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RECURSOS ARGUMENTATIVOS NA PUBLICIDADE: OS OPERADOR ES

Célia Bassuma Fernandes

RESUMO

Sabemos que a linguagem é um poderoso instrument@adipulacdo, pois € por meio do
discurso que o homem tenta persuadir seu intedodaizendo com que esse compartilhe de suas
opinides. De fato, ao usar a linguagem, ha senligjetivos a serem atingidos. Porém, para que
nossas palavras surtam efeito e levem o interlocutteterminada concluséo, elas devem possuir
um carater argumentativo. Este trabalho tem poretio, sob a Otica da Semantica
Argumentativa, analisar o funcionamento dos recutsguisticos, em especial, dos operadores
argumentativos, utilizados em trés propagandasilagias pela revista Claudia, a fim de verificar
o sentido para o qual apontam.

Palavras-chave Argumentacdo. Publicidade. Operadores argumgotati

INTRODUCAO

De acordo com Monnerat (2005, p.13), os termos lipdade” e “propaganda”’ séo
freqientemente empregados como sinbnimos, emboraigaifiquem rigorosamente a mesma
coisa.

Segundo a autora, “publicidade” deriva do lafioblicuse designa a qualidade do que é
publico. Refere-se, portanto, ao ato de divulgartadnar uma idéia publica. J& “propaganda”, do
latim propagare,é a forma abreviada dgongregatio de Propaganda Fideongregacao criada
pela Igreja Catolica, em 1622, com o objetivo deauda propagacéao da fé.

Ainda segundo ela, em portugués, o termo “publdgdiaé usado para a venda de

produtos e servigos, enquanto “propagamutade ser utilizado tanto para a propagacao desidéia
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guanto no sentido comercial, sendo, portanto, mdemais abrangente e o que pode ser
empregado em todos os sentidos.

Também Carvalho (2001, p. 09) considera o termopgaganda” o mais amplo e ressalta
gue, enquanto este diz respeito a mensagem ppliggiosa, institucional e comercial, o0 outro
(“publicidade”), se refere apenas as mensagensrc@ise

Sabe-se que o papel da publicidade, tida aqui cndmimo de propaganda, € vender um
produto, uma imagem, uma idéia, ou um novo habitoseja, tem como objetivo convencer,
persuadir alguém a comprar algo. Considera-se)imites deste trabalhgersuasdo ato de
influenciar uma pessoa, com o objetivo de modificarponto de vista ou uma opiniao, por meio
da razdo ou da emocao.

A linguagem publicitéria busca, portanto, agir solor consumidor, criando nele um
comportamento que o predisponha a compra. Pam, i#iliza-se das mais variadas estratégias,
desde as mais explicitas até as mais sutis.

Este trabalho tem por objetivo, sob a oética da ®#oe& Argumentativa, analisar o
funcionamento dos recursos linguisticos que atuandiscurso publicitario, em especial, dos
operadores argumentativos utilizados em trés panpas veiculadas pela revista Claudia, a fim

de verificar o sentido para o qual apontam.

LINGUAGEM E ARGUMENTACAO

De acordo com Koch (1998, p.09), ao longo da Hesté& linguagem humana tem sido
concebida de diversas maneiras.

A mais antiga delas, a compreendia como repregantéd'espelho”) do mundo e do
pensamento, isto €, de acordo com esta concepd¢@mmem representa para si 0 mundo através
da linguagem. Assim sendo, a funcdo da linguar@septar o pensamento.

De acordo com essa concepcéo, a enunciacdo éoumpablégico, individual, que néo é
afetado pelo outro nem pelas circunstancias questitoem a situacdo social em que a
enunciagéo acontece.

A segunda concepcédo entende a lingua como uma;ddig €, como um conjunto de

signos que se combinam de acordo com certas rega®e € capaz de transmitir uma mensagem
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de um emissor a um receptor. Nesse caso, a prirfapgdo da linguagem é a de transmitir
informagfes. Essa concepgdo entende a lingua dnquédigo virtual e deixa de lado sua
utilizacdo, isto é, afasta o individuo falante docgsso de producao.

Finalmente, a terceira concepcéao € aquela queaeadaguagem como atividade, como
forma de acdo interindividual orientada para fispegificos, que possibilita aos membros de
uma sociedade a prética de variados tipos de @ii@sprovocam reacdes e/ou comportamentos
distintos.

