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RESUMO

Neste estudo nosso proposito € analisar, do ponto de vista
enunciativo, as argumentagdes presentes nos enunciados das propagandas de
ténis. buscamos nesse trabalho compreender os sentidos que estdo sendo
produzidos na enunciacéo dos textos dessas propagandas. Propomo-nos a fazer
uma investigacdo a respeito do funcionamento enunciativo das metaforas nas
propagandas e, ainda, compreendermos como se da o jogo metaforico no
processo de construgdo dos sentidos nesses enunciados. O corpus para esse
estudo esta constituido por propagandas publicitarias de ténis estampadas em
revistas brasileiras de circulagdo nacional. Inicialmente estaremos fazendo uma
abordagem dos conceitos de enunciagao, argumentacéo e dos termos da Analise
de Discurso utilizados neste trabalho.

Tomaremos a posicdo do semanticista e analisaremos de que forma
€ construida a argumentacdo e como esta funcionando a metéfora nessas
propagandas. Nossas reflexdes se formulardo no espago da Semantica Histérica
da Enunciagdo, numa articulacdo com os dominios da Analise de Discurso, na
perspectiva francesa. No desenvolver de nossas analises, percebemos que a
construgcdo dos discursos dessas propagandas se da pelo processo de
antecipacdo, ou seja, o locutor constréi a imagem de seu interlocutor e imagina

que seu interlocutor imagina que precisa do produto oferecido na propaganda.

13



Portanto, € esse mecanismo de antecipacdo que regula a argumentagio,
possibilitando dessa forma, que o sujeito ajuste seu dizer conforme seus objetivos,
e esse ajuste se da por meio do jogo de imagens que constituem os enunciados.
Nos textos analisados a metafora tem um papel impartante. E
atraves da metafora, de seu funcionamento no enunciado, que o argumento &
construido, ou seja, o argumento se constroi e é construido através do processo

enunciativo desencadeado pela metafora.
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Neste trabalho nos propomos a analisar a argumentagdo presente
nos enunciados das propagandas de ténis veiculadas em revistas de circulacdo
nacional.

Através dos movimentos argumentativos em funcionamento nos
textos das propagandas de ténis, faremos um estudo enunciativo dessas
argumentacdes. Tentando, assim, localizar os enunciadores dessas propagandas
e seus destinatarios, ou seja, para que tipo de consumidor foram produzidas.
Mais especificamente, nos preocuparemos com as metaforas. O que elas estao
fazendo nos textos das propagandas de ténis. Pelo funcionamento das metaforas
nesses textos tentaremos conceituar o sentido de metafora no discurso
publicitario, em especial nas propagandas de ténis publicadas em revistas
brasileiras.

A publicidade invadiu nossa vida. Ha um numero muito grande de
propagandas convivendo conosco, de forma que se torna quase impossivel
trabalharmos com todos os textos de propagandas. Por essa razdo, resolvemos
centrar nossas observacgdes nas propagandas de ténis. O corpus de nosso
trabalho sera constituido por propagandas de ténis que estdo estampadas nas

revistas brasileiras de grande circulagdo. A partir dai, nos dispomos a fazer uma
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reflexdo sobre esse fato que envolve milhares de pessoas: a necessidade de usar
ténis.

De onde veio e de que maneira se instalou no usuario de ténis a
certeza, a seguranga, a satisfagcdo de ter esse calgado como acessorio
indispensavel em seu guarda-roupa? Quais os recursos de linguagem que
buscam os propagandistas para que seus enunciados produzam o efeito de
sentido desejados pelos anunciantes?

As respostas para esses questionamentos vao surgindo a medida
que a analise avancga, através dos procedimentos proprios do estudo da
enunciagao, e sempre que necessario, fazendo uma articulagcdo com os dominios
da Analise de Discurso.

Um fator que nos chamou atencdo, nos enunciados do nosso
corpus, sdo os argumentos. E interessante observarmos como s&o direcionados
argumentativamente para produzir o efeito de jovialidade, de seguranga, de vitéria
nos enunciados das propagandas de ténis, por nos selecionadas.

Pelos caminhos apontados no discurso da propaganda que levam a
construgdo da imagem do cidadao consumidor e através de uma analise do
processo enunciativo, buscamos neste trabalhno compreender os sentidos que
estdo sendo produzidos na enunciagdo dos textos de propaganda, através da
metafora.

Mas antes de comegarmos o trabalho que nos propomos realizar,

vamos nos reportar ao passado histérico do uso de calgados. Pesquisando em
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livros de Historia, revistas, enciclopédias, observando filmes histéricos,
encontramos informacgdes interessantes e curiosas.

As coisas, os objetos que nos rodeiam, vao aparecendo e se
incorporando as nossas vidas, de forma quase imperceptivel, sem pedir licenca.
Na atualidade, o calcado faz parte do vestuario como pega extremamente
necessaria, entretanto ndo surge em nossos tempos, ele & contemporaneo a idade
do bronze. Os gregos nao gostavam de sapatos, usavam-no apenas no inverno,
porém Soécrates nunca os usava. Um calgado com base de madeira, chamado
soco era modelo corrente entre os atores e o coturno era simbolo de posigcao
social.

A diferenca entre sapato para o pé direito e para o pé esquerdo foi
criada pelos romanos. Em Roma, o calgado indicava a classe social do usuario: os
sapatos brancos eram para os consules, os marrons atados as pernas por fitas
pretas de couro, eram para os senadores. Assim como as de hoje, as mulheres
romanas combinavam as cores dos sapatos com as cores das roupas. Os
escravos nao podiam usar os calceus (origem da palavra calgado), esse modelo
era proprio do cidadao romano.

Junto com a invasdo dos barbaros, veio também a invasdo dos
sapatos feitos de couro cru, usados pelo povo, na Idade Média. E ainda nesse
periodo da historia que o rei Eduardo |, estabeleceu a numeragdo dos calgados,
baseando-se em graos de cevada, postos um atras do outro. No Império do

Oriente, os sapatos eram feitos de couro fino e de tecidos preciosos. No século
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XVII, os homens usavam lacos de fita nos sapatos que eram de salto alto, os
famosos Luis XV, e os sapatos das mulheres eram feitos com os mesmos tecidos
dos vestidos.

E no século XVIIl que o artesanato da lugar & producéo industrial e o
calcado comeca a ser fabricado em massa, mas so no século XIX, com a invengao
da maquina de costura é que o calgado fica mais barato e torna-se acessivel a
todos.

A partir da segunda metade do século XX, no Brasil mais
especificamente nos anos setenta, € que alguns fabricantes de calgados, sabendo
das necessidades e das vaidades das pessoas, resolveram investir no ténis, a tal
ponto que hoje ele € usado pela grande maioria da populacao brasileira, em todas
as faixas etarias e por varias razées. O ténis € usado como acessorio nos
exercicios fisicos, como parte integrante do uniforme escolar. Muitas pessoas
usam o ténis no dia-a-dia, no trabalho, no passeio, no lazer. Recentemente
(Janeiro/2000), um programa de televisao fez uma pesquisa nas ruas de Sao Paulo
para saber qual o tipo de calgado mais usado. O resultado dessa pesquisa foi o
ténis, em primeiro lugar.

O uso do ténis tomou-se um habito. Entre jovens e adolescentes,
principaimente, o ténis & peca fundamental. A disputa entre os fabricantes por
essa gorda fatia do mercado consumidor eleva algumas grifes a lugar de destaque
no comércio de ténis. Esse status adquirido por determinadas grifes eleva

também os precos desses calcados. Algumas pessoas, mesmo nao estando nas
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classes de melhor condicdo econdmica, tém também acesso a essas grifes,
facilitado pelas ofertas de crediario. Essa facilitagdo para a compra faz aumentar
0 consumo, a tal ponto que os malandros, as gangs, os assaltantes consideraram
que assaltar usuarios de ténis, para rouba-los, era realmente tdo bom negécio,
quanto vendé-los. As manchetes relatando assaltos tomavam conta das primeiras
paginas dos jornais, no inicio dos anos 90. Vejamos o que nos conta um jornalista
e autor de livros, o que Ihe aconteceu, ao chegar a uma escola do interior de Sao
Paulo para langar seu livro.

Gilberto Dimenstein relata em seu livro Cidadao de Papel, que certa
vez foi convidado para fazer uma palestra numa escola e ao se deparar com um
publico muitas vezes maior que ele esperava, ficou desconcertado. Nao sabia
mais por onde comegar sua fala, pediu entdo que todos levantassem os pés, 0
maximo que pudessem. A paisagem que viu em sua frente foi um grande numero
de pares de ténis, de todas as marcas e cores. E a partir dai comegou sua
palestra, enfocando a violéncia dos roubos de ténis, inspirando-se na cena que
via e na manchete de capa do jornal que carregava consigo naguele momento.

Tais fatos nos levam a questionamentos do tipo: as propagandas tém
contribuido para a instalagdo dessas necessidades de consumo? Como sao
construidas as imagens dos consumidores nos enunciados das propagandas?

Na beleza, na modernidade, no colorido, na alegria, na sensibilidade,
na sexualidade, enfim no todo das propagandas ha algo magico que envolve as

pessoas de tal forma que muitas delas nem o percebem. E interessante
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discutirmos de que forma o discurso da propaganda constroi a imagem do cidadao
consumidor.

As propagandas de ténis mostram sempre pessoas saudaveis, com
padroes de beleza ocidental, muito seguras e sempre vencedoras.

A comunicagdo de massa, principalmente através da televisdo e da
imprensa, tem se ampliado a cada dia. Pensa-se em langar um produto no
mercado consumidor e imediatamente uma equipe se encarrega de criar um
discurso que signifique tal produto como essencial na vida do consumidor. E essa
criagdo que garantird o sucesso do produto e consequentemente a sua venda.
Esse € um pensamento gque habita os ambientes das empresas de publicidade e
isso podemos conferir no enunciado da ANER — Associagdo Nacional dos Editores
de Revista (anexo |) “... E para que anunciar_para quem nao pode comprar se 0
objetivo final da propaganda é vender. ”. Nesse fragmento esta posto que no
imaginario do discurso da publicidade é construida a imagem do interlocutor, que
nesse caso € o consumidor idealizado para adquirir o produto anunciado.

A__g[gumentagéo € uma pratica que vem sendo desenvolvida desde
o século V a. C, com o nome de retdrica. A retérica antiga que ao mesmo tempo
que argumenta, faz funcionar o raciocinio, busca a ordem do discurso e ainda
desenvolve um processo de manipulagdo das opinidbes e das consciéncias,
considera que tudo € argumentavel. Dentro desse raciocinio Breton (1999) cita

como exemplo Péricles, o imperador, que como representante do poder supremo
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da Grécia, apresentava-se um orador habil, um politico muito mais preocupado
com as questdes do poder do que da ética.

A argumentacdo, numa concepcdc mais moderna, se afasta um
pouco da idéia de retdrica no sentido em que argumentar nao € um ato de
simplesmente convencer a qualquer preco. Para que a argumentacdo obtenha
éxito é necessario oferecer, a quem se quer convencer, argumentos que |he
proporcionem razdes irrecusaveis para aceitar e aderir a idéia proposta.

Os antigos romanos tinham a argumentacdo como processo para o
ensino e fundamento da cidadania. Ja no século XX a argumentacdo €

manipulada e desviada pela palavra. Diz Breton:

“O poder da midia, as sufis técnicas de
desinformagdo, O recurso macico a publicidade
tornam cada dia mais necessaria uma reflexdo
sobre as condi¢cbes de uma palavra argumentativa
oposta a retorica e a manipulagdo” (Breton, 1999)

Nesse momento de nossa histéria, em que a discussdo sobre
cidadania estd tdo presente, estamos todos noés afetados diariamente por
discursos de propagandas que tragam o perfil do cidadao consumidor, na medida
em que controlam as necessidades e dao a direcdo para que esses cidaddos as
alcancem, apontando com enunciados imperativos e metaféricos, os trajetos a

serem seguidos.
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Nossas reflexdes nesse trabalho se formulardo no espaco da
Semantica Histérica da Enunciacdo. Dessa perspectiva estaremos investigando a
argumentacdo nas propagandas publicadas em revistas. Partindo desse olhar
tedrico, consideramos a constituicdo histérica dos sentidos. A enunciacdo &,
portanto, um acontecimento historico. Os sentidos s&o constituidos por sua
exterioridade, nas relagbes que sao histéricas, e que dependem da posi¢ao que o
sujeito assume quando enuncia. A posicao assumida pelo sujeito € ideologica e
ele se inscreve nessa posicdo no momento em que enuncia (Orlandi, 1996). O
sujeito & determinado soécio-historicamente, ele constréi e € construido
simultaneamente. Desta maneira € que buscamos um didlogo com a Analise de
Discurso de Pécheux.
O conceito de discurso, segundo a Teoria da Analise de Discurso, na linha

francesa, nos o consideramos como efeito de sentidos entre locutores.

“... ndo se frata de transmissé&o de informacao
apenas, pois, no funcionamento da linguagem,
que pbe em relagdo sujeitos e sentidos afetados
pela lingua e pela histéria, temos um complexo
processo de constituicdo desses sujeitos e
producdo de sentidos e ndo meramente
transmissao de informacdo. Sdo processos de
identificagdo do sujeito, de argumentacéo, de
subjetivagdo, de constru¢cdo da realidade, etc.
Por outro lado, tampouco assentamos esse
esquema na idéia da comunicagdo. A
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linguagem serve para comunicar e para nao
comunicar. As relagcbes de linguagem sé&o
relagbes de sujeitos e de sentidos e seus
efeitos sdo multiplos e variados. Dai a definicdo
de discurso: o discurso € efeito de sentidos
entre locutores.” ( Orlandi, 1999:21)

Isso significa dizer que a ideologia esta na constituicdo dos sentidos
e dos sujeitos ( Orlandi, 1992:21).

No decorrer da analise discursiva a lente do analista vai se fechando
gradativamente, comegando pelo universo discursivo, passando pelo campo
discursivo, depois chega ao espaco discursivo e finalmente a uma formagéao
discursiva.

As formacoes discursivas, objeto de nossa analise & que determinam
0 que pode ser dito, ou seja, conforme a posicdo que o sujeito ocupa ao enunciar

determina o que ele pode e o que ele nao pode dizer.

