.1 A vertente sécio-cognitiva

A Andlise Critica do Discurso com vertente socigfitiva,
desenvolvida por pesquisadores anglo-saxoes, éstahana inter-relacao
entre trés categorias analiticas: Discurso, SodesdaCognicéo.

De acordo com essa perspectiva, define-se Discoosoo uma
pratica instituida por um conjunto de regras querdgnam quais acdes 0s
membros de um grupo podem desempenhar. Paraduaincl2000, p.
367) o discurso - 0 uso da linguagem na fala esoata - € uma “forma de
pratica social”. Disso decorre que h& uma relacAteeum evento
discursivo particular e as situacoes, instituic@esstruturas sociais que o
envolvem. Ou seja, 0 social orienta o discursouantp que este, por sua
vez, constitui o social. E o discurso que instaas situacbes de
conhecimento, a identidade social das pessoas relaes que estas

estabelecem entre si.
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Van Dijk (1980, p. 10) ressalta a confusao do tefdiscurso” em
relacdo a “texto”, devido a ambigilidade ocorriddimgua inglesa. Assim,
define discurso como “unidade observacional”’, igto “unidade que
interpretamos ao ver ou escutar uma emissao”. aF@istingcao entre um
discurso como “tipo” e uma “emisséo discursiva” cofocorréncia”, ou
seja, um evento localizado em um “contexto paiicalinico”. O “tipo de
discurso” é uma abstracdo, que obedece a um conjdat regras
sisteméticas, estruturais, semanticas e pragmatieaorma a apresentar

coeréncia.

Para Silveira (2006, p. 208), o discurso € vistm@anodelo mental
e define-se como “uma interacdo social, decorrdatema pratica socio-
cognitiva e ligada a convencbes sociais”, enquajie o texto é a

materializacdo dessa pratica sob a forma verbal.

O estudo das formas de processamento de discuasmsid inicio
dos anos 70 (van Dijk & Kintsch, 1983, p. 9) e tsomas raizes na
Psicologia da Cognicdo e na Teoria da Memoéria ppaaéns, de Bartlett
(1932).

De acordo com essas teorias, 0 processamentoatenagfao ocorre
de forma complexa, em etapas definidas pela mena@riaurto prazo e

pela de longo prazo.

A memoria de curto prazo é responsavel pela reocededsinais
orais, escritos e visuais, interpretacdo - ou sejBeréncias, ligacoes

estabelecidas com conhecimentos enciclopédicogapmente adquiridos -
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e armazenamento, num processo de expansao de agiwne subsequente

reducéo.

A memoria de longo prazo diz respeito aos conhatinse
adquiridos e armazenados pelo individuo, e se itwnsta memoria
episodica, ou relativa aos fatos pessoais do ithddyi e nha memodria

semantica, isto é, aquela que redne o0s conhecimesdaialmente

partilhados.

Cognicédo é definida como a forma segundo a quahdisiduos
elaboram representacdes do mundo em suas mentegind®-se do
pressuposto de que o individuo ndo pode representfre vé na sua
totalidade, mas sim por meio de um processo desanél sintese da
realidade, a partir de um determinado ponto d&a,vipresume-se que esta
representacao ocorre de acordo com a posicao quecapa dentro da
sociedade. Esse individuo vai desempenhar um papelspondente a sua
posicdo. Em sociedade, os papéis sao definidos cdeda com as
representacbes mentais tipo, tanto individuais tguasociais. Nesse
sentido, tais papéis tém tracos cognitivos querah@am os interesses, 0s

objetivos e os propdsitos dos individuos dentrardegrupo social.

As representacdes sociais tém raizes em valordsiraial ou
ideoldgicos. Entende-se por valores culturais as)ds de avaliacdo que
um grupo social constréi a respeito do mundo rafaat a partir de pontos
de vista dinamicos, que passam de geracdo a geragaptando-se as
novas circunstancias que se lhes apresentam. ¥attgelogicos, por sua
vez, referem-se agueles que sdo impostos a um gongial por uma elite
dominante e, por essa razdo, sdo estaticos e aduozula uma

contemporaneidade.
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Se, de um lado, estas representacfes sao indsjichai outro, elas
sao orientadas pelo social, pela posicao e pelel e cada um tem
dentro de seu grupo e em relacdo a outros grumsmA o individual é
orientado pelo social, mas, inversamente, o sot@hbém sofre

intervencoes do individual.

S&0 os conjuntos dessas representacoes sociaromidados pela
Andlise Critica do Discurso como Marcos de Cogni§acial — que irdo
determinar as regras de ocorréncia dos discuksestas regras, a ACD da
o nome de “contexto discursivo”. E o contexto disuo que define o

discurso enquanto pratica socio-interacional.

Sociedade € definida como sendo formada por grdeordividuos
gue se reunem por terem a mesma forma de reprederda que acontece
no mundo como evento; essa representacao decoum aeesmo ponto
de vista que é guiado por propdésitos, interessaygetivos comuns. Tais
formas de conhecimento, os Marcos de Cogni¢cOes aiSpcisdo
responsaveis pela uniformidade intragrupal. Porool#do, os grupos
definem-se uns em relacdo aos outros, configuranda situacéo de
constante conflito. Nesse sentido, ha um relaciemaon intragrupal,

intergrupal e extragrupal.

A Analise Critica do Discurso se propde a estudamcionamento
dos discursos publicos institucionalizados a pdds categorias Cognicao,
Discurso e Sociedade. Nesse sentido, de acordo ssws postulados
tedricos, a veiculacdo de ideologias ocorre arpdatiinteracdo instaurada
no discurso e pelo discurso, resultando no domgds mentes dos
membros dos grupos sociais. A tarefa do analistiaado discurso é a de

revelar essa dominacgao e, nesse sentido, ele &wistegpolitico.
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Van Dijk (1997, p.18) afirma que a Analise Critaa Discurso tem
como objetivo descobrir os “padroes de maxima dagdo ou
manipulacdo em textos” e que, para tanto, necedsitam conjunto de
teorias efetivas para descrever e explicar o funagcrento dos discursos.
Assim, considera trés propriedades que esses aapsequais sejam:

acesso, podeg controle.

Esses fatores de constituicdo estdo fortementeldggao poder
social. Segundo o autor,pmderesta vinculado ao dominio politico de um
grupo social frente a uma situacao discursiva, ocad&ominacao se
expressa em texto e fala”. Para queoderse efetive, faz-se necessario o
controle,que um grupo exerce sobre o outro. A dominagacsquastaura
através do discurso implica um acesso ao texto eoatexto, permitido
gracas aos recursos sociais e materiais. Em op#lasras, o poder “é
baseado em um acesso privilegiado aos recursaasgalorizados” (Van
Dijk, 2008).

Nesse sentido, as elites, detentoras do podeeatisple controle e

acesso sobre as formas publicas e institucionaisxtie e fala.

Conforme o exemplo do autor, os “jornalistas témtiade sobre o
discurso midiatico e acesso preferencial a um ameplee de outras formas
de texto oficial e de fala, como podem ser as isaletde imprensa” (Van
Dijk, 1997, p. 21). Acrescenta, também, que o ac&s® controle sédo
manipulados pelas elites do poder. Estas deténerftam e reproduzem

seu poder em situacbes comunicativas especificas.

Ha situacbes em que moder é obtido legitimamente, em outras é

usurpado, caracterizando situacfes abusivas. Aisen@litica do Discurso
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tem como objeto de investigacdo as formas ileg#ideacessae controle
de poder no texto e na fala, limitando as liberdanie direitos de outros

participantes, como nos casos dos discursos ragstaexistas.

Por extensao, a Analise Critica do Discurso tamteémpor objetivo
investigar outras formas de controle discursivo eantros “niveis e
dimensdes de texto e fala, como podem ser as t@siale linguagem,
géneros, temas, gramatica, estilo léxico, figura®ricas, organizacao
geral, coeréncia local e global, mudancas de tufiooshas de cortesia e

outros”.

Van Dijk afirma que discurso nao se limita aotaexerbal, mas
abrange o seu significado, sua interpretacéo e i@@npao, de forma que o
controle sobre o acesso ao texto envolve o conttolgpensamento. E,
segundo o autor (van Dijk, 1997, p. 21) as pesquesére processamento
da informacdo e armazenamento da memodria demonsgiuanna estreita
relacdo entre o texto e o contexto e, em espeamatonhecimento prévio

das atitudes ou ideologias dos atores do discurso.

O autor acrescenta ainda que os discursos midsanfiaem sobre o
pensamento de quem os |é ou escuta, fato que teacimconsideravel
sobre conhecimentos, atitudes e opinides. Nao megisténcia de
liberdade, por parte do receptor, de ndo se ddaainar, mesmo que seja
restrita: o carisma do orador, a falta de informoamé de disponibilidade de
recursos de acesso, varios sdo os fatores quercemcpara a acao do

poder.
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A ACD estuda os modelos mentais que contém o cambkato e as
atitudes sociais envolvidas nos discursos contooésd Assim, Van Dijk
(1997, p. 23) afirma que:

“podem-se postular estruturas a qualquer niveledte fala que afetem de
forma preferencial a estrutura e o conteudo dosetnedde pensamento, além
das formas mais gerais e abstratas de conhecimentogas, opinides, atitudes

ou ideologias compartilhadas por grupos de recegtor

1.1.2 A vertente semiodtica social

Segundo Kress e van Leeuwen (1996, p. 12 e seguimtanalise da
comunicacdo visual por revelar posicOes ideologicae lhes séo
implicitas, também pode ser situada no dominiorddise das ideologias,
gue até a década de 1980 tinha como objeto apenasxims verbais.

Afirmam Kress e van Leeuwen (op. cit., p. 13), que:

“O crescente empreendimento da ACD procura most@ano discursos
aparentemente neutros, puramente informativos,udiss de reportagens de
jornais, publicacbes governamentais e de ciénoiasais, na verdade tem
conteudo ideoldgico tanto quanto discursos maidi@tqs de propaganda, e

como a linguagem é usada para atribuir poder esstet interacéo social.”

Os mesmos autores acrescentam que, a0 mesmo tempoes o
aumento da quantidade de informagdes € uma cdstici®rda nossa
contemporaneidade, verifica-se, inversamente, diigéo da variedade
dessas informacdes, os significados implicitosatodio-se cada vez mais
sutis. Fato que justifica a importancia de se rsdlee nas entrelinhas”.

Nesse sentido, os autores defendem a educacamfertara de textos
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visuais, fundamentada em uma “gramatica” que budara conta das
normas de producao de textos imagéticos. Por tadm considerando-se
o principio de que a aquisi¢cdo de conhecimentata pda segunda metade
do século XX ja ndo ocorre como anteriormente, sanodelos se fazem
necessarios, capazes de analisar textos visugan seles pictoricos,
fotograficos, propagandisticos, diagramas, esquemasgraficos. Os
autores elegem, entretanto, como objeto de esitlextos compostos com
imagens e enunciados verbais, ou seja, que utildzs semidticas e, por

essa razao, recebem a denominacao de textos nuldiisno

Barthes (1976, 1977, apud Kress e van Leeuwer)1@#Opropunha
gue o texto verbal deva ser analisado como expdadinsignificado da
imagem, ou inversamente, a imagem contextualizandsignificado

lingdistico.

Na vertente semidtica social da Analise CriticaDiscurso, o texto
estd conectado a imagem, mas nao € dependentejdlajae tanto a
imagem quanto o enunciado linguistico sdo sistedescomunicacao
independentes, com seus respectivos significadesjaptos, adquirem um
terceiro significado. Ou seja, uma composicao iisgaeem que participam
texto verbal e visual, a escolha de imagens, dagscomesmo a

diagramacao colaboram para que se obtenham saphifs.

Quando propdem o termo “gramatica visual’, os agaessaltam
gue a analogia com a linguagem verbal ndo implwa gs estruturas
visuais sejam estruturas linguisticas, pois alguotgsas somente podem
ser ditas visualmente e outras, verbalmente. Pensa-termo “gramatica”
por se considerar que o texto multimodal pode @astcuido a partir de um

eixo paradigmatico, com uma estrutura sintagmaéiagye existe algumas
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normas que dao conta das regularidades observadaglementos que
aparecem nas composicoes visuais produzidas narauwtidental. Por
outro lado, quando tratam “gramatica visual”’, agees consideram que
h&4 uma correlacdo entre os elementos da linguageja,ela verbal ou
visual, o contexto social e 0s atores sociais, rdemta producéo
significativa. Nesse sentido, pensa-se nao apemnaselacdo entre os
elementos do texto - no sentido de texto-produigyanizados de forma a
produzir um sentido, mas, sobretudo, em uma peigpgeragmatica, na

interacdo entre os participantes do discurso ndugéo desse sentido.

Considerando-se 0 texto visual como uma estrutim@agsnatica

linear, depreendem-se algumas categorias de analise

Na dimensao horizontal, na cultura ocidental, aulaide um texto
escrito se faz da esquerda para a direita. O tantomodal obedece a esse
principio: a informacdo conhecida do leitor sitea-& esquerda da
composicao e, por esse motivo, recebe a denomirdado (given,no
inglés), ouvelhq para outros autores. Informacdo que € passivektie
sob a forma visual ou escrita. Todo texto, pararsesnhecido como tal,
precisa tetinformatividade (Beaugrande e Dressler, 1996\ seja, trazer
conhecimento novo, caso contrario ndo preenche esplisitos de
textualidade. A informacéo nova, no texto multimaglaquela localizada a
direita e, por isso, denominadanovo.Tanto odadoquanto cnovopodem

assumir formas verbais ou imagéticas

Os autores ressaltam a validade dessa leitura sjmra textos
produzidos pela cultura ocidental e da nossa cqueameidade. Aquelas
composicoes textuais produzidas por outras culturper exemplo, as

orientais, ou em outros momentos histéricos daulbcidental, como a
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Idade Média, requerem leituras diversas, que paderoutros principios
metodoldgicos. Assim, relacionam essa gramaticaalicom fatores

culturais, histéricos e ideoldgicos.

Kress e van Leeuwen (1996) afirmam que o texto imotal
permite uma abordagem vertical além da leiturazbatal. De acordo com
0s autores, seguindo as raizes da cultura ocigdenifial discussao escapa
aos limites desse trabalho, a aspiracdo a perfeic@mta-se em um
movimento ascendente em direcdo ao alto; atinge pento € considerado
meta. Ou seja, tudo o que é idealizado localizaes®ma do tangivel. Fato
que, na representacao visual, adquire simbologir@smondente: o fato, o
conceito idealizado, situa-se na parte supericcasaposicao imagética e,
porque ndo, multimodal. Assim, define-se a ctuigfio doideal.

Da mesma forma que na leitura horizontal os autcoegapunham

os opostoslado/novoa leitura vertical permite o binbmideal/real.

Nesse sentido, considerando-se quéleal, localizado na parte
superior do texto multimodal retrata o divino, afpiedo; seu contraria
real se define como o terreno, o possivel, o atingifguilo que esta

disponivel para o ser humano.

Os autores afirmam que, no texto multimodal, @ éi@rizontal e o
vertical dizem respeito a um referente estaticasttwmindo uma estrutura
descritiva. Porém, o texto multimodal pode també&n um referente
dindmico com estrutura narrativa. Isto €, o textatimodal usando de

recursos visuais, € capaz de instituir uma seqgéé&lectempos.
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Assim sendo, além dos eixos acima descritos, algumaposicoes
admitem uma leitura transversal, na medida em guesantam elementos
assim posicionados. Tais elementos diagramadossveealmente
constituem mais uma categoria de analise que, dwd@accom a
terminologia dos autores, sao denominageterese indicam acao. Nesse
sentido, a presenca de elementos transversais xt0 éxpressa uma
narratividade transcrita em imagem e lingua, em sgepressupde a
existéncia de temporalidade. O exemplo mais megcaos vetores
enguanto categoria de analise de textos multimaaientra-se em mapas
gue ilustram fatos histéricos, onde a movimentalgipovos ou exércitos é
indicada por meio de setas, diferenciando um terapterior e um

posterior.

Ao tratar do texto multimodal, os referidos ausodefinem também
que todo texto traz uma informacdo ostensiva. lddam que a categoria
novorecobre toda a informatividade do texto. Ha oyteogretanto, em que
ocorre a instauracdo de uma circunstancia sigtifagatambém chamada
saliéncia Ou seja, a partir de uma situacdo dada, o aatovduz um
elemento passivel de alterar de forma relevantgrafisacdo do texto,

com alto grau de informatividade.

A localizacdo espacial galiénciado texto € variavel. Pode estar
a direita (coincidindo com a categonavo, transversal (categorigetor)
ou ao centro do texto. Nesse Ultimo casealénciaconstitui-se como o
mediadorentre o conhecido e o novo, ou seja, € o0 elenwrggossibilita
0 aparecimento doovo. Pode assumir a forma imagética ou ser o proprio
texto verbal inserido entre imagens. Ha casos eznagaliénciado texto
multimodal aparece como o redimensionamento de detarminada

imagem; isto é, inclusdo de uma imagem em dimensi@@sres que as
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demais da composicdo multimodal. Esse recurso éaamepte utilizado
em anuncios publicitarios, por exemplo, com a igéerda fotografia do
produto anunciado, em proporcdes diferentes dasaidefotografias da

composicgao.

Os autores também analisam o texto multimodal ddgpde vista
pragmatico, ou seja, da interacdo que se instanira es participantes do
discurso. Assim, propdem que o0s elementos congttutdo texto
traduzem e estabelecem uma relacdo objetiva oetstjentre quem o
produz e o leitor (Kress e van Leeuwen,1996, p.),18d4pendendo da
intenc&o do produtor. Ou seja, a representacamaa®ens, no texto, sao
materializadas de acordo com a posicdo que ess® dtupa em relacao
ao referente, direcionando a sua leitura. E oam@utores chamam de
significados interativos.

Assim, o produtor de uma composicdo multimodal pestabelecer

contato, distancia social ou atitudes em relacéseadeitor.

Com o intuito de estabelecer contato com seu Jettacriador do
texto pode instaurar uma relacao de demanda oufedtecomento. No
primeiro, em geral com imagens que representanragginumanas, o
contato é feito a partir do olhar, que se dirigarfiente ao leitor, criando
um vinculo quase que pessoal com este. Ja a rethgamferecimento
prescinde do olhar, mas apresenta de forma osteagmlo que pretende
informar.

O estabelecimento de distancia ou aproximacao Isécieaduzido
pela localizacao espacial do produtor da mensagemeRcao ao texto e

ao seu leitor. Ou seja, de acordo com 0s autamsigura-se uma relacao
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pessoal do produtor com o leitor quando se verpimximidade de foco,
no sentido fotografico do termo, ou seja, quandoamem for representada
a partir de uma curta distancia, com precisao dalloes. A relacdo sera
apenas social na medida em que o foco estiver a-tisfncia e,

impessoal, guando a imagem estiver situada a ldistancia.

A distancia social entre produtor e leitor pode d&finida também
com a inclusdo do produtor na composicdo imagé@ea.seja, extrema
proximidade entre esses participantes do discurgle ger determinada a
partir de recursos como: criacéo de planos visdifesentes com o uso de
nogcdes como perspectiva, ponto de fuga, ou consexgao de elementos
gue denotem a presenca do produtor da mensagean,ireqj caneta, seja

outro objeto pessoal.

A atitude do produtor da mensagem pode oscilareera

subjetividade e a objetividade.

Ao se tratar da subjetividade, o produtor pode dgtudes de
envolvimento, de distanciamento, de poder sobre speaador, de

igualdade ou querer demonstrar o poder da imagene soespectador.

A atitude de envolvimento do leitor é estabelecidom a

representacao do referente sob o angulo frontal.

Com o objetivo de se obter uma atitude de diséamento entre 0s

participantes do discurso, representa-se o reegmtum angulo obliquo.

A imagem representada a partir do angulo superig 00

espectador a sensacao de dominio, outorgando-thex pobre o referente,
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enquanto que o efeito € de igualdade se o angulwisio estiver
centralizado, na altura dos olhos. Inversamentefarente adquire poder
sobre o espectador na medida em que sua imagestaéda um angulo

inferior.

A atitude de objetividade é obtida quando ha unentacdo para a
acao ou para o conhecimento. Incluem-se no prineaiso as composicoes
com elementos que indicam narrativida@eetores) e, no segundo,

informatividade(dado<« novo, idead> real).

Ao abordar a questdo das cores na construcdo dessigsuais,

Kress e van Leween (1996) afirmam que:

. a cor (e contraste de cores) € usada paratearac afeto no codigo de
orientagcbes sensoriais que informam, por exemp#@itoctipo de arte e
apreciacdo da arte, certas formas de vestudriceaigo de interiores e sua

apreciacao, e assim por diante.(p.256)

O uso das cores pode estar vinculado a convengd@®®, no caso de
algumas informacbes conceituais (mapas e simbotbscampo da
heréaldica), cuja leitura é imediata: verde comobsiim da natureza e, cor

de rosa, da feminilidade.

A cor nao denota relacionamento inter-pessoal, aapde haver
diferenca de saturacao para se estabelecer dstEmide os planos de

construcao da imagem.

Os autores afirmam que “a figura colorida é obggtiva medida em

que, de direito, h4 um objeto “colorido”, indepemige do espectador”

! Colour (and colour contrast) is used to realifecfin the sensory condings orientations thatrimfcfor
instance, certain types of art and art appreciatigncertain forma of dress and interior dedoraand
their appreciation, and so on (p. 256)
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(Kress e Van Leeuwen, 1996). E acrescentam quantara abstrai da
representacao naturalistica as cores, exceto rsgget sdo “mais do que
reais” e sugerem uma orientagcdo codificada, caraatelo uma

modalidade onde a referéncia é antes conceituahajuealistica”.

Em sintese, os procedimentos teoricos aplicadosanakses dos
anuncios publicitarios nesta dissertacdo trazemntriboigbes para um
tratamento das representacbes do que acontece ndomatravés do
discurso. Contribuem, também, na medida em quescas publicitarios
analisados sao textos multimodais e precisam, qtortda semidtica visual

para construcdo/compreensao dos sentidos.

1.2 A lingiiistica de texto

A Linguistica de Texto, segundo Bernardez (198if) por objeto de
estudo a boa formacéo do texto. Kintch e van Oifk76, 1983) e van Dijk
(1978) tratam a formacao do texto por estruturasheer, macro, micro e
superestrutura. Esta dissertacdo trata da nocasupkerestrutura, como

esquema mental do texto (cf. van Dijk, 1978).

Van Dijk trata, em suas obras, de diferentes sgpetaras. Segundo
0 autor, uma superestrutura é definida por suasgcafs textuais e a

ordem fixa dessas categorias.
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1.2.1 A superestrutura da argumentacao

O autor (1978, p. 160 e ss) propde um esquemartieco de

categorias para a argumentacao:

ARGUMENTACAO

Justificativa Conclusao

Marco instancia

Pontos de partida Fatos

Legitimidade Reforco
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De acordo com van Dick (1978, p. 160), umas superestruturas
mais desenvolvidas e estudadas, tanto em filospfanto na teoria da
l6gica, € a sequéncia premissa-argumentos-conclusstoutura que €
encontrada em esquemas logicos e em argumentagbdmgliagem
familiar. O autor defende a hipdtese de que adelagie une as premissas
a conclusdo ndo estabelece tanto uma relacdo carded duas
circunstancias, mas tem uma finalidade pragmatical, seja a de persuadir
o interlocutor de que a asseveracdo € correta cladeira. Ressalta,
porém, que a argumentacado cotidiana nao institia tetacdo necessaria
entre hipotese e conclusdo, mas sim pretende mai@umentos de

probabilidade, possibilidade e credibilidade.