De acordo com essa concepg¢do, 0 que o individu@dausar a lingua ndo é apenas
traduzir e exteriorizar um pensamento, ou transmmflormacdes/mensagem a outrem. Pelo
contrario, ao usar a lingua, ele realiza acdes, age sobre o interlocutor. Assim, a interacao
social por intermédio da lingua, caracteriza-sgusdo Koch (1999, p.19), essencialmente pela
argumentatividade, uma vez que o homem, constantem@®rmula juizos de valor acerca das
coisas, isto é, avalia, julga, critica.

Ainda de acordo com a autora, € por meio do discque o homem tenta persuadir seu
interlocutor, fazendo com que esse compartilheuds spinides. De fato, ao usar a linguagem,
ele tem sempre objetivos a serem atingidos. Popamg que nossas palavras surtam efeito e
levem o interlocutor a determinada concluséo, éda&m possuir um carater argumentativo.

O ato de argumentar constitui, dessa forma, dirgdistico fundamental, uma vez que
por detras de todo e qualquer discurso ha sempagdeulogia.

Também conforme Guimardes (2001, p.24) “a arguagéot é vista como a busca da
persuasdo de um auditério (alocutario) pelo lo¢u®egundo o autor, nesta perspectiva é que se
pode afirmar que a relacdo locutor/alocutario éstiitiva da enunciacdo, pois esta se faz na
escolha de procedimentos proprios para persuadgonitario.

Assim, ao interagir por meio da linguagem pretesgl@atuar sobre o(s) outro(s), obtendo
determinadas reacdes, ou seja, procura-se orientaerlocutor para certos tipos de concluséo.
Portanto, a interacdo social através da lingua ctaiza-se fundamentalmente pela
argumentatividade, e toda lingua apresenta em samatica uma série de mecanismos
responsaveis por indicar a forca argumentativa efasiciados. Dentre estes, destacam-se as
pressuposi¢cdes, os modalizadores e o0s operadayementativos (objetos de estudo deste
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trabalho), dos quais a linguagem publicitaria sgesa larga, visto desempenharem importante
papel na organizacao deste tipo de discurso.

Segundo Koch (1998, p.30) o termperadores argumentativdei cunhado por Oswald
Ducrot, “para designar certos elementos da gramétcuma lingua que tém por funcdo indicar
("mostrar”) a forca argumentativa dos enunciadosljiracdo (sentido) para o qual apontam.”
Concebendo a linguagem como atividade, como forenagédo, o estudioso francés se prop0s a
construir um conceito de argumentacao que se diatse da nocao tradicional, pois segundo
ele, a argumentatividade esta inscrita na proprguh.

De acordo com Oliveira (2003, p.233):

0s operadores argumentativos sdo marcas lingigsiickspensaveis ao
desencadeamento de efeitos, de acdes, de comportsmde concluses,
ou seja, tais marcas instigam e direcionam, argtatieamente, 0s
personagens da enunciacao.

Ainda conforme a autora, os elementos assim designapertencem, segundo a
gramética tradicional, a classes gramaticais dagersentre elas: pronomes, advérbios,
preposi¢cdes, conjuncdes. H4, ainda, aquelas quesedncaixam nessa classificacdo, sendo
consideradas palavras de inclusdo, exclusdo, aesign realce, retificacdo, afetividade,
limitac&o, explanagéo, denotacdo, dentre outras.

O quadro abaixo apresenta a classificacao propostgoch (1998):

FUNCAO
OPERADORES ARGUMENTATIVOS

A- Assinalar o argumento mais forte de A&, mesmo, até mesmo, inclusive, rnem

escala orientando para determinada conclugdoesmo, ao menos, pelo menos, no minimo.

B- Somar argumentos a favor de uma medgdambém, ainda, nem, ndo s6.... mas tampém,
concluséao: tanto...como, além de..., além disso..., a par de,

alias, etc.

C-Introduzir uma conclusédo relativamente Partanto, logo, por conseguinte, pois, |em
argumentos apresentados em enuncigglesrréncia, conseqientemente, etc.

anteriores:
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D-

levam a conclusdes diferentes ou opostas:

Introduzir argumentos alternativos d

@u, ou entdo, quer... quer, seja...seja, etc.

E- Estabelecer relacbes de comparacédo

elementos, com vistas a uma dada conclus3

gvities que, menos que, tdo...como, etc.

O:

G- Contrapor

conclusdes contrarias:

argumentos orientados patas (porém, contudo, todavia, no entanto, €

embora (ainda que, posto que, apesar de

etc.)