“A formagéo discursiva se define como aquilo
que numa formagao ideologica dada — ou seja,
a partir de uma posicdo dada em uma
conjuntura soécio-historica dada — determina o
que pode e deve serdito.” (Idem: 43)

Neste trabalho nos propomos a fazer uma investigacado a respeito do
funcionamento enunciativo das metaforas. Pela consideracao de uma relagao com
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a Analise de Discurso, buscaremos compreender os efeitos de sentidos
produzidos pelas metaforas nos enunciados das propagandas de ténis que estdo
estampadas nas revistas brasileiras. E ainda compreendermos como se da o jogo
metaforico no processo de construgdo dos sentidos nesses enunciados,
estudando-os em seu funcionamento discursivo.

Inicialmente estaremos fazendo uma abordagem dos conceitos de
enunciacdo, argumentagdo e de outros estudos enunciativos e de conceitos da
Analise de Discurso, utilizados neste trabalho.

A seguir, faremos um didlogo no campo teorico, desde o ponto de
vista da retorica classica, no qual a metafora € classificada como tropo até o
conceito de metafora numa perspectiva enunciativa.

A finalizacdo do trabalho serd o cruzamento das metaforas que
constituem os varios enunciados analisados e a constatagdo da regularidade
desses processos metaféricos na construgcdo da imagem do cidaddo consumidor
de ténis.

Para as andlises utilizaremos como corpus 0s enunciados de
propagandas publicitarias estampadas em revistas brasileiras de grande
circulagdo. Diante da enorme quantidade de propagandas encontradas nessas
revistas, delimitamos como nosso campo discursivo as propagandas de calgados,
por aparecerem em grande numero. Dentre os varios tipos de calcados, optamos

pelo ténis. Neste campo, selecionamos como categoria para analise a metafora.
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Estaremos fazendo um estudo do funcionamento enunciativo da metafora, mais
especificamente de seu lugar na argumentacao.

O exercicio de analise, podemos considerar que ja se inicia nos
recortes que fazemos no ato de selecdo do corpus, considerando tal como na
Analise de Discurso que recortar o objeto ja € um trabalho de analise realizado
pelo analista, pois esse exercicio € regulado pelas condi¢cdes de produgdo dos
discursos em questao.

Para melhor localizar e manusear o corpus, estaremos numerando
os textos gue compdem o corpus. No corpo do trabalho sera citado cada
enunciado em analise. Considerando que em algumas analises serdo necessarias
as imagens e nao s6 a materialidade linguistica, embora essa seja o _ponto de
partida, estaremos anexando no final do trabalho copia da pagina completa da

revista em que foi veiculada a propaganda.
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CAPITULO |

COLOCANDO UM CONCEITO DE ENUNCIAGAO

Os estudos de enunciagao atuais ndo podem deixar de lembrar o que
Benveniste desenvolveu neste dominio.

Para ele a lingua tem, como proprio do sistema semidtico, formas
marcadas pelo que elas sdo no funcionamento enunciativo. E o caso do seu
estudo sobre os pronomes e formas verbais (Benveniste, 1966), por exemplo. E
neste quadro de trabalho que ele define 0 que seja enunciacao, distinguindo o que
ele chama o uso de formas e o uso da lingua. Para ele a enunciagdo diz respeito
ao uso da lingua.

Em Problemas de Linguistica Geral Il ( Benveniste, 1974), no
capitulo “Aparelho Formal da Enunciagdo”, Benveniste trata a enunciagdo como
sendo o ato de o locutor colocar em funcionamento a lingua. A enunciagao é o ato
individual de produzir um enunciado, e esse ato se da numa relacdo do locutor
com a lingua. Nessa perspectiva, o locutor toma a lingua como instrumento por
um processo de apropriagdao. Ao enunciar, o locutor se constitui € ao mesmo
tempo constitui o outro ( seu interlocutor).

Para Benveniste, € nesse ato individual da apropriacao da lingua e
pela instituicdo do outro que o discurso se constitui e se estabelece uma relagao

constante entre o locutor e sua enunciagdo. Na relagdo com o mundo, o locutor
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(eu) refere, pelo discurso, e o outro (tu) co-refere também pelo discurso. Para
Benveniste, uma caracteristica fundamental da enunciagdo € “a relacéo discursiva
com o parceiro”. Para que haja a enunciacao € necessaria a existéncia das duas
figuras, o eu e o tu. Portanto, ele considera, em seu conceito de enunciagéo, ‘0
proprio ato, as situacées em que ele se realiza, os instrumentos de sua
realizacao’(Benveniste, 1989.83).

Discutindo as situagcées em que o ato da enunciagdo se realiza,
Emile Benveniste diz que a situacdo enquanto acontecimento linguistico une
ouvinte e locutor e que, portanto, a linguagem manifesta-se ai como modo de
acao.

Nesta linha Benvenistiana, podem ser incluidas posi¢ées como as
de Ducrot, que sustentam um trabalho sobre a hipotese Benvenistiana de que as
formas da lingua tém as marcas de sua enuncia¢do. Ducrot, no entanto, ndo
define a enunciacdo como a apropriagdo da lingua pelo locutor, mas como o
acontecimento de surgimento do enunciado (Ducrot, 1984). Guimaraes (1995),
procura desenvolver e sustentar uma concepcao de enunciacao que a tome como
acontecimento, mas que, como Benveniste, a tome também como o
funcionamento da lingua, s6 que este funcionamento nao é visto como
apropria¢ao do locutor, mas como historico.

Para Guimardes o sentido € uma questdo enunciativa e nessa
discusséo ele inclui o que Saussure deixa de fora, isto &, a histéria, tratando a

significag&@o historicamente.



Os sentidos se constituem pelo modo de funcionamento da propria
linguagem. Quando se enuncia ha um acontecimento e esse acontecimento
histérico constitui sentidos. Portanto “o sentido deve ser tratado como discursivo e
definido a partir do acontecimento enunciativo”. (Guimaraes, 1995:66)

O funcionamento do texto € determinado historicamente e essa
historicidade se da na relagdo que se estabelece entre sujeito e texto deixando
marcas no enunciado.

No enunciado da ANER - Associacdo Nacional dos Editores de
Revista , o segmento “.pela revista que ele compra vocé consegue saber
exatamente quem ele é, o que ele pensa, do que ele precisa” (Revista Capricho,
marco/94 anexo | ), aponta para a necessidade de que o locutor precisa conhecer
previamente seu interlocutor, saber suas vontades, seus desejos, seus costumes,
para a partir dessas informacdes elaborar sua argumentacdo. Na expressdo “..
vocé consegue saber exatamente quem ele é..” a seguranga garantida €
apresentada pelo processo de antecipacdo que possibilita a construgao das
imagens necessarias para que se configure o sucesso da argumentacéo. Nesse
caso, sao postos em funcionamento as formagdes imaginarias. O sujeito
enunciador, ao enunciar constréi a imagem de seu interlocutor € € por essa
possibilidade de poder antecipar-se a seu interlocutor, que o sujeito enunciador
pensa produzir o efeito desejado em seu interlocutor. Vejamos as palavras de Eni
Orlandi:

]

todo sujeito tem a capacidade de
experimentar, ou melhor, de colocar-se no lugar
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em que 0 seu interlocutor ‘ouve’ suas palavras.
Ele antecipa-se assim a seu interlocutor quanto
ao sentido_que suas palavras produzem. Esse
mecanismo regula a argumentacdo, de tal
forma que o sujeito dira de um modo, ou de
outro, segundo o efeito que pensa produzir em
seu ouvinte” (Orlandi, 1999: 39)

Este imaginario trata como possivel a exatidao que o autor promete
no texto da ANER, citado acima. Utilizando a mesma constituicdo das imagens
que constituem as formacgdes imaginarias de Pécheux (1969), que Orlandi
(1996:16) apresenta para discutir o _percurso da comunicagao pedagogica, é
possivel conferirmos nesse processo 0 jJogo de imagens contido no enunciado da
ANER: A anuncia R a B em X, onde as variaveis A.R,B, X correspondem a:
anunciante, produto, leitor-consumidor, revistas, respectivamente.

O trabalho produzido pelas agéncias de publicidade, que certamente
incluem a escolha do léxico, aponta para 0 que Pécheux (1969) chama de
antecipacao, ao afirmar que todo processo discursivo supde um receptor. A forma
linglistica do enunciado estabelece uma relacdo entre o locutor e o receptor,
produzida pela imagem construida, pelo locutor, de seu interlocutor, através do
processo da antecipagao que regula a argumentagao.

Os enunciados das propagandas de ténis produzem efeitos

persuasivos, inculcam a ideologia do sucesso, da saude, da beleza. A eficacia na
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argumentacdo se da na medida em que o locutor ao se enunciar, se coloca no
lugar do outro, e é esse imaginario que orienta a discursividade. (Orlandi, 1996)
De acordo com Guimardes (1995:79) a diretividade

enunciativa, que constitui a orientacdo argumentativa se sustenta no ja dito do
interdiscurso que movimenta a lingua. Voltaremos a isso no proximo capitulo.

A Semantica da Enunciagédo néo trabalha com o conceito de histéria
como cronologia, afirma Guimardes (1987), a categoria de tempo n&o é
explicativa, pode ser no nivel do fato, mas nao da teoria. Guimaraes caracteriza a
Semantica da Enunciagdo como uma Semantica Histérica, tratando o fenémeno
linguistico historicamente e as questdées semanticas pelos operadores
argumentativos. Sendo assim, o sentido & resultado das enunciagées, em que
funcionam as regularidades linguisticas postas em funcionamento pelos
Locutores. A diretividade do dizer afeta também a interpretacéo. Ao direcionar o
dizer ela simultaneamente apaga outros dizeres. Esse apagamento Orlandi (1993)
chama de politica do siléncio.

“..a argumentacdo € um modo de fratar a
memona, como organizada pelo presente do
acontecimento, regulando o futuro do dizivel. Ela &
assim na terminologia de Eni Orlandi (1992) um
jogo do silenciamento, ou seja, um efeito da
politica do siléncio.” (Guimaraes, 1995)

A possibilidade de enunciar € anterior a propria enunciacao. Ha o
que pode ser dito e o que ndo pode ser dito, dependendo do momento historico da
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enunciagdo. Ha uma memdria discursiva, portanto o dizer ndo comeca no falante.
Essa memoria discursiva € que explica o funcionamento da linguagem, para se
poder falar ha um dizivel, € o campo do dizivel que permite o dizer, considerando
a historicidade do sujeito.

Eduardo Guimaraes (1995) considera que o tratamento dado por
Ducrot (1983) as questdes argumentativas as transporta para o campo da
Semantica e da Enunciacdo. Segundo Guimaraes, o que € interessante no
trabalho de Ducrot sobre as Escalas Argumentativas € o fato de ele nao trabalhar
a significagdo no aspecto veritativo e nem informativo. Essa forma de tratamento

leva Ducrot a afirmacgao de que a argumentacao esta na lingua.

‘Ele esta deste modo, considerando que na
lingua estdo formas que quando utilizadas,
marcam a propria enunciagcdo do enunciado. Ou
seja, esta considerando que é preciso incluir na
lingua formas que marcam a enunciagdo.”
(Guimarées, 1995: 50)

A concepgdo escalar de Ducrot ndo € dada pelo enunciado e sim
pela marca da lingua, ou seja, “guando a relacdo de argumentacdo esta na
lingua’( Idem: 51).

Outra observacao interessante que Guimaraes (ldem) faz com relagdo ao
trabalho de Ducrot € que pelo funcionamento da linguagem “Ducrot mostra como a

relagdo da linguagem com estados de coisas no mundo nao &, na verdade com
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coisas do mundo, mas com uma construcdo feita pela relagao da linguagem com
as coisas do mundo, uma construgao que a linguagem faz dessas coisas. (idem:
54).

Ducrot e Ascombre na sequéncia do desenvolvimento de seus
estudos sobre as questdes argumentativas reformulam o tratamento dado até
entdo a argumentacdo e ao conceito de enunciagdo, acrescentando a teoria o
conceito de topos, filiando-se a Aristételes. Estabeleceram, assim, a nog¢ao de
“valor argumentativo” fundamentado em topdi de forma gradual.

Quanto a isso, Guimaraes (idem) toma um caminho diverso pela
consideracao do acontecimento enunciativo como histérico.

Isso significa dizer que para Guimaraes a significacdo € historica, ou
seja, “é determinada pelas condi¢des sociais de sua existéncia, sua materialidade
é essa historicidade” (Guimaraes, 1996: 66). E nesta medida que interessa para
ele uma aproximagdo com a Analise de Discurso.

Para essa concepgdo de enunciagao constituida por Guimaraes, o
conceito de interdiscurso, desenvolvido pela Analise de Discurso, é fundamental.

E é fundamental para a propria concepgéo do que seja a argumentagao.
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CAPITULO Il

DUAS POSICOES SOBRE ARGUMENTAGAO E METAFORA

1. Metafora na versao aristotélica

As reflexdes sobre metafora tém em Aristoteles, para os estudiosos
da linguagem, um ponto de partida e de debate.

Tanto as observagdes feitas por Aristoteles como algumas depois
dele, apresentam basicamente duas formas conceituais de metafora: 1- Metafora
como desvio de sentido; 2- Metafora como conotagdo. As duas concepgdes,
embora trilhem caminhos diferentes com relacdo aos estudos da linguagem,
possuem um ponto comum, ambas classificam a metafora como sentido figurado.
Essa maneira de classificar a metafora da vida ao pensamento de que ha um
sentido literal.

No pensamento aristotélico a metafora era uma
transposicao de sentido dos nomes, que poderia ser de um nome de uma coisa
para outra; de um género para uma espécie ou vice-versa, de espécie para
espécie; ou ainda por analogia. Para Aristoteles, o sentido proprio era o primeiro,
o original e o sentido metaforico seria o segundo, que surgiria em substituicdo ao

primeiro sentido.
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Segundo Aristételes, a distingdo entre metafora e comparacao é
muito sutil, a diferenca se faz apenas pela presenca do termo que estabelece a
comparacgao. Na metafora esse termo esta ausente.

Outra caracteristica fundamental da metafora, segundo Aristételes, é
a clareza do pensamento que essa forma de linguagem garante. A clareza do
pensamento estabelecida pela metaforizacédo da linguagem marca a subjetividade,
na concepgao aristotélica.