Segundo o autor, na argumentacdo cotidiana, mukassas
proposi¢des podem estar implicitas, mas, se sedevasa regra geral, ha
uma regularidade que subjaz a toda estrutura amgaim@. Assim, a
argumentacado envolve uma justificativa para quehsgue a concluséo. A
justificativa adquire forca, na medida em que sme ao Marco das
Cognicdes Sociais. As representacdes sociais qugrwpmo social constroi
sobre um referente da realidade sdo o cenariogaratauracdo de uma

circunstancia.

Por circunstancia, entende-se uma coadigfecial criada dentro de

uma situacao socialmente admitida como verdadeira.

A circunstancia, retirada do Marco de @oges Sociais, vai
mencionar fatos, que serao apoiados por argumeetdsgitimidade e de
reforco.

O exemplo proposto pelo autor ilustranooé estruturada a

argumentacao (cf. Chaparro, 2000, p. 74) :
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Argumentacao

/\

JUSTIFICATIVA
Se Pedro tirou 4

A 4

MARCO

A relagao nota insuficiente
e reprovagao so ocorre em
situacao de exame final

PONTOS DE E’ARTIDA

ARGUMENTOS:

A 4

LEGITIMIDADE

Ha uma regra: 4 ndo é
suficiente para passar

CONCLUSAO
Foi reprovado

CIRCUNSTANCIAS:

FATOS

Pedro néao estudou. Sem
estudar ndo se consegue
nota

REFORCO

Na escola de Pedro, um 4
nao é suficiente para passg

=
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1.2.2 A superestrutura do descritivo
Diferentes autores trataram da superestrutura siritheo.

Marquesi (2004, p. 121) apresenta uma superesrdtudescritivo,

com a seguinte visualiza¢ao hierarquica categorial:

SD
FIO
CONDUTOR
Ancoragem
X Y
Condensacéao ExLanséo
Designacéao Definicédo Individuaca®

Bl 1 Bl 2 BI3
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Para Marchesi (2004), as designacoes descricasceitt® opdem-

se, na medida em que a primeira consiste no pmaegsa segunda, no
produto. Enquantadescricao refere-se ao ato de descrever, enumerar,
qualificar, descritivo  define um determinado esquema textual,
caracterizado pelo uso primordial de algumas caggramaticais, com
funcdo especifica no discurso e usufruindo de e@tenomia dentro dele.
Enquanto onarrativo, grosso modo, € a sequencializacdo de acbes no
tempo, odescritivoé a “contemplacdo de um referente” circunscrita em

determinado momento.

Segundo a autora, 0 descritivo caracteriza-se @Ol esquema
textual de certa autonomia, em relacdo a um texionnSeu conteudo é

representado por um conjunto lexical homogéneoatiereza metonimica.

Surge, entdo, a possibilidade de se falar de woompeténcia

descritiva, situando-se as figurasatscritore dodescritaria

O descritor, responsavel pela elaboracdo da déasctiegm o objetivo
de organizar o texto, a partir de um processo ddisendo referente,
categorizando o resultado de sua analise. O d@soyiteitor ou receptor,
também possuidor de uma competéncia descritiva,essé#a de
competéncia lexical que ira dirigir a composicaetudda pelo descritor. A
descricdo depende do repertorio lexical, dos camtegtos enciclopédicos
do descritor, de um saber que ele ira hierarquizar.leitor, por sua vez,
devera reconhecer tais itens lexicais, relacionarsdocom seus
conhecimentos enciclopédicos, assim como efetysragdes cognitivas
de hierarquizacdo, classifica-los em metaforasonigtias e analogias.
Assim, o leitor voltaria a ter contato com um saj@eradquirido e/ou

apreenderia um saber novo.



41

Em suma, o descritivo coloca em jogo saber e tanang¢Marquesi,
2004, p. 54), que se desenvolvem em duas dimensd@@sndo estas serem

consideradas regras que regulariam o ato de descrev

1. dimensdo horizontal — onde o referente € consideraomo
superficie, como um espaco articulado e onde s&abedscidas
equivaléncias entre as predicacOes desse refepemistituidas em
blocos de proposicoes;

2. dimenséo vertical — onde o referente esta artioulach niveis
superpostos, numa abordagem qualitativa, e néotitatva. Ou
seja, as predicacdes estao ordenadas, hierarquitgmemetendo a
proposi¢cdes de carater mais profundo, constitumdeu significado
global. Esse significado é organizado de acordo aom “fio

condutor”, ou ancoragem.

Essas regras também atuam sobre as formas estdistue o

enunciador usara, tais como:

1. O detalhe — recorte metonimico de carater horitomas que pode
adquirir verticalidade em estrutura profunda;

2. A analogia (ou metafora, comparacdo e suas vasprtque religa
dois espacos diferentes, separados semanticamenge

horizontalidade.

Quando se trata de competéncia descritiva, fagrsessario citar o
caso da descricdo técnica. Trata-se da descric@mdeferente para um
leitor especializado. Nesse caso, faz-se uso ddéwimo especifico de
determinado auditorio e levanta-se, assim, a quekdeqgilibilidade e da
ilegibilidade. Quanto mais especializado for o ¢éximaior a tendéncia

para a ilegibilidade (Marquesi, idem).
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A modalidade descritiva € indicada pelo uso de ralgtempos
verbais, termos técnicos, nomes proprios, adjegvimsmas adjetivadas de
verbos, figuras retoricas particulares. Itens isigustapostos, com poucos

conectivos, o0 que causa um efeito de lista.

De acordo com a configuracdo da autora, o desmréivdefinido
pelas categorias designacao, definicao e indivéinagguladas regras de

equivaléncia e hierarquizacéo, ja citadas.

Na categoriadesignacapha a selecdo do que vai ser descrito no
texto. Para alguns autores, trata-se da colocagdvieléncia do objeto ou
referente a ser descrito. A categatefinicdoé responsavel por predicar o
referente descrito. A autora apresenta, desse n@odenominacao desse
referente, ou, em outros termos/adho.Naindividuagag o autor coloca o
seu ponto de vista, por meio de predicacbes egmEgifcria uma
circunstancia, emite sua opiniao, expande o téxto.suma, apresenta o

novo.

Assim, o descritivo, na medida em que apresentagmmeéo de seu
autor, a partir de um determinado ponto de visssume funcdes
especificas, dentro do discurso. A primeira € asdib do saber, ou funcéo
matésica (Marquesi, 2004). A segunda, a funcadudéa da realidade, ou
funcdo mimésica, responsavel por situar o quadrbistéria, o espaco-

temporal. E a terceira, a funcdo semioética, owgalagdo de sentido.

Essas fungbes ativam algumas operacfes responsdoeisiar
sentido a descricdo. Sao elasarecoragem a afetacdg a assimilacao a
aspectualizacdoe a tematizacdo A ancoragem, por remeter a um
significado global subjacente, assegura a legddéd das sequéncias,
ativando, na estrutura cognitiva do leitor, as eéspntacdes pertinentes.

Para Marcovici (2004), “trata-se de um mecanismio peal idéias sao
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reduzidas a categorias e a imagens comuns, de farqee possam ser
colocadas em um contexto familiar’. A afetacao pmdfeitos de sentido
de incerteza ou estranheza, criando efeito de enigm texto. A

assimilacao inscreve o objeto descrito num contextgporal, relacionando
0 objeto por meio de comparacao, analogia ou metafooutro objeto. A
aspectualizacdo decompdOe o0 objeto descrito em tevnasubtemas,
desenvolvendo-o por predicados qualificativos quee latribuem

propriedades.

1.3 Outros tratamentos dados a argumentacao

Neste subitem, sdo apresentados os tratamentos dadgumentacao
por Vignaux. Diferentes autores trataram da argtagéo, sem considerar

a nocao de superestrutura textual.

1.3.1 Vighaux

Para Vignaux (1976, p. 65), a argumentacdo é addsatrno
discurso, tomando a forma de uma organizacdo desjude proposicdes
ou de assercOes. Esta estruturada de forma aitraduraciocinio ou uma

posicéo do falante estabelecendo uma conclusao.

O autor acrescenta que o discurso argumentatigod@alobjetos que
podem ser tanto objetos fisicos, quanto acontet¢onga realizados ou a

serem realizados, comportamentos, opinides, vataregrdades. E que

A escolha destes objetos, os tipos de relagbes fplante estabelece entre eles,
embora ndo seja mencionando certos objetos e n&cionando outros ou

vinculando certos objetos e opondo-lhes outrognfazom que esses objetos
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sejam apresentados ao auditorio em situacdesc@as@ue serdo as do discurso
e ndo as do real, embora possam ser apresentasiasreais. (pg. 67- trad.

nossa)

Portanto, o ser apresentado no discurso € postulamnoo
proveniente do real, ou como um juizo a respeigs@aer, legitimado por
estar sendo apresentado no discurso (se eu fadorgtie € verdade). A
representacao desse ser ocorre por meio da linguageolha dos termos,

“presenca-auséncia na descricao” .

Ao tratar do agenciamento dos argumentos, Vigna@s§g, p. 175)
defende a idéia de que o esquema tradicional “gsaMmaior — premissa
menor — conclusdo”, apesar da elegancia logica& @dnsuficiente, pois

na pratica, uma série de funcdes pode preenclgrtaposicoes.

1.3.2 Perelman & Tyteka

Perelman & Tyteka (1970) afirmam que a argumentagdom
conjunto de técnicas. Afirmam que a argumentacdgméconjunto de
técnicas discursivas que visam ganhar a adesdaudiit®rios as teses que
Ihes séo apresentadas. Por essa razéo, a suaaefiepende da adaptacéo
do orador ao auditorio a que se refere.

Os mesmos autores acrescentam que, do ponto tderegisérico,
auditério é o conjunto daqueles individuos a queworamor quer influir
com sua argumentacao (Chaparro, 1996, p. 131-2seN&entido, diferem
argumentacao persuasiva da argumentacao convincemgemeira, “se

supde que obtém a adesao de todo ente de razé&wdida em que apela
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para a inteligéncia; a segunda, sO pretende sewin auditério particular.
A argumentagcao persuasiva utiliza-se de elementoscienais para
conquistar seu auditério, enquanto que “uma argtagén dirigida a um
auditério universal deve convencer o leitor de gakkdade atemporal e

absoluta” .

1.4 A enunciacao

Segundo Neves (1997) o termo funcional € complgas ha

diferentes conceitos para a palaftnagdono campo da lingiistica.

Para a autora, o termo funcdo € definido como uemehto
enunciado no uso efetivo da lingua, manifesta agdes do sistema da
lingua. Nesse sentido, o termo é relativo as funhgiee linguagem, por

exemplo, construir pensamentos, informar, persyed@racionar etc.

Logo, embora haja diferentes conceitos para se@etex gramatica
funcional, a maioria dos autores usa o termo fumgasentido de “tarefas”
que a linguagem desempenha. A graméatica funcioifatedcia-se da
gramatica sistémica. Esta resulta da descricamidades e regras fixas do
sistema da lingua e é construida sem se considdiagua em uso. O
conjunto de regras do sistema da lingua é aprekersapartir de trés
subsistemas: o fonolégico, o morfolégico e o siotatAs regras aplicadas
na combinatéria de fonemas sdo as regras silabasmsaplicadas na
combinatodria de lexemas e morfemas sao regrasrod@¢do de palavras;
as aplicadas nas combinatérias sintagmaticas ggiasrérasais. Saussure,
desde 1912, propde que a linglisticdastue responsavel pelas regras do

sistema de signos, é estatica. Havendo mudancasdexgas, ocorre uma
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outralangueou uma outra gramatica. A variacdo dos usos cangdeea

parole, depende de como se coloca o sistema enfiestagao.

Nesse sentido, a gramatica estrutural passa aosstraida como
uma gramatica sistémica e a diacronia é entendioie eima mudanca de
um sistema para outro. Toda gramatica compreendecamunto de
categorias para agrupar suas unidades e regrasinadaras. Uma
gramatica sistémica estrutural é construida coragoaias discretas, ou

seja, especificas e fixas.

A partir da década de 60 do século passado, ogoraemudanca nos
estudos linguisticos. Os estudiosos estdo preoospagbra com o uso da
lingua e ndo mais com O seu sistema. Ao examinavematerial
selecionado do uso efetivo da lingua, verificam @gma gramatica nunca €

estatica, pois € sempre dinamica devido a graniatcao.

A gramaticalizacdo € entendida como um processout@o pelos
interlocutores a fim de usarem a lingua em suasagbes comunicativas.

Esse processo consiste em:
- lexema>outro lexema por ressemantizacao
- lexema > gramema
- gramema (-)gramatical > gramema (+)gramhtic

O processo de gramaticalizacdo, no uso efetivo idgua é
complementado pelo processo de lexicalizagao, comua ocorre a
criatividade lexical para suprir a falta de um Im&e do Iéxico

institucionalizado da lingua.



a7

A gramética funcional compreende um conjunto deegmaias e
regras dinamicas, pois uma funcdo categorial pedgramaticalizada em
outra funcdo gramatical; ou, ainda, uma funcao clxipode ser

gramaticalizada em uma funcao gramatical.

Sendo assim, a gramatica do sistema nao € estatsag dinamica,
devido ao seu uso. Esse dinamismo é que passaliaaex@ mudanca

lingUistica na historia de uma lingua, por suaov/ciacronica.

Segundo Neves (1997), a questao “diacrom@’sus “sincronia”
liga-se ao carater “gradualersus‘instantaneo”. Se considerado do ponto
de vista historico, o processo de gramaticalizécgmdual; se considerado
do ponto de vista da construcdo, o processo de afjcatizacido é
instantdaneo. O que ocorre, segundo a autora, é efubpra se possa
encontrar, em determinado momento, uma estrutiostifuindo outra, por
ter adquirido outra funcdo por um consideravelqueride vida anterior,
coexistem as formas: nova e velha, que entram eiag@a linguistica, sob
diversas condi¢Bes. A variacdo encontrada nadaérdasque o reflexo do

carater gradual da mudanca linglistieamudanca sistémica.

Ha diferentes tratamentos para a gramatica fungiama deles é
explicar a gramaticalizacdo guiada por tracos raikie ideoldgicos.

Em sintese, os fundamentos teéricos, que orientararacedimento
tedrico-analitico desta dissertacdo, tém carattarss inter e
multidiplinares, na medida em que o problema prappara investigacéo é
verificar, no uso efetivo da lingua, como ocorregm@maticalizacédo

adjetival em anuncios publicitarios escritos.
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Capitulo I

O discurso publicitario e a midia escrita

Este capitulo apresenta a caracterizacdo do disuiglicitario de
forma a abarcar a midia oral e a escrita, a fins@ealefinir essa pratica
sécio-interacional. Apresenta ainda o discursoligitdrio, a partir do
ponto de vista de publicitarios. O anuncio puldied € visto como um
género textual do discurso publicitario, e estaind&Edo para esta
Dissertacdo a midia escrita. Um anuncio publictaobjetiva a
individualizagdo de um produto em relacdo aos dengale estdo no
mercado. O tratamento dado a individualizacdo revadijetivo em
gramaticas tradicionais do portugués, no Brasgramaticas de uso que
apresentam o portugués do Brasil, a fim de se afitgar a gramatica
institucionalizada como norma padrao da gramatica

funcional/gramaticalizagao.

2.1 Definicdao de publicidade

Os termospropagandae publicidade muitas vezes, sdo usados

indistintamente e de maneira equivocada.

Segundo Sant’Anna (1999, p. 75), o terpublicidade deriva de
publico, que tem sua origem no latipublicus - aquilo que é publico, ou
seja, significa “ato de vulgarizar, de tornar atgiblico”. Propaganda por

sua vez, significa “propagacdo de principios eiastr vem do latim
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propagare reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, entesreebento

de uma planta no solo, quer dizer, enterrar, meeguplantar.

Segundo Maranhé&o (1988), propaganda é a “acaoidxescbre a
opinido para conduzi-la a um determinado objetoconportamento, fim,

etc.”, ou ainda como uma “acdo de exaltar os nerite uma teoria,
doutrina, idéia, servico, produto ou mercadoria €sta razao, verifica-se

a confusao entre os termpopagandae publicidade

Ha uma tendéncia em se usar um termo pelo outndéteia essa
que é sustentada por alguns autores, pela teseueleagvenda de
determinado produto acarreta a adocdo ou a mudbnbabitos, ou seja,

um novo comportamento, uma nova idéia.

Chaparro (1999) afirma que a divulgacao de um gooduplica a
propagacdo de um habito ou de uma opinido sobngraduto. Justifica-se,
dessa forma, o uso geopagandaao se referir a promocéao de venda de um
produto comercial, vinculada que ela estaria aaid#e alteracdes de

atitudes.

Entretanto, ha unanimidade ao se estabelecer @cdist entre
publicitario e propagandistaEnquanto aquele é o profissional da atividade
publicitaria, este €& o0 responsavel pela divulgagd® produtos

farmacéuticos, atuando, apenas, junto a classeaépgor exemplo.

2.2 A atividade publicitaria

Para caracterizar a atividade publicitaria, busssme-que dela dizem

0s proprios profissionais da area.
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Para Aldrighi (1989, p. 57), “a propaganda €é umaicda
mercadoldgica, um instrumento de vendas”, e comptitfinindo sua
funcdo como apenas um dos fatores responsaveisspelsso de um
produto no mercado, fator de realce, pois que goresvel pela persuasao

do consumidor.

Ramos (1987, p. 10), ao falar em propaganda, nbdseamplo,
afirma que, no passado, tratava-se de arte ouiaiéwte, na medida em
gue possuia valores estéticos; ciéncia, enqualganento de fatos. Hoje
considera quéa propaganda é uma técnica de comunicacdo, gsa i
difusédo de produtos, servicos ou ideids”) propondo-sémenos a vender
e mais a criar um clima favoravel ao enunciado, Sitapatia e mesmo

adesao”.

Hoje, profissionais da area sdo unanimes em afiquaro papel do
anuncio publicitario é vender. E, muito mais quee aou ciéncia,
publicidade é uma prética, que utiliza ambas pamaunicar as qualidades
especificas de um produto, de um servico ou apmaaséteias, com o
proposito de convencer o interlocutor. Por issmsidera-se que o bom
anuncio publicitario ndo é o que prima pela exa@gé¥ema criagcdo ou

técnica, mas aquele que apresenta bons resuftadosa de vendas.

Segundo Sant'’Anna (1999), a publicidade “procurasedeadear a
tendéncia predominante, e a sua pratica discucsintempla a conduta da
meédia da coletividade e ndo a do individuo em @aei”. A publicidade
s6 é eficazquando existe um gérmen de desejo, ou uma opicdéoum,
de forma consciente ou inconsciente, em cada unmndodgduos, a quem

se dirige”.
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Para Aldrighi (1989), a propaganda (sic) € apemaa udentre as
varias taticas mercadologicas implicadas na verdand produto, mas que
desempenha uma funcdo especifica: a persuasdo rdmnador. Ao
descrever o funcionamento da persuasao, a autota@apOe duas correntes

de pensamento.

De acordo com a primeira delas, a publicidade atlme a atitude
do consumidor, para depois ocorrer a compra. Dedtitade como uma
“predisposicao psicologica geral em relacdo a detaxdo objeto”. Por
essa perspectiva, a atitude se caracteriza poseapieg trés dimensodes: a
cognitiva, a afetiva e a conativa. A dimensao dognicompreende 0s
conhecimentos sobre o objeto a ser anunciado tigaafes sentimentos e,
finalmente, a dimensao conativa diz respeito aigpedicdo do individuo
para agir em relacao a ele. Dessa maneira, seg@uadtora, a propaganda

atua ensinando formas de pensar e agir sobre atprod

propaganda| atitude compra

A 4

Inversamente, a outra corrente teorica parte ducipip de que a
propaganda age diretamente sobre o comportamentoindiiduo,
influenciando na aquisicao de um produto, sem madasuas crencas ou
convicgdes. O uso continuado desse produto agiagens ou impressoes,
conscientes ou ndo, mudando a atitude do indivigiimeiramente realiza

a compra de um produto, como no esquema que se:segu
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propaganda compra o atitude

A 4
A

Para que ocorra a persuasdo, a autora enumeraessitecle da
presenca de alguns fatores. Primeiramente, o codsumleve apresentar
predisposicdes que o levardo a compra, sejam elassidades, crencas,
desejos ou preferéncias. Um segundo fator serstim@o, para a compra,
traduzido na promessa de que uma nova marca, oooumproduto crie
expectativas de que suas necessidades seraoitsatisi® proximo passo
seria a compra do produto, e a verificacdo de qupraanessa da
propaganda era real, de modo que haja a contireidiad compra e,

consequentemente, a formacgéao de um habito.

A autora conclui que “persuadir o consumidor é Wijetd/o mais
ambicioso do que simplesmente vender o produtasiaé condi¢cdes para

sustentar continuamente a sua posi¢cdo no mercAttbighi, 1989, p. 64).

A publicidade ndo age sobre o individuo isolados s@bre o grupo
de individuos, sobre a conduta média da coletiad&ant’Anna, 1999),

tenta influir sobre a opinido publica.

O autor afirma que, por esse motivo, a publicidade de persuadir,
convencer, a fim de alterar o comportamento da anaBara tanto, é
preciso conhecer o seu publico, saber das necdssitbasicas, dos desejos

e paixdes, bem como seus habitos e motivos de eompr

Nesse contexto, o anuncio, para (Sant’Anna, 1968)a funcéo de:
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“tornar a massa consciente da necessidade quardmas € manifesta;
despertar-lhe o desejo ou reforgé-lo, mostrandbjet@ que pode satisfazé-lo,
salientar a capacidade do objeto em satisfazersej@ledemonstrando que a

satisfacao excede o sacrificio da compra”.

Segundo o autor, o publicitario usa de trés fataesnfluéncia:

sugestéao, imitacao e empatia. Para ele,

“a vida econdmica de uma pessoa pode resumir-ssuaniotalidade em trés
fases: necessidade, que provoca desejos, paix@ssreos, para obter o objeto
do seu desejo e satisfazer a paixdo e satisfatdimaocom a realizacdo. A
publicidade s6 atua sobre as duas primeiras -oori@xcita as necessidades, 0s
desejos, as paixdes e diminui os esforcos necess@dra satisfazé-los”.
(Sant'Anna, 1999, p. 94)

O autor acrescenta que, apesar de a finalidaidea(ita publicidade
ser a venda do produto, do ponto de vista do codsuma sensacao de
prazer provocada pela aquisicdo do produto é mgiadtante que a posse
do objeto em si.

Como nédo pode adivinhar tendéncias, o publicitaatvavés do
marketing, tenta descobrir a tendéncia comum, dtuaobre a conduta
média da populacdo. Considera, entretanto, os fatesordantes da
opinido média.

Do ponto de vista do publico, como seus desejoseéegtdo sendo
rastreados, interessa muito mais a sensacao pdavgoela posse do

produto, do que o produto em si.

A pratica da atividade publicitaria compreende asague se iniciam
com o planejamento: estudos sobre a natureza dintproo publico a que
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se destina, as exigéncias da campanha publicitirimeios de expressao a

serem utilizados.