H- Introduzir no enunciado conteld

pressupostos:

ds, ainda, agora, etc.

I- Orientar para escalas opostas, isto €,
funciona numa escala orientada para

WUm pouco, quase (afirmacao da totalidade)
a

afirmacéo total e o outro, numa escala orientAg&nas (s6, somente), poucos (negagao

para a negacdo total:

da totalidade)

tc.),
que)

Neste ponto, passaremos a Vverificar como atuamgdiscurso publicitario, alguns

mecanismos linguisticos, em especial, 0s operadogesnentativos, observando que efeitos de

sentido desencadeiam, bem como para quai

s dirapoesam.

A primeira peca publicitaria (Figural) que compdearpus deste trabalho pde em

evidéncia uma famosa joalheria. Nela, pode sea vsta bonita mulher usando brincos, pingente

e anel em ouro branco com brilhantes. No cantaiorfdireito da pagina, ha o nome da joalheria

e a descricédo dos produtos utilizados pela modelo.

Bergerson,

BERGERSONE
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Fonte: Revista Claudia (n° 05 - Ano 42), Maio dé20

O que chama a atencdo na propaganda é o aspectd, yisis o rosto da mulher foi
riscado com caneta, imitando um palhaco. O enuacigu vocé compra uma joéia Bergerson,
ou compra uma caneta”, no canto superior direigdxad subentendido que mulheres que nao
usam jbias da referida grife, podem ser ridicutadas.

O déitico pessoal vocidica a pessoa a quem 0 enunciador se dirigeseNesso, as
mulheres que Iéem a revista, uma vez que ela éatigda ao publico feminino.

Percebe-se, ainda, a utilizacdo de um recursocgrédisponsavel pela argumentacao: a
marca Bergerson aparece escrita em letras maiaees gestante do texto, chamando a atencgéo
da leitora.

O operador argumentativo ointroduz, segundo Koch (1998, p.34) “argumentos
alternativos que levam a conclusdes diferentespostas”. No caso da propaganda em questéo,
ele provoca um efeito de sentido de intimidacagm@por a leitora, provavel consumidora, as
seguintes alternativas: ou se adquire o produtergi@ e se mantém o padrdo de beleza, ou
entdo, para enfeitar-se, a mulher pode “comprar eanata”, correndo o risco de se transformar
numa “palhaca”. Nesse sentido,ela & convencidaidelgve adquirir o produto.

O uso do imperativo_comprearacteriza o uso da funcédo apelativa da linguaggm
objetivo é convencer o interlocutor a desenvolver determinado comportamento. Segundo
Monnnerat (2003, p. 55), a utilizagdo deste temg@dal no mecanismo publicitario apresenta
uma dupla vantagem: implanta formalmente o “outro”discurso e estabelece a superioridade
do emissor sobre o destinatario, evitando todoteaénecurso de contradi¢io ou contestacio. E
“uma forma que ndo se presta a recusa”, porémaaatgssalta, que no discurso publicitério,
este tempo verbal deve ser interpretado mais cam@ “sugestao para comprar” do que como
uma ordem.

Além disso, o déitico pessoal voanfere um efeito de sentido de proximidade, pois
como se o sujeito enunciador da propaganda sesgeigiretamente a leitora/consumidora.

A propaganda do papel Report (Figura 2) sugere foimea na qual se vé escrito o
enunciado: “SO6 ndo da brilho em panela, ou seja, meil utilidades” escrito com letras

diferentes, com cores também diferentes.
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" 'TEM MIL utilidades.

Report MultiUso®. O papel que serve para tudo.

Fonte: Revista Claudia (n°12 - Ano 41), Dezembr@@@?2.

O operador argumentativo sedica restricdo e orienta para a negacao dadathd, isto
€, segundo 0 anunciante, o papel se presta avaneidas funcdes, exceto dar brilho em panelas.

O operador_ou sejasegundo Koch (1999, p.108), “introduz uma assedgivada, que

visa esclarecer, retificar, desenvolver, matizaa@munciacdo anterior. Tem uma funcéo geral de
ajustamento, de precisédo do sentido”. Ainda segehloem alguns casos, essa assercao traz um
esclarecimento sobre aquilo que foi dito antesgando um argumento mais forte no sentido de
determinada concluséo.

No caso da propaganda em questdo, explica o edonargerior (“s6 ndo da brilho em
panela”) e orienta para um argumento mais foren{“tnil utilidades”). Nota-se ainda aqui, uma
relacao intertextual com a propaganda de um farfadsicante de produtos de limpeza (Bom-
Bril).