Nesse trabalho nos propomos a pensar a metafora sob outra
otica. Nao nos referimos a metafora como sentido figurado, derivado de um
sentido literal, originario. Nos referimos a metafora como uma forma de conceber o
mundo num processo enunciativo-discursivo de significacdo, constitutivo da

producao de sentidos no funcionamento da linguagem.

2. Argumentacao e Metafora na Nova Retorica

A argumentacao para Fhilippe Breton (1999) é um ato de
comunicg;éo gue tem por objetivo convencer alguém a partilhar de uma idéia. Na
perspectilva que esse autor trabalha, a argumentagao constitui-se de trés partes:
orador, opiniao e auditério. Segundo Breton, a argumentacdo n&o pode ser
confundida com a retdérica, embora no nosso cotidiano, a retérica seja muito mais

presente que a argumentacdo, afirma ele. Argumentar € propiciar ao auditorio
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razbes para que este acredite no que esta sendo dito. A argumentacdo é um
processo interativo, nem sempre funciona, pode possuir falhas, que, segundo
Breton, acontecem se no ato da comunicacao o contexto da recepcdo for
modificado, e nao estabelecer ligagao entre opinido e o novo contexto. Outra
possibilidade de falha argumentativa € quando ndoc acontece a modificagao,
portanto a nova proposta nao encontra apoio.

Breton considera a analogia como vinculo poderoso na
argumentacado. Analogia consiste em estabelecer correspondéncia entre duas
zonas do real até entdo separadas. Outro vinculo possivel na argumentacé@o € o
da dedugdo. De acordo com Breton, tanto os argumentos dedutivos como os
analogicos sdo considerados na literatura classica como eficazes por si mesmos.
Nesse ponto, Breton discorda dos classicos e considera um erro, pois a
argumentacdo pode fracassar se o auditorio ndao aceitar a tese proposta nem
mesmo como comparagdo. Lembrando as palavras de Perelman, Breton afirma
que a energia dos argumentos dedutivos esta no fato de que ela transforma o que

|
€ aceito éo que se quer que seja aceito.

Seéﬁndo Perelman, o estudo dos auditorios deveria também ser feito
no campo da sociologia pois o meio social influencia a opinido do homem, citando
M. Millioud, que dizz “Vocé quer que o homem inculto mude de opiniao?
Transplante-0.”

A influéncia na opinido do homem, a pretensdo de atingir o homem

em seu potencial para o consumo de determinados produtos, esta explicita no
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enunciado da propaganda da Associagdo Nacional dos Editores de Revistas —

ANER. Vejamos o que diz esse anuncio:

“A maior prova de que o leitor de revista € um
excelente consumidor € que ele ja comega
comprando a revista. E pela revista que ele
compra vocé consegue saber exatamente quem
ele é, o que ele pensa, do que ele precisa. E por
isso que a revista é o meio que permite a melhor
segmentacdo. Anunciando em revista vocé fala
diretamente com seu consumidor. Ou seja,
aproveita cada centavo_para atingir quem tem
potencial para comprar. E para que anunciar para
quem ndo _pode comprar, se O _objetivo final da
propaganda €& vender? Quem pode comprar
revista pode comprar Seu produto.” (Revista
Capricho, margo de 1994).

Esta sequéncia discursiva da ANER nos leva a lembrar Perelman
(1996:19) que diz “ndo basta falar ou escrever, cumpre ainda ser ouvido, ser lido
(..) ndo esquegcamos que ouvir alguém é mostrar-se disposto a aceitar-lhe
eventualmente o ponto de vista.”

Perelman diz ainda que a maior preocupac¢do da publicidade e da
propaganda é prender o interesse de um publico indiferente e que o bom
andamento da argumentacdo depende dessa condigdo. E importante para quem
produz o enunciado conhecer o publico que pretende conquistar. O cuidado no
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trato com o publico alvo € essencial para a eficacia da argumentagéo. E a propria
ANER confirma isso: “..pela revista que ele compra vocé consegue saber
exatamente quem ele €, o que ele pensa, do que ele precisa...”

Tradicionalmente, segundo Perelman, a metafora € considerada
como tropo, ou seja, uma expressao que, se bem sucedida, muda a significagao
de uma palavra ou de uma locugéo.

Dumarsais, citado por Perelman (1996), afirma que “pela metafora
transporta-se a significagédo propria de um nome para outra significacao, que sé
lhe convém em virtude de uma comparagdo que existe na mente”. Segundo
Dumarsais. na metafora € atribuida a palavra uma significagdo que nao lhe é
propria.

Isso significa dizer que desse ponto de vista, as palavras possuem
um sentido literal, proprio, e que através do processo metaforico institui-se o
sentido figurado, sentido esse que provoca um desvio do sentido préprio da
palavra.

Perelman considera que ha um vinculo entre analogia e metafora e
isso faz retornar os filosofos da antiguidade, como Aristoteles por exemplo, ao
discutir as questoes de linguagem na ética da légica : “ Os mestres da retérica
viam na metafora um meio de enfrentar a indigéncia da linguagem” (Perelman,
1996:459). Nessa perspectiva, a metafora pode funcionar no sentido de tornar

possivel a analogia.



Na nova retdrica a concepgdo de metafora sofre uma modificagcao.
Hoje, j@ ndo & mais considerada como fusdo de termos exiraidos de areas
diferentes. A metafora passa a ser vista como termo que designa algo.

Perelman faz uma inclusdo da_argumentagdo no campo da razao,
mas mesmo assim a argumentagdo continua nao sendo vista como linguagem e
apenas como sendo razdo para gue se aceite algo.

Nos capitulos seguintes trataremos a questdo da argumentacao sob
um outro_ponto de vista, como relagcdo de linguagem, considerando a metéafora
ndo mais como sentido figurado, mas como constitutiva do processo discursivo-
argumentativo. Trataremos a metafora ndo como substituicdo ou desvio de

sentidos,;! mas como um dos sentidos possiveis.
3. Ducrot e a Argumentacao na Lingua

A linguagem para Ducrot (1989) € prioritariamente argumentativa. A
linguagem cria os objetos que ela apresenta como ja criados e ao mesmo tempo
que os cria apagé o gesto de criacao, isto €, institui a realidade mas a apresenta
como ja existente. O objeto discursivo € criado pela linguagem. O objeto, portanto,
existe a partir de uma realidade criada discursivamente.

A enunciagao segundo Ducrot, & um evento histérico e independentg
do sujeito e este se representa de formas diversas nos enunciados. E neste

quadro, um argumento € um enunciado significativo que leva a outra significacao.
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De acordo com Ducrot, o enunciado € um fendbmeno empirico,
passivel de observagdo e néo repetivel, mesmo que o falante enuncie uma dada
frase duas vezes, a enunciagcdo ndo se repete, pois cada uma se dara em
momentos especificos, diferentes. A significag@o na teoria ducrotiana se encontra
na frase, enquanto um construto do linglista, e contém senhas que direcionam a
decodificagao do sentido no enuciado. O valor semantico do enunciado esta no
sentido que lhe é atribuido na situacdo de enunciacdo. Conforme Ducrot | € a
frase que aponta o que se deve procurar no contexto do enuciado, para interpretar
0 seu sentido.

A concepc¢ao tradicional defende que a argumentacdo € exterior a
lingua e se movimenta independente desta. Segundo os tradicionalistas. esse
movimento se da pela situagdo de discursos, por principios l6gicos, sociolégicos,
retoricos. Para Ducrot essa situacao de discurso € construida pelo proprio
enunciado e pelo discurso. Esta situacdo esta na lingua e € constitutiva do sentido
que representa a enunciagao.

Ducrot discorda dessa concepgao tradicional de argumentagao por
considerar que:

A mailor parte das linguas possui duplas de
frases que tém duas propriedades Qque
seguem:. (1) indica-se © mesmo fato F
enunciando, em_uma situagdo de discursp
dada, e outra destas frases; (2) um enunciado
de uma g um enunciado da_outra — mesmo

supond@ffdéntica situagcdo de discurso — né&o
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autoriza a -mesma argumentagado. .. {Ducrot,
1989: 17)

Pensando assim €& que Ducrot faz a afirmagdo de que a
argumentacdo esta na frase, na lingua. A significagdo da maioria das frases
aponta para uma intencdo argumentativa. E através da frase que se percebe o
que pode__ ser argumentado e o gue ndo pode, conforme seus enunciados. Ha uma

forca argumentativa que determina o encadeamento dos enunciados.

3. 1. Le Guem: Metafora e argumentacao

Michel Le Guern (1981) diz que tratar de metafora &€ sempre visto
como parte da retérica. E diz também gue tratar da metafora sempre nos leva, de
algum modo, a retdrica. Retdrica que &, na tradicao classica, a arte da persuasao.

No capitulo: “Metaphore et Argumentation”, em L'Argumentation, Le

Guern recorda a posi¢ao de Perelman que coloca a representacao argumentativa
da metéafora estreitamente ligada a analogia. Perelman considera a metafora
como um caso particular de analogia, apoiando-se ai na posigao aristotélica que
apresenta, como vimos, quatro categorias para a metafora: 1- ¢
espécie; .2— da espécie para o género; 3- da espécie para a espécie; 4- em virtude

de uma relaca@o de proporcionalidade, (como vimos, na Poética, Aristoteles fala

aqui da analogia).
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Le Guemn discorda de Perelman nessa interpretacdo. Segundo Le
Guemn, somente o tipo 3 corresponde ao conceito atual de metafora. O tipo 4 Le
Guern identifica como simbolo e explica que o simbolo depende mais da estrutura
da lingua que a metafora, pelo fato de que um simbolo pode faciimente ser
traduzido de uma lingua para outra, enquanto que para a metafora essa traducao
torna-se complicada, impossivel de ser feita.

O simbolo, segundo Le Guern, representa o objeto por uma relagéo
de analogia. Na construcdo do simbolo essa imagem analégica é necessaria, e ele
a chama de analogia logica, na construcdo da metafora o mais importante € a
relacéo de significacdo no processo de selecdo sémica produzido pelo mecanismo
da metafora. Nas metaforas argumentativas, "os semas mantidos no processo de
selecdo sémica que funda estas metaforas sdo semas avaliativos" (Le
Guern,1981: 69).

Por outro lado, Le Guern filia-se a Ducrot e reconhece nas Escalas
Argumentativas o caminho para as discussbées sobre argumentacdo. Na posicéo
defendida por Le Guern, ha uma oposicdo entre metafora argumentativa e
metafora poética. A primeira, metafora argumentativa, além de informar,
persuade. A metafora poética investe na questéo estética. Surpreende pela sua
raridade, novidade, originalidade. A forca argumentativa na metafora poética é
menos eficaz que na metafora argumentativa. A metafora argumentativa néo tem

muito interesse na estética. Ela aponta muito mais o semanticismo da lingua. Para
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Le Guemn existe entre metafora argumentativa e metafora poética uma oposicéo
semantica.

A metafora que traz um julgamento exerce no destinatario do
discurso uma forga mais forte que um julgamento de valor feito pelos termos
proprios. Devido a presenga da metéafora torna-se mais dificil refutar um enunciado
que produz os efeitos de sentidos pelo funcionamento metaférico. E neste
sentido que Le Guern_ (p. 70-71) considera que a metafora aumenta a forca do
argumenlto._._E esse um aspecto que consideramos importante para a analise dp
discurso da propaganda, que se vale fortemente desses recursos para elaborar
grande parte de seus textos publicitarios.

Le Guemn lembra também Charles Bally que classifica as metaforas
em trés tipos: imagens concretas, imagens afetivas e imagens mortas. As imagens
concretas se dao pela imaginacéo; as imagens afetivas, pelos sentimentos e as
mortas por uma operacgao intelectual.

Le Guem discute a natureza da metafora e da metonimia, apontando
dois problemas. O primeiro & o fato de a retérica classica classificar a metafora
como “tropo”, e o segundo problema apontado a o pensamento de Du Marsais que
diz que metafora e metonimia sdo formas figuradas de se atribuir uma significagéo
que nao e propria da palavra.

Sempre que se refere a metafora, Le Guern utiliza as expressoes:
“signiﬁcagéo propria”, “significado habitual’, “sentido natural’, sem fazer oposi¢ao

especificamente entre sentido literal e sentido metaférico.
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3. 2. Guimaraes: argumentacao e acontecimento

Se nos filiamos ao pensamento de que os sentidos ndo estao fixos,
que eles se movimentam na direcdo exterior x interior da linguagem, nao nos &
possivel conceber um sentido literal, fixado na palavra, e que de acordo com a
conveniéncia se transfere, se desvia para outra palavra.

E no sentido de se pensar a metafora numa relagéo entre linguagem
e mundo, numa concepg¢ao enunciativa que trabalhamos. O sentido literal € uma
ilusdo do sujeito. A linguagem €& na verdade, opaca, ou seja, ela nao é
transparente. O que acontece &€ que o sujeito tem uma ilusdo de unidade de

sentido. Orlandi afirma que:

“ A incompletude € uma propriedade do sujeito
(e do sentido), e o desejo de completude é gue
permite, ao mesmo fempo, o sentimento de
identidade, assim como, paralelamente, o efeito
de literalidade (unidade) no dominio do sentido:
0 sujeito se Jlanca no seu sentido
(paradoxalmente universal), e que lhe da o
sentimento de que este sentido € uno. (Orlandi,
1993:81)

Podemos também considerar o que diz Pécheux (1975), guando

discute as relagdes entre sujeito e sentido:
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“...0 sentido de uma palavra, de uma expressao,
de uma proposigdo, etc., ndo existe ‘em si
mesmo’( isto €, em sua relacdo transparente
com a literalidade do significante), mas, ao
contrario, € determinado _pelas _posicoes
ideolégicas que estdo em jogo no processo
socio-historico no qual as palavras, expressoes,
proposigoes, efc., mudam de sentido segundo
as posicoes sustentadas por aqueles gue as
empregam (...)". (Pécheux,1975)

Neste estudo trataremos a questdao da argumentacdo, mais
especificamente da metafora, ndo como Perelman, Breton e outros citados
anteriormente, ou seja, na_perspectiva de nosso trabalho a metafora néo & vista
como substituigdo ou desvio. Nao e vista como sentido figurado. A metafora, € em
nosso ponto de vista, inerente as atividades linguisticas, € constitutiva de sentidos
que sdo construidos discursivamente. A metafora é, portanto, um processo de
producéo de sentido no discurso.” |

Na nossa analise consideramos que o sentido metaforico se faz no
acontecimento enunciativo. Segundo Guimaraes (1996) , “sentido sédo efeitos da
memériaée do presente do acontecimento: posigdes de sujeito, cruzamento de
discursos no acontecimento”.