Anunciante e agéncia publicitaria desempenham pajisiintos na
atividade publicitaria. Enquanto um € o clienteyedg que quer vender seu
produto, o outro, responsavel pela elaboracao aapanhas publicitarias,
nao precisa, necessariamente, compartilhar do mpenio de vista de seu
cliente. E quem vai, tendo por base bnefing, ou seja, a relagdo de todas
as informacdes pertinentes para a elaboracdo dmensagem, organizar

uma campanha que promova um determinado produersico.

O pulblico, a quem se dirige a mensagem publicjtasiafator
relevante dentro desta pratica discursiva. A pdgidefinicdo do publico-
alvo de determinada campanha publicitaria, € gas sérdo elaboradas.
Para tanto, num primeiro momento, € necessarial@aagao de pesquisas,
através do departamento de marketing das agénp&la, qual se verifica,
entre outras coisas, a co-relacao entre o prals&r divulgado e a parcela
da populacdo a que se destina. Sao investigadosedatde ordem
demografica, tais como caracteristicas relativasomposicdo por faixa
etaria, sexo, poder aquisitivo dos grupos, bem cdmamrdem cultural,
quais os habitos, valores e tendéncias predommardebretudo, sdo
levantados dados referentes as necessidades esddsesjgrupos, muitas

vezes nao explicitos, verbalmente.

Para Aldrighi (1989), a razdo de se estudar o fpakdlvo” é que a
comunicacéo deve ser eficiente, assim, ndo sorastedsticas, do ponto
de vista demografico — relativas a composicao gade, sexo, localizacao
geografica- sdo avaliadas, mas também motivacGeBakdtos que

determinam o uso do produto a ser anunciado. Baoa $d0 realizadas as
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pesquisas de marketing, as quais irdo detectar démeras de

comportamento, aspiracdes e valores de um segmarsiociedade.

Para a prética publicitaria, € também estabelegidéstincdo entre
produtos destinados ao publico geral e ao publastiqular. Por produtos
para o publico geral entendem-se aqueles de ussriimlinado, que sao
destinados a grupos que ndo apresentam caractsisipecificas de sexo,
faixa etaria, classe social ou atividade profissiok, também, chamado
“auditorio universal”. O segundo, mais restritotaatyge um grupo limitado
de pessoas, definido por possuirem tracos idan8taA esse, da-se o

nome de “auditdrio particular”.

O anuncio é o veiculo responséavel pela divulgagdprdduto. De
acordo com Aldrighi (1989), o anuncio publicitadeve apresentar o que
se chama “condicdoes de comunicabilidade”, ou seajguisitos
responsaveis por atrair e manter a atencao do fmtas possibilidades de
persuasdo. Isto seria obtido pela articulacdo eesteutura formal e

contelido. Acrescenta que:

“O consumidor ndo é uma mente vazia que passivanregistra
idéias e aprende as licbes que o0 anunciante qamsnhitir. Ele
interpreta as mensagens recebidas de acordo coseussvalores
culturais, linguagem, escolaridade, condicdo sécmmOmica e
experiéncia, suas condicdes fisicas e emocionaissinA a
comunicacao interage com elementos bem estrutyradokecidos e

desconhecidos” (idem, p. 80)

Segundo a mesma autora, o anuncio deve contemaddes sobre

0 produto, ao mesmo tempo, que deve persuadirtar lai consumi-lo.
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Assim sendo, deve captar a atencao do leitor, gnagzele leia ou assista a
mensagem até o fim e lembre-se dela. E, igualmeletee ser repetido
inlmeras vezes, mas nao pode provocar cansacoitagédo no auditorio.
Do ponto de vista do conteudo, deve ser claroeyaete para o publico-
alvo. Além disso, o0 conteudo persuasivo nao podetradizer o0s

conhecimentos e a experiéncia do futuro consumidor.

De uma forma geral, todo anincio segue uma estrudganénica,
com base visual, em que, a partir de um tema, cerapdum titulo,
desenvolve-se o texto e, por fim, coloca-se anassia. No caso dos
anuncios impressos, publicados em revistas, atestrmdo foge a esta

regra.

O tema é definido a partir das tendéncias |lexas pelas pesquisas
de marketing. Detectadas as necessidades preskns do grupo que
sera o publico-alvo — e, mais que as necessidamesgdesejos - 0
anunciante-publicitario propde as direcbes que tanaasua campanha.
Sera com base nessas necessidades e desejos guranaraonvencer ou
persuadir o seu publico, fundamentando-se em angiasgue se inclinam

para bases racionais ou emocionais.

O titulo do andncio, geralmente ao alto da padaema,relacéo direta
com as imagens. Os profissionais recomendam quescaham frases
contendo palavras simples e curtas, de facil emteamdo e memorizacao

por parte do leitor.

O texto, sempre em letras menores, é o desdobrardentitulo, a

explicagcao do produto, de seu uso. Muito emboraesese que o leitor
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médio ndo se detenha na leitura do texto, os grofiais da area refutam

esta idéia e recomendam muito cuidado na redacéo.

Pesquisas mostram que o texto publicitario vem cesico a atencao
dos leitores de revistas e periodicos. Sua linguegeve ser clara, simples

e elegante, explicitando as caracteristicas doupood

Por fim, a assinatura é a marca, o logotipo da esaprE a

identidade do produto e, por essa razao, devemsdrado com facilidade.

A acdo do anuncio se da por meio da repeticdoprpel qual se
fala em “campanha publicitaria”. A apresentacé@ii@cio uma unica ou
poucas vezes, nao surte efeito algum. A sua eficdtorre da exposicao
da(s) mensagem(s) publicitaria(s) de maneira qum, primeiro momento,
informe o seu publico e, por ativar mecanismosab&gicos, crie nele um
desejo de posse, transformando-o em consumidoimAsgie de acordo

com fendmenos de ordem fisica, fisioldgica, psigiti® e econémica.

Sant’Anna (1999, p. 88) sublinha o fato de a puddide ser um
meio de promover vendas em massa, do qual decdrésnobjetivos na

mensagem publicitaria:

1. incutir uma idéia na mente da massa,
2. criar o desejo pela coisa anunciada;

3. levar a massa ao ato da compra.

A fim de atingir esses objetivos, o autor afirmae qu publicidade
precisa ser capaz de “interessar, persuadir, coeryeas massas, em tal

medida que logre modificar seu comportamento. Rar, é necessario
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que os profissionais dessa pratica conhecam sdic@Uduas necessidades

basicas, suas paixodes.

Nesse sentido, ndo tem como objetivo atingir o viiddio
iIsoladamente, mas trabalhar com a massa. Por &3a, 10 autor afirma
que a publicidade “tenta descobrir a tendéncia corpvedominante na
maior propor¢cdo de individuos” de um grupo sociabtiando sobre a
conduta média, escolhe 0s meios apropriados pala Icom essa

tendéncia, de forma a despertar o desejo de cansum

De acordo com Santana (idem, p. 91), o anunciagi#vio deve:

a. tornar a massa consciente da necessidade quana@oetamanifesta;

b. despertar-lhe o desejo ou refor¢é-lo, mostrand@lbkjeto que pode
satisfazé-lo;

c. salientar a capacidade do objeto em satisfazesejaledlemonstrando que a

satisfacao excede, bem, o sacrificio da compra.

Por lidar com valores imateriais, como tendénciaslesejos, a
publicidade n&o vende so6 o produto anunciado, sasetudo, a satisfacao

e o prestigio em adquirir tal produto.

Ainda, de acordo com 0 mesmo autor, 0 bom anuneiciga

preencher os seguintes itens:

ser original;
ser oportuno;
ser persuasivo;

ser persistente;

a kr 0N e

ter motivacao (seus apelos devem atender as ngadssie desejos,

responder aos anseios, mostrar que o sonho padmaerealidade).
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Toda campanha publicitaria obedece a um objetivacipal, qual
seja, lancar um produto novo no mercado ou venderpuoduto ja
conhecido. Para tanto, recorre-se a pesquisasgo@aejam definidas
caracteristicas do grupo de consumidores em palerféiocura-se um
estimulo adequado a natureza do grupo. O temandigacdna gira em torno

de um argumento-base: o beneficio que o produtesepta.

Recomenda-se que, para se elaborar um texto, ejadd um
roteiro, contendo todos os argumentos, 0s quaisndepresentar unidade.
O primeiro paragrafo € uma ampliacdo do titulo. UBegse o0s
esclarecimentos das afirmativas ou promessas fest@simeiro paragrafo,
depois, as justificativas ou provas do que se dessee necessario, a
enumeracdo de argumentos ou de vantagens adicidnimguagem deve

ser simples, as frases curtas, de compreensaacaitaedi

O autor conclui que, por ser uma seducdo, o esde@cgue o
anuncio convencga 0 seu publico. Acrescenta queinmeésndo um bom
resultado de vendas, o aspecto da novidade é mlishcgssim, mesmo um
bom anuncio envelhece, ndo pode ser publicado apoesentado — por

muito tempo.

2.3 O discurso publicitario visto como uma pratica soécio-

interacional

A caracterizacdo da publicidade como pratica dssearimplica
considerar os elementos envolvidos nesta pratisainf é fruto de uma

combinacdo de participantes, com papéis definidog, interagem, um
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determinando as func¢des do outro. Nesse sentittodissurso € composto
de enunciadores — 0 anunciante, a agéncia de plalole— que, a partir de
um enunciatario especifico deste tipo de discuetahora um texto, o
anuncio publicitario. Define-se 0 enunciatario coaquele a quem se
dirige o discurso. No caso do discurso publicitagaunciatario serad o
leitor do anuncio, espectador da mensagem telayisi ouvinte da

mensagem radiofbnica.

O discurso publicitario, por ser uma pratica disua
institucionalizada, é passivel de analise, dedacaom as teorias do
discurso e, na realidade, tem sido alvo da atedegoesquisadores, tanto
na Analise do Discurso de linha francesa, quantdwiaise Critica do
Discurso. Isso ocorre seja para examinar questiesvas a caracterizacao
de especificidades desta pratica, seja buscandstigar de que forma tal
pratica atua dentro de grupos sociais, de quaisi@sanismos utiliza-se

para desempenhar o seu papel.

Entre os estudiosos ha um consenso quanto ao datpiel o texto
publicitario é do tipo opinativo, que obedece a ausstrutura padréo, do
ponto de vista formal, em que o objetivo maior @agtde forma direta,
sobre seu leitor. Nesse sentido, utiliza-se deggliatentos argumentativos,
criando um lugar retérico para o leitor, que, aipde entdo, é constituido

em consumidor potencial.

De acordo com Chaparro (1996), opinar é descolpimds
diferentes de representar o mundo, a partir derdetado ponto de vista,
e, por esse motivo, exclui-se a razéo e a certeta-se de se construir a
opinido como juizo de valor. Assim, esta vinculase&leterminacdes que o

meio social impoe, refletindo as ideologias dasadan de poder.
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A autora define opinido como fendbmeno que compregmdcessos
diversos e que pode ser analisado em dois momeidbetos: de sua
construcdo, na dimenséo cognitiva, e de sua mé&gts na dimenséo
comunicativa. A opinido correspondelaxa aristotélica, diferenciando-se
daepistemegue seria equivalente ao conhecimento, aguele gjoeigna
de causas verdadeiras. doxa, por sua vez, depende do contingente,

daquilo que poderia ser de outro modo.

Para Chaparro, a construcdo da opinido publicitangplica o
didlogo do publicitario, com as opiniées publicaprevadas de outros
grupos sociais”, que se determinam mutuamente tédraacrescenta que é
uma estratégia para individualizar um produto carbgeto-publicitario,
atribuir a ele valor positivo e construir um “guérenais exatamente, um
“querer-consumir”. Nesse sentido, faz com que olipaibvisualize o
mundo possivel. Paralelamente, generalizara osigdarbgtos da mesma
espécie, atribuindo-lhes valor negativo. Para issmrre ao que o publico

conhece como marco de cogni¢cdes sociais.

Segundo a autora, a construcdo da opinido pulbl&itdrocura
privilegiar, por explicitagdes, a opinido das assde prestigio e do grupo
responsavel pela veiculacdo do anuncio, de ondselacao lexical que
permite a construcdo da opinido é orientada pialagia do grupo de

poder”,

De acordo com Chaparro, as opinidbes podem mudarapao

argumentativa.
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A argumentacdo € um processo persuasivo, iner@nliaguagem

humana, presente em qualquer situagdo comunicativa.

Para Perelman e Tyteka (1970), a argumentacdo @tvmaade que
se define por um conjunto de regras discursivas, \gsam ganhar ou
reforcar a adesdo dos auditorios as teses que sliesapresentadas.
Entenda-se por auditorio o publico a que se deatimato de linguagem. O
auditério pode ser universal ou particular. Audditéuniversal € o
“destinatario de discursos baseados na conviccéaaconalidade, em
valores universais”. Ja os auditérios particul&@s aqueles caracterizados

por ser destinatario de discursos contextualizados.

Toda argumentacdo desenvolve-se em funcdo do aadit@ue se
dirige, e, por essa razdo, sua eficacia dependalaatacdo do orador ao
seu auditorio. Inversamente, a qualidade dos oesvigét sinal de que a

opinido é compativel com a argumentacao.

A argumentacdo pode convencer ou persuadir. E gsvsuquando
utiliza fundamentos emocionais, age pelo convendme&uando apela

para a razao, para o conhecimento.

Para Bandini (2003), a opinido publicdanstaura uma situacao
onde se compara 0 conhecimento novo, criado a itesge produto-
objeto, com o conhecimento velho, caracterizado @ auséncia, de
forma a levar o publico a um “guerer-consumir”. déescenta que, quando
ja ha um objeto similar, a opinido publicitaria yoa a individualizacéo

do objeto publicitario.
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Logo, a argumentacdo classica, composta de prenmssar,

premissa menor e conclusao é ampliada.

De acordo com o modelo proposto por Silveira (2008
argumentacao no discurso publicitario assume ummaaf@m que, a uma
premissa-hipétese, segue-se uma justificativaleyeea uma concluséo. A
premissa-hipotese propde que o consumidor possassiglade ou desejo a
serem satisfeitos. As justificativas dessa primgiraposicdo tém seus
fundamentos nos conhecimentos e crencas socigaeeseatam o produto
anunciado. A conclusédo a que se chega € a satsfiackitor/consumidor

a partir da aquisicao ou consumo desse produto.

Como se trata de uma estrutura candnica, ndo apermsal, mas
também proposicional, que deve ser seguida pelofssgionais, pode-se
dizer que o discurso publicitario ndo é nem ciéno&m arte, mas uma

técnica. Ou seja, ndo se trata de um fazer-salasrsim de um saber-fazer.

Constroi-se a opiniao publicitaria, demia que o mundo possivel

acima aludido seja transformado em mundo provavel.

Para Bandini (2003), o anuncio publicitario cria lugar retérico,
pois constréi “pela interacdo comunicativa, umarespntacdo avaliativa
gue origina novas necessidades para o auditorssind, com a finalidade
de seducéo (Bandini 2003:75) idealiza a realidamie mdundos possiveis,

com valores positivos.

Outra consideracao € que, por ser uma praticaooidio publicitario
€ interacdo, ja que se instaura uma dialogia, eo$reseus diversos

participantes. Se, de um lado, a mensagem-anundetaé a partir de
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valores explicitos ou implicitos, em um grupo slh@a quais podem ser
ideoldgicos ou culturais; por outro lado, a essderes se somam aqueles
do grupo que produz a mensagem. Ou seja, 0 anonciadh uma
ideologia, que é a venda do produto ou servico tagdém motiva o tema
do anuncio. A interacdo entre publico, produto enarante € dinamica,
mediatizada pelo veiculo, que € o anuncio. Poroola#do, a ideologia
transmitida pelo anuncio, ndo pode entrar em donfom a do publico-

alvo, mas precisa complementéa-la.

O texto publicitario busca n&o a criacdo de valamess sim refletir
alguns valores presentes na sociedade, destacamdmonto de vista, e
buscando a adeséo da opinido publica para a indivehcdo do objeto
proposto (Chaparro, 1999).

Nesse sentido, pode-se dizer que ha uma polifonisamincio
publicitario, porém, ndo s6 estdo presentes asswize anunciadores e dos
leitores. Por se tratar de um discurso publiconifestam-se, também,
vozes oriundas de outros discursos, estabeleceimbmleos com outras

praticas discursivas pertencentes a uma dada asdeied

Outro aspecto a se ressaltar € relativo a proddedignificados. De
acordo com pesquisas realizadas nesta area, obss\wque, nesta pratica
discursiva, a producdo de significados ocorre carnasequéncia da
criacdo de zonas de similitude/dissimilitude e liaegbes. As
siminilutes/dissimilitudes constréem metaforas e, facralizacdo, as

metonimias.

Em sintese, o discurso publicitario, visto como ymatica socio-

interacional, objetiva a venda de um produto. Ramto, € necessario criar
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no interlocutor uma necessidade de consumo do fwraghunciado. Tal

produto precisa ser individualizado para se obsFwconsumo.

Em lingua, a categoria gramatical que tem a fudgdimdividualizar

€ 0 adjetivo restritivo.

2.4 A individualizacdo e as gramaticas do portugués no Brasil

Neste item, apresenta-se uma revisdo de gramat@amrtugués,
produzidas no Brasil, que tratam do valor semardaalasse morfologica
do adjetivo, pois sdo elas que podem orientaramexda individualizagao
no material coletado. No capitulo seguinte, seafimesentados o0s
resultados obtidos das analises que mostram umavéogia entre a
manifestacdo moérfica da individualizacdo por forrdasnossa gramatica
do uso padréo e formas resultantes da gramaticabzde elementos no

uso efetivo da lingua.

Tém-se como hipodtese, nesta dissertacdo, que tvadjalém da
funcao privilegiada de individualizador do ser dasido, constréi um lugar
retdrico para o consumidor do produto anunciadandédo a transforma-lo
em consumidor. Desempenha, portanto, funcéo argamnen dentro do

discurso publicitario.
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2.4.1 A funcdao de individualizacao vista pela gramatica

normativa tradicional

Sabe-se que a graméatica normativa do uso padriodradjetivo
como uma classe de palavra que, sintaticamentd, sfstada com o
substantivo. Do ponto de vista morfologico, o tidjee o substantivo sdo
classes de palavras que participam do nome. @\edppresenta-se com
duas funcles: restritiva e explicativa. O reswithapresenta uma
caracteristica individualizadora do ser designa@do psubstantivo. O

explicativo explicita um sema contido na designag#mstantiva.

A organizacéo das palavras em categorias, confarsu@ natureza,

tem origem em Aristoteles (Organon). Segundo adilo:

"As palavras sem combinacdo umas com as outra#ficagm por Si
mesmas uma das seguintes coisas: 0 que (substaociguanto
(quantidade), o como (qualidade), com o que seiozla (relacéo), onde
esta (lugar), quando (tempo), como esta (estado)gue circunstancia
(habito), atividade (acdo) e passividade (paixdzxendo de modo
elementar, sdo exemplos de substancia, homem,ocalalquantidade,
de dois covados de largura, ou de trés covadoardar; de qualidade,
branco, gramatical; de relacéo, dobro, metade, nn@golugar, no Liceu,
no Mercado; de tempo, ontem, o ano passado; deoestieitado,
sentado; de habito, calcado, armado; de agdo, cpreéma; de paixao, €
cortado, € queimado” (Cat., 1V, 1 b).

No século XVIII, eminentemente racionalista, fazr@s a Gramatica
Arrazoada de Port-Royal, pelos Srs. Arnault e eoic

Os autores consideram pertencentes a categoriando®s O0S
substantivos e os adjetivos. Os primeiros, denamlimaas coisas e, por

isso, chamadosubstancia os segundos, a “maneira das coisas”, ou
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acidente Distinguem-se, entre si, pelo fato de as sub&ansubsistirem
por si, enquanto que o0s acidentes dependem deksseNsentido, os
primeiros seriam denominada®mmes substantivp® os demaisnomes
adjetivos. Nesse sentido, os substantivos designariam aqui& no
mundo, tem existéncia independente, enquanto queadtivos nao

poderiam ocorrer sem estarem relacionados a umengée

Diferenciacdo que ndo é pacifica: os graméaticosPde-Royal
mencionam a questao dos substantivos, que témrgeanoem adjetivos,
citando os exemplos de palavras que designam aegjemas que dao

origem a substantivos (rouge, rougeur; dur, dureté)

Da mesma forma, citam casos de substantivos geeedlidos de
preposicao, tém valor de adjetivos, como nos exasneim francégje fer,
d’or. Acrescentam que o latim, por dispor de um sistdmaleclinacoes,

nao apresenta esse fendmeno.

Os autores mencionam, também, outro caso em queesnom
normalmente classificados como substantivos, ndader sdo adjetivos, ‘ja
gue significam uma forma acidental e designam, émlum sujeito ao
qual essa forma convém’, que é o caso dos nomedegigmnam profissées.

A justificativa é que, por designarem condicoesnmamente relacionadas
ao homem, ndo ha necessidade de explicitar o sivstaAssim,soldado
refere-se @omem que € soldadmas como ndo h& possibilidade de essa
atividade ser exercida por outro ser que ndo o hgroeorre a elipse do
substantivo homem. Dessa forma, o substantivo pode assumir
‘confusamente’ duas formas: o sujeita) recto’, significando a forma

apenas indiretamente, bo obliquo’.
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No inicio do século XX, Eduardo Carlos Pereira, ama
Grammatica Historicapublicada em 1916, diz qaeljetivg como indica o
seu étimo (latAd + jicere = lancar para, ajunctar), “tem na frase a funcéo
sintatica de se ajuntar a um substantivo paradb&imgir e determinar o
sentido”. O autor atribui-lhe a qualidade de micddor do substantivo, de

forma a ampliar-lhe ou a restringir-lhe sua compsée e extensao.

O autor distingue dois tipos de relacbes entre jetiad e o
substantivo: a primeira, a qual denomina atributiiga o adjetivo
diretamente ao substantivo, modificando-o e, ptotamconstituindo-o
como seu atributo, adjunto ou, como diz “complemeatributivo”,
também chamado por alguns como “epiteto”. Ex.: horbem alto mar,

mas tambénaqueledia, meupai.

A segunda, predicativa, instaura-se por meio deogede ligacéo e,
dessa forma, constitui o predicativo do sujeitvida humana éreve o

homem émortal, porém, sua almanortal.

Acrescenta, também, que, em portugués € muitodragiencontrar-
se o adjetivo posposto ao verbo, ao invés do amyé&bmo no exemplo:

Os mensageiros partiram velozes.

De acordo com o autor (idem, p. 99), os adjetivosiem ser

substituidos por:

a. por um substantivo regido da preposicéo de: bapque@icipesco =
banquete de principe;
b. por uma perifrase: talento sem rival, beleza semljg

C. por uma proposicao relativa: uma voz encantadonaa w0z que encanta.
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O autor afirma que, devido a proximidade entre losg&ntivo e o
adjetivo, ha, frequentemente, mudancas de catsgardre um e outro,

como no exemploida madrasta

2.4.2 Gramaticas de uso

O Brasil produziu, até 0 momento, poucas gramatieagso. Neste
item, apresenta-se uma revisao da gramatica deeubleves, publicada no

Brasil, e de Cintra & Koch, publicada em Portugal.

Sob um ponto de vista bastante diverso, Neved)j2€éhsidera a
classe dos adjetivos, em geral, como aquelas palayre atribuem uma
“propriedade singular a uma categoria, a qual jaineé conjunto de
propriedades”, denominada substantivo. Tem a fude&gualifica-lo ou de

sub-categoriza-lo.