No rodapé da péagina, no canto inferior direito,gedr observada uma foto do pacote do
papel e no canto inferior esquerdslogan “Report Multiuso...O papel que serve para tudo.”

Segundo Maingueneau (2001, p.1713laganapresenta-se sob a forma de uma formula
curta, destinada a ser repetida por um numerot@doi de locutores. Joga com rimas, simetrias
sildbicas, sintaticas ou lexicais e constitui uroama de citacdo, na qual quem profere os
enunciados ndo toma para si a responsabilidadelg®r Ainda conforme o autor,stoganesta

associado a sugestdo e tem por finalidade fixameendria dos consumidores potenciais a

associacao entre uma marca e um argumento persyas a compra.
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No caso da propaganda em questdo, o operadorctutfere uma afirmacdo plena ao
enunciado, orientando o leitor a concluir que ogp@ode ser utilizado para imprimir, escrever,
recortar, etc.

Finalmente, a propaganda sleampoce condicionador Flex (Figura 3) retrata uma moca
loira, de olhos verdes e cabelos liso.

FLEX

fabulous

REVLON

Fonte: Revista Claudia (n°11 — ano 42), Novembra@Qg

Observa-se, canto superior direito, acima da fate @rodutos, o enunciado: “De
enrolados, ja bastam os homens”.

Nota-se, mais uma vez, a utilizacdo dos recursaBcgs, uma vez que as letras “de
enrolados” e “homens” aparecem num tamanho diferdatrestante do enunciado, enfatizando
esta “caracteristica” masculina.

Além disso, observa-se a utilizacdo do operadounaegtativo_ja que segundo Koch
(1998, p. 37), tem a funcdo de introduzir no erashzi contelldos pressupostos, ou seja,
pressupde-se que os cabelos da modelo eram ergalatds de ela usar o produto.

No canto inferior direito, 0 nome dshampoo(Flex Fabulous), bem como a indastria de
cosméticos que o fabrica (Revlon) e o telefone dovi€o de Atendimento ao Consumidor
(SAC).
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No canto inferior esquerdo, um texto ressalta agagens de se utilizar o produto e
enfatiza que_agordmarcador de pressuposi¢cdo), a consumidora pagergabelos lisos e
hidratados por mais tempo. Operando como marcadoprdssuposicao, este termo deixa
subentendido que antes, ndo era possivel ter uatockdn e hidratado.

Na 12 linha, o operador argumentativone, enunciado “A Revlon esta lancanBlex
Fabulous Alisa e Hidrata”, soma argumentos a favor de uma mesma conclusa&mAs
ressaltam-se as propriedades do produto: ao mesmgotem que mantém os cabelos lisos,
também os hidrata.

Na 32 linha, o operador porgirgroduz uma explicagéo relativa ao enunciadoramteou
seja, explica que os cabelos ficam mais lisos, mayproduto possui propriedades que relaxam
a fibra capilar.

Na linha 4, o operador além dema um argumento a favor de uma mesma conclaséo:
produto torna os cabelos mais lisos porque pogsmwipfiedades que relaxam a fibra capilar,
aliadas a um complexo de alta resisténcia a umigdgde como se sabe, é inimiga dos cabelos

crespos.

CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se afirmar que a linguagem publicitaria é resaknente argumentativa, pois
guando se interage por meio dela, hd sempre obgetivserem atingidos, efeitos que se pretende
causar, comportamentos que se quer desencadear.

Para tanto, todo texto publicitario se vale de égumecanismos linglisticos para
convencer as pessoas a adquirir os produtos anasciaOs operadores argumentativos
constituem um desses mecanismos, uma vez que terfunpgfio orientar o consumidor para

determinada direcdo, ou seja, para a compra.
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ARGUMENTATIVE RESOURCES IN ADVERTISING: THE OPERATO RS

ABSTRACT

It is known that language is a powerful tool of npamation, since by means of discourse
man tries to persuade his interlocutor, making Bivare opinions. Actually, by using language,
there are always aims to be reached. However,dardo make sense and make our interlocutor
come to a conclusion, our words should have argtatiea features. Based on Argumentative
Semantics perspective, this study aims at analySiegfunctioning of the linguistic clues, in
special, the argumentative operators, utilizechie¢ advertisements conveyed by the Brazilian

female magazine Claudia, by means of verifying®n sense.

Keywords: Argumentation. Advertising. Argumentative operator
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