O acontecimento é o objeto especifico da enunciag3o. E algo que se

da pelo funcionamento da lingua, afetada pela meméria, portanto o acontecimento

' Assumimos assim uma posicdo relacionada a de Pécheux (1975) e Orlandi (1983. 1992). por exemplo.
RS



€ o funcionamento da lingua sempre afetado por uma exterioridade constitutiva. O
acontecimento € a exterioridade funcionando.

Nessa concepgcao a novidade € colocar o acontecimento como
objeto. E esse o deslocamento que a semantica argumentativa produz.

De acordo com Guimaraes (1995), a argumentacao pode ser tratada por
diferentes vias: a) como técnica pedagdgica, como o que faz a retérica de Platao;
b) como forma de aquisicdo do conhecimento, procedimento adotado por
Perelman; c) como modo de se convencer alguém de alguma coisa (verdade). O
gue importa € que em todos esses modelos, a linguagem € posta como
instrumento, ressaltando ainda o carater comunicativo da linguagem persuasiva.
Perelman tenta desfazer o carater instrumental da linguagem, porém continua
considerando a argumentagd@o como razao e nao como linguagem.

Para Guimaraes(idem), o “argumento n&o € algo que indica um fato
que seja capaz de levar a uma conclusdo”. O argumento ao ser enunciado
significa e & por significar que direciona a uma conclusdo. Essa diretividade da
argumentagdo se sustenta no interdiscurso, que €& externo a lingua e que a
movimenta. A movimentacao, a interdiscursividade € que constitui a significacao,
ou melhor dizendo, a argumentacao.

A diretividade argumentativa ndo € Unica, ndao fecha uma
interpretagdo (outras subjazem, pelo funcionamento do siléncio (Orlandi, 1992),
que significa), embora numa enunciac&o predomine um argumento, reconhecido

como o mais forte. Essa predominancia faz parte do que produz a ilusdo de
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unidade do texto. O texto se organiza numa dire¢do dada pelo argumento
predominante, que aponta para um mesmo lugar semantico, a conclusao.

Conforme Guimaraes:

“A onientagdo argumentativa estabelece como
argumento para , e 0 que deve ser interpretado
como concluséo de tal argumento, e de modo a
indicar que o futuro do texto se interpreta como
relacionado com a conclusdo. Ou seja, a
orientagao argumentativa estabelece o modo de
interpretar o futuro do texto”
(Guimarées, 1995: 80)

Num texto dado, no entanto, € possivel mais de uma direcéo
argumentativa. A interpretagéao nao se fixa numa s6 diregdo, embora haja essa
ilusao, o que Guimardes chama de “ilusdo de unidade do texto”. Essa ilusdo de
unicidade silencia outras diregbes de sentidos. A orientacdo argumentativa
contribui para o efeito de unidade produzido na textualidade.

O que acontece € uma_predominancia de_um argumento sobre os
outros e que orienta argumentativamente para uma conclusdo. A orientagéo
argumentativa direciona o texto a organizar-se a partir do argumento
predominante, ou seja, o argumento predominante encaminha todo o texto para
uma mesma concluséo, constituindo assim sua textualidade.

Como ja dissemos, diferentemente de Ducrot, que trabalha a
argumentacdo com base nos topdi graduais, considerando os argumentos numa

escala argumentativa, Guimaraes considera que a argumentacdo tem sua
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sustentacao no interdiscurso, embora as escalas existam, nao sdo elas que

definem as relacdes argumentativas na enunciacédo. Ele diz:

‘A argumentacdo exige, pois, para ser
interpretada, a presenga do interdiscurso como
memoria no acontecimento. O que significa
dizer que a argumentacdo esta determinada

pelo interdiscurso”.
(Guimarées, 1975:82)
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CAPITULO il

ARGUMENTAGAO, METAFORA E INTERDISCURSO

Segundo a posicdo exposta no capitulo lll, vamos analisar a
argumentacao a partir da posi¢ao ducrotiana que a considera como_significacao,
como Iinbﬂistica, e nao como o procedimento de indicacao de partes do mundo
como razao que sustentam uma conclusao.

Por outro lado, tal como Guimaraes (1988, 1995), consideramos a
enunciagdo como socio-histérica, 0 gue nos leva a uma aproximagdo com 0 gue
se desenvolve no dominio da Analise de Discurso. Este dialogo, como disse
anteriormente, leva Guimaraes (1995) a considerar o interdiscurso como o0 que
sustenta o processo de argumentacdo. Nesta medida vamos desenvolver aqui
uma reflexao sobre a relacao da argumentacdo, da metafora e do interdiscurso,
valendo-nos agora da perspectiva enunciativa e discursiva.

As condicbes de producdo constituem a base de sustentacao da
analise discursiva. A Anadlise de Discurso se apresenta com uma posi¢ao tedrica
critica, vai além dos produtos da linguagem, preocupa-se com O processo de
producdo e com as condi¢gdes dessa produgéo, pois considera as determinagdes
historicas dos processos de significacdo. Para a Analise de Discurso as relagées

entre a linguagem e o contexto de sua producdo sdo fundamentais. Nessa
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posicao, a Analise de Discurso se diferencia das analises de conteldo, onde o
texto € um documento e funciona como pretexto para concretizar uma situacao ja
definida.

As condicdes de produgdo sdo determinadas historicamente, pois, o
discurso € histoérico, sendo assim, o analista do discurso nao extrai o sentido do
texto, ele apreende a historicidade desse texto, para explicitar o funcionamento do
discurso, que se da pela ideologia. E nas condicdes de producdo que se
constituem os sentidos da sequéncia verbal, ou seja, todo falante e todo ouvinte
ocupa um lugar na sociedade, e isso € constitutivo da significagdo. Os sentidos
nao sao fixos, eles se movimentam, circulam. Estao no espaco discursivo, ou seja,
nas relacbes entre as formacOes discursivas que se instaura entre os
interlocutores do discurso. Um discurso nao € representado apenas por seus
interlocutores, as relagées que esses mantém com a formagdo ideoldgica também
tém sua representacao no funcionamento discursivo.

E préprio do sujeito o esquecimento das condi¢es de producdo e
isso causa a ilusdo de que o sujeito controla seu discurso, e nessas condigbes ele
se assujeita e reproduz os sentidos, afetado pela ideologia.

O esquecimento & uma ilusdo necessaria ao sujeito para que ele se

constitua enquanto tal.

“O sujerto diz, pensa que sabe o que diz, mas
ndo tem acesso ou controle sobre 0 modo pelo
qual os sentidos se constituem nele”
(Orlandi, 1999: 32)
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Os enunciados séo produzidos sempre a partir da posicao do sujeito
que esta delimitada dentro da formagdo discursiva. O sujeito se inscreve numa
formagao discursiva com que ele se identifica, ou seja, a forma-sujeito para
produzir o enunciado. Pelo esquecimento n°® 1 ha uma ilusdo de que o sujeito

esta na origem de seu dizer, de seu enunciado:

“Por outro lado, apelamos para a nogdo de
'sistema inconsciente’ para caracterizar um outro
‘esquecimento’, o esquecimento n° 1, que da conta
do fato de gue o sujeito-falante nio pode, por
definicdo, se encontrar no exterior da formacéo
discursiva _gue o domina. Nesse sentido, ©
esquecimento n° 1 remetia, por uma analogia com
O recalque inconsciente, a esse exterior, na
medida em que determina a formagdo discursiva
em questao” (Pécheux,1997: 173)

No '‘esquecimento n® 2 ha uma ilusdo de transparéncia. O sujeito
acredita que ha uma maneira de dizer as coisas € que essa maneira (sentido) &

sua.

“Concordamos em chamar esquecimento n°® 2 ao
‘esquecimento’ _pelo qual todo sujeifo-falante
‘seleciona’ no interior da formagdo discursiva que

o domina, isto €, no sistema de enunciados,
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formas e sequéncias que nela se encontram em
relagdo de parafrase — um enunciado, forma ou
sequéncia- e ndo um outro, que, no entanto, esta
no campo daquilo que poderia reformula-lo na
formagdo discursiva considerada.” (Pécheux,
1997:173)

Esse esquecimento & da “ordem da enunciacdo” (Orlandi,1999:35) e
possibilita a formagao das parafrases.

O funcionamento metaférico tem no esquecimento n° 2 uma base de
sustentac@o, o que nos permite dizer como Orlandi (ldem) que o modo de dizer

nao é indiferente aos sentidos.
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CAPITULO IV

A ARGUMENTAGAO NA PROPAGANDA DE TENIS

Neste capitulo, vamos nos dedicar a analisar os textos do corpus.
Interessa-nos fundamentalmente a andlise enunciativa da argumentagéao, com
especial apre¢o para o funcionamento da metafora neste movimento diretivo dos
sentidos.

1. Os enunciados selecionados no corpus possuem um carater
metaforico, que segundo Pécheux (1975: 132) néo € uma simples forma de falar.
A metéfo':ra para esse autor € um modo de apresentacdo de objetos para sujeitos.

Tomemos a sequéncia abaixo:

Nao fuja de casa sem ele
Se vocé precisa correr use DHARMA disparado

(Texto 1)

Este texto marca uma relagéo enunciativa pela forma imperativa do
verbo, “ndo fuja” e 0 vocé de “se voce precisa correr...”. Assim o locutor empresa
apresenta-se por uma perspectiva individual, numa relagcao personalizada. E
nessa relagdo personalizada esta afirmado, pelo funcionamento da negagao, “fugir
de casa’. A negacgdo incide aqui dobre o “sem ele”. Esta cena enunciativa faz
ressaltar o sentido de “fugir”.

Se tomamos o sentido de “fugir’, no dicionario, temos algo como

“fugir’ na perspectiva pragmatica, significando: 1- retirar-se as pressas para
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escapar a algum perigo; por-se em fuga, abalar, arribar, escapulir-se, mandar-se;
2- ir se afastando; 3- passar depressa; 4- soltar-se, escapar-se.

O sentido de “fugir’ no enuciado acima, ndo pode, no entanto, ser
interpretado por estas definicdes de dicionario. O enunciado em questdo esta
atravessado_por sentidos que produzem efeitos persuasivos e enfatizam o desejo
de liberdade. Ha no funcionamento de verbo “fugir’ um efeito de pré-construido
que esta posto para a maioria dos adolescentes, que provavelmente sao leitores
dessa revista, e que passam por crises familiares. O funcionamento metaforico da
expressao “fugir de casa” resignifica aqui a liberdade na adolescéncia.

E €& enquanto metafora que “fugir de casa” (liberdade) € razdo
decisiva para se usar “Ténis DHARMA®, “Se vocé precisa fugir de casa’ é
argumento para “Compre ténis”.

” A catafora é também um recurso constituinte dessa argumentacdo. O
pronome ‘ele” aparece antes de se dizer o nome da coisa. “Sem marca, um
produto & uma coisa — uma mercadoria” (Randazzo, 1997). A condi¢ao de coisa
que o produto assume, antes que lhe seja atribuida a marca, constitui um
consumidor que deve pensar o produto pelos seus atributos e beneficios. No
enunciado dessa propaganda ha uma relagao cataférica importante. O consumidor
fica esperando como esse “ele” vai sendo preenchido. O “ele” funciona numa
argumentagdo muito especifica, que € “se vocé precisa correr, use DHARMA

disparado”
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Referindo a seguéncia “Né&o fuja de casa sem ele’ a um conjunto de
discursos possiveis, considerando as condi¢gdes de produgdo, ha a possibilidade
de se trabalhar com um dos grandes processos da linguagem, as parafrases. Eis
algumas delas:

a) Fuja de casa sim, mas com ele.

b) Sem ele vocé ndo consegue fugir de casa.
c) Voce precisa dele para fugir de casa.

d) Vocé precisa fugir de casa, entdo o leve.

e) Com ele voceé pode fugir de casa.

Nessas parafrases ha uma regularidade que esta na necessidade de
fugir de casa, ou seja, de ser livre. Essa regularidade aponta caracteristicas das
formacdes ideologicas derivadas das condicées de produgao desse discurso. Nas
parafrases a e d, o ténis leva a fugir de casa, a ser livre. Para realizar esse
processo que Pécheux chama de antecipagdo, 0 enunciador se coloca no lugar
de seu interlocutor, ocupa a posigcdo de sujeito do interlocutor. “ A antecipacdo do
que o outro vai pensar € constitutiva do discurso, a nivel das formacées

imaginarias” (Orlandi, 1996:126).

No mecanismo da antecipacao que funciona no enunciado “N&o fuja
de casa sem ele”, locutor e interlocutor se constituem no discurso. H& uma
reciprocidade constituida no imagindrio desse discurso. Nesse processo de
relacdo entre locutor / interlocutor ha um ponto comum. Ao enunciar, o locutor
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constréi a imagem de seu interlocutor e imagina que seu interlocutor imagina que

precisa do produto oferecido na propaganda: | A (I B (R)):

O mecanismo de antecipagdo que regula a
argumentacao e visa seus efeitos sobre o
interlocutor, possibilita ao sujeito ajustar seu dizer
a seus objetivos através do jogo de imagens. E no
confronto _do simbdlico com o politico, em
processos que ligam discursos e instituigées que
as imagens se constitugm.
(Orlandi, 1999)

Nas relacOes discursivas as imagens constituem as diferentes
posicbes ou confirmam uma mesma posicao de acordo com as formagdes
discursivas assumidas e € nessas relagbes que os sentidos se déo. Um discurso
encontra sua sustentacdo quando nas relggdes discursivas um discurso aponta
para outros.

O dizer se submete a uma determinada formagao discursiva e
estabelece relagbes com sua memoria discursiva.

A partir das formagdes imaginarias € construido o enunciado da
propaganda. E o mecanismo da antecipagdo que funciona no imagindrio e que
regula a argumentacao.