Segundo a autora, podem ser classificados em \ajesimples e
adjetivos perifrasticos ou locucbes adjetivas. (@taa simples é aquele
gque compreende apenas uma lexia, o perifrasticongpa@sto de um
substantivo precedido de preposicdo. A existéneiard adjetivo simples
correspondente a um perifrastico € apenas umaagudst [éxico, ndo de
gramatica.

A autora acrescenta que um substantivo pode assufoincéo de
adjetivo, atribuindo a outro substantivo, o “cornguule propriedades que
indica”, para que funcione como qualificador. Pagraplo:

Romaéaozinho, que era assim chamado por ser pequeaoMENINO; e
malévolo. (LOB).
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CHAVE para o Brasil € o acordo de terceira gerag@® esta praticamente
finalizado com a CEE. (JL-O)

Ou, como em:

E por isso que o Unibanco nem parece banco. E ismtambém que as

tarifas do Unibanco nem parecem tarifgsevista VEJA)

Neves distingue, ao tratar das funcdes sintaticaadjetivo,

as seguintes:

a. Funcao de adjunto adnominal.

b. Funcao de predicativo:
. predicativo do sujeito
. predicativo do objeto

c. Funcao de argumento:
“O adjetivo tem funcéo na estrutura argumental@oe com o
qual ocorre, isto €, ele exprime o que samaomplemento
do nome. (complemento nominal)”. (Neves, 2000183)

Nos anos cinquenta, o debate da reforma agrasaaebgado a discusséo
mais geral dos rumos da industrializacdo BRASILEIRXGR)

d. Funcéo apositiva:
O adjetivo pode constituir uma expansédo de um tesowrente
na estrutura da oracao, podendo, de tal modamrsitido sem

afetar essa estrutura:
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Viu o cano, RELUZENTE, parecia de prata (SE).

e. Funcdes proprias de substantivos:
O adjetivo passa, facilmente, a designar um conjdat
propriedades, ou seja, um tipo de individuosssgaassim, a ser

usado como nucleo do sintagma nominal:

E agitou-se pela primeira vez a idéias de um CaacMundial de
COMILOES no Maracanazinho. (BA)

A autora considera que existem subclasses pamdjets/as, quais

sejam:

a. adjetivos qualificadores ou qualificativos: s@o e€lgg que podem
atribuir ao substantivo a que se referem uma aaiatita mais ou
menos subjetiva, mas sempre de forma vaga. Assam,indicam
uma propriedade que, necessariamente, compde e “fde
propriedades que o definenE: ideal para o dia-a-dia e para suas

receitadavoritas

Nessa categoria, estdo incluidos todos aqueles astogp por
prefixos negativos e por sufixos que formam demgade verbos,

como -do/-to e -ntep Seguro Auto Itau é diferenfevista VEJA)

b. Classificadores ou classificatorios: “esses adjstivcolocam o
substantivo que acompanham em uma subclasse, dmzpama si
uma indicacéo objetiva sobre essa subclasse. Bfeditciem, pois,
uma verdadeira denominacdo para a subclasse, @n{oorsao

denominativos, e ndo predicativos, possuindo urateando vago”
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(Neves, 2000: 186)Derivativos sao ativos de renda variavel, ou
seja, nao oferecem ao Investidor rentabilidade gada,

previamente conhecidéevista Exame)

Esses adjetivos admitem algumas propriedadegradoaveis

(admitem superlativo e comparativo) e séo intereikis.

Muitos adjetivos classificadores correspondem &gmas nominais
do tipo de + nome (locucOes adjetivas) — tém ammedistribuicdo, no

texto, que essas locucodes e, frequentementepsdet@am com elas.

Ja Koch (2001,p.233) afirma que:

“O adjetivo, ou “NOMEN ADJECTIVUM (nome acrescentgdou NOMEM
QUALITATIS, é, depois do substantivo e do verbalasse mais representada
na lingua. Caracteriza-se gramaticalmente como categoria ndo autbnoma
sintaticamente e dotada de flexdo e graduacédo pointo de vista morfoldgico;
semanticamente designa qualidades, propriedadeelacdbes. Estes valores
semanticos nao ocorrem de forma independente hdade séo selecionados a
partir das coisas a que estdo umbilicalmente ligadepois armazenados no

saber linguistico como propriedades, qualidade®lagdes”.

No primeiro caso, do adjetivo explicativo, sua famcliscursiva é de
apresentar o produto, dar a informacéo que o ailgszonhece. O seu
conteddo semantico € definitério ou conceitual.oJadjetivo restritivo

individualiza um ser. Ou seja, dado que todos osstantivos s&o
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hiperbnimos, nao falam do ser, mas da classe ds,sefuncao do adjetivo
restritivo € de individualizar o ser, desempenhafudgdo semantica. O

discurso publicitario utiliza os dois.

Em sintese, os aspectos tedricos apresentados papitulo
orientaram também as analises realizadas por ugegiroento tedérico-
analitico. Como as gramaticas de uso sdo pouceasis@o apresentada por
gramaticos tradicionais com tratamento semanticdraah perspectivas
para o tratamento da gramaticalizacéo, a fim dmsstruir o lugar retorico

da seducao.

Essas concepcbes sobre o adjetivo em situacaocsté&m @delineadas
no capitulo seguinte, onde serdo analisados ogspecwe adjetivacao

presentes em anuncios publicitarios escritos.
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Capitulo lli

Resultados obtidos nas analises da organizacao textual
de anuncios publicitarios escritos

Este capitulo apresenta resultados obtidos désasale anuncios
publicitarios escritos, relativas a estrutura car@ndo anuncio, a
superestrutura do descritivo, a organizacdo muttahodo texto e a

estrutura da argumentacao.

A titulo de exemplificacdo, sdo apresentadas afisasade nove
anuncios, sendo que dois, relativos a “10.800 ag&€hestdo contidos no
mesmo item. Esses andncios publicitarios forancewlados pelo critério

da pertinéncia de sua construcao textual e arguatnesnt
3.1 A estrutura canodnica do anuncio

Os resultados obtidos da estrutura candnica doscarsiconferem
com a estrutura candnica proposta por Sant’Ann89)1®u seja: titulo (ou

chamada), o texto e a assinatura.

A seguir sdo apresentadas as estruturas candonisardincios

publicitarios selecionados, para exemplificacao.



3.1.1 Uniao Light
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Este anuncio foi publicado na revistdaudia, em abril de 2007,

direcionado para um auditério universal (ver AnBxo

Os resultados obtidos indicam que organizacédo daextandnica

deste anuncio é:

Produto Unido Light Assinatura
Chamada | Unido Light. Gostoso por inteiro, com metade ddsrizes | Nova América
ou titulo — (anunciador)
texto
reduzido
Texto Devido ao seu alto E ideal para| Disponivel em Unido Light
expandi-do p_oder adocante, Unido| o dia a dia € embalagens c_le 1 (Anunciante)
Light adogca com para suas | kg. E em préticos
metade da quantidade | receitas saches de 3 g,
do acgucar tradicional, | favoritas Unido Light é
pois contém sucralose, ideal tanto para
um edulcorante de ser usado no dia-
ultima geracéao, a-dia como para 0
derivado da cana-de- preparo de doces,
acucar bolos e tortas.
Focaliza- | Paladar — prazer- saude Paladar- | contetdo
~ prazer
cao

3.1.2 Sorriso Herbal:

Este andncio foi publicado na revistdaudia em abril de 2007,

direcionado a auditério universal (ver Anexo II).

Os resultados obtidos indicam que a organizacédmakexandnica

desse anudncio é:
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Produto Sorriso Herbal Assinatura
Chamada ou Sorriso Herbal: ha 10 anos protegendo o seu sarisMcCann
titulo - texto a natureza (anunciador)
reduzido
Texto expandido| Combina em sud Além de ter | Parte das vendas| Sorriso
formula diferentes um de Sorriso Herbal| (anuncian-
ingredientes delicioso sera revertida te)
naturais utilizados| sabor para a Fundacao
no cuidado com a| refrescante | S.0.S. Mata
saude bucal Atlantica

ajuda a manter
seus dentes fortes
e as gengivas

saudaveis
focalizacéo Protecdo da saude Protecao da
(higiene+sabor) natureza

3.1.3 Nova Colecao Noites Preciosas

Trata-se de um andncio da tintura para cabelos IMED
EXCELLENCE CREME, dirigido a auditorio feminino, dgasse média,
publicado na revist&laudia abril de 2007 (ver Anexo llI).

Produto Nova colecédo Noites Preciosas Imédia Eewedl | Assinatura
creme
Chamada ou Cores sedutoras como a noite, com tripla protegddnunciador —
titulo — texto| e nenhum fio branco. informacé&o
reduzido indisponivel
Texto Imédia Mudei meus L'Oreal Paris: | L'Oréal
expandido Excellence cabelos da noite an® 1 do Paris(anunciante)
Creme —a para o dia mundo em
Unica que A cor ficou coloracdo
protege antes,| fantastica
durante e
depois
Focalizacéo creme Testemunho demarca
Maria Fernanda
Céandido




3.1.4 Novo Palio
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Trata-se de anuncio, de pagina dupla, publicadeviataClaudia,
em abril 2007 (ver Anexo V).

Produto Novo Palio Assina-
tura

Chamada| Toda emocéo esta aqui. Leo

ou titulo Burnett

- texto (anuncia-

reduzido dor)

Texto Do jeito que as Novo Novo design — Fiat. Fiat

expandi- | mulheres gos- Palio. Fiat.| Computador de | Movidos

do tam:agressivo por| Movidos | bordo — My Car | pela (anun-
fora e generoso | pela Fiat — Motores paixao ciante)
por dentro. paixao Flex1.,1.4e1.8

Focaliza- | Fora-dentro Paixao Componentes Marca-

céo motora conceito




3.1.5 Golf
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Trata-se de um anuncio de trés paginas, publicadceristaExame
24 de abril de 2007 (ver Anexo V).

Produto Novo Golf Assinatura
Chamada- Pelo prazer de dirigir Anuncia-
titulo ou L
dor:indis-
texto
reduzido ponivel
Texto Vocé vai | Pense num Ele tem trés| Ele também | Volks-
expandido de Brasilia| lugar distante. | op¢Bes de | tem um novo
D s . : wagen
a Goiania | Nao, pense motoriza- design. A
com o seu | num lugar céo: 1.6 frente ganhou| (anuncian-
novo Golf?| realmente Total Flex, | mais te)
Aceita distante. 20el8 agressivida-
uma Porque é para | Turbo de de, com os
sugestao | la que vocé vai| 193 cavalos, farois
de quererir a 0 motor totalmente
caminho? | bordo do seu | mais potente redesenha-
novo Golf. do Brasil. dos, e a
(...) traseira ficou
E entenda por mais leve,
que, a partir de com as
agora, voceé vai lanternas
preferir sempre tendo grande
0s caminhos destaque no
mais longos. conjunto
optico.
(...)Além dos
Experimente
dirigir o novo
Golf.
Focalizacédo | Extensao| Prazer de Motoriza- inovacoes
do dirigir céo

caminho




3.1.6 Airtrek 4 x 4
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Anuancio de duas paginas, publicado na re\Estame em abril 2007

(ver Anexo VI).

Produto Airtrek 4 x 4 Assinatura
Chamada ou 4 x 4 + design = Airtrek Afrika

titulo - (anunciador
texto Quando o design e a seguranga se encontram a gente

reduzido chama isso de Airtrek .

Texto Motor MIVEC 2.4 L Com 163 cv; R$ 99.990,00 A Mitsubishi
expandido | oferece poténcia nas Motors

ultrapassagens com economia d
combustivel.

Trac&o permanente 4 X 4 AWD
aumenta a aderéncia e a segura
nas curvas e em pisos
escorregadios.

Altura de 205mm: oferece maiol
visibilidade e conforto.
Altura de 205mm: oferece maiol
visibilidade e conforto.

Cambio automatico INVECS I
de 4 velocidades: identifica sua
maneira de dirigir e adapta
mudancgas de marcha a seu estil
Freios ABS com EBD: assegura
eficiéncia da frenagem e a
distribui eletronicamente,
proporcionando maior seguranga
Air Bag Duplo.

eVISTA (FRETE
INCLUSO)

nBaeco valido
enquanto durarem
os estoques (3
unidades
disponiveis em cad
concessionaria
autorizada para
vender a vista de
tabela de modelo
Airtrek)

@]

1.

(anunciante)

Focalizacéo

motorizacao

custo




3.1.7 Fundo Real Estratégia Segura
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Trata-se de anuncio de pagina dupla, publicadeviataExame em 24
de abril de 2007 (ver Anexo VII).

Produto| Fundo Real Estratégia Segura Assina-
tura
Chama | Todo mundo sonha com mais rentabilidade, mas nmgaoihha Talent
daou | com mais risco. (anun-
titulo ciador)
(texto
reduzi-
do)
A oportu- | Os Servigcos Mas fique Eduardo | Fazen-| Van
nidade de | Van Gogh do | atento: o Amorim do Gogh
investir em| Banco Real Fundo Real |delLima |mais | Prefer-
um fundo | langam o Fundo Estratégia sonha com que o | red
multimer- | Real Estratégia| Segura é uma mais possi- | Bank
cado com | Segura. Um oportunidade | rentabilida| vel (Anun-
direito a investimento | tdo especial | de e se ciante)
um seguro | arrojado que | que soO ficard | preocupa
que conta com uma| aberto para | em nédo
garante o | apdlice de aplicac6es até compro-
valor seguro que odial8de | metera
investido. | garante o valor| maio.(...) Se | compra de
intvestido apOs| vocé néo é seu novo
* O seguro| 12 meses de | cliente, acesseapartamen
é valido aplicacao. (...) | o site to. Por
(...) Gerentes www.bancore| isso,
atendendo vocé al.com.br/estr| investe no
das 8 as 22 atégiaseqgura | Fundo
horas, 365 dias| ou ligue para | Real
por ano, pelo | 0800167325 | Estratégia
Disque Real. Segura.
Focaliz.| seguranca | Prestador de | Data limite da| Testemu- | Com-
servicos aplicacao nho ceito

confiavel
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3.1.8 10.800 Agéncias

Trata-se de dois anuncios de paginas inteiradicadbs na revista
Exame edicao de 24 de abril de 2007 e o outro, nateVIBJA edi¢cao de
23 de abril de 2007. Eles sdo analisados em canjpor estarem inter-
relacionados por uma expansao, ja que os leit@es&o necessariamente
0S mesmos: a revistBxameé mais especifica para a area de negocios do

que a revist¥/eja

Produto 10.800 agéncias — uma agéncia perto de vocé Assinatura
Chamada- 10.800 Agéncias
titulo Para que vocé nunca precise gritar Anunciante:
texto reduzido informacéao
(Exame) indisponivel
Chamada- CRESCER n&o é chegar mais alto . E chegar mais pert
titulo — texto
reduzido
(VEJA)
Texto Um banco pode 10.800 Agéncias O valor| Santander
expandido crescer de duasagéncias | onde das (anunciante
(Exame e maneiras. Emem 40| trabalham | idéias
Veja) direcdo as nuvens quaises pessoas que presente

em direcéo as nao estdo a | em mais|

pessoas. 200 metros | de 40

Em altura ou em de altura, paises

Sservigo. mas bem ao

seu lado.

E bem melhor ter a Para ouvir

disposicéo. VOCEé.
Focalizac&o Numero de agéncias Numefdroximidade conceito

de paises| do cliente

Em sintese, os resultados obtidos mostram queaaiaegao textual
da estrutura canbnica do anuncio publicitario, pstg por Sant’Anna

(1999), esta subjacente a distribuicdo das es@esdinglisticas.
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3.2 A superestrutura do descritivo

Os resultados obtidos indicam que o texto lingitisapresenta uma
organizacgao textual descritiva, conforme Marqu&8b6). Dessa forma, a
organizacao textual é definida por categorias fgeréas, organizadas por
reducdo e expansado. A reducdo é vista pela desighacpor textos
reduzidos, que serdo novamente expandidos porsotexrbos. Os blocos
descritivos sdo relacionados entre si por uma ageon que funciona

como um fio condutor das partes de um todo.

3. 2.1 Acucar Light

Ancoragem: saude-prazer

Condensacao Expanséao
designacao definicdo e individuacao
Uniao Texto reduzido Texto expandido
Light

Unido Light Devido ao seu| E ideal Disponivel

Gostoso por alto poder para o dia| em

inteiro, com adocante, adiae embalagens

metade das Uniéo Light para suas| de 1 kg. E em

calorias adoga com receitas | praticos
metade da favoritas. | sachesde 3 g
guantidade do Unido Light é
acucar ideal tanto
tradicional, para ser usad
pois contém no dia-a-dia
sucralose, um como para o
edulcorante de preparo de
altima doces, bolos e
geracao, tortas
derivado da
canade-acucar
Paladar- Prazer Contetdo
prazer-sade

D




3.2.3 Sorriso Herbal
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Ancoragem: Higiene - ecologia

Condensacag Expansao
designacéao definicédo e individuacao
[
Sorriso Texto reduzido Texto expandido
Herbal
Sorriso Herbal: Combina em Além de ter| Parte das
ha 10 anos sua férmula um vendas de
protegendo o sel delicioso Sorriso
Sorriso e a diferentes sabor Herbal é
natureza . . refrescante | revertida
ingredientes
para a
naturais fundacao
utilizados no S.0.S.
Mata
cuidado com a Atlantica
saude bucal
ajuda a manter
seus dentes
fortes e as
gengivas
saudaveis.
Prqtegao' . d3 Protecéo dg Protecao
saude (higiene) X
salude da
(sabor) natureza




3.2.2 Nova Colecdo Noites Preciosas

Ancoragem: Seducao
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Condensacéo
designacéo

Expanséao:
definicéo e indivi

duagéo

Nova colecéo
Noites
Preciosas
Imédia
Excellence
creme

Texto reduzido

Texto expandido

Cores sedutoras
como a noite,
com tripla
protecdo e
nenhum fio
branco

Imédia Mudei meus | L'Oréal
Excellence cabelos da Paris: a
Creme —a noite parao | no°1do
Unica que dia mundo
protege antes, | A corficou | em
durante e fantastica. coloracao
depois.
Creme Testemunho| Conceito

de M.

Fernanda

Candidc




3.2.4 Novo Palio
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Ancoragem: paixao

Condensacgao Expanséo
designacao definicédo e individuacéo
Novo Palio Texto reduzido Texto expandido

Toda emocéao
esta aqui.

Do jeito Novo Novo Fiat.
que as Palio. design — | Movidos
mulheres | Fiat. Compu- | pela
gostam: tador de | paixao.
agressivo | Movi- bordo —
por fora e | dos My Car
generoso | pela Fiat —
por paixao. | Motores
dentro. Flex 1.,

1l4e1.8.
Fora- Paixdo | Compo- | Marca-
dentro motora | nentes conceito
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3.2.5 Golf
Ancoragem:prazer de dirigir
Condensagad Expanséo
designacao definicédo e individuacao
Novo Golf Texto reduzido Texto expandido

Pelo prazer de
dirigir

Vocé vai | Pense Ele tem Ele
de num trés também
Brasilia a | lugar opcOes de tem um
Goiania | distante. | motori- novo
com o seu, Nao, zacao: design
novo pense 1.6 Total | (...)
Golf? num Flex, 2.0 | Experi-
Aceita lugar els8 mente
uma realmente| Turbo de | dirigir o
sugestao | distante. | 193 novo
de (...) cavalos, | Golf.
caminho?| E entendal o motor

por que, a| mais

partir de | potente

agora, do Brasil.

VOCé vai

preferir

sempre

0S

caminhos

mais

longos.
Extensado | Prazer de| Motoriza | Inova-
do dirigir cao coes

caminho
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3.2.6 Airtrek 4 x 4
Ancoragem:seguranca
Condensacao Expansao
designacéo definicdo e individuacao
Airtrek 4 x 4 Texto reduzido Texto expandido
Mitsubishi
4 x 4 + design Motor MIVEC 2.4 L R$ 99.990,00
= Airtrek Corp 153 cv: oferece A VISTA
poténcia nas
dQUG_lndO 0 ultrapassagens com | (FRETE
esigne a economia de
Seguranca se combustivel. INCLUSO)
encontram a (...)
gente chama Freios ABS com EBDY [, '\ i
isso de Airtrek. assegura a eficiéncia ¢
... .| enquanto
frenagem e a distribui d
: urarem o0s
eletronicamente,
; .| estoques (3
proporcionando maior .
unidades

seguranca.
Air Bag Duplo.

disponiveis em
cada
concessionaria
autorizada parg
vender a vista
de tabela de
modelo
Airtrek)

Motorizacao

Custo




3.2.7 Fundo Real Estratégia Segura
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Ancoragem:seguranca

Condensacao Expansao
designacéao definicado e individuacao
Fundo Real Texto reduzido Texto expandido
Estratégia
Segura Todo mundo A Os Mas fique | Eduardo | Banco
mais dade de | Van Fundo Real | de Lima | Fazendo
. ) ; Gogh do Estratégia | sonha mais que
rentabilidade, investir Banco Segura é (.)Por | o possi-
emum Real uma isso, vel.
fundo ea oportunida | investe
multi- I(an)(;am de tdo no Fundo
especial Real
(r:noenzcado Geren- | queso Estraté-
tes ficara gia
direito a | atenden- aberto para | Segura.
um do vocé | aplicacdes
seguro das 8 as | até odia 18
de maio. Se
que 22 vocé jaé
garante o horasz cIientJe,
valor 365 dias | .onverse
investido. | PO ano. | como seu
pelo gerente de
£ 0 Disque | Relacionam
. | Real. ento ou
Seguro e ligue para o
valido Disque
(..). Real
(opcéo 8).
Prestador .
d D Teste- Concei-
Seguran- € . ata munho
servicos | |imite u to
¢a configvel




3.2.8 10.800 Agéncias (revista Exame)
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Ancoragem — rede de agéncias

Condensacao Expanséo
designacéo definicédo e individuacao
10.800 Texto reduzido Texto expandido
agéncias —

uma agéncia
perto de vocé

10.800
agéncias — uma
agéncia perto
de vocé. Para
gue VOoCé nuncg
precise gritar

|

L

Um banco 10.800 | Agéncias O valor
pode crescer | agén- onde das
duas maneira| cias em | trabalham | idéias.
Em direcdo ay 40 pessoas Presen-
nuvens ou en| paises | que ndo te em
direcéo as estdo a 200| mais de
pessoas. metros de | 40

Em altura ou altura, mas | paises.
em Servico. bem ao seu

E bem melho lado. Para

tera ouvir voce.
disposigéo.