No enunciado 1, o lugar de onde fala o sujeito produz um efeito de
sustentacao do dizer. A imagem que o sujeito discursivo faz de seu interlocutor

(usuario do ténis) € que da o ajuste do dizer nesse jogo de imagens. A posicao
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que o sujeito do discurso ocupa estabelece uma relagdo de cumplicidade com o
desejo, a necessidade de fuga, imagem que esse sujeito discursivo constroi, no
enunciado, de seu interlocutor. O sujeito coloca-se numa posi¢ao de conselheiro,
apoiando seu interlocutor. Esse processo se da gracas ao mecanismo da
antecipagao e ao efeito de pré-construido que esta na memoria discursiva.
Falando em “fugir de casa” como uma necessidade, o sujeito do
discurso assume uma posicdo em favor de seu interlocutor. Na memoria
discursiva do interlocutor esta necessidade de fugir de casa esta ligada as
questdes familiares. E o conceito de familia como instituicdo que agrega em torno
de si seus membros e que é constituida por um discurso autoritario.
Aparentemente, numa primgira leitura, o enunciado produz uma
ruptura com a instituicdo familia. E construida uma imagem do interlocutor que
para realizar seus desejos precisa romper com a instituicdo familia, e este sentido
esta evidente na expressdo “fugir de casa’. Num processo de interagdo locutor /
interlocutor parece haver uma identificacdo. Porém , na sequéncia “ndo fuja de

n

casa sem ele, se voceé precisa correr...” embora esteja presente o reconhecimento
da necessidade de fuga na posicdo do locutor ndo & exatamente isso que
acontece. Ha uma estrutura hipotética, que € uma relacdo de argumentacao.
Quando se enuncia “correr” e ao reescrever fugir por correr, esvazia-se a fuga, isto

é, temos a expressao verbal “fuja’, depois a expressao “correr’. No momento em

que se passa do “fugir’ para o “correr’, esvazia-se a fuga. Em “Nao fuja de casa”
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h& uma escangao, uma quebra como se fosse quebra de verso. Se o poeta fala
“nao fuja”, esta funcionando ai a parafrase “Nao fuja, nao fuja de casa sem ele”

Na disposicdo grafica temos dois textos, um em cima e outro
embaixo. A leitura do segundo refaz o primeiro. O “correr” vai reescrever “fuja”’. E
o “fuja” ja esta negado no primeiro texto, em “Nao fuja de casa sem ele”. Esta
negado no préprio modo de quebrar o verso, ou a frase. Para dizer “nao fuja de

casa sem ele, diz primeiro “N&o fuja”.

2. Tomemos agora um segundo enunciado:

Com Panga vacé vira fera Adote um Panda Voce

-

vira fera .na hora. Panda é gostoso, bonito,
colorido. Mais do que tudo, Panda é Vulcabras. O
solado exclusivo, a paimilha de borracha natural, é
para vocé pisar manso e macio. Panda é diferente
de tudo que existe por ai, uma verdadeira fera na
resisténcia,  durabilidade e gualidade.
Experimente um Panda. Temos a certeza de que
ele vai ser sua marca de estimacdo. (Texto 2)

O funcionamento linguistico do nome FERA, como metafora, produz
um deslocamento de sentidos que ao predicar o interlocutor produz uma imagem
do consumidor. Na sequéncia do enunciado, o jogo das imagens metaforicas
continua: “... uma verdadeira fera na resisténcia...". As imagens que vao se

construindo nessa sequéncia fazem uma trajetoria que vai da ferocidade a
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mansidao do animal com o qual o leitor € identificado e fecha com uma imagem

do animal caseiro, doméstico “... ele vai ser sua marca de estimagdo’. E .um joga . .

paradoxal fera x manso; resisténcia x estimagao.

Este jogo metaforico e de identificagc@o do leitor com o sentido que a
metafora produz funciona como um modo de argumentar a favor de se comprar o
ténis. O funcionamento metaférico, é aqul parte da argumentacdo, ou mais que
isso, € o que da uma forga especifica e decisiva ao argumento. E faz com gue a
metafora “Panda’, da conclus3o ao final do texto, seja também argumento de si
mesmo, fechando irretocavelmente o circuito.

Considerando que ha uma passagem conclusiva entre o primeiro € o

segundo enunciado da seqUéncia acima, podemos considerar que

Adote um Panda
A

Com Panda vocé vira fera

Ao mesmo tempo podemos dizer que todos os enunciados
subsequentes da sequéncia fazem parte do mesmo_paradigma de “Com Panda

vocé vira fera”, ou seja, orientam igualmente para “Adote um Panda”.

58



NICAMP
3IBLIOTECA CENTR;
SECAO CIRCULANT

Pode-se ver desde logo, como o funcionamento metaforico é parte
da argumentacao, até por aquilo que ele mostra da presenca do interdiscurso na
enunciagao.

Retomemos a relagdo argumentativa, acima. Se no argumento a
metafora “fera” produz um lugar de identificac@o para o interlocutor, este processo
€ parte do que da ao enunciado seu valor de argumento, e de argumento decisivo,
para a conclusdo. Por outro lado, a metafora de “Adote um Panda”, da concluséo,
operando o equivoco entre Panda animal (adote) e Panda ténis (compre) marca
na enunciacdo o cruzamanto do discﬁfso ambientalista e do discurso da
propaganda, o que é constitutivo do jogo fera X manso; resisténcia X estimacgao.

A construcdo metaférica “ Adote um Panda” aponta para uma
direcdo de sentido que faz funcionar no acontecimento o sentido de “comprar’, o
que justifica a parafrase (a) Compre um Panda. Neste caso essa enunciagao é
produzida da posi¢do do discurso ecolégico e do discurso publicitario, ou seja, a
expressdo “Adote um Panda” enuncig gue estar na moda € ser ecolégico,
defender a ecologia é usar a marca Panda. Adotar um Panda é assumir uma
postura egch}gic;, é proteger um panda. E;ssa € uma postura que esta na moda,
que da status social. O discurso ecolégico esta funcionando também na imagem
fotografica de um urso panda que compde a pagina da propaganda (ver Texto 2
no anexo).

No discurso publicitario, cujo objetivo final é vender o produto

anunciado, o discurso ecolégico funciona como argumento para “ Tenha um
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Panda”. O enunciado “Adote um Panda” metaforicamente enuncia “ compre o
ténis da marca Panda”. Dizendo de outra forma, a diretividade argumentativa no
enunciado “Adote um Panda”, no discurso da publicidade, direciona para a

conclus&o de que o interlocutor-consumidor deve comprar o produto:

Compre um Panda

Adote um Panda

O que também significa, como efeito, “experimente, use um Panda

(ténis), adote um Panda (animal)’, ou seja:

Experimente um Panda (ténis)

Adote um Panda (animal)

Na sequéncia do texto da propaganda, temos a frase “Com Panda

“

vocé vira fera” funcionando como argumento para “ Adote um Panda’. Esse
argumento se intensifica, pela metafora “fera”, e orienta para a conclusao “Adote
um Panda” e estabelece a progressao textual. Essa progressao textual aponta a

direcdo dada pelo argumento e revela ai um locutor que coloca para seu
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interlocutor-consumidor as vantagens de adquirir o produto anunciado na
propaganda.

O movimento argumentativo faz funcionar, pela metafora que se
estabelece a relacdo “Compre um Panda / Adote um Panda’. A orientacdp
argumentativa . direciona a interpretacdo e indica o futuro do texto. E nesse
direcionamento dado pela orientacdo argumentativa que se da a progresséo do
texto e sua coesdo. Ambos, progressdo e coesao, se dao gragas ao
funcionamento do interdiscurso no acontecimento (discurso cientifico/ discurso da
propaganda); ou seja, € o interdiscurso qug movimenta a lingua.

“*“Na perspectiva adotada pela semantica histérica, que “trata a
questdo da significagcdo ao mesmo tempo como linglistica, historica e relativa ao
sujeito que enuncia’( Guimaraes, 1995), a relagdo de um discurso com outros_¢
que garante a coesdo textual. A coesdo textual ndo se da no campo da
gramaticalidade e sim nas relagbes interdiscursivas, no pré-construido que
produzem os efeitos de sentidos.

| E)iferente de Ducrot (1983, 1989) que afirma que a argﬁmentac;éo
estda na lingua, Guimardes sustenta a posicdo de gue “a argumentacdo esta
determinada pelo interdiscurso. A posi¢ao de sujeito, a posi¢ao de onde se fala é o
‘argumento’ decisivo”. (1995,82)

Podemos recortar o texto em andlise em duas seqguéncias
enunciativas que argumentam em diregao a uma conclusao. No primeiro recorte

temos uma predicacgéo de forma imperativa: “Adote um Panda. Com Panda vocé
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vira fera” e no segundo recorte temos “Experimente um Panda. Temos certeza
que ele sera sua marca de estimacdo”. Nesse segundo recorte temos novamente
o funcionamento de dois discursos. Esta funcionando ai o discurso ecologico
sobre a protecdo e os cuidados com o Panda, marcados pela expressao “sua
marca de estimacdo”. Sobre esta questdo podemos citar Guimardes (1985) que
dizz “Esta direcdo argumentativa é que déd a unidade ao texto, que o faz
homogéneo consigo mesmo.”

E parafraseando Guimarées, .num outro momento, na mesma obra,
podemos afirmar que essa homogeneidade argumentativa € um efeito de unidade
da relacdo entre o discurso publicitario e o discurso ecoldgico.

_Essas expressOes funcionam na enunciagéo, mqbi!izaqdo d_oi;,s_
discursos, o ecoldgico e o publicitario, éssim podemos dizer que a relagdo do
funcionamento da lingua € com o interdilscurso e é por esse funcionamento gue
se da a historicidade da lingua. -

Em “Adote” e “Experimente’ ha um deslize do “adote” para o
‘experimente” , passando argumentativamente, do discurso ecoldgico para ©

comercial.

i.Experimente (compre) um Panda

Adote um Panda

Com Panda voceé vira fera
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Como se vé, todo jogo argumentativo / persuasivo se movimenta no

espaco semantico dos efeitos metaforicos, ou seja, a metafora € o argumento.

3. O enunciado gue apresentamos a seguir, faz também um jogo
metaférico, mas com um texto poético, e joga com as sutilezas e delicadezas de

uma joia:

Existem pérolas Falsas

E Falsos prlhantes

Falsos amigos e Falsos gurus

Existem
Falsas promessas

Existem até falsas paixbes

Rainha Flag
(JOia verdadeira)

(Revista Boa Forma , ano 11, n°® 04,05/96)
(Texto3)

Para enunciar essa metafora “Rainha Flag, j6ia verdadeira”, o locutor
admite a falsidade das pérolas, dos brilhantes, dos amigos, das promessas e das
paixdes, mas ao falar de seu produto faz uma afirmacao taxativa: “joia verdadeira”.
A imagem de seriedade do produto, de qualidade e de veracidade esta posta na
metafora e reafirmada no operador “até” que afeta falsas paixdes. O operador

“‘até” sustenta a verdade dita no enunciado cuja parafrase poderia ser: “fudo isso
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pode ser falso inclusive (até) as paixées”. Ou seja, varias coisas podem ser
falsas, _a_tré_ as paixdes ( o que seria uma argumento final para a falsidade de tudo),
mas ha élgo que nao é falso e que € uma “joia” (metafora para o ténis).

Pelo funcionamento da metafora “j6ia verdadeira”, o locutor admite a
falsidade das pérolas, dos brilhantes, dos amigos, das promessas e das paixdes,
poréem ao falar de seu produto, faz uma ﬂﬁrmggéo taxativa: “j6ia verdadeira”. A
imagem de seriedade do produto, de qualidade e de veracidade esta-posta na
metafora como argumento decisivo e oposto ao argumento posto pelo “até”. A
presenca da expressao “até” € uma maneira de reforcar a verdade dita no
enuncidado que parafraseado pode-se ter “tudo isso pode ser falso inclusive as
paixées, mas Rainha Flag nao é falso, € j6ia verdadeira”.

Por outro lado, esse enunciado traz a imagem do romantismo, tanto
na forma quanto na carga semantica dgs termos que constituem. o texto da
propaganda.

O enunciado apresenta-se em forma de poesia, ou melhor, em
versos que funcionam numa diregdo argumentativa gue da coesdo ao texto pela
presenca do jogo da antitese. Esse jogo de antiteses percorre todos os versos do

texto, sempre realizando o confronto entre falso X verdadeiro :

e Pérolas Falsas X j6ia verdadeira
e Falsos brilhantes X joia verdadeira

e Falsos amigos X joia verdadeira



o Falsog_gurus X jOia verdadeira

UNI'(_,A ‘M}’
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e Olhos Falsos X joia verdadeira
e Falsas promessas X jdia verdadeira

e Falsas paixbes X joia verdadeira

Observando a relagdo entre as palavras pérolas, brilhantes,
promessas, paixdes e joia, notamos o \l’gncionamento do interdiscurso. Essa
interdiscursividade da voz ao discurso romantico, aqui tomado como poético. + -

Nesse discurso a mulher & endeusada, admirada e apreciada como
joia a quem se presenteia com joia de alto valor.

Um clima de romantismo perpassa esse texto, ao mesmo tempo ha
uma relacdo semantica entre as palavras peérolas, brilhantes e rainha. Pérolas e
brilhantes sdo joias dignas de uma rainha. Rainha é aqui também metafora de
mulher. Nesse discurso romantico, a mulher € a rainha dos sonhos e dos desejos
dos poetas.

Sintetizando, podemos dizer que a argumentagdo desse enunciado
opde o falso ao verdadeiro e funciona, assim, direcionada para a conclusao, com

podemos ver abaixo:

LR
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Queira / Deseje  / N&o queira Queira/Deseje 3

4 A_ -até Falsas paixdes t
| Falsas promessas
| _Falsos amigos [mas]? | Rainha Flag
I Falsos brilhantes Joia verdadeira
Falsas pérolas
\ Y,

De um lado temos falsas pérolas, falsos brilhantes,
falsos ampos, falsas promessas e falsas _R:iaixc":es, como argumentos aos quais se
opée “Rainha Flag é joia verdadeira’. Pérolas, brilhantes, amigos ~ sao
preciosidades nas relacdes humanas. Metaforicamente sdo joias, porém de
acordo com o enunciado da propaganda, sdo joias suscetiveis ao falseamento. E
esse funcionamento metaférico reforga o valor semantico contido no argumento:
“R_aiqhq ltilagl jéia verdadeira”, transformado em argumento muito mais péla
météfora Qo cjue pela adversativa. ik

Fazendo ainda um jogo de sentidos entre rainha (o ténis) e rainha (a
soberana) observamos, por outro lado, que a relacéo interdiscursiva aponta para

uma mesma posi¢ao ideologica na qual se inscreve a soberania da rainha. Eo

efeito de pré-construido funcionando. Nessa posicédo ja cristalizada, que esta na

? Estou aqui considerando uma oposigdo adversativa, embora nio esteja explicita
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memoria discursiva, preside a idéia de gque nunca se duvida da palavra de uma
rainha. E o funcionamento do discurso autoritario (Orlandi, 1983) que ndo se
presta a verificacdo, que se constitui como ndo devendo ter guestionada sua
veracidade. Da mesma forma que a palavra da rainha & sempre verdadeira,
Rainha Flag € sem nenhuma duvida joia verdadeira. E a expansao do efeito
metaforico funcionando como argumento incontornavel.

Ha ainda um outro jogo, desta vez, entre rainha e verdadeira. Uma
rainha esta diretamente ligada & palavra verdade. “As joias da coroa”, expressao
bastante utilizada nas discussdes e noticiarios sobre o patrimdnio da monarquia.
S&o sempre coisas de grande valor em termos econdOmicos e também muito
cobicadas pelas pessoas.

Sendo assim, a metafora, nesse enunciado, eleva o valor do produto
anunciado, o ténis Rainha Flag, a uma posicdo insuperavel, o da joia verdadeira,
%;Jﬁci.onuand.o ﬁfe_taforicamente como verdadeira rainha no mundo do téh.i_s_(-:bmo

modo de despertar o desejo e a cobica.

4. Na sequéncia discursiva que compde uma outra propaganda

estampada em pagina dupla, ha o seguinte enunciado:

“Por mais que vocé corra...
Eles estdo sempre no seu pé.”
(Revista Capricho, 12/10/97)
(Texto 4)
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Estamos diante de um enunciado que se mostra como descritivo.
Uma descricdo que se apresenta como uma predicagd@o positiva de algo a que
eles refere. Por outro lado, este enunciado descritivo, como enunciado de um
texto publicitario, se da como argumento de "compre eles".
Compre eles
Por mais que voceé corra...

Eles gstao sempre no seu pé

A primeira coisa a observar & que esté enunciado esta impresso
sobre uma cena (ver Texto 4 no anexo) que apresenta uma jovem sorrindo, cheia
de vitalidade, correndo, tentando se livrar de um rapaz que a persegue numa
corrida alegre. Assim o texto, ao mesmo tempo comenta uma cena e nesta
medida, argumenta para “tenha-os”. E 0 que & que se tera sempre ? Quem é
eles?

Nesse enunciado o pronome “eles” funciona em varios sentidos,
provocando ambiguidade, ou seja, pode reescriturar “o par de ténis”, e pode ainda
reescriturar a imagem fotografica “rapazes”, “jovens”’, “homens”. Ter o ténis
sempre nos pés significa ai também o que a expressdo “ter alguém no pé€”, nao
largar do seus pés,.metaforiza. E.o funcionamento do imaginario. Esse efeito de
pré-constuido acontece porque ha uma memoria discursiva que Ihe outorga esse

sentido, uma memoria discursiva que sustenta o dizer nas formulaces ja feitas,
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"ECAQ CIRCULANT
no dizer apagado, no interdiscurso. O funcionamento da metafora “eles estdo

sempre no seu pé” constitui no texto o argumento que direciona para a concluséo:
Compre/use sempre o ténis Kolosh da DaKota.

Ha uma pluralidade de direcbes de sentidos no funcionamento do
verbo correr no enunciado: ‘por mais que vocé corra...”. a) correr com o ténis “X”
sempre no pe; b) “correr’ funcionando como continuidade daguela situacao,
mesmo correndo muito nada vai mudar, ou seja, ha uma garantia de que “eles
continuarao sempre no seu pé”’, mesmo gque o ténis “X” seja usado para correr
deles, o ténis ira atrai-los. O ténis garante que a fuga ndo se concretiza e essa
garantia esta reforgada no adverbio “sempre” que constitui o enunciado “eles

estdo sempre no seu pé€”. A eficiencia do produto anunciado, também esta

enfatizada pela flexdo do verbo estar, no presente do indicativo: estdo. O efeito
causado pelo uso do ténis “X" & imediato, esta presente na vida do consumidor.

Este texto, tal como os anteriores, faz o leitor sair da linearidade da
leitura. Esse enunciado constrdi a imagem do que seu interlocutor imagina como
qualidade para o ténis: a certeza da presenga deles em seus pés. Dizendo de
outra maneira, no enunciado pode-se ler IA (IB (R)), onde | € imagem; A é o
locutor, B € o ouvinte e R & o referente (ténis).

A imagina que B precisa de um cal¢ado que lhe dé seguranca e que
ao mesmo tempo torne B atraente a ponto de que mesmo correndo com R seu

sucesso (poder de seducdo) junto a “ele” (rapaz) esteja garantido. A imagem ai

69



construida pelo locutor sobre o que seu ouvinte imagina do ténis € a certeza da

presenca deles em seus pés.

5. Vejamos agora um outro enunciado:

Esporte fino

Os ténis agora estdo liberados para serem
usados a noite.

Escapargm das quadras de esportes e podem
ser vistos em todos os lugares, a gualquer hora.
Continuam, claro, indo ao shopping, a escola, a
academia. S6 gue agora o ténis também vai_a
festa e sai para dangar— e vocé ndo volta para
casa com 0s pés doendo” (Revista Capricho,
26/04/98 ). (Texto 5)

Na metafora “esporte fino” é construida uma imagem do referente
(tenis) como algo que esteve preso, escondido nas quadras e .que agora.
conquista sua liberdade, libertando junto com ele os seus usuarios. Ndo ha mais
porque esconder-se. A expressao temporal “agora” aparece em dois momentos do
enunciado: “Os ténis agora estdo liberados “ e “S6é que agora o ténis também vai

a festa” . Esse advérbio “agora” reforca, através da metafora “agora estao
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Iiberqdos ", 0 argumento para que o interlocutor use ténis, ndo o ténis proibido de
ir @s festas, mas use o permitido, o que “pode ser visto em todos os lugares”.

Para Pécheux (1969) e Orlandi (1992), o discurso “ é efeito de
sentidos entre interlocutores” e o interdiscurso é a rmemoéria discursiva,
estruturada pelo esquecimento. O interdiscurso é a meméria, é o conjunto do
dizivel. No interdiscurso estd aquilo que pode ser dito, e é isso que faz a relaco
entre disqursos.

L No texto 5, temos um enunciador-universal que enuncia argumentos
que sustentam a_generalizacdo do uso de ténis. Ao lado desse enunciador-
universal encontra-se um outro, falando de outro lugar: o argumento decisivo ‘e
vocé néo volta para casa com os pés doendo” é de um enunciador-individual, que
estabelece uma relagdo de valores com as questbées do conforto e da
comodidade.

- Nesta cena enunciativa ha, entdo, dois movimentos argumentativos.
De um lado, um enunciador-universal que no funcionamento dos argumentos
‘esporte fino. Os ténis agora estdo liberados para serem usados a noite.
Escaparam das quadras de esportes e podem ser vistos em todos os lugares, a
qualquer hora. continuam, claro, indo ao shopping, @ escola, a academia. S6 que
agora o ténis também vai a festa e sai para dancar ..” faz uma chamada a
generalizag&o do uso do ténis. E o calcado para todas as ocasiées e para todos os
lugares. Deixou o seu uso particularizado e agora se universaliza. Dessa forma.

os efeitos de sentido produzidos por esse texto marcam de um lado o discurso da
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informalidade, pelo fato de “os ténis estéo liberados (...) também podem ser vistos
em todos os lugares, a qualquer hora (...) também vai a festa e sai para dancar...”
Todos esses argumentos apontam para uma mesma conclusdo: "use ténis
sempre". Por outro lado temos um enunciador-individual que produz uma relagao
de familiaridade no discurso. Essa familiarizagdo esta posta no uso do pronome
voceé (deitico), que informaliza e constitui um argumento (“e vocé nédo volta para
casa com os pés doendo”) que leva a conclusdo. Deste lugar, o Locutor enuncia
o discurso da comodidade, que €, nesse caso, o argumento forte, decisivo e que
aparece destacado graficamente no texto, ou seja, marcado pelo travesséo e pela
conjungao e, finalizando o texto.

Podemos representar esse movimento por

Use ténis sempre
A

E vocé_é nao volta para casa com os
pés dﬁendo

Esporte fino

Agora estao liberados
Escaparam das quadras
Podem ser vistos
Continuam

Agora também vai a festa |

Sai para dangar
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em que os argumentos a esquerda da seta sdo de um enunciador-universal e 0s a
direita do enunciador-individual. Pode-se assim dizer que esta argumentagao
constréi duas imagens de interlocutor que se sobrepdem. Uma que constitui um
interlocutor preocupado com a moda, e outra que constitui um interlocutor

preocupado com o conforto, dado como proprio do ténis.

6. Tomemos agora outro texto cujo funcionamento metaférico

€ de algum modo global:

Meu espelho foi quem mais me encorajou.
Durante » foi 0 confidente dos meus
sonhos e.o0 observador dos meus esforgos.
E depois_dos treinos, ele sempre trocava a
imagem daquela garotinha timida, dentuca e
pouco atraente, pela de uma vencedora.
Quando finalmente comecei a acreditar que
aquela poderia. ser eu, demrotei 0 maior
adversario que cada um pode ter:
O medo
(foto do ténis) N&o € um mito
E um ténis
(Revista Boa Forma, n° 04, maio / 96)

(Texto 6)
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Nesta cena narrativa ha mais de um locutor. Num primeiro plano
desta cena ha um locutor-narrador jovem que conta sua histéria: “Meus espelho
foi quem mais me encorajou.... Durante anos......Quando finalmente comecei a
..... € num segundo plano ha um outro locutor, desta vez , ndo mais o narrador-
jovem, mas agora alguém que enuncia do lugar de um locutor-publicitario: “Ndo é
um mito. E um ténis”. Locutor-publicitario que, em verdade, cita a enunciagdo do
narrador jovem.

A narrativa citada funciona por um processo que metaforiza a
passagem da inseguranca para a seguranca pessoal. Narrativa que €& aqui
argumento do locutor-publicitario para se ter o ténis, cuja marca (TryOn), aparece

no alto da pagina da cena de fundo do texto:

Compre TryOn

A
"Meu espelho foi ... derrotei o maior
adversario que cada um pode ter: O

medo"

O funcionamento desse texto constitui 2 imagem de um interlocutor
que nao quer ser “a_garotinha timida, dentuga e pouco atraente”. A imagem que o

espelho reflete € de uma vencedora.
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O Locutor, no nosso caso, a empresa de publicidade, constroi a
imagem de que seu interlocutor (IA(B)) precisa de um produto, no nosso recorte,
um ténis, que dé a esse interlocutor a possibilidade de transformar sua prépria
imagem. A imagem que o interlocutor tem de si mesmo de “garotinha timida,
dentugca e pouco atraente” & substituida através do mecanismo das formagdes
imaginarias, que esta funcionando no enunciado. O argumento que esta
propaganda utiliza, a narrativa de um narrador-jovem, constitui um interlocutor
que vive uma transformagdo na imagem que ele tem de si mesmo (IB(B)). A
argumentacao funcionando metaforicamente pela imagem que o espelho reflete,

transforma a imagem da “garotinha timida, dentuca e pouco atraente” na imagem

de “uma ,em:ednra”.

|
L O enunciado dessa propaganda é representativo do jogo dos

sentidos que é introduzido pela metafora e que por isso constitui um modo de
significar, no processo de construgdo do sentido metaférico. O efeito de sentido
que o processo metaférico produz € percebido no enunciado, pela transformacao
da imagem do interlocutor. Nesse momento a imagem que o narrador, ou melhor,
a narradora, € uma jovem, tem de si mesma (IB(B)), € modificada, ou seja, da
imagem de uma “garotinha timida, dentuga e pouco atraente” passa para a de
‘uma veqcedora'.

| Nesse enunciado o termo “espelho” esta associado a figura de uma

pessoa, e esta associagao instaura um modo de significar, um sentido outro. Ou

seja, o termo "espelho" cotidianamente associado a um objeto, funciona nesse
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enunciado, através do processo metaforico, produzindo, desse lugar de
enunciagéo, um efeito de sentido ndo mais de associagao a um objeto, mas agora
associado a uma pessoa, ou ainda a um diario, um confidente, como podemos
conferir no fragmento “...Durante anos ele foi o confidente dos meus sonhos...” .
essa segunda associagdo retoma a primeira, pois o diario € também uma imagem
metaforizada de ser humano, de pessoa. A construgcdo metaforica € a base da
producéo dos sentidos da argumentagdo nessa propaganda.

Se nos deslocamos do texto escrito, ou seja, da materialidade
linguistica para a forma de apresentagdo da propaganda na pagina da revista,
verificamos que a interpretagdo metaférica de espelho como diario se confirma. O
texto & escrito numa folha de caderno, com letra manuscrita, 0 que, somado ao
texto escrito caracteriza um diario. Portanto, percebemos que o sentido metaférico
de espelho pode ser compreendido de acordo com a construcdo da enunciagao,
associando a imagem fotografica a materialidade lingtistica.

O destinatario dessa propaganda, com vimos pela analise da
cena enunciativa, & a mulher jovem, a adolescente. A forma como €& apresentado
0 enunciado, em letras manuscritas, uma caligrafia com caracteristicas femininas
euma digposigéo que faz lembrar a pagina de um diario. O diario, neste texto esta

r_
sendo metaforizado pelo espelho. O espelho € o confidente.

A expressao diminutiva * garotinha” também remete o texto a uma

jovem que cresce e amadurece diante do espelho. E um efeito produzido pela

metaforizacao do discurso.
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7. O texto a seguir, assim como o de n° 5, tem como destinatario,

como Interlocutor, as pessoas adultas, com trinta anos ou mais:

‘Ele voltou: vale a pena usar de novo!

Quem tem pelo menos trinta anos, certamente
Jja usou. As mais_jovens, no minimo_ja ouviram
falar. O ténis Conga, lancado em 1989, foi
mesmo um fenbmeno do consumo NOS anos
80, com a entrada dos ténis turbinados, no
mercado, saiu de linha e virou mito.