Numero de Nume- | Proximida- | Concei-
agéncias ro de de to

paises




Banco Santander (revista Veja)
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Ancoragem — rede de agéncias

Condensacao Expansao
designacéao definicédo e individuacéo
CRESCER Texto reduzido Texto expandido
ndo e chegar
g%';;ltr?{ai ;gégn%?as _uma | Ym banco 10;800 Agéncias O valor
PERTO agéncia perto pode crescer | agén- onde _das_
de vocé. Para duas maneira| cias em | trabalham | idéias.
que vocé nuncd Em direcédo ag 40 pessoas Presen-
precise gritar nuvens ou en paises | que ndo te em
direcéo as estdo a 200| mais de
pessoas. metros de | 40
Em altura ou altura, mas | paises.
em servigo. bem ao seu
E bem melho lado. Para
ter a ouvir voce.
disposicéo.
Numero de NUume- | Proximida- | Concei-
agéncias ro de de to
paises

Em sintese, os resultados obtidos da organizagfimtalo reduzido

indicam que os anuncios publicitarios sdo enunsiadgpartir da intencao
do seu produtor, ou seja, transformar o interlaceta consumidor. Por
essa razdo, os blocos descritivos sdo construidparir do que o

anunciador quer que o produtor processe como igim
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Para tanto, o produtor faz uma selecdo de focélesacpara
construcao de cada bloco, que estardo ancoradasmamdefinicdo. Os
blocos tém a funcdo de expandir os elementos tiafws, de forma a
construir a individualizacdo de um produto em r&bag outros do mesmo
tipo que ja estdo no mercado. A ancoragem estadiente relacionada a
construcao de se criar, para o interlocutor, unessdade de consumo.
Dessa forma, tanto a definicdo, quanto a individae#o, é construida, por

adjetivacao com a funcao de caracterizacéo sermaantic

3.3 A organiza¢cao multimodal do texto

A organizacdo textual multimodal, segundo Kressaa lieween
(1996), € orientada pelo dado (o conhecido) e mrovque esta sendo

apresentado).

3.3.1 Unido Light

A leitura visual com o linguistico inicia-se de Xmipara cima,
construindo uma perspectiva. Centrados na parteac®, mas projetados
para frente, estdo um jovem e uma jovem, ambosuleas para banho
com um corpo muito saudavel e com a alegria estdanpa rosto, pelo
sorriso e pelo olhar. Os dois jovens formam umlicasamedida em que
sdo representados visualmente com as cabecas aslasité 0 nariz, 0s
olhos sorriem como a boca. A jovem esta do ladeitdir em seguida, a
assinatura do anunciador. O jovem estd do lado eedgu com a

designacédo condensada Unido Light. Ambos estaoaslmiras de praia.
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Acima das cabecas dos jovens, esta a predica¢dgfea o acucar Unido
Light:

“A sua vida saudavel ganhou mais sabor. Devidoeacako poder adocante,

Unido Light adoca com metade da quantidade do aciiadicional, pois contém
sucralose, um edulcorante de Gltima geracéo, alyida cana-de-aclcar. E ideal para o

dia-a-dia e para suas receitas preferidas.”

Essas predicagcbes constroem a definicdo da de@mgagao Light,
de forma a criar, para o interlocutor, um signomcsignificante e
conteudo. Do lado direito, saindo imediatamentésatia cabeca da jovem,
estd um saco de acucar Unido Light de 1 quilo. ¥harés sachés com a
mesma visualizacdo. Abaixo, a direita, na alturacoura da jovem,

ocorre a representacéo em lingua que predicaiaipaate da embalagem:

“Disponivel em embalagens de 1 kg e em praticosesade 3 g, Unido Light é

ideal tanto para ser usado no dia-a-dia como ppreparo de doces, bolos e tortas.”

No plano de fundo dos jovens, até quase os ombéoareia e mar.
Acima, o fundo € o céu azul com poucas nuvens. rée Eiperior traz a
predicacdo valorativa, como forma de opinido quecaastroi para o

interlocutor: “Acucar light, gostoso por inteir@yra metade das calorias”.

O dado, na realidade brasileira, pais tropicalye @s casais jovens
sao felizes por frequentarem a praia em dia de soidos com intimidade
e alegria. O novo é o uso do acucar “Unido Lightie € prazer e saude
como causa desses jovens poderem realizar o geieldhprazer no verao.

Assim, visualmente, o dado fica mais para a esquenovo, a direita.
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As cores complementam os semas do prazer e da. fasdevens
com cor morena, queimados de sol; a areia brameseme nas praias
avaliadas como as mais belas do Brasil; a agua erdgeapiscina, com
matizes tonais que indicam limpeza; o céu azul, @ueavaliado

positivamente, para os brasileiros.

3.3.2 Sorriso Herbal

O anuncio, de péagina inteira, € lido da molduraaparcentro. A
moldura é construida com elementos da natureza,sdoefolhas das
plantas que constituem os ingredientes naturaia parlaboracédo do
produto Sorriso Herbal: eucalipto, salvia, camorailaorteld. A exposicao
dos produtos informa visualmente, a fim de queterliocutor conheca as
ervas secas. Segundo Kress e van Leewen (1996 @ |do visual é feita
a partir do dado e do novo. O dado é o conhecisl@d BuMa peguena
porcao a esquerda, representada por uma pequeeaadampa branca, ja
familiar dos interlocutores; o novo esta a direflaque esta emoldurado
divide-se em trés partes. Na parte superior, qQuedixas contendo os
ingredientes anunciados, representados por eras.sia parte medial,
um tubo de creme dental, verde e, logo embabaaixa que o contém,
com a mesma estampa e 0s mesmos dizeres, mudagiasagp cor de

fundo da palavra “Sorriso”, como as folhas da mdu

Tanto no tubo do dentifricio quanto na caixa, |€esa verde mais
escuro: SORRISQ e abaixo, em pretoHERBAL A palavra sorriso
apresenta uma gradacéo de cores. Na extremidagadio produto e da
caixa, encontra-se a logomarca do produto, quesapta similitude com

um selo de qualidade, onde esta o nome dos ingtedisobre uma flor
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branca. Na parte superior da flor, em forma de ceonilo, as palavras:
camomila, sélvia, mirra, eucalipto, tendo, embaigalavraoriginal. A
tampa da pasta ultrapassa um pedaco da moldudaddcesquerdo, e €
branca. Do lado direito, ocorre uma parte do teedorito: “Parte das
vendas de Sorriso Herbal é revertida para a FuddaS.0.S. Mata
Atlantica”, que esta sobre uma arvore, tendo embaixo um czato a
bandeira do Brasil estilizada, escrita embai¥éundacao S.0.S. Mata

Atlantica”.

A organizacao textual do visual com o linglistippesenta a maior
porcdo do anuncio construida com o visual, dandtceea elementos da
natureza contidos no creme dental, de forma a exparnpalavraherbal
gue participa do novo, pois o creme dental Sorfdss@ conhecido no

mercado ha muitos anos:

SORRISO HERBAL.HA DEZ ANOS PROTEGENDO O SEU SORRIEQ\
NATUREZA.

Sorriso Herbal combina em sua formula diferentegredientes naturais
utilizados no cuidado com a saude bucal para ajadaanter seus dentes fortes
e as gengivas saudaveis. Além de ter um deliciasorgefrescante.

Na parte inferior, a direita da figura, encontraesa preto, a palavra
Sorrisq tendo, embaixo, uma linha alongada, circular @srembaixo, a
interjeicdo Ah, em branco. Na mesma altura da moldura a esquerda:

www.herbal.com.br.
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3.3.3 Nova Colecao Noites Preciosas

A leitura visual desse anuncio é feita da esqupata a direita, de

cima para baixo.

A esquerda da composicédo imagética, como informacéibecida
pelo publico, vé-se a fotografia de Maria Ferna@@adido, uma atriz de
televisao, o rosto ligeiramente apoiado na madtdjres olhos como que
fitando o leitor. Conforme Kress e van Leween ()996esquerda, esta o
dado, pois Maria Fernanda € conhecida em todoritotey nacional, pela

televisao e outras midias.

Do lado direito, apresentando similitude com azatjue se vé a
esquerda - Maria Fernanda, de cabelos negros xto ¢® anuncio do

produto a ser consumido:

Nova colecéo Noites Preciosas.
Cores sedutoras, como a noite, com tppdéecédo e nenhum fio branco

Imédia. Excellence creme. A Unica que protege adtgante e depois.

3 novos tons: 2.10 Preto Safira, 1 preto Onix & &4astanho Escuro Ametista.

Porque vocé vale muito.

3.3.4 Novo Palio

O anuncio de pagina dupla permite leitura da esigugara a direita:
apresenta, a esquerda, a fotografia de uma ruajt& ©om iluminacao

artificial.
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No meio da péagina, tendo, como fundo, labaredatizadts, as
frases:“Do jeito que as mulheres gostam: agressivo pomlafergeneroso
por dentro”, de contetdo polissémico, ldovo Palio — toda emocéao esta

aqui”. A imagem da labareda apresenta similitude com fogo.

A direita, dando continuidade a imagem, a fotfigrdo veiculo
anunciado, no sentido esquerda-direita, resseraagdgses enunciados.
Embaixo, em letras pequenas, informacdes sucibgetjvas do

automovel :

“Novo design — Computador de bordo — My Car Fisotores Flex 1.0, 1.4 e
1.8".

Na péagina da direita, a fotografia do veiculo ehaixo, a assinatura

do produto, com a predicacd3éat. Movidos pela paixao”.

As cores de fundo sao preto, cinza e azul maricdrayastando com
as labaredas que, de um lado, remetem a comhidstélcool ou gasolina
que pdem o veiculo em movimento; por outro, meidorente, suscitam a
ideia de paixdo, emocao. A agressividade do fotfp mesente ndo s6 no
desempenho do automével, como na emocéao por edadaualudindo-se
as preferéncias femininas. O modal visual com cdue€iona como

expansao e prova argumentativa para o produto aumc

3.3.5 Golf

Este andncio publicitario consta de trés pagamssequéncia, sendo

que, na primeira delas, apresenta a esquerda, @ @dadotografia do
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automovel na cor amarela, de frente e, a dirait@formacdo nova: um
mapa do Brasil, com um roteiro de viagem que, sadtedBrasilia, percorre
todas as regides do Brasil, para, enfim, chegaoiania. Informacdo que
traz um elemento de humor, na medida em que sengabser necessario
efetuar um caminho tédo longo para ir de uma cidadeatra. Dessa forma,
0 percurso tracado visualiza a informacéao contaa perguntas que estéo

localizadas acima do mapa:

Vocé vai de Brasilia a Goiania com seu Novo Golf?

Aceita uma sugestao de caminho?

A relacdo estabelecida entre o dado e 0 novo e rmspectivas
localizagGes espaciais, neste anuncio publicit@xplicitam o conteudo
sémico do texto linguistico, estabelecendo-se, massima relacéo

metaforica.

Virando a pagina, a fotografia do parte traseogarigsmo veiculo,
rodando em uma estrada que se perde no horizargeresdistancias a
serem percorridas. A direita, a predicacidovo Golf. Pelo prazer de
dirigir’. Embaixo, sobre um fundo negro, especificacbes douloe
ressaltando a poténcia do motor e o conforto, énaslérancas, entre fotos
de detalhes internos e externos, aparecem commuiniatde do painel. O
modal visual com cores funciona como expansao eapapgumentativa

para o produto anunciado.

3.3.6 Airtrek 4 x 4

Na primeira pagina, o dado estid a esquerda - ufitiedantigo do

centro da cidade - e, a direita, o Airtrek da Miishi, o novo. Na
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segunda pagina, a direita, o centro da cidade adma, a esquerda, o

Airtrek ja apresentado, ultrapassando a inundacgao.

Neste anuncio de duas paginas, a composicao parmé leitura da
direita para a esquerda, na medida em que todadeasentos “novos”
estdo em posicao transversal, constituindo o quesKe van Leween
(1996) chamanvetores indicando movimento. As gotas de chuva caindo
transversalmente, o0s prédios inclinados, o veigoldando sobre a
enxurrada, fazendo a agua espirrar por onde skapaostram a violéncia
de uma tempestade, possivel de ser enfrentada somem um carro

seguro.

As cores do anuncio oscilam entre o preto, o cenpabranco. Sob
um céu bastante escuro, com muitas nuvens, asoceagarece uma
caminhonete também de cor preta. Ao fundo, nuveais ataras iluminam

o veiculo, para dar-lhe saliéncia.

O modal visual com cores funciona como expansaoraap

argumentativa para o produto anunciado.

3.3.7 Fundo Real Estratégia Segura

Esse anuncio pode ser lido da esquerda para tadioei da direita

para a esquerda.

A direita, a fotografia de um homem jovem, sorrigerialando ao
telefone enquanto manuseia documentos contendgacd@i barras. Duas

xicaras sobre a mesa sdo o indice de que ha ngaiénalna sala. A
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aparéncia do rapaz indica informalidade, devidsew traje (camisa com
as mangas arregacadas abaixo dos cotovelos) e posig@o (senta-se
sobre a mesa, onde estdo documentos e xicaragnémdala ao telefone).
Indica também despreocupacédo, apesar de ter empagés que aparenta

analisar.

A esquerda, informacdes sobre o produto bancavielae que se
trata de um investimento financeiro de risco, quas dispde de um seguro
qgue lhe garante o valor investido. A agressividaelese tipo de operacoes
esta relacionada com o sexo masculino, em nostaauipicamente mais
ousado que o feminino. Por outro lado, a trancgile expressa no sorriso

do rapaz, pressupde seguranca.

O anuncio é composto em verde e bege, cores sirdhdlustituicdo

bancaria.

3.3.8 Banco Santander - 10.800 agéncias

A leitura dos anuncios é feita de cima para baiociando-se, o da

revistaExame,com a chamada, em letras grandes:

10.800 AGENCIAS

Em letras menores:

PARA QUE VOCE NUNCA PRECISE GRITAR

Em seguida, o texto expandido:
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Um banco pode crescer de duas maneiras. Em diges;@avens ou em direcao
as pessoas. Em altura ou em servico. No Santandsracreditamos que no
lugar de prédios cada vez maiores € bem melhom teisposicdo 10.800

agéncias em 40 paises. Agéncias onde trabalharogsegqsee nao estdo a 200

metros de altura, mas bem ao seu lado. Para coné. v

Na metade inferior, mais para a esquerda, est@do,du seja, a
fotografia de uma mulher, focalizada do alto, casnn@éos em concha,
como que a gritar. Metaforicamente, ilustra o textemetendo ao
conhecimento de que um servico bancario aces8iparte daquilo que

uma boa instituicdo deve oferecer.

Neste anuncio de uma péagina, a direita esta o rexresso por:
“Santander, o valor das idéiasé “Santander presente em mais de 40
paises”’e, no alto da paginal50 anos”.Essas sdo as informacdes novas

para os interlocutores brasileiros.

O anuncio publicitario da revisiéejaapresenta, a direita, as mesmas
informacbes do anterior, relativas ao novo. Auesda, esta o dado, ou
seja, uma imagem que ativa ha memoria de longm mrazeitor o final do

filme King Kong, nas alturas.

Ao concluir este item, poder-se-ia dizer que, aultados obtidos
indicam que a organizacao textual dos anunciosigifllos € construida
por dois movimentos: condensacao e expansao. gignaedes mantém,
na progressao semantica do texto, um fio condutonas expansoes,
conjuntos de predicacdes. Cada predicacao tem @dude caracterizar
semanticamente o produto como individualizado datcé® a designacao.

Nesse sentido, as predicacdes funcionam como\aijéss.
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3.4 A estrutura da argumentacao textual

Van Dijk (1978) prop0e uma superestrutura da arguagdo
considerando a relagdo premissa-hipétese, quealesaclusédo, tendo por

base justificativas retiradas do Marco das Cogmsieriais.

Assim, foram verificadas, nos anuncios analisadss,seguintes

estruturas argu mentativas.



3.4.1 Uniao Light

Argumentacéo

/\

PREMISSA-HIPOTESE
Se vocé quer ter prazer e sger
esbelto

v
JUSTIFICATIVA

A 4

MARCO
Acucar da prazer, beleza e
esbeltez

PONTOS DE E’ARTIDA
ARGUMENTOS

A 4

LEGITIMIDADE

(texto reduzido)

Unido Light. Gostoso por
inteiro, com metade das
calorias.

CONCLUSAO

(entdo)
compre Unido Light

\ 4

CIRCUNSTANCIA

FATOS

Unido Light é gostoso
saudavek tem metade das
calorias.

102

REFORCO

(texto expandido)

Sua vida mais saudavel (...)
E ideal para o dia-a-dia e par§
suas receitas preferidas.

=
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3.4.2 Sorriso Herbal

Argumentacdo

/\

PREMISSA-HIPOTESE CONCLUSAO
Se vocé usar Sorriso Herbal (ent&o)voce tera dentes bonitos
e saudaveis e ajudara a protegel a
¥ natureza

JUSTIFICATIVA

v >
MARCO
Todos precisam proteger a
saude bucal e a natureza. CIRCUNSTANCIA
PONTOS DE PARTIDA FATOS
ARGUMENTOS Sorriso Herbal protege a

natureza e seu sorriso
A 4

LEGITIMIDADE REFORCO
(texto reduzido) (texto expandido)

Sorriso Herbal (...) Além de ter
sabor refrescante.
Parte das vendas(...)Mata

Atlantice

Sorriso Herbal:
Ha 10 anos (...) e a natureza.




3.4.3 Nova Colecao Noites Preciosas

Argumentacéo

/\

PREMISSA-HIPOTESE
Se vocé quiser ser sedutora
ter noites preciosas

JUSTIFICATIVA
v

MARCO

A mulher que tem cabelos bem
tratados é sedutora.Cabelos
brancos nao sao sedutores.

PONTOS DE E’ARTIDA
ARGUMENTOS

A 4

LEGITIMIDADE

(texto reduzido)

Cores sedutoras como a noite,
com tripla protecdo e nenhum fip
branco.

CONCLUSAO
(entdo)
Vocé deve usar o produto

»

CIRCUNSTANCIA

FATOS
Imédia garante noites

preciosas

REFORCO

(texto expandido)
Cores sedutoras (...) L'Orég
Paris.

104
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3.4.4 Novo Palio

Argumentacéo

/\

PREMISSA-HIPOTESE CONCLUSAO
Se vocé quiser ter emocgaole (entdo) compre um Novo
paixao Palio

v
JUSTIFICATIVA

v >
MARCO
As mulheres tém um ideal CIRCUNSTANCIA
de masculinidade

\ 4

PONTOS DE I;’ARTIDA FATOS
ARGUMENTOS O carro é agressivo por fora

(potente) e generoguor
dentro (confortavel)

\ 4

LEGITIMIDADE REFORCO
(texto reduzido) (texto expandido)

Toda emogéo esta aqui. Do jeito que(...) pela paixaq.




3.4.5 Golf

Argumentacéo

/\

PREMISSA-HIPOTESE

Se vocé quiser ter prazer a

O

dirigir
v
JUSTIFICATIVA
A 4
MARCO

As distancias no Brasil sdo
muito grandes

PONTOS DE E’ARTIDA
ARGUMENTOS

A 4

LEGITIMIDADE

(texto reduzido)
Pelo prazer de dirigir

CONCLUSAO
(entdo) compre o novo Goll

4

CIRCUNSTANCIA

A 4

FATOS
Com um bom carro, dirigir
€ um prazer

REFORCO

(texto expandido)
Pense num lugar(...)caminhog
mais longos.

106
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3.4.6 Airtrek 4 x 4

Argumentacéo

/\

PREMISSA-HIPOTESE CONCLUSAO
Se vocé quiser seguranca e (entdo ) compre Airtrek 4 X
conforto 4

v

JUSTIFICATIVA

A 4

\ 4

MARCO
Situacdes de risco A
necessitam veiculos CIRCUNSTANCIA

potentes e seguros

A 4

PONTOS DE ISARTIDA FATOS
ARGUMENTOS Este veiculo oferece bom
desempenho e seguranca

A 4

LEGITIMIDADE REFORCO
(texto reduzido) (texto expandido)
4 x 4 + design = Airtrek Motor MIVEC (...) Airtrek.

Quando o design e a seguranca se encontram ja
gente chama isso de Airtre




108

3.4.7 Fundo Real Estratégia Segura

Argumentacéo

/\

PREMISSA-HIPOTESE
Se vocé quiser lucro com
seguranca dinheiro nesse
banco

v

JUSTIFICATIVA

CONCLUSAO

(entdo)

Vocé invista no Fundo Rea
Estratégia Segura

v

MARCO
Operacg0es financeiras con
alta rentabilidade

apresentam alto risco

\ 4

CIRCUNSTANCIA

PONTOS DE E’ARTIDA

A 4

FATOS
ARGUMENTOS Este banco oferece
modalidades de
investimentos exclusivas
A 4 5
LEGITIMIDADE REFORCO

(texto reduzido)

(texto expandido)

Todo mundo sonha com mais
rentabilidade, mas ninguém sonha com
mais riscc

A oportunidade (...) Por iss
investe no Fundo Real
Estratégia se(ra.

A4




109

3.4.8 10.800 agéncias

Argumentacdo

/\

PREMISSA-HIPOTESE CONCLUSAO
Se vocé quiser uma agéncia (entdo) seja cliente do
bancaria perto Santander

v

JUSTIFICATIVA

A 4

\ 4

MARCO
O cliente de classe média
quer agéncia bancaria CIRCUNSTANCIA
proxima
< v
PONTOS DE PARTIDA FATOS
ARGUMENTOS A instituicdo bancaria tem
10.800 agéncias em todo o
mundo
A 4
LEGITIMIDADE REFORCO
(texto reduzido) (texto expandido)
10.800 agéncias para que Um banco (...) Para ouvir

VOCEé nunca precise gritar VOCé.
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Crescer ndo é chegar mais alto. E chegar mais perto.

Argumentacdo

/\

PREMISSA-HIPOTESE CONCLUSAO
Se vocé quiser uma agéncia (entdo) seja cliente do
bancaria perto Santander

v

JUSTIFICATIVA

A 4

MARCO
O cliente de classe média
quer agéncia bancaria CIRCUNSTANCIA
proxima
P A 4
PONTOS DE PARTIDA FATOS
ARGUMENTOS A instituicdo bancaria tem
10.800 agéncias em todo o
mundo
A 4
LEGITIMIDADE REFORCO
(texto reduzido) (texto expandido)
Crescer ndo é chegar mais Um banco (...) Para ouvir
alto. E chegar mais perto. VOCé.

Os resultados obtidos do exame da adjetivacdoandigue ela é

funcional. Como o sistema € dinamico, segundo and@piaa funcional,
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adjetivacdo ocorre tanto por formas sistémicas, ntgua por

gramaticalizacao.

Os resultados apresentados, neste capitulo, perméégficar que a
organizacao textual dos anuncios publicitariosisccompreende tanto a
estrutura candnica publicitaria do anuncio, quaatsuperestrutura do
descritivo e da argumentacdo. Essas estruturas @der-relacionadas
com a organizacdo multimodal do texto, que articulaerbal com a
imagem. Em sintese, o andncio publicitario es@jpeesenta-se com um
movimento de reducdo, seguido de expansao, de farmaganizar o
posicionamento do produto no mercado, através deettos construidos
por predicacdes. Tais predicacdes passam a flarccmmo definitorias
de uma lexia textual, cuja designacdo € o nomeaatufo anunciado. Para
tanto, retoricamente, constréi-se o lugar da sedygd inter-relacdes
modais e usos de argumentos, que percorrem a iUETRSS a

probabilidade até a possibilidade.
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Capitulo IV

Resultados obtidos das analises dos processos de
adjetivacao e recursos linguisticos utilizados pelo

anunciador

Este capitulo apresenta os resultados obtidos dafises dos
processos de adjetivacdo, aplicados para a atc@dizale expressdes
linguisticas. Apresenta, também, os recursos istigos da desighacéo,
da predicacdo e 0s recursos visuais utilizados camgumentos na
construcao da topicalizacdo e sua progressdo semaatpartir de suas

devidas funcdes caracterizadoras.