Agora esta de volta, com o “status” de objeto de
desejo de quem entende de marca. O
lancamento € resultado de uma parceria da
Alpargatas, fabricante do Conga, com a_grife
Zapping, que vendera com exclusividade em
suas lojas. E pode ter certeza o ténis continua
com a velha boa forma e estéa mais macio e em
cores novjssimas e deliciosas.

(Revistal Criativa, ano X, n° 114, outubro/98)

(Texto7)

Esta cena enunciativa, assim como a anterior, inclui uma narrativa.

Desta vez, uma narrativa com caracteristicas de uma noticia. O locutor —narrador

enuncia do lugar do jornalista, anunciando a volta de algo gue ja esteve presente
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na vida de muitos de seus interlocutores: “Quem tem pelo menos frinta anos ja
usou.” e que agora esta de volta: “Ele voltou” .

Essa propaganda traz consigo um discurso saudosista: “ele voltou:
vale a pena usar de novo”. Diz o enunciado da propaganda que mesmo saindo de
linha o produto anunciado, o ténis Conga, n&o perde seu lugar social, “saiu de
linha e virou mito”. O discurso dessa propaganda coloca como vantagem o “sair
de linha”, fato que em outras situacdes seria desvantagem, ou melhor, produziria
um efeito negativo, “sair de linha” significaria estar perdendo espago no mercado
de consumo. O modo de argumentar nesse enunciado que orienta para uma
conclusdo de que “sair de linha", nesse caso produz um efeito positivo e essa
concluséo se confirma na sequéncia: * Agora esta de volta com o ‘status’ de objeto

de desejo de quem entende de marca”. Temos entao:

Conga: objeto de desejo

saiu de linha

Neste caso, a imagem do interlocutor, ai construida pelo locutor,
A(B), € de um interlocutor adulto, maduro, gente que sabe o gue quer, que tem

experiéncia, gente que "entende de moda’, gente que valoriza a exclusividade
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garantida no texto da propaganda: “O fangamento € resultado de uma parceria da
Alpargatas, fabricante do Conga, com a grife Zapping, que o venderd com
exclusividade em suas lojas”.

A narrativa do retorno do ténis Conga se desenvolve de forma
crescente no texto e esse processo cria uma expectativa na leitura. O texto
comec¢a com a frase “Ele voltou...". O pronome “ele” nao revela quem voltou, mas
provoca um suspense. Sua referéncia € construida cataforicamente. A
argumentacdao em torno da volta de algo que até ai ainda nao foi dito o que é,
continua. A expressdao “vale a pena " valoriza a volta do produto, descarta
qualquer efeito de sentido que possa apontar para a desvantagem de se adquirir
um produto que esteja fora de linha.

A expressado “vale a pena usar de novo”, exclamativa, revela a
emocgdo de seus interlocurores-consumidores ao terem de volta um produto que ja
foi “um fendmeno do consumo”.

Essa expressdo € ainda parafrase de um programa de televisao,
levado ao ar pela Rede Globo, o “Vale a_pena ver de novo “. Esse programa €
uma reprise condensada das novelas ja apresentadas por essa emissora. A
referéncia ao programa da Rede Globo se da por um funcionamento metaforico e
da uma forga especial ao argumento.

Esse enunciado reforga o discurso saudosista que € ao mesmo
tempo uma valorizagao do produto, que embora tenha saido de linha, seu

prestigio ndo foi apagado, apenas congelado por um tempo. E esse congelamento
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do produto favoreceu a construgdo da imagem do mito, como se pode ver no texto
da propgganda: “saiu de linha e virou mito”. O funcionamento da conjungdo “e”
produz um sentido positivo para o fabricante. O argumento € reforcado pela
conjuncgao, que direciona o sentido, 0 que ndo aconteceria se a construgéo fosse,
por exemplo: “saiu de linha, mas virou mito”. Pode-se dizer que a argumentagéo

geral do texto é:

Conga: objeto de desejo

Vale a pena usar de novo
- \

| Virou mito

Saiu de linha

Argumentacdo construida pela narrativa da volta de um produto, na

vida das pessoas (mulheres) de mais de 30 anos.

8. Tomemos por fim um outro texto, agora de natureza descritiva:
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TENIS. Defina répido o ponto. Agil, firme, com a
vitéria na cabega e Asics llesor nos pés, que traz a
mais avangada e revolucionaria tecnologia a servigo

do seu /0g0. A entressola de EVA moldado mais o
DE BATE-PRONTO O MELHOR TENIS PARA TENIS.

GEL garantem maciez, estabilidade e conforfo com
o minimo peso. Asics llesor veste como uma luva.
Todo em couro e com parte interna forrada. Sem
vacilar, de bate-pronto, Asics llesor € muito mais
ténis.

Asics

BE YOUR BEST”

(Revista Capricho, setembro/94)

(Texto 8)

A cena enunciativa dessa enunciacao nos remete, num processo de
analogia, ao cenario do jogo de ténis. O texto se inicia com frases curtas, como
enunciadas de um locutor-técnico. A primeira é constituida de uma s6 palavra:
“Ténis” A sequéncia das frases, embora um pouco mais longas, conservam o
sentido do jogo de ténis , ou seja, todo o texto 8 produz um efeito de sentido de
rapidez, de agilidade, caracteristico do atleta, do jogador de ténis. Os termos
utilizados no texto: "rapido”, “agil’, “firme” sao metaforas que remetem ao jogo de
ténis, que é caracterizado por movimentos rapidos e ageis. Em seguida vem uma
descric@o do objeto ténis que configura um interlocutor jovem, o adolescente que
exige e valoriza o avanco tecnoldgico, a rapidez, a pressa, adjetivos faceis de se
tomar como caracterizadores da personalidade dos adolescentes. Os jovens
adolescentes dos anos noventa sao contemporaneos da revolugao tecnologica. O

texto da propaganda tem também um conjunto de predicagdes do ténis que o

% MY
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torna agradavel, confortavel. E no final esta uma express@o em inglés: “Be your
Best”. O uso de termos da lingua inglesa € também caracteristica marcante dos
jovens dos anos noventa.

Na textualidade dessa propaganda ha um efeito de reescritura
importante. A reescrituracdo opera passando do inicio diretivo para a descricdo do
ténis e funciona como uma forma de parafraseamento em que as caracteristicas
do jogo sao também qualidades do calgado. Todos os argumentos do enunciado
direcionam para que o interlocutor-consumidor seja afetado pela parafrase
“Compre um Asics llesor”. Esta paréafrase € a conclusdo para onde esta apontando

a sequéncia de argumentos que produz dois movimentos argumentativos:

a) O melhor ténis para ténis b) Muito mais ténis
1 revolucionario f_ veste como uma luva
1 vitéria | minimo peso
1 agi | conforto
| rapido | estabilidade
maciez

82



A estes movimentos agrega-se um outro:

Asics

Be your best

em que o estar dito em inglés € o argumento decisivo. Argumento que constitui
um interlocutor familiarizado com a internacionalidade do inglés. Estes trés
movimentos sustentam a conclusao fundamental: "Compre Asics llesor".

Pode-se dizer que ha ai um locutor-técnico que formula a primeira
argumentacgéo (O melhor ténis para ténis) e um locutor-publicitario que formula a
segunda (Muito mais ténis) e um locutor-globalizado que formula a terceira
argumentacéo (Be your best).

De modo que se tém trés argumentagbes de locutores diferentes
sustentando a mesma conclusdo. Temos algo como uma argumentagao gue da
um argumento fundamental, o primeiro, e a ele acresce outros que sob o0 modo de

recomendagdes, sao ao contrario, decisivos:

Compre Asics llesor

Be your best

O melhor ténis para ténis Muito mais ténis



A passagem de um movimento para outro esta marcada pela quebra

da sintaxe, por um processo de diagramagao:
1- O primeirc movimento, realizado pelo locutor-técnico inicia-se no texto escrito
marcado pelo uso. de letras mailsculas. e coloridas: “TENIS”. A _passagem do
locutor-técnico para o locutor-publicitéario € marcada também graficamente, a frase
“DE BATE-PRONTO O MELHOR TENIS PARA TENIS" é apresentada em letras
maidsculas e em cor amarela, destacando-se das demais e funcionando como
marca divisodria, ou seja dividindo o texto. Esse recurso grafico proporciona um
destaque e uma quebra no texto.
2- O segundo movimento argumentatiﬂto introduz o locutor-publicitario e € também
marcado pelo uso das maidsculas na palavra “GEL”".
3- O terceiro movimento argumentativo. faz. surgir. o..locutor-globalizado. E
marcado por um processo _grafico de diagramagdo, desta vez, a argumentagao
vem marcada pela logomarca do produto anunciado “ASICS”, seguida pela
expressao da lingua inglesa “Be your best’, impressa em letras maiusculas.

Ha, portanto, trés movimentos argumentativos que apontam para a

heterogeneidade de locutores no texto 8.
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CAPITULO V

CONSIDERAGOES FINAIS

|

1. Ao longo das analises pudemos observar, tal como nos
pela constituicao de formagdes imaginarias. As imagens que o locutor tem do
interlocutor sa@o constituidas a partir do processo de antecipacdo, o locutor se
coloca no lugar do outro e assim, por esse processo de antecipacdo. O locutor
(A) imagina o que seu interlocutor (B) quer ouvir/ler e partindo dessas imagens
produz seu discurso.

Embora o produto em questdo, isto €, o ténis, seja um tipo de
calgado gque pode ser consumido e usado por pessoas de qualquer idade, sexo,
profissdo, etc, ‘0s enunciados das propagandas, na sua maioria, possuem
publicos especificos e os argumentos sao construidos metaforicamente.

Em cada texto de nosso corpus € constituido um destinatario especifico,
com lugares especificos em cada argumentacdo. A imagem (I) que A tem de B

constitui-se de forma diferente em cada propaganda.
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No texto 1, Ténis DHARMA, o destinatario € jovem, adolescente. A
identificacdo do destinatario esta no funcionamento da metafora “fugir de casa’,
que, como ja dissemos, resignifica a liberdade na adolescéncia.

No texto 2, ha uma metafora que estd no nome do produto
anunciado: Panda (da Vulcabras). Predomina nesse texto o discurso ecoldgico,
ambientalista, que esta marcado pela metafora “Adote um Panda” e pela
predicacdo do interlocutor: “Vocé vira fera”. Sao destinatarios dessa propaganda
aqueles que, nesse texto, sdo significados como pessoas que estdo envolvidas
com as questdes ecolégicas e ambientais.

| O terceiro texto analisado anuncia o Ténis Rainha. Tem em sua
constituicao um destinatario do sexo feminino. O produto foi produzido para ser
consumido pela mulher madura, romantica, experiente. Mulher que ndo se deixa
enganar por falsos produtos. Ela é alguém que sabe o que quer, que nao se deixa
iludir. Para pessoas com essas caracteristicas Rainha Flag € o calcado ideal. Esse
sentido perpassa todo o texto da _propaganda, e se apresenta num discurso
poético. .

O destinatario do texto 4, que divulga o Ténis Kolosh (da Dakota), &
também o publico feminino, mas agora mulheres jovens que procuram seu
parceiro. A metafora “eles estdo sempre no seu pé” constitui 0 argumento para a
conclusdo “Compre um Kolosh da Dakota. Nessa propaganda, o visual €
apresentado como fundamental e a metafora esta ligada a uma relacao de

“ambiguidade” anaférica, em que o “ele” € ao mesmo tempo um homem e o ténis.
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O quinto texto ndo se refere a uma marca especifica. E uma
propaganda de um tipo de calcado, o ténis, associando o uso de ténis a uma
questdo de sofisticacdo e conforto. Divulga os precos de algumas marcas e
informa onde estdo disponiveis. O texto € enunciado de varios lugares
enunciativos, e os destinatarios sdo, de um lado, pessoas da sociedade,
sofisticadas, que frequentam os varios ambientes citados no texto, tais como:
shopping, escola, academia, festas noturnas e de outro lado pessoas que estdo
preocupadas com a moda.

Uma esportista forte, decidida, disposta a vencer obstaculos e
superar o0 medo. E para esse tipo de pessoa.que esta destinada a propaganda do
texto 6, de nossa analise. A cena fotografica e a letra manuscrita apontam como
interlocutora, uma jovem, adolescente. Essa cena fotografica € metafora de uma
pagina de diario.

O sétimo texto analisado € a propaganda do Ténis Conga. O
enunciado dessa propaganda tem em seu destinatario uma pessoa adulta, a
mulher com mais de 30 anos, que ja usou o produto anunciado, que tem saudades
e que tem agora a possibilidade de voltar a usa-lo.

O oitavo e ultimo texto divulga o Ténis Asics llesor. Na construc&o
desse enunciado €& constituido um destinatario esportista, alguém agil e de
movimentos rapidos, embora possua caracteristicas que possibilitam a imagem de
um interlocutor jovem, adolescente, predomina a imagem do atleta, esportista,

jogador de ténis.
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Assim vimos que as propagandas de ténis predicam, pelo processo
enunciativo-argumentativo, cada marca de um modo. Esta construcdo imaginaria
constitui, entdo, lugares de identificaca@o para os quais as pessoas se movimentam
(em geral inconscientemente). Ou seja, ndo se trata de relacionar, por exemplo,
um ténis com as pessoas jovens existentes na sociedade, trata-se de alguém se

identificar como sujeito por esta constituicdo de sentido, independente, neste caso,

de sua idade.

2. Como vimos, Le Guern diz que a metafora aumenta a forga do
argumento como_podemos observar no fragmento a seguir:

“Les jugements de valeur portés par des
metaphores sont aussi_peu ambigus gue les
autres; ils sont aussi faciles & comprendre,
méme s'ils sont beaucoup plus difficiles a
analyser. Cette difficulté d’analyse, rendant plus
difficile la réfutation, augmente Jla force
argumentative de la métaphore. Si la métaphore
recouvre d’'une certaine maniére_le_jugement
axiologique, pour le rendre moins vuinéroble, et
par la méme plus efficace: elle est plus une
qu’'un masque. (Le Guern,1981: 70)

Partindo das afirmagbes de Le Guern e observando as analises dos
textos que constituem nosso corpus, podemos dizer que a metafora ndao soé

aumenta a for¢a do argumento, ela faz mais que isso. A metafora transforma os
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enunciados destes textos em argumentos. E através do funcionamento da
metafora que o argumento & construido e ao mesmo tempo se constroi.