4.1 O processo de adjetivacdo em expressoes linguisticas que

contém implicitos culturais e ideolégicos

S&o analisados aqui os procedimentos de adjetivaici®mica ou
por gramaticalizacdo, que resultam na individuglpado produto

anunciado, a partir dos implicitos culturais e Idgmos neles contidos.
4.1.1 Unido Light
A adjetivacdo sistémica constréi um significanteutiea lexia que

designa o produto a ser consumido: “Uniao Lightatd-se de uma lexia

composta, pois aceita paradigma com: acucar liguagacar refinado,
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acucar cristal etc. O produtor, portanto, repregaath lingua, a designacao
do produto, criada na e pela empresa anunciantescalha dessa lexia
composta decorre do Marco das Cogni¢cdes Sociadifdeentes grupos
sociais contemporaneos, tanto femininos quanto uhases e, tanto classe
alta quanto as demais classes. Essa adjetivac&@o reltcionada a
necessidade construida pela midia de se ter um@&napm saudavel e
esbelta. Atualmente, as duas palavras mais petdimendessas

representacdes (saude e esbeltez) sdo “diet”’™ligeologismos).

Segundo o Marco das Cognicdes Sociais, “diet” mdmem acucar e
“light” ndo produz gordura. Sabe-se, também, quentrd as fontes de
energia, o aclUcar é a maior geradora de gordumadp rpela qual vem

sendo substituido por adocantes.

Atendendo a intencdo da empresa, construiu-saademposta

“Unido Light”, por adjetivacao sistémica.

A adjetivacao, como funcao gramatical, ocorre rangticalizacao
de estruturas sintaticas predicativas de individag#o, que séo definicdes.
Estas sdo representadas em lingua e tém a fung@msteuir o contetdo

semantico do significante da lexia “Uniao Light”.

Dessa forma, a lexia nova passa a ter conteuda® egpansao
definitéria funciona como complementacao semaraitatival. A estrutura
sintatica da definichdo é x = y. Cada designacaoramaticalizada
adjetivamente para ocupar o lugar de y na estrgintatica nominal, de

forma metaforica.

. Designacdes: Acucar light, Unido Light,
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. Predicacgdes: gostoso por inteiro, com metadecdasias, sua vida
saudavel, mais sabor, alto poder adocante, adoga uetade da
qguantidade do acucar tradicional, é ideal para@dlia e para as suas

receitas preferidas.

O foco é dado em sucralose: “pois contém sucraloBaia o0s
publicitarios, o termo é “posicionamento”, ou seg@mo posicionar o
produto no mercado. O posicionamento do “Unido tigh“produto que
contém sacralose”, que guia a construcdo do cangteitto reduzido), que

acompanha a logomarca: “adoca duas vezes mais”.

. Designacao sucralose.
.Predicacao: edulcorante de ultima geracéo, dayidaccana de

acucar.

.Designacao: Unido Light 1 kg, Unido Light saché.
.Predicacdo: embalagem de 1 kg, praticos sach&s, tahto para ser

usado no dia-a-dia, como para o preparo de dookss b tortas.

A gramaticalizacdo adjetival funciona como carazé&€@ao

individualizante do produto anunciado.

4.1.2 Sorriso Herbal

A adjetivacdo sistémica constréi um significanteutiea lexia que

designa o produto a ser consumido: “Sorriso HerdaKta-se de uma lexia

composta, na medida em que aceita paradigma canexpmplo, “sorriso
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amarelo”. O produtor recorre, portanto, ao sistdadingua para a criacao
da designacéo do referente. Para isso, cria, a gartéxico da lingua e
guiado pelo Marco das Cogni¢cOes Sociais, o nesagi“Herbal”, tendo,
como area semantica, as ervas, que constam comsaligigtes do produto
e a natureza. Trata-se de uma linha de produttsngente a uma indastria
ja estabelecida no mercado, cujiferencial é oferecer, ao publico,
dentifricios em cuja composicdo entram ingredientgge remetem
diretamente a natureza. Além disso, o produto estacionado a

organizacdes envolvidas com ecologia e proteganaao-ambiente.

Ideologicamente, atitudes de defesa e protecae@mssistemas sao
avaliadas positivamente, na nossa contemporaneiddelese sentido, a
designacédo corresponde a valores correntes emsvgripos da nossa

sociedade.

Como no anuncio anterior, a lexia nova passa acetetdo e cada
expansao definitéria funciona como complementagioantica adjetival.
A estrutura sintadtica da definicio € x = y. Cadasigiecdo €
gramaticalizada adjetivamente para ocupar o lugarydna estrutura

sintatica nominal, de forma metaférica.

A focalizac&o (posicionamento) do anuncipeatecdo,em relacdo a

saude bucal, ou a natureza:

. Designacao: Sorriso Herbal
. Predicacao: Ha dez anos protegendo o seu serasmtureza.

. Designacao: Sorriso Herbal

. Predicacao:
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combina em sua formula diferentes ingredientesraistwtilizados no cuidado
com a saude bucal para ajudar a manter seus dfmtes e as gengivas

saudaveis. Além de ter um delicioso sabor refréscan

A gramaticalizacdo adjetival funciona como carazé&®ao

individualizante do produto anunciado.

4.1.3 Nova Colecao Noites Preciosas

A adjetivacao sistémica constroi significantesadéds que designam

0 produto a ser consumido: “Nova Colecao NoitegiBsas”.

A lexia composta “Nova Colecdo Noites Preciosadbrnada a
partir do Marco das Cogni¢cOes Sociais de grupomisogrimordialmente
femininos, auditério do produto, sendo que, “Noif®ciosas” tem a
funcdo de adjetivar “Colecao”. Assim, o produt@carre a valores
culturais, onde a seducdo feminina é exercida gtobutos fisicos,

relacionados a juventude e sofisticacao.

A focalizacdo (posicionamento) é dada em “noitescipsas”, em
qgue, de um lado, é ressaltado o clima de romantigu® envolve esse
periodo do dia e, de outro, o valor econdmico ébdas pedras preciosas
gque dao nome aos tons da tintura (safira, Onix,tiatag O adjetivo
“preciosas” passa a predicar “noites”, na medidagem atribui esse valor

em decorréncia do uso do produto.

. Designacao: Nova Colecao Noites Preciosas
. Predicacao: cores sedutoras como a noite, cpta protecao e

nenhum fio branco.
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. Designacao: Imeédia Excellence Creme

. Predicacao: a unica que protege antes, duraiepass.

. Designacao: Nova Colecao Noites Preciosas.
. Predicac&o: 3 novos tons: 2.10 Preto SafiragioRdnix e 3.16

Castanho Escuro Ametista.

Nesse sentido, o produto anunciado € individuatizaor meio de

procedimentos de gramaticalizacgao.

4.1.4 Novo Palio

A adjetivacdo sistémica constroi um significante w®a lexia
composta que designa o produto a ser consumidoy Ralio, que aceita

paradigma com Palio 1.0, Palio 1.8.

A escolha dessa lexia composta decorre da ndadsside
diferenciar esse produto de modelos anterioregjugidos pela mesma
montadora, que receberam a denominacdo Palio, gia¢o pertence ao
Marco das Cognicdes Sociais dos grupos sociaisgaas 0 anuncio €
dirigido. Sabe-se, também, que o adjetivo “novaivaliado positivamente

na cultura brasileira.

A focalizacéo (posicionamento) do anuncio € dadcetzéo
homem-mulher: “Do jeito que as mulheres gostamesgivo por fora e

generoso por dentro”.
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. Designacao: Novo Palio

. Predicacao: Toda a emocéao esta aqui

. Designacao: Novo Palio
. Predicacao: Do jeito que as mulheres gostamssigrepor fora e

generoso por dentro.

Verifica-se, nessa predicacao, expansao da desighagpecificando
a area sémica, recorrendo-se ao Marco das Cogn#desis, ou seja,
estabelecendo um eixo de similitude entre o veianlonciado e a imagem
do homem ideal construida pelas mulheres de gruposais

contemporaneo.

. Designacao: Novo Palio
. Predicacao: Novo design — Computador de bordy-€ht Fiat —
Motores Flex 1.0, 1.4 e 1.8.

. Designacao: Novo Palio

. Predicacao: movidos pela paixéao.

O produto anunciado é individualizado por meio decedimentos

de expanséo da designacao, constituindo uma foengaatginaticalizacéo.

4.1.5 Golf

A adjetivacéo sistémica predica o substantivonade designar o

produto anunciado. Para a escolha do adjetivo “havprodutor recorreu

ao Marco das Cognicdes Sociais, tanto por desigimarveiculo que
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apresenta inovacdes em relacdo ao modelo anteaduzpdo pelo mesmo
fabricante, de forma a provocar prazer, quantoesse adjetivo ter valor

positivo em nossa cultura.

A focalizacao (posicionamento) do anuncio é o prdeedirigir. Em
um pais de grandes distancias e com extensa noalbeidria, 0 automovel
nao sO se constitui em simbolo g@tus como tem valor positivo, na

medida em que oferece conforto para o motoristxra@ @s passageiros.

. designacao: Novo Golf.

. predicacao: O Golf &€ um carro feito para quenradaoigir.

. designacao: Novo Golf

. predicacao: Ele tem trés opcbes de motorizachor dtal Flex, 2.0
e 1.8 Turbo de 193 cavalos, o motor mais potentB@sil. Ele
também tem um novo design. A frente ganhou maissagidade,
com os fardis totalmente redesenhados, e a trasmramais leve,
com as lanternas tendo grande destague no conjyniico. E as
novidades ndo param por ai. Além dos itens de gégga existiam
no Golf, como ar-condicionado e direcao hidraulecapvo Golf traz
mais inovacgdes: pisca no retrovisor, sensor deiestamento, MP3

Player, DVD, sistema de telefone viva-voz, GPSs&reador.

Ocorre individualizacdo do produto a partir de pomentos de
gramaticalizacao.
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4.1.6 Airtrek 4 x 4

Ocorre na designacdo um neologismo, que é uma texigosta,
guiada pelo posicionamento do produto no mercadsega, “Airtrek voa
baixo” e, portanto, ndo importa em que tipo de .sdo conceito é
visualizado por uma férmula: 4 x 4 ( o logotipoMasubishi ressemantiza
0 X). Recorre-se ao conhecimento de que tracdo reisogwdas € indice
de poténcia do veiculo, fato designado pela ex@oegsx 4”7, que qualifica
“Airtrek”.

Ideoldgica e culturalmente, veiculos potentes sdlorizados em
Nosso pais, tanto por uma questéo statussocial e econdémico, quanto
por, num pais de dimensbes continentais, caraatenz poder e

mobilidade.

A focalizacdo do anuncio € a possibilidade do \eicie rodar em
qualquer tipo de solo, com seguranca, expressa taidb codigo visual,

gue o retrata enfrentando inundacéo, quanto nase&ps a sequir:

. Designacao: Airtrek 4 x 4
. Predicacao: Quando o design e a seguranca setema gente

chama isso de Airtrek.

. Designacao: 4 X 4 + Design = Airtrek

. Predicacdo:Motor MIVEC 2.4 L Com 163 cv: ofergm#éncia nas
ultrapassagens com economia de combustivel. Trag@oapente 4
X 4 AWD: aumenta a aderéncia e a seguranga nhaaserem pisos
escorregadios. Altura de 205mm: oferece maior visibilidade e

conforto.



121

Cambio automatico INVECS Il de 4 velocidades: id@a sua
maneira de dirigir e adapta mudancas de marcha ast#o.Freios
ABS com EBD: assegura a eficiéncia da frenagem dis@ibui

eletronicamente, proporcionando maior seguranc&ag Duplo.

Verifica-se individualizac&o do produto, tendo pase o Marco das
Cognicbes Sociais, através de procedimentos de afjcatizacido e

lexicalizacé&o.

4.1.7 Fundo Real Estratégia Segura

O produtor recorre a adjetivacao sistémica parauaso produto.
Constréi uma lexia complexa, que ndo aceita pgnaaicom “fundo
perdido”. A escolha dessa lexia foi realizada tepdo base o Marco das
Cognicdes Sociais do grupo a que se destina ocendinvestidores,
pessoas de classe meédia-alta e alta, com dispdadel financeira para
dispor de capital para investimento, mas desejguranca.

Segundo o Marco das CognicOes Sociais, operacdasckiras de
risco podem apresentar lucratividade, mas expdemvestidores a riscos
de grandes prejuizos, fato que justifica a elal@mrage estratégias, o
atendimento por profissionais competentes e o ldsme alguma forma

de seguranca para os investimentos.

Assim, a focalizacdo (posicionamento) do anuncia geguranca,

construido como se segue:

. designacédo: Fundo Real Estratégia Segura.
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. predicacdoA oportunidade de investir em um fundo multimercado

com direito a um seguro que garante o valor ingesti

. designacédo: Fundo Real Estratégia Segura

. predicacaotm investimento arrojado que conta com uma apoélice
de seguro que garante o valor investido apds 12srassaplicacao.
Vocé pode investir a partir de R$ 5.000,00 e agutda com toda a

orientacao dos Servigos Van Gogh do Banco Real.

. Designacéo: Fundo Real Estratégia Segura
. Predicacdo: uma oportunidade tdo especial gfieas@ aberto para

aplicacOes até o dia 18 de maio.

Ocorre individualizagao do produto com o recurso da

gramaticalizacao.

4.1.8 Banco Santander

No anuncio publicado pela revistexame, a adjetivacdo por
gramaticalizacdo constréi uma lexia composta qusigda o produto
anunciado. Ou seja, “Banco Santander” recebe aigagib “10.800
agéncias”, que caracteriza a instituicdo bancafiaata-se de uma lexia
composta, pois aceita paradigma com: ‘“rede de &@gEnc“‘novas
agéncias”, etc. A escolha dessa lexia compostarmectn Marco das
Cognicdes Sociais de grupos sociais brasileiragp tfemininos quanto
masculinos e, tanto classe alta quanto as denadsed. Essa adjetivacao
esta relacionada ao valor que se d&, na cultursildira, as interacoes

pessoais na conducdo de negdcios em geral, criandecessidade de
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contato direto entre aqueles que realizam compresessitam de
atendimento em bancos, reparticbes publicas etsseNesentido, a
facilidade de acesso a esse tipo de servico exanpdade do cliente é

condicdo para sua aceitagcdo no mercado.

Essa idéia aparece também no anuncio da revisfa onde

“Santander” recebe a predicacao:

“Crescer ndo é chegar mais alto. E chegar mais’pert

A focalizacdo (posicionamento) de ambos € a pratane do
cliente: 10.800 agéncias.

.Designacao: Santander

.Predicacao: 10.800 agéncias

.Designacao: Santander

.Predicacao: para que vocé nunca precise gritar

.Designacao: Santander

.Predicacdo: Um banco pode crescer de duas manémraslirecéo

as nuvens ou em direcdo as pessoas. Em altura @emmo. No

Santander, nés acreditamos que no lugar de prédizsvez maiores
€ bem melhor ter a disposicdo 10.800 agéncias enpad€es.

Agéncias onde trabalham pessoas que ndo estdo an@fs de

altura, mas bem ao seu lado. Para ouvir vocé.

.Designacao: Santander

.Predicacao: 150 anos
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.Designacao: Santander

.Predicacéo: o valor das idéias

.Designacao: Santander

.Predicacédo: Presente em mais de 40 paises.

Em sintese, a adjetivacdo, como funcdo gramatwoebrre na
gramaticalizacdo de estruturas sintaticas predasti partindo de uma
designacéo. E direcionada pela focalizagcdo (posiciento) do anincio, e
resulta na individualizacdo do produto anunciad@atir de implicitos

culturais e ideoldgicos.

4.2. Os recursos linguisticos utilizados como argumentos na
construcdo da topicalizacdo e progressdao semanticas, com as

suas devidas funcdes caracterizadoras

Neste item, sdo apresentados os resultados oldamsestratégias
argumentativas utilizadas para construir, no amipablicitario, o lugar da
seducdo. Essas estratégias sdo manifestadas pmoetanto linguisticos
quanto visuais. Os recursos linglisticos apreseatado relativos a uma
lexia textual e conferem com a proposta feita pemBrd Pottier (1967)
para a definicdo de lexia, como unidade memorizqda,se diferencia de
vocabulo, lexia em estado de dicionério, e de paldexia-ocorréncia no
texto. O conteddo semantico proposto por BernaitidP para definir a

lexia implica: categorema, semema e virtuema.
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4.2 Recursos linguisticos

Os resultados obtidos indicam que o anuncio puatioiem seu

todo é construido como um signo linguistico: despgio e conteudo.

4.2.1 Recursos linguisticos de designacao

A designacéo do produto decorre do posicionamezitor
mercado e apresenta-se como designacdes simpigsosias e

complexas.

4.2.1.1 Designacao simples

A ocorréncia da designacdo simples no materialisathd € de
baixissima frequéncia e sO ocorreu no anuncio ddyto automobilistico
designado “Golf”. Essa designacdo é um neologisugdpsigna um jogo
praticado por membros de um grupo social sofisticddessa forma,
poder-se-ia dizer que a designacdo do produto @dmanantém uma

zona de similitude com sofisticacao.

4.2.1.2 Designacao composta

Os resultados obtidos indicam que as lexias corap@o as mais

frequentes e sédo construidas por adjetivacao.
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Foram encontradas as seguintes adjetivacbes pesastrucdo da

designacéo do produto:

- adjetivacao sistémica, como em: “Novo Palio”, ifde Preciosas”;
- adjetivacao neologica, como em: “Airtrek”, “Uni&aht”;

- adjetivacao com criatividade lexical, como enori&o Herbal’;

4.2.1.3 Designacao complexa

A ocorréncia de uma designacdo complexa, ou sejatelnos
selecionados para construcdao da lexia que n&o aacemudancas
paradigmaticas, sédo, também, de baixissima frequémor exemplo:

“Fundo Real Estratégia Segura”.

4.2.1.4 Designacao com gramaticalizacao adjetival

No corpus analisado ocorreu uma designacdao em que a classe d

palavra numeral gramaticaliza-se em adjetivo: “00.8géncias”.

Em sintese, os resultados obtidos das analiseseampaelas neste
item indicam que a inter-relacdo do verbal com msgens produz
complementacdo sémica, de forma a construir usoargl@nentos que,

intencionalmente, visam a seducéo.
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4.2.2 Recursos linguisticos de predicacao

Os anuncios publicitarios elaboram, estrategicamemara o
auditorio, o conteudo da designacdo a partir ddigmedes adjetivas, de

forma a construir o semema para os interlocutores.

4.2.2.1 Unido Light

O semema € construido decorrente do posicionardedimdo

produto no mercado.

O categorema € “adoca’.

O semema € composto por predicacdes que indivzdnalo

produto anunciado em relacdo aos demais ja eteésten mercado:

- predicacao 1: “adoca duas vezes mais”;

- predicacao 2: “sua vida saudavel ganhou maisr’sabo

- predicacao 3: “alto poder adocante”;

- predicacao 4: “adoca com metade da quantidaceacar
tradicional”;

- predicacéo 5:“contém sucralose, um edulcorant@ttaa geracao,
derivado da cana-de-acucar”;

- predicacao 6: “é ideal para o dia-a-dia e pasuas receitas
preferidas”;

- predicacao 7: “disponivel em embalagens de 1 kg”

- predicacéao 8: “disponivel em bem praticas sadk&g”;

- predicacao 9: “ideal para o preparo de docessh®lortas”.
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O conjunto dessas predicacdes € apresentado da feduzida no

conceito: “gostoso por inteiro, com metade dasrzda

A relacdo estabelecida entre texto reduzido e texpandido é uma
estratégia argumentativa. Com o texto reduzidogtay-se fixar para o
interlocutor o sentido mais global do produto. Ca® predicacoes,
objetiva-se explicitar o conteiudo da lexia cong@uino anuncio

publicitario.

4.2.1.2 Sorriso Herbal

O semema é construido decorrente do posicionardedimdo

produto no mercado.

O categorema € “protecdo da boca e da natureza”.

O semema € composto por predicacdes que indivzdnal o

produto anunciado em relacdo aos demais ja eteésten mercado:

- predicacao 1: “ha 10 anos protegendo o0 seu e@rasnatureza”;

- predicacdo 2: “Sorriso Herbal combina em sua fandiferentes
ingredientes naturais utilizados no cuidado coratals bucal para ajudar a
manter seus dentes fortes e as gengivas saudaveis”;

- predicacao 3: “além de ter um delicioso sabaesefante”;

- predicacao 4: “parte das vendas de Sorriso Hérbaertida para a
Fundacao S.0.S. Mata Atlantica”;

- predicacao 5: “Fundacéo S.0O.S. Mata Atlantica”;

- predicacao 6: “Sorriso. Ah!”.
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O conjunto dessas predicacdes € apresentado da feduzida no
conceito: “Sorriso Herbal. H4 10 anos protegendsea sorriso e a

natureza’.

A relacdo estabelecida entre texto reduzido e texpandido é uma
estratégia argumentativa. Com o texto reduzidoetiMaj-se fixar para o
interlocutor o sentido mais global do produto. Ca® predicacoes,
objetiva-se explicitar o conteddo da lexia condiuino anuncio

publicitario.

4.2.1.3 Nova Colecao Noites Preciosas

O semema € construido, decorrente do posicionandexp do

produto no mercado.

Os categoremas sao: “seduz” e “protege”.

O semema € composto por predicacbes que indivadnal o

produto anunciado em relacdo aos demais ja etesten mercado:

- predicacao 1: “cores sedutoras como a noite”;

- predicacao 2: “com tripla protecao e nenhunbfanco”;

- predicacao 3: “a Unica que protege antes, del@aiepois”;
- predicacéao 4: “trés novos tons”;

- predicacdo 5: “porque vocé vale muito”.

O conjunto dessas predicacdes é apresentado da fedunzida no

conceito: “Nova Colecao Noites Preciosas”
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A relacdo estabelecida entre texto reduzido e texpandido é uma
estratégia argumentativa. Com o texto reduzidogtay-se fixar para o
interlocutor o sentido mais global do produto. Ca® predicacoes,
objetiva-se explicitar o conteddo da lexia condiuino anuncio

publicitario.

4.2.1.4 Novo Palio

O semema é construido decorrente do posicionandadi do

produto no mercado.

O categorema €: “provoca paixao”.

O semema € composto por predicacdes que indivzdnal o

produto anunciado em relacdo aos demais, ja axst@o mercado:

- predicacao 1: “do jeito que as mulheres gostam”;

- predicacao 2: “agressivo por fora e generosalpotro”;
- predicacéo 3: “toda emocao esta aqui’;

- predicacao 4: “novo design”;

- predicacao 5: “computador de bordo”;

- predicacao 6: My car Fiat’;

- predicacao 7: “Motores Flex 1.0, 1.4 e 1.8";

- predicacao 8: “movidos pela paixao”.

O conjunto dessas predicacdes € apresentado da feduzida no

conceito: “movidos pela paixao”.
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A relacdo estabelecida entre texto reduzido e texpandido é uma
estratégia argumentativa. Com o texto reduzidogtay-se fixar para o
interlocutor o sentido mais global do produto. Ca®m predicacoes,
objetiva-se explicitar o conteddo da lexia condiuino anuncio

publicitario.

4.2.1.5 Golf

O semema é construido decorrente do posicionardedimdo

produto no mercado.

O categorema é: “provoca prazer de dirigir”.