No texto 1, o funcionamento do verbo fugir produz um efeito
metaférico, resignificando assim, a liberdade na adolescéncia. Tomando o texto 2,
a metafora “Panda” produz ai um deslocamento de sentidos no funcionamento do
nome Fera. E um jogo metaférico de identificagdo do interlocutor com o
argumento, operando um equivoco entre o animal Panda e o ténis Panda.

O funcionamento da metafora “joia verdadeira, no texto 3, de nossa
analise, eleva o destinatario (a mulher madura) a posicao de rainha, realizando
um jogo entre verdade e falsidade, colocando de um lado a falsidade das coisas e
das pessoas e de outro, a veracidade da joia, ou melhor, do ténis rainha.

A formulagdo do texto 4, “Por mais que vocé corra... Eles estdo
sempre no seu pe”, constitui uma metafora reforcada pelo funcionamento do
advérbio sempre e pelo anafdrico eles. Esse funcionamento produz um efeito de
sentido que processa a metafora como base fundamental para a identificacao do
destinatario da propaganda.

No texto 5, o funcionamento da metafora na expressao “esporte fino”
€ o que constitui o argumento responsavel pela liberdade para o uso de ténis por
pessoas sofisticadas.

O interlocutor faz uma transformacido de sua imagem, no texto 6.
Essa transformacao se da pelo efeito de sentido produzido através do enunciado

da propaganda. Todo o texto € construido sob o efeito metaférico.
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Como ja dissemos, a metafora transforma os enunciados da
propaganda em argumento. Temos no texto 7, na expressao “vale a pena usar de
novo”, o grande argumento, o predominante. A partir dele, tudo o que vem depois
é afetado pelo efeito de sentido que essa metafora produz e com a forga suficiente
para tornar todo o enunciado em um argumento_para que o interlocutor compre 0
Conga.

“Rapido, agil, firme”, termos do texto 8, € o jogo de ténis. A metafora
nesse caso constroi a imagem do_jogo de ténis, que realiza movimentos rapidos e

ageis, como argumento para a modernidade deste ténis.

3. Na experiéncia de selecionar o corpus desse estudo
deparamos com alguns fatos que embora ndo facam parte de nosso trabalho nos
chamam atencdo. Sabiamos que inicialmente, precisariamos de muitas revistas,
para selecionarmos um numero razoavel de propagandas de ténis, por essa
razao, pedimos aos amigos e conhecidos que contribuissem conosco, doando ou
emprestando revistas que contivessem propagandas de ténis.

A maioria das revistas doadas ou emprestadas vieram de mulheres, ou
melhor, nos foram cedidas por pessoas do sexo feminino, dentre elas, jovens e/ou
mulheres adultas. Poucas foram as contribuicbes feitas por parte dos homens,
para sermos mais precisos, apenas um homem nos forneceu revistas que

continham propagandas de ténis.
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Na primeira selegao contavamos com dezenove propagandas de diversas
marcas de ténis, publicadas em diferentes revistas. Dentre as dezenove,
separamos, aleatoriamente, oito propagandas com as quais realizamos nosso
estudo.

Ao finalizar as oito analises, outro fato nos chamou atenc@o: a grande
maioria das propagandas analisadas tem como alvo o publico feminino. Tém como
destinatario adolescentes ou mulheres maduras, meninas que sonham encontrar
seu parceiro, como € o caso do texto 4, ou adolescentes que sonham com a
liberdade fora de casa, como vimos no textol. A mulher madura experiente,
exigente € o destinatario do texto 3. A marca feminina, no texto 6, esta explicita
tanto pela presenca de termos femininos como “garotinha timida”, “dentuca”,
“vencedora”, quanto pela cena fotografica que mostra uma jovem se exercitando
diante do espelho. O texto 5, embora nao esteja exposto linguisticamente falando,
o destinatario feminino estd marcado pela jovem que posa para a foto da
propaganda do ténis. No texto 7, a referéncia ao publico feminino esta marcada
linguisticamente, principalmente na expressdo “As mais_jovens”, e ha ainda a
ambiguidade produzida pela anafora, representada pelo pronome masculino ele,
na frase “Ele voltou” .

Dentre os oito textos que fizeram parte de nossas analises, apenas dois, 0
de numero 2 e 8, ndo se referem diretamente as mulheres, mas ainda assim, tém
tranquilamente, como interlocutores as mulheres, pelo fato de que sdo modelos

unisex.
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No anexo |, que esta colocado como ilustragdo do que estamos falando nos
capitulos | e |l deste estudo, observamos também a presenca de trés mulheres na
cena fotografica, embora o texto escrito esteja todo na forma masculina da lingua,
nao é dificil concluir que sao as mulheres que compram e |&éem revistas. Dizemos
isso, ou seja, sdo as mulheres as consumidoras de revistas e portanto
interlocutoras das propagandas que veiculam nas revistas, somando os fatos: os
textos das propagandas com as quais trabalhamos estdo em revistas dedicadas
ao publico feminino. Tivemos dificuldade para encontrar_propagandas de ténis em
revistas dedicadas ao publico masculino, que alidas sdo em numero menor,
segundo informagdes dadas pelos vendedores de revistas com os quais
conversamos durante a realizacdo desse trabalho. E isso & perceptivel, basta
olharmos para as bancas de revistas e rapidamente confirmamos o fato de que ha
muito mais revistas dedicadas ao publico feminino que ao masculino.. Dai a
conclusdo de que os discursos das propagandas de ténis tém como alvo as

mulheres, embora nao tenhamos estudado esse fato com maior cuidado por nao

sereleo pmoiam.deﬂe:ess&nesse_esmdo

4. Na nossa analise, pudemos observar a metafora funcionando tanto
pela constituicdo das formacbes imaginarias, que se dao pelo processo de
antecipacao, quanto pelo modo de constituicdo dos argumentos, ou seja € a
metafora que, nos textos analisados, constitui 0 argumento através dos efeitos de

sentido produzidos pelo processo enunciativo.
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Sendo assim, esse € um modo de compreender o funcionamento da

metafora, no discurso da propaganda, que nosso estudo aponta.

93



ANEXOS

95



Anexo |

L19pUBA-S RPUGE ep |suj
oAnalqo o s “1esdwas epod ogu
wanb sied i21ounue enb esed 3

qeidwios eied
jetousyod wey wenb si6une esed

oaeiues .nn.nu
-10piuins e fioo
ejuewIelesIp B[e} @30A EISIAG
we opug{aunuy "ordeyuews
-Ges Joyjew v ajuied enb olew
0 g E}siaes @ enb ossj Jod 3 “esd
-8id 8je enb op *esued 8je enb o

‘s a8 ......-_mbl juaw
qwa.-\u.-#...mon:nu gI0n

anb ejsines ejed 3

‘gisines @ opuead

-wo3 edswos gf oje enb 2 10p
-JUINSUO0D SJUI[SIXI WIN 9 BISIAGI
ap soua| o anb ap eaosd Jolew Y

Texto da ANER

97



Strattos

Texto 1

99



101

Z Ox® |

PANDAVOCE

> .

—

rer

S P0f &

A matca de ashimagde

Uimia veida:

3 para rgloico da

B Apy PAnIraEna s

VIRAFERA.

| S
s

2 o P, AU&) ;

Qurabilade &

SEf 4 SuUa Ml

Prolrmileia che EBarrachia mieippanad

|l OxBuY



Anexo |V

<
————

VHNIVH

caoxInd GOTiD4 It W1S1% ]

SUSEIWOd m_um.__.._é_

0 WIGHK
o

gruné cogjny 2 sobiun gosio

|
_ulm_._:_._w_.._ 1} GOS0 .M
]

ENGID 4 SDjOsad WIS

Texto 3

103



Anexo V

RS 7% ”..t...oou
i

Y

Texto 4

105



Anexo VI

_ou—.w!““ 53d 50 w0 BSEY
2 pied 23]0A 02U 320
_.F Suep eied (s o Eisa, -

WE6C 3 [T AP 9T « OHIINEVD

“7ed 0,00 G ‘Sus|wEpeyy seyirsad 3

WD VOO REFT ap odn senbjemb
anb » waq ) speppnE cysanb ou
|eanEqn Fidop Stn (S)eET o SRl

\

Texto 5

107



ANSXo Vil




ANBEXD

luvent

|
N

e

~| =

LCLC

A

Cam sua nova :[_:’{-zfjar.'_u 188 witrir car 1 famosa inna Colors astende
{ 74y = ALY linha Simale Chic, os destaquas sao as Seu arco-iris par minissalas 2 snorts am
L O calcas, os carsarios e shorts com ziper estilo militar (uma tendéncia importante
) | _ invisivel 2 as saias com fenda lateral em da moda), vestidos de alcas regulaveis,
R I ) cetim stretch. Na Dark Ladies o forte salas longas e as famosas camisetas
et A/ W & 0 preto, em versoes modermnerrimas da grife. £ 3 linha Fitness brinca com
e saias e vesidos iongos & de hasicos 0 contraste do branco com cores vivas

‘.['}IL!H

IMOCPUOE AT CONSto

)
abs, fol

cin [OrMas

et
Lol

> contemporansas

>0Mo minissaias pareds, shoi

i yale 3

1l

Quem rem pe [

menos rintd anos,
CEItaImEnie LSOLL.

As mats jovens,

no minimo |4

ouviram falar. O ténis

caomao pink,

amarelo, azu

steutus cle objero de desejo

|Jr_' L|LlCI!1 CI‘!LC['II,II."

S i mentos entlndi
D lancamento & resultado
.ll.- LH Percerta _{.'1

.\!-1!--:; q< bl
At 3\-ll\| 3, Ld

ricdnie do

—Ong:, com a ‘_-;’.".‘.":3

- nos deliciosos ons /“‘:__ Cunga, langado em 1959, Zapping, que o venderad
izul-bebe e bege As oito '/: A0 5 o1 mesmo um fendmeno com exclusividade em suas
pecas da nova linha foram de consumo. Nos anos 8o, lojas. E pode ter certeza;
[nizadas com nomes de | com a entrada dos énis 0 Enis continua com

ruas do timoso Gresnwich turbinados no mercado, a velha boa torma e esta
Village, o bairro bodmio < saiu de linha ¢ virou mitw mils magio ¢ em cores

- pansado de Nova York S Agora estd de volta, com o novisssimas e deliciosas

A Swatch bateu o recorde ao lancar o Skin, o relogio
de pulso mais fino do mundo, com apenas 3,9 mm
de espessura. 0 ultrafino é também ultraleve (pesa

apenas 12 gramas), e sua pulseira de plastico € como
uma segunda pele transparente ou nas cores amarela,
azul, vermelha e preta. Os modelos sao a quartzo,
resistentes aos impactos, a prova dagua, e custam

a partir de R$ 85 nas lojas da marca em Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba e Fortaleza.

Taxto 7



¥ WO UANGA Descontoébomeagentegoﬂa

Estudantes do Brasil, alegrai-vos!
mﬂ“ﬁ Mativo n'l s Mativo n'2: A |
[

Pt v

..----v-n-m—{ Unide Brasiera
dos Estudanies
Secundarisiag

{Califérnial. Miami
=t/ Londres, sl
3, dele or coshager o
DOr 1550, 50 Vot Flamet rofvivodd de
e astio demaraade  {a, masmo que Anch
pira atendé-ly. nae § nda corma [
Etduecemm de mmim Uit vabser mate of
Z el O lgars o mi

YA deroracin ma

U musals s : S nha cue c‘i djret:
anies, loEs e U0 ey oA plnelenrbda 6 0ne
= or esludantas UG Uide ALk TEatro: & eleiins asnoks
o exterlor agoda  vos Bl 0 paida s8v wady por 8
ey iy A g Breas estudantes & noy Extados co
srabmrasaavocepe Prasil oue 8 a le de mea-

Posé i clevord
BRontrarnn car

s,l.l

!

O -0 RS U
frurs caies

s ln”tinho in ul..dlo
md&_ﬁﬂmﬁmﬁepmdum Uﬂl"ﬂ ﬁlﬁ e fica il \
agricokas; prabidos de entrar nos ﬂl'lbu‘l, t!ll!lnll !h T
EBLA, 238 hareados dlariaments ne ﬂﬂﬂllﬂwdlqﬂjm
Asroporra L . K, am Nt Yark, chas. Muitos turiseas

cachorros b,
g B oo, OB i ke

Mised Sapatus tem. M

o Pranet Helf, ' e cOrirG de asy sy estpganda termiey  entrada Fammu'ns\: wr;é:pvc
R = 3 caramae 7
o retTalra Y ¢ Nova York, Cancun. ~ mes e tem ne A 16 ISR nu:."en:r_mnl o Nf‘: sl J:'. ke ::? t
I'afi mm.,”.“*.m riphiea by (e wster Stolldre.  Chieago, Washing-  pas 1 ? uriy o-Student Fravel  (doeeals focamiinof LIS

wISTH; e suiddide.  Uses Parasaber onde o dsede
Jo Femarer o velacin s proema da A
QAL 65 CoCmrenio
rsTe Tevar, g Tara
1tina da 556 Prole: (0101
a5, L) ¥

oiesse

v e

Sebmrmrmmegger no (e O Evteaninedo- da Pt Frues Willls & Arnsiz ton Costs Mesa  rar s

. Acredite se quiser...

Antigame=nte, a ilade dos chinese

ara tontada doesde o primeiro dia de vida

utering. Issn significa qus o beb?® pascia

4 com puase wmyy ang de idade, £
Fante Livrn Coerndaded 1Conoe g2 Arende Ditbroido ey,

FS.: As corteirinbos firam promaos ne hora! da Valmire & Vsl

Anexo IX

ponty

SO e e

Gl e dran e ML 4

S famaanng luss

T e

RE YOUR REST.

EREE S

Texto 8



SUMMARY

Our purpose in this study is to analyse through the linguistic
materiality that composes the corpus, the argumentation that appears in the
statements of the propagandas of tennis shoes. We sought to understand the
meanings that are being produced in the wordings of the texts of these
propagandas. We propose to investigate the functioning of the wordings of the
metaphors in the propagandas and to understand how the metaphoric game
happens in the process of the construction of the meanings of than statements.
Our corpus is composed of publicity propaganda of tennis shoes shown in
magazines that are sold all over the country. First we will be approaching the
concepts of words, the argumentation and the terms of Discourse Analysis used in
this paper.

We will use semantics and analyse how the argumentation is built
and how the metaphor is functioning in these statements. Our reflections will