O semema € composto por predicacdes que indivzdnal o

produto anunciado em relacdo aos demais ja eteésten mercado:

- predicacéao 1: “Novo Golf”;

- predicacao 2: “pelo prazer de dirigir”;

- predicacao 3: “porque € para la que vocé vaiaguera bordo do
seu novo Golf”;

- predicacao 4: “o Golf € um carro feito para quatara dirigir”;

- predicacdo 5: “ele tem trés op¢cdes de motorzat® Total Flex,
2.0 e 1.8 Turbo de 193 cavalos, o motor mais petentBrasil”;

- predicacéao 6: “ele também tem um novo design”;

- predicacéo 7: “a frente ganhou mais agressividedm os farois
totalmente redesenhados”;

- predicacao 8: “e a traseira ficou mais leve, @aanternas tendo

grande destaque no conjunto éptico”;
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- predicacao 9 : “e as novidades ndo param por ai”;

- predicacdo 10: “além dos itens de série que jgtiam no Golf,
como ar-condicionado e direcéo hidraulica”;

- predicacao 11: “o novo Golf traz mais inovacdes”;

- predicacao 12: “pisca no retrovisor, sensor d@gcesmamento, MP3
Player, DVD, sistema de telefone viva-voz, GPSs&reador”;

- predicacdo 13: “ a partir de agora, vocé vai giefsempre 0s

caminhos mais longos”.

O conjunto dessas predicacdes é apresentado da fedunzida no

conceito: “pelo prazer de dirigir”.

A relacdo estabelecida entre texto reduzido e texpandido é uma
estratégia argumentativa. Com o texto reduzidoetiMaj-se fixar para o
interlocutor o sentido mais global do produto. Ca® predicacoes,
objetiva-se explicitar o conteddo da lexia condiuino anuncio

publicitario.

4.2.1.6 Airtrek 4 x 4

O semema € construido decorrente do posicionamdedimdo

produto no mercado.

O categorema €: “tem um bom design e seguranca”.

O semema €& composto por predicacbes que indivadnal o

produto anunciado em relacdo aos demais ja etesten mercado:
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- predicacao 1. “qguando o design e a segurancacgmtam a gente
chama isso de Airtrek”;

- predicacao 2: “ 4 (logotipo da Mitsubishi) 4 edign = Airtrek”;

- predicacéo 3: “Motor MIVEC 2.4 L Com 163 cv: adee poténcia
nas ultrapassagens com economia de combustivel”;

- predicacgao 4: “tracao permanente 4 X 4 AWD: aumeraderéncia
€ a segurancga nas curvas e em pisos escorregadios”;

- predicacdo 5: “altura de 205mm: oferece maioib\idade e
conforto”;

- predicacdo 6: “cambio automatico INVECS Il de docidades:
identifica sua maneira de dirigir e adapta mudarmg@asmarcha a seu
estilo”;

- predicacao 7: “freios ABS com EBD: assegura &i@icia da
frenagem e a distribui eletronicamente, proporagidieamaior segurancga”;

- predicacéao 8: “Air Bag Duplo”;

- predicacédo 9: “R$ 99.990,00 a vista (frete inolj;

-predicacdol0: “preco valido enquanto durarem a®gass (3

unidades disponiveis em cada concessionaria)”;

O conjunto dessas predicacdes € apresentado da feduzida no
conceito: “4 (logotipo da Mitsubishi) 4 + Desigristrek”.

A relacdo estabelecida entre texto reduzido e texpandido é uma
estratégia argumentativa. Com o texto reduzidoetiMaj-se fixar para o
interlocutor o sentido mais global do produto. Ca® predicacoes,
objetiva-se explicitar o conteudo da lexia cong@uino anuncio

publicitario.
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4.2.1.7 Fundo Real Estratégia Segura

O semema € construido decorrente do posicionardedimdo

produto no mercado.

O categorema € “rentabilidade com seguranca”.

O semema € composto por predicacbes que indivadnal o

produto anunciado em relacdo aos demais ja eteésten mercado:

- predicacao 1: “todo mundo sonha com mais reridizoié”;

- predicacao 2: “mas ninguém sonha com mais risco”;

- predicacdo 3: “a oportunidade de investir em uondd
multimercado com direito a um seguro que garanv@ar investido”;

- predicacao 4. “os Servicos Van Gogh do Banco Raajam o
Fundo Real Estratégia Segura”;

- predicacao 5: “um investimento arrojado”;

-predicacéo 6: “que conta com uma apolice de segueogarante o
valor investido apds 12 meses de aplicacao”;

- predicacao 7: “vocé pode investir a partir de5P0,00”;

- predicacdo 8: “e ainda conta com toda a oriepntalg® Servicos
Van Gogh do Banco Real”;

-predicagao 9: ‘“videochats pela Internet com ps@dizais
reconhecidos pelo mercado financeiro”;

-predicacao 10:” gerentes atendendo vocé das 8 heras, 365 dias
por ano, pelo Disque Real”;

- predicacdo 11: “o Fundo Real Estratégia Seguraunga
oportunidade tdo especial que so ficara aberto ggareacdes até o dia 18

de maio™;
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-predicacdo 12: “Eduardo Amorim de Lima sonha coraism
rentabilidade e se preocupa em ndo comprometemparaode seu Novo
apartamento”;

- predicacao 13: “Fundo Real Estratégia Segura”;

- predicacao 14: “Banco Real. Fazendo mais quessipal”

O conjunto dessas predicacdes é apresentado da feduzida no

conceito: “Fazendo mais que o possivel”.

A relacdo estabelecida entre texto reduzido e texpandido é uma
estratégia argumentativa. Com o texto reduzidoetiMaj-se fixar para o
interlocutor o sentido mais global do produto. Ca® predicacoes,
objetiva-se explicitar o conteiudo da lexia cong@uino anuncio

publicitario.

4.2.1.8 10.800 agéncias

O semema € construido decorrente do posicionardedimdo

produto no mercado.

O categorema € “proximidade”.

O semema € composto por predicacbes que indivadnal o

produto anunciado em relacéo aos demais ja exasteat mercado:

- predicacao 1: “para que VOCé nunca precise yritar
- predicacgao 2: “ um banco pode crescer de duaginasty

- predicacao 3: “em direcdo as nuvens ou em diraggessoas”;
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-predicacao 4: “em altura ou em servico”;

- predicacdo 5: “no Santander, nos acreditarnesng lugar de
prédios cada vez maiores é bem melhor ter a diggm4i0.800 agéncias
em 40 paises”;

- predicacédo 6: “agéncias onde trabalham pessoafndo estdo a
200 metros de altura”;

- predicacao 7: “ mas bem ao seu lado”;

- predicacao 8: “para ouvir vocé”;

- predicacao 9: “o valor das idéias”;

- predicacao 10: “presente em mais de 40 paises”.

Observacéao: o anancio publicado na rewWdtEA apresenta uma

predicacao a mais:

- predicacéo 11: “é chegar mais perto”.

O conjunto dessas predicacdes € apresentado da feduzida no

conceito: “Presente em mais de 40 paises”.

A relacdo estabelecida entre texto reduzido e texpandido é uma
estratégia argumentativa. Com o texto reduzidoetiMaj-se fixar para o
interlocutor o sentido mais global do produto. Ca® predicagoes,
objetiva-se explicitar o conteiudo da lexia cong@uino anuncio

publicitario.

Em sintese, os resultados obtidos das analiseseapiadas neste
item indicam que as predicacOes que constituemto &xpandido,
constroem os sememas dos anuncios, guiados pel&érao

(posicionamento) e, assim, elaboram suas estratégiamentativas.
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4.2.3 Recursos visuais

A semibtica visual compreende planos, figuras esor

4.2.3.1 Unido Light

Em primeiro plano, encontram-se duas cadeiras coooraazul
esverdeada no encosto e com as bases em branse. pNaso fundem-se
as cores azul e branca, apresentando um matizdesde claro. Em
segundo plano, um casal jovem, esguio, com pelemagisemblante feliz,
envolvidos por uma emocao prazerosa, de forma demaglacdo com o
texto linguistico “gostoso por inteiro”. “Por intef mantém relacdo com o
terceiro plano, onde esta o branco da areia deeramn gradacédo, as cores
verde claro, verde mais escuro até se tornar @adul mais escuro. A
direita, estdo as embalagens coloridas do acudara® Light” em
vermelho, verde, azul e branco: as cores do logalgpempresa. Ao fundo,
azul celeste, com poucas nuvens brancas. As gaeesolorem as figuras
dos planos, com excecdo do casal, sdo: matizessldaqpresentes no
logotipo da empresa “Unidao”, que também compdenogorharca do
“Unido Light”, localizado a esquerda, na parteiimiedo andancio.

O “dado” é “Uniao” fabricar acucar e este ser fodt energia,
agindo como excelente estimulo ao paladar (gostoss que engorda ou
causa danos a saude (diabetes). O “novo” é o mratuinciado, “Unido
Light”, que também é gostoso e ndo engorda, nemugrdanos a saude

duas vezes mais.
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4.2.3.2 Sorriso Herbal

No primeiro plano, vé-se, emoldurando a composigéieal, folhas
de horteld, eucalipto, salvia e camomila, disposi@stoda a borda da
pagina. Ao se dirigir o olhar para o centro, embaiesquerda, o “site” do

produto_(vww.herbal.com.Bre, a direita, a logomarca (Sorriso Herbal). No

plano de fundo, uma caixa de madeira, nas tonasladhturais desse
material, expde, em quatro divisdes, folhas seocas/dgetais citados e, em
uma reparticdo inferior, um tubo do dentifriciouaciado, verde claro,
com letras em verde escuro e a logomarca do proautioeita. A tampa do
tubo projeta-se para fora dessa caixa, como queceme dental fosse
proveniente, diretamente, da natureza. Vé-se, taxnbéembalagem que
acompanha o tubo, com as mesmas imagens. Na ipiiier dessa caixa,
um retangulo de papel, com as bordas rusticameantadas, pregado a
caixa com tachas de metal, apresenta um textaes@o lado direito, em
segundo plano, o selo, em branco, com os dizelativos a protecdo da
natureza (S.0.S. Mata Atlantica) informa o despaccial do resultado das
vendas do produto, logo acima de outro selo, oddeauima estilizacdo da

bandeira brasileira.

O “dado” é a Colgate produzir dentifricio com agdmarcas:

“Colgate” e “Sorriso”. O “novo” € o produto anund@“Sorriso Herbal’

contendo protecao bucal e da natureza.

4.2.3.4 Nova Colecao Noites Preciosas

No plano de fundo, vé-se uma parede em tom bege, dade, ao

alto, I1é-se 0 nome do produto, em metal douradad#iao fundo,
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almofadas em tecido aveludado, rosa pastel, sebgeas esta a chamada
do anuncio, em letras brancas. A esquerda, ocupandse que a
totalidade da pagina, a fotografia de Maria Feraa@dndido, atriz de
televisdo, com os cabelos negros emoldurando o,rostjueixo pousado
sobre a mao, fitando o leitor. No canto inferioguesrdo, o depoimento da
atriz sobre o resultado da aplicacdo do produtalirita, em primeiro
plano, sobre uma tarja em matizes de amarelo-doutad tubo do creme
protetor anunciado, em sentido transversal, corarmendo produto. Logo
abaixo, trés caixas do cosmético, correspondendoras que compdem a
colecédo, cada uma das quais com uma fotografiainiiesn A caixa em
primeiro plano apresenta a mesma atriz do anumNmocanto inferior, a

direita, a logomarca do produto.

O “dado” sao os cabelos castanhos de Maria Fern@addido; o
“novo”, da noite para o dia, cabelos pretos. O Gidambém é a producao
da nova colecao “Noites Preciosas”. cores sedutocoas a noite, com
tripla protecado e nenhum fio branco”. Fios branéos valor negativo para

as mulheres, que, culturalmente, “nao revelamdaeita

4.2.3.5 Novo Palio

A fotografia, com fundo preto, ocupando duas p&yida revista,
apresenta uma cena noturna: um viaduto de uma @@ddde, onde, ao
fundo, veem-se prédios com muitas janelas ilumisiada pista, o veiculo
anunciado, em tom cinza claro, (provavelmente mzeidb) e, a esquerda,
ao longe, apenas os fardis de outro automovel.tr&iando com os tons
monocromaticos da composicao, a esquerda do veiodoxo da metade

da pagina, na altura do cano de escapamento, kdiamedas em tons
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amarelo e vermelho. Sobre essa imagem, o nomeodiitpr (Novo Palio)
esta destacado, incluindo também a frase: “Toda@&o esta aqui’. No
canto inferior direito, o logotipo da empresa. Ns¢aque o veiculo
anunciado é da mesma cor das letras do logotipfmroe a se estabelecer

um elo de identificacao entre ele e a marca.

O “dado” é o prazer de se ter emocdes felizes kzadaras; as
mulheres gostarem de homens “agressivos por foigererosos por
dentro”. O “novo” é o “Novo Palio”, que produz endes fortes, com

espaco interno generoso e visual agressivo.

4.2.3.5 Golf

O anuncio de trés paginas apresenta, nas duas insmema
composicdo em trés planos. O primeiro deles, atalirmostra um mapa
fisico do Brasil, aberto, apenas com os nomes stasl@s e suas capitais, e
um percurso tragcado em vermelho, percorrendopieaf sinuosa, todo o
territério nacional. O mapa, com as marcas de gudesdobrado, projeta
sombra sobre o0 segundo plano. Acima, as perguiMasé vai de Brasilia
a Goiania com o seu novo Golf? Aceita uma suged&aaminho?”

indicam a focalizacdo do anancio, em “prazer digidir

Nesse plano, uma pista rodoviaria, dividida pohds amarelas
continuas, apresenta uma superficie em asfalta,texjura pouco nitida é
indicio de que a fotografia foi feita a partir deiaulo em alta velocidade.
A esquerda, do lado oposto, o automével, na corelenécaracteristica de
publico jovem), roda sobre a pista. Sua placa, Vi2B4, faz alusdo a

marca (Volkswagen do Brasil). Ao fundo, na linhahdwizonte, campos e
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montanhas. O céu, com algumas nuvens, recebe #dgaon do sol,
indicando amanhecer ou entardecer, remetendo go |[mrcurso a se fazer

ou, ainda, ja feito, pelo viajante.

Na terceira pagina, na metade superior, a diraitfiase: “Novo
Golf. Pelo prazer de dirigir”, ao lado do logotida empresa anunciante.
Em segundo plano, a traseira do mesmo veiculogsohea rodovia que se
estende, perdendo-se no horizonte, numa reta. dintracejadas
descontinuas, em branco, indicam que se trata tdmdasde mao dupla,
tipica, portanto, de vias secundarias, de poucoimento, distantes dos

grandes centros urbanos.

Na metade inferior da péagina, sobre um fundo negragxto
expandido, relatando as especificidades do produtesquerda do texto,
metonimicamente, fotografias de algumas inovacpeste do volante,
parte do cambio automatico, parte do para-choaquiicando, através de
linhas vermelhas, o sensor de estacionamento.etalilas fotografias do
farol no espelho lateral retrovisor, do logotipdigando a motorizagao 1.8

T (de 193 cavalos) e dos comandos do telefonewoxa-

O “dado” é o produto “Golf” ja existente no merca@“novo” € o0
produto “Golf’ remodelado, resultando em “dar @rdz
4.2.3.6 Airtrek 4 x 4

A composicdo mostra, em um primeiro plano, o aut@ho

anunciado, na cor preta, enfrentando chuvas vemdenque provocam

enxurradas e inundacdes. Trata-se de um veicubatdgoria SUV (Sport



142

Vehicle Utility) sigla que designa veiculos ao mestempo utilitarios e
esportivos, utilizados nao apenas em terrenosll@agriacidentados, mas
também em ambiente urbano. Por ser indicio de egpmrtiva, confere
“status” social ao usuario. Sua cor, valorizadsitp@amente, de acordo
com a cultura européia, demonstra sofisticacdo.doaslados do veiculo,
prédios inclinados, cinzentos, com janelas aberisminadas por dentro,
sob um céu escuro, indicando mau tempo. Ao fuatlds do veiculo,

nuvens claras indicam final da tempestade.

Na parte inferior, sobre fundo preto, o texto exjidm em letras
brancas. O destague, em vermelho, é dado paratidogla montadora, a
direita, em vermelho, e compondo a férmula quemesa conceito: 4 x 4
+ design = Airtrek. Mais abaixo, em letras muit@penas, detalhes sobre

preco e disponibilidade do produto na rede de ®wiaearias.

A esquerda, em letras muito pequenas, em posicéaale “A
Mitsubishi usa e recomenda lubrificantes CASTRO&seEdItimo produto

esta expresso por meio de sua logomarca.

O “dado” é os automoveis flutuarem e se danificareom as
grandes enxurradas, nos grandes centros urbarfosv@’ é “Airtrek” ter
tracdo nas quatro rodas e uma velocidade capaevddd a enfrentar e

ultrapassar grandes enxurradas, “voando baixo”.

4.2.3.7 Fundo Real Estratégia Segura

Andncio de pagina dupla, nas cores da instituicde gnuncia o

produto: bege claro, tons de verde e amarelo. @pla fundo de ambas as
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paginas é bege claro. Na pagina da esquerda, h&tédngulo em sobre-
tom bege, sobre o qual se leem o texto reduzidaexto expandido em
letras verde-escuro. A chamada (texto reduzid@lt@oesta em caixa alta.
Logo abaixo, destacando-se, em amarelo vibrantaprme do produto

(Fundo Real Estratégia Segura).

A direita, ha a fotografia de um rapaz, sorridergae fala ao
telefone, enquanto manuseia papéis de cobrancacafesa verde, de
mangas arregacadas, numa atitude de tranquilidadguwranca. A direita,
ao alto, um retangulo amarelo traz, em letras @jadas, a logomarca: Van
Gogh Preferred Bank. Trata-se de uma instituicAmrigeem holandesa,

cuja cor laranja é simbolo desse pais.

Embaixo, em verde, a frase: “Fazendo mais que giy&Es e o
logotipo da instituicdo, em verde e amarelo, simbodo o Brasil, e:

“Banco Real. ABN AMRO”, em verde mais claro.

Ao lado da fotografia, a esquerda, como legendapdnz-se um
recorte em forma de seta, explicando de que & tam investidor que

planeja a compra de um novo apartamento.

A direita da fotografia, no sentido vertical, ertrds muito pequenas,

detalhamentos sobre o investimento anunciado.

O conhecimento antigo, o “dado”, estd nas coezdeve amarelo
para representar o banco Real; assim como estéxwy que relata o fato
de os bancos terem fundos de investimentos de. fis¢dado”, também,
gue tais fundos de investimentos produzem insegaram seus clientes.

O “novo” é o “Fundo Real Estratégia Segura” estaculado a ideia de
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lucratividade com seguranca, legitimada pela fatihgrdo investidor

satisfeito.

4.2.3.8 10.800 agéncias

Os dois anuncios foram compostos nas cores déuigab bancaria:
fundo cinza mais escuro e, a direita, no sentigticad, uma tarja em cinza
mais claro. Ao alto, a inscricdo: 150 anos, em dwarembaixo, em
contraste, na cor vermelha, um quadrado onde sel@gotipo do banco,
em branco, acompanhado do slogan “O valor dassiiéia

O andncio publicado na revisMeja tem, no plano de fundo, a
representacdo de um piso com ladrilhos retanguléees cinza). A
esquerda, no canto inferior, uma mulher jovemahdp camiseta verde e
calca jeans, leva as médos em concha em volta da bomo que a se
esforcar para ser ouvida. Na mesma direcao, apalkbamada: “10.800
agéncias”, com a predicacdo: “para que vocé nureeise gritar’. Logo
em seguida, |é-se o texto expandido.

O anudncio da revistexametraz, na extrema esquerda, a cena do
filme King King, em que o animal, em cima de unaatra céu, esbraveja,
segurando um avido. Essa imagem se relaciona rdgata com a
chamada: “Crescer ndo é chegar mais alto. E chegar perto”. Nesse
sentido, fica estabelecido um eixo de similitude#eesa imagem truculenta

da fera e o crescimento vertical.

Pode-se observar que a composicdo dos anUndmiselese uma
interacdo entre planos, figuras, cores e textosnal#o a criar significado

para o leitor. Acrescente-se, também, que os resw@sima mencionados
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partem do Marco das Cogni¢cbes Sociais dos grupescqustituem os
auditorios para quem se dirigem. O “dado” é a edimticdo das atividades
bancéarias em prédios muito altos. O “novo” € o diteento personalizado

do cliente por agéncias distribuidas em difereloiesss.

Em sintese, os resultados obtidos das analisesempaeas, neste
item, indicam que a inter-relacdo do verbal comimagens produz
complementacdo sémica, de forma a construir usoargl@nentos que,

intencionalmente, visam a seducéao.

4.2.4 Recursos argumentativos

Os recursos argumentativos sdo construidos commargos de

necessidade, probabilidade e de possibilidadexto teultimodal.

a. Os argumentos de necessidade sao relativos gabiplo e a
logomarca em construcao multimodal, de forma aessprtarem, no texto,

“0 que é necessariamente verdade”, por ser gezexiali.

b. Os argumentos de probabilidade apresentam gagvesuais para
o texto linglistico; as provas apresentadas saafiéientes para a

generalizacao feita no texto.

Dessa forma, prova-se que o acUcar “Unido Lightgastoso por
inteiro com metade das calorias” recorrendo-seeafil psguio do casal e a

emocao de prazer estampada em suas fisionomias.
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No anuncio do “Sorriso Herbal”, os argumentos debabilidade
estdo no selo a direita, que menciona o benefic@anizacdo ambiental
S.0.S. Mata Atlantica, e ao texto que diz: “Ha b@saprotegendo o seu

sorriso e a natureza”.

No anuncio da “Nova Colecdo Noites Preciosas”, $emeomo
argumento de probabilidade a fotografia da atrizidBernanda Candido e

seu testemunho, atestando a eficacia do produto.

Para o anuancio do “Novo Palio”, o argumento de gbilwiade séo
as labaredas, relacionadas metaforicamente comoga@ngue 0 carro

provoca.

No anuncio do “Golf”, o argumento de probabilidagssti
representado, ao mesmo tempo, pelo mapa do Bpatdls fotografias do
carro rodando com velocidade, pela estrada a pdedeista, por alguns de
seus detalhes, como o0 sensor no para-choquegdraseo telefone viva-

VOZ.

No anuncio de “Airtrek”, o argumento de probabitldaesta na
imagem do automével de cor preta, que denota isaifsto, enfrentando

inundacdes em uma cidade assolada por tempestades.

No anuncio do “Fundo Real Estratégia Segura”, auraento de
probabilidade é a fotografia do rapaz, expressaselmblante sereno,

enquanto fala ao telefone e examina suas contas.

No anuncio da rede de agéncias do Banco Santampdédicado na

revistaExame tem-se como argumento de probabilidade, a foliagde
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uma jovem a gritar para o alto, com aparénciaedespero. Naquele da

revistaVeja, vé-se o King Kong, equilibrando-se em um arracda-

c. Os argumentos de possibilidade: a possibilidadelativa ao
futuro e, sempre construida, segundo Toulmin (19b@®partir de dois
mundos possiveis. Nesse sentido, o0 texto publ@itw criar para o seu
leitor uma necessidade que ira satisfazer plen@anenin baixo custo e

pouco esforco, age de modo a fazé-lo crer nessabpmade futura.

Assim, nos anuncios publicitarios analisados, tem-s

4.2.4.1 Uniao Light

Nesse anuncio, o0 eixo argumentativo do lugar dacsedesta no uso

dos seguintes argumentos:

a. Necessidade: acucar € necessariamente um prddutonpresa

“Unidao”, que adoca.

b. Probabilidade: as provas apresentadas sao aalagmbs do
produto e a fotografia do casal esguio, com umianftsnia refletindo
emocOes prazerosas. Trata-se de probabilidade, pés provas

insuficientes para a generalizacéo feita.

c. Possibilidade: com os argumentos de possib#ideda construcao
de dois mundos possiveis. Em um deles, é possiselogcasal esguio,
demonstrando em suas feicdes emocoes prazerosga,relcionado com

a ingestdo do acucar “Unido Light”. Em outro, seda o interlocutor com
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a possibilidade de que ele se torne igual a essal.caOs implicitos
culturais contidos nesse andncio séo relativos \asres positivos
atribuidos as silhuetas esguias e, valores negat&silhuetas avantajadas.
Contém ainda o implicito cultural relacionado aazer, pois para o
brasileiro que vive num pais tropical- equatoriehm uma enorme
extensdo maritima, a praia oferece todos os eleseute contém valores
positivos para o descanso e o relaxamento de te&ngdéaca roupa, muito
sol, comidas, bebidas, encontro com amigos ou redoeretc. Enquanto
gue o valor positivo € atribuido a relaxar na praiaegativo, o € a relaxar

em grandes cidades.

4.2.4.2 Sorriso Herbal

Nesse anuncio, o0 eixo argumentativo do lugar dacsedesta no uso

dos seguintes argumentos:

a.Necessidade: camomila, horteld, eucalipto e aalgao

necessariamente produtos naturais originais.

b. Probabilidade: as provas apresentadas sé&o lessfel as ervas
secas, contidas em pequenas caixas. Trata-se Habpmade, pois sao
provas insuficientes para a generalizacdo feita, seja, dentifricio
produzido com ervas naturais originais, que protegevastacdo da Mata

Atlantica, assim como a saude bucal.

c. Possibilidade: os mundos possiveis construidlmsgrgumento de
possibilidade sdo: em um mundo, o fabricante “Gelgprotege a saude

bucal e a Mata Atlantica ao inventar seu produtorfiSo Herbal”; em
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outro, possivel, o consumidor é o protetor de sume bucal e da Mata

Atlantica, consumindo “Sorriso Herbal”.

4.2.4.3 Nova Colecao Noites Preciosas

Dirigido a um publico feminino, o andncio cria paranterlocutor o

lugar de seducdao, a partir do uso dos seguintesn@mfos:

a. Necessidade: a Nova Colecao Noites Preciosasefaparecer os

cabelos brancos, pois toda tintura colore cabetmscos.

b. Probabilidade: a prova da coloracdo esta viza@di na cor dos
cabelos de Maria Fernanda Candido e na cor dodosablas artistas que
representam cabelos tintos por produtos da Novag@olNoites Preciosas.
Trata-se de uma prova insuficiente para generd@agoposta, ou seja,
qualguer mulher que usar a nova colecao tera caBeldosos e brilhantes

como 0s das artistas visualizadas no texto.

c. Possibilidade: a Nova Colecdo Noites Preciosasstmi dois
mundos possiveis: em um deles, as artistas viadakz tingem seus
cabelos brancos e rejuvenescem com cabelos belhantsedosos; em
outro, a interlocutora também deixa de ter os csbelancos, que ganham
uma linda coloracéo, tornando-se brilhantes e ssdd@3esse fato, decorre
a possibilidade de que tenha noites plenas de tsman) preciosas, por se
tornar tdo sedutora quanto a atriz. Cria-se um d&aimilitude entre as
noites preciosas e as pedras que identificam &s car produto, atribuindo
a essas cores a seducdo que a consumidora tamieérerax O anuncio

contém o implicito cultural de que somente as jevefio sedutoras, na
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medida em que garante “nenhum fio branco” a quarsan. Promete uma
possivel protecdo “antes, durante e depois’, mhtitlo Marco de
Cognicdes Sociais, de que produtos quimicos danifios cabelos se

aplicados continuamente.

4.2.4.4 Novo Palio

O andncio cria para o interlocutor o lugar de sédua partir do uso

dos seguintes argumentos:

a. Necessidade: como argumento de necessidadejcRddio € um
produto da FIAT.

b. Probabilidade: a prova apresentada é a fotegrdft carro, com
chamas que aparentam similitude com emocbes asjeate fundo,
prédios altos, com as janelas iluminadas. Todadayrovas apresentadas

sao insuficientes para a generalizagao feita.

c. Possibilidade: o uso de argumentos de posadiicconstréi dois
mundos possiveis: em um deles, as mulheres semi@wcao, jA que o
Novo Palio tem um desenho “agressivo por fora”, néasspacoso
(generoso) por dentro. Em outro mundo possivelterlbcutor sentira toda
a emocao com o Novo Palio, além de se tornar eeqidef das mulheres,
por ter comprado o veiculo. Logo, estabelece ummliside entre esse
automovel e o relacionamento homem/mulher, do patdgovista da
preferéncia feminina. Cria, assim, a possibilidddeque, ao se adquirir o
produto, seja satisfeito um desejo de relacionameeatfeito, com emocéao

e paixao, em que o automovel corresponde as pnefaséfemininas. O
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implicito cultural é relativo ao valor positivo @mido a um homem,
quando ele consegue emocionar e seduzir mulheiewplEeito ideoldgico
gue os homens, sem poder aquisitivo, sdo margaae pelas mulheres,

pois ndo possuem o Novo Palio.

4.2.4.5 Golf

O andncio cria para o interlocutor o lugar de sédua partir do uso

dos seguintes argumentos:
a. Necessidade: o Novo Golf € um produto da Volkgna

b. Probabilidade: a prova do prazer de dirigir ualizada por um
mapa rodoviario, que indica um extenso percursa gair de uma cidade
préxima a outra; e pelas fotografias de partesuonadvel que provam a
nova tecnologia utilizada. Todavia, as provas sdsuficientes para
generalizacdo: as viagens longas ndo sdo cansagvasiesconfortaveis,

pois guiar o Novo Golf é ter o prazer de dirigir.

c. Possibilidade: o argumento de possibilidade tedindois mundos
possiveis: em um deles, uma pessoa dirige o catmoprazer de dirigir;
em outro, o interlocutor ndo sentira cansaco nesnatgorto, porque tera o

prazer de dirigir, conduzindo o novo Golf.

Direcionado a um auditério composto por jovens eltad, o
anuncio cria um mundo possivel, onde dirigir pr@avgazer. Assim, o
conforto, as inovacdes tecnoldgicas e a poténcimakor do veiculo néo

s6 amenizam as grandes distancias, mas transfomagnfiazendo com que
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sejam elas as justificativas para a sua compraseNssentido, dirigir por
muito tempo € uma desculpa para se ter prazer. agdido que no Marco
das Cognicbes Sociais € conhecido como descordods distancias, as
condicOes precarias das estradas, como se vé ogrdfid - ndo so é
revalorizado semanticamente, de forma a se atrimlor positivo pelo
prazer de dirigir, mas mesmo desconsiderado, agrag caracteristicas do

automovel. A énfase do anuncio é colocada no praze

4.2.4.6 Airtrek 4 x 4

O anuncio argumenta com 0 seu publico, a partiuda situacao
existente em ambiente de grandes centros urbaoissp @Airtrek enfrenta,
COm sucesso e seguranca, inundacdes durante urortgngm uma cidade.
Nesse sentido, parte do Marco das CognicOes Sonmimedida em que
essa situacéo € vivida no mundo pelo auditériostitoiido por pessoas de
classe media-alta urbana. Trata-se de veiculapatigente, utilitario, mas
Cujo uso € preponderantemente esportivo, represimtaportanto, o
“status” social e econdmico. S&o acentuados algumss, como O
“design” e 0s aspectos técnicos. Assim, valoriza-sstético, garantindo a
imagem de sofisticagdo a quem o0 possui. A tecrmlagancada garante
desempenho e seguranca, conferindo ao seu proprigiapoder de
enfrentar situacdes adversas, provocadas pelosemiem fisicos da

natureza, no seu dia-a-dia.

O lugar da seducéo é construido por argumentos de:
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a. Necessidade: carro com tracao nas quatro rodiEena com mais
seguranca problemas existentes na pista, e Airfrekm automovel
produzido pela Mitsubishi.

b. Probabilidade: a prova é apresentada pela fafiagde um
Airtrek, ultrapassando com facilidade grande quiack: de dgua existente
em pista de rua ou avenida de grande centro urlfapmova apresentada é
insuficiente para generalizacdao “quando o desigra eeguranca se

encontram a gente chama isso de Airtrek”.

c. Possibilidade: o argumento de possibilidade tedindois mundos
possiveis: em um deles, o Airtrek ultrapassa cogurs@ica a inundacao,
por ter tracdo nas quatro rodas e desenho arro@doputro, vocé, ao
adquirir e usar o Airtrek, ndo tera mais problen@Ema enfrentar

inundagdes em grandes centros urbanos.

4.2.4.7 Fundo Real Estratégia Segura

O anuncio cria para o interlocutor o lugar de sé@dua partir do uso

dos seguintes argumentos:

a. Necessidade: investimentos seguros com dalBolsa produzem

lucros.

b. Probabilidade: a prova apresentada é a imagepda sorridente
e tranquilo, examinando os documentos do produtoh@ado e o seu
testemunho de que, nesse investimento, nao se com@@EM outros

investimentos. As provas néo séo suficientes parerglizacao feita de
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“Estratégia Segura’, em um momento em que a Botsavaores ja

comeca a cair.

c. Possibilidade: o uso de argumentos de possid#idconstréi dois
mundos possiveis: em um, embora haja queda da,Bolseestidor do
Fundo Real Estratégia Segura esta garantido pelooBReal; em outro, a
ameaca da recessdo é anulada e o investidor do Freal Estratégia
Segura obtera grandes lucros, ja que o investimérgarantido por um

seguro que o ressarcira de eventuais perdas.

Os implicitos culturais contidos nesse anuncio edlativos aos

valores positivos atribuidos a “ter lucro”.

Da mesma forma, o banco oferece uma rede de apwi@ssessoria
profissionalizada, que envolve funcionarios dispeisi para atendimento,
o que d& credibilidade ao negdcio. A figura daegsorridente e tranquilo
ao analisar documentos de cobranca, atestam abiidasie de que o
investimento é seguro e vantajoso. O testemunhueasmo rapaz, que “se
preocupa em ndo comprometer a compra de seu naviaaento”, remete
as imagens de seguranca e solidez que o clienteitdesassim como ao

sonho da casa propria.

O anuncio vende um produto bancéario de alto rigmtretanto,
devido a tracos culturais do brasileiro, conservadmm matéria de
investimentos financeiros e avesso a riscos, a@ante argumenta com o
leitor, a fim de persuadi-lo da lucratividade desseestimento,
informando-o sobre a existéncia de um seguro quegdinantira um retorno
positivo, embora, a Bolsa de Valores ja estivessajgeda, em marco de

2007, data da campanha publicitaria em questao.
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4.2.4.8 10.800 agéncias

Os dois anuncios partem de valores culturais inpsiaelativos a
personalismo. A necessidade de contato pesscst &@zer negdécios, de

atendimento personalizado € prioritaria, e est&aoasas raizes historicas.

Para isso, no andncio da revigeame,anunciador e anunciante se
valem da fotografia de uma pessoa comum, numadatitcomica,
ridicularizando as instituicbes verticalizadas, cfumcionarios que estao
“nas alturas”, distantes do publico comum. Arguragassim, que o banco
oferece uma extensa rede de agéncias, possibditamdatendimento mais

adequado para as necessidades do publico.

O anuncio da revistdejarepresenta a verticalizacdo das atividades
bancarias com valor negativo de forma estratégiia, recorre a uma zona
de similitude com o King Kong, que esta no Marce Gagnicdes Sociais
dos brasileiros. Nesse sentido, o anuncio argumar@aado uma rede de
agéncias mais personalista que a da concorréragi@zcde ouvir 0 que

cada cliente tem a dizer.

O lugar da seducéo é construido pelo uso de argamda:
a. Necessidade: é necessariamente verdade a edstienedificios

muito altos, onde ocorre a verticalizacdo de sesvirancarios.

b. Probabilidade: a fotografia € a prova de queedificios muito
altos, mostra o King Kong, no final do filme, mentos antes de ser
aniquilado. O banco Santander tem similitude coavido que o destrdi,

na verticalidade de um imenso edificio. Todavig, provas ndo sao
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suficientes para a generalizacao feita: 0 momeagoer um grande nimero

de agéncias para atendimento personalizado ddeclien

c. Possibilidade: o uso de argumentos de possbiicconstroi dois
mundos possiveis: em um deles, é possivel queiadades bancarias
estejam verticalizadas em um alto edificio; e etnopuue elas se tornem
personalizadas, atendendo melhor o cliente, porguende numero de

agéncias, horizontalmente.

Em outros termos, os resultados apresentados resseindicam
que o discurso publicitario constroi um lugar delugdio para seus
interlocutores a fim de persuadi-los a consumirr@dpto anunciado. O
texto do anuncio publicitario objetiva construigrg seu auditério, uma
necessidade de consumo, prometendo que o produnciado satisfara tal
necessidade, com pouco custo e tempo, e com grancesso (cf.
Sant’Anna, 1999).

Em sintese, os resultados obtidos e apresentaskis napitulo
indicam que 0s anuncios publicitarios escritos sa@wganizados por
recursos linguisticos, visuais e argumentativos, iadps pelo
posicionamento do produto no mercado. Dessa fornadjetivacao
existente nesses anuncios inter-relacionam a imagemo verbal e, estas,

adquirem funcdes sistémicas de adjetivacéo.

As funcbes sistémicas adjetivas estdo gramaticklizanas
predicacdes construidas para posicionar o produtmercado, de forma a
torna-lo o Unico capaz de satisfazer a necessidadmnsumidor. Dessa
forma, a funcdo adjetival restritiva do sistemaaegtamaticalizada em

predicacdes individualizadoras para construir aeimo sémico da lexia



157

textual, relativa ao produto anunciado. A funcaedprativa explicativa do
sistema estd gramaticalizada na construcdo de itmmcde forma a
transforma-los em definicdes, pois, enquanto o @tmcé de ordem
individual, a definicdo é coletiva. Ao transform@rconceito em adjetivo
explicativo, constroi-se o categorema da lexiau@xtjue, complementado
com predicacdes definitorias individualizadorasgusgas de valores,

passam a representar o produto ndo s6 como UnsE@onagua exceléncia.

Em sintese, todos 0s recursos argumentativos coirtgaticitos
culturais, na semidtica visual ou na linguistiddesse sentido, o
posicionamento do produto no mercado constréi arldg seducdo para o
auditério, a partir de valores culturais que se tdBranimplicitos no texto
multimodal, como, por exemplo, no andncio do “Unidght”: “E gostoso

por inteiro, com metade das calorias = perfil esguprazer”.
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A guisa de conclusdo

No término desta dissertacdo, 0s objetivos sastmsvi

Acredita-se que o objetivo geral possa ter siding@lo, pois 0s
resultados obtidos da pesquisa realizada podemilmantcom os estudos

do portugués brasileiro em uso, na pratica discaizsublicitaria.

Acredita-se, também, que o0s objetivos especifieham sido

alcancados, pois foram:

1. Analisar a organizacdo textual do discursdlipitério,

manifestado em anuncios de venda de produtos.

A organizacdo textual dos anudncios publicitariories foi
analisada em:
- sua estrutura canbnica publicitaria que compreemrdsinatura,

titulo ou chamada e corpo do texto;

- sua superestrutura descritiva, que compreendaocesmentos de
reducdo, seguido de expansao, organizados em gagegtextuais
hierarquicas, a saber: designacdo e definicdoa @afinicdo implica
designacédo, predicacdo e individuacdo. Os  anungiaklicitarios
analisados sao organizados pela superestruturaesitiyo, tendo por
ponto de partida o conceito do produto anunciap® € guiado pelo
posicionamento do produto no mercado;

- sua organizagcdo multimodal que compreende a-iele¢cdo do

verbal com a imagem. Esta se apresenta por figucases, que organizam
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o0 visual, para apresentar o dado e o novo, de farrpasicionar o produto
no mercado com os demais produtos da mesma espéamresmo tempo
em que o individualiza por uma focalizacdo espegifA inter-relacdo das
figuras e cores com o linguistico é estabelecida mpresentacdes
cognitivas que compdem o Marco das Cognicbes Sodai uso do

auditério para quem o anuncio é direcionado;

- a sua estrutura da argumentacdo, que compreendategorias
premissa-hipétese (se x) e a conclusdo (comprenyplicitas no texto. O
anunciador justifica a venda do produto anunciadgdbo pMarco de
Cognicbes Sociais de onde seleciona um conhetmmmara guiar a
construcao da necessidade do interlocutor consoimpnoduto anunciado.
A circunstancia é apresentada a partir de umaifacd@o que posiciona o
produto no mercado. O Marco de Cognicbes Soamaisnta as
predicacdes com implicitos culturais e ideologigdsa circunstancia €
construida pelo posicionamento do produto no mercad a sua
individualizacao, de forma a construir um lugarsdducao do interlocutor,
ao criar para ele uma necessidade de consumo ef@osatisfazé-la com
0 consumo do produto anunciado. Assim, transformaterlocutor em

consumidor;

- a adjetivacdo € funcional. A estrutura candni@a ahuncio
publicitario esta inter-relacionada com a supenasta do descritivo e da
argumentacao. Estas, por sua vez, estao Iinteraetmtas com a

organizacao multimodal do texto.

2.Verificar os processos de adjetivacdo em anumibcitarios, de
forma a resgatar implicitos culturais e ideoldgjcosntidos nas expressoes

linguisticas.
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Acredita-se, também, que este objetivo foi alcaoc&ls processos
de adjetivacdo ocorridos sao relativos tanto aodesadjetivos sistémicos,
guanto a processos de gramaticalizacao adjetivestleturas gramaticais e
de lexias. Verificou-se, também, a ressemantizagéolexias. Os
implicitos culturais e ideoldgicos foram verificadonos anuncios
publicitarios escritos e poder-se-ia dizer que adatidade visual da
imagem com cores explicita, quase sempre, essdgiiog de forma a

auxiliar o consumo do produto anunciado.

3. Resgatar os recursos linguisticos utilizad@sgmramaticalizacao
adjetival, para caracterizar elementos textuais fueionam para a
construcdo de topicalizacbes e progressdo saradii que o texto traz
representado em lingua, a fim de se construir uyarlade seducédo que

caracteriza o discurso publicitario.

Acredita-se que este objetivo tenha sido alcangaois, 0S recursos
linguisticos resgatados indicam que esses constuoggriexia textual pela
designacéo no produto e sua predicacdo, enquantelct» semantico da

lexia.

Os recursos linguisticos de designhacdo levantados designacao
simples, designacdo composta, designacao compledasignacdo com
gramaticalizacéo adjetival.

As predicacdes manifestadas sdo construidas dantedarma:

classema, semema e virtuema.

As funcbes sistémicas adjetivas estdo gramaticklszanas
predicacOes que guiam o posicionamento do produtoaercado. Assim, a

funcdo adjetival restritiva do sistema é gramatiedla em predicacbes
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individualizadora , de modo a construir o contesémico da lexia textual.
A funcdo predicativa explicativa do sistema estangticalizada na
construcao de conceitos, transformando-os em ¢éési A transformacao
do conceito em definicdo contribui para a constugé categorema da
lexia textual, que ¢é complementada com predicacdefinitorias

individualizadoras que passam a representar o fwrp@ucom valores que

irdo diferencia-lo por ser unico.

4. Examinar as estratégias de seducédo utilizada®m dormas de
argumento, que levam os interlocutores a assunpagmrl de consumidor

do produto anunciado.

Esse objetivo foi alcancado, pois o lugar da semlugdnstruido por
argumentos que percorrem a necessidade, a pralzalgle a possibilidade
constréi, para o interlocutor, uma necessidade aeswmo, que varia
dependendo do auditério para o qual se direcioaalmcio publicitario.
Ao se criar a necessidade de consumo, a lexiaidlexto anuncio
publicitario escrito promete pela definicdo dotge produto (classema),
seguida da individualizacdo do produto posicionadanercado (semema
textual), que o seu consumo satisfara tal necelsidamm sucesso, pouco

custo e pouco tempo (virtuema).

Em sintese, a guisa de conclusdo, tem-se que 08cias
publicitarios escritos sdo organizados por reculguguisticos, visuais
(figuras e cores) e argumentativos, guiados pelsiclmmamento do
produto no mercado, de forma que o resultado der-nelacionamento

desses produzem fungdes sémicas de adjetivacao.
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A hipoétese orientadora desta dissertacdo é duecdo do adjetivo
nos anuncios publicitarios € preferencialmenteviddalizar um produto
em relacdo aos similares da concorréncia. Nesgeleeindividualizar o
produto propicia construir o lugar retérico da sgsudo interlocutor, de

forma a recorrer a processos de gramaticalizacéo,

Esta hipdtese mostrou-se adequada, pois, a funchetival,
manifestada na predicacado do conceito, individaadzroduto anunciado
na construcdo da designacao do produto, na comptagd® do seu
conteudo sémico por predicacdes relativas ao cae@gy ao semema, e ao
virtuema; na inter-relacdo modal do linguistico cammagem. Dessa
forma, o produto se torna unico e desejavel parafazer a necessidade

criada pelo anunciador.

A pesquisa realizada ndo se quer conclusa. Fagesssario dar-se
continuidade a ela, de forma a examinar outros rgénéextuais de
anuncios publicitarios escritos e audio-visuaisselucdo para o discurso
publicitario € importante, a fim de se entenderhmelcomo o discurso
publicitario trata o tema da individualizacdo dedades para torna-las

anicas e desejaveis.
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SORRISO HERBAL:
HA 10 ANOS PROTEGENDO O SEU SORRISO E A NATUREZA.

Sorriso Herbal combina em sua formula diferentes ingredientes naturais
utilizados no cuidado com a satide bucal para ajudar a manter seus dentes
fortes e as gengivas sauddveis. Além de ter um delicioso sabor refrescante.
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Vocé vai de Brasilia a Goidnia
com o seu novo Golf?
Aceita uma sugestdo de caminho?
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n]‘s&o opcionais. O rastreador é gratuite e o servigo de monitoramento

nal e deresponsabilidade do cliente. Imagens meramente ilustrativas.

desses ifel

Pense num lugar distante. Nao, pense num lugar realmente distante.

Porque é para la que vocé vai querer ir a bordo do seu novo Golf.

=3 r O Golf é um carro feito para quem adora dirigir. Ele tem trés opgdes

de motorizacdo: 1.6 Total Flex, 2.0 e 1.8 Turbo de 193 cavalos, o motor

mﬁg‘ mais potente do Brasil. Ele também tem um novo design. A frente
v.’* s ganhou mais agressividade, com os faréis totalmente redesenhados,
’i . e a traseira ficou mais leve, com as lanternas tendo grande destaque

no conjunto épfico. E as novidades ndo param por ai. Além dos itens
de série que ja existiam no Golf, como ar-condicionado e direcdo
hidrdulica, o novo Golf traz mais inovacées: pisca no retrovisor, sensor
de estacionamento, MP3 Player, DVD, sistema de telefone viva-voz,
GPS e rastreador”®. Experimente dirigir o novo Golf. E entenda por que,

a partir de agora, vocé vai preferir sempre os caminhos mais longos.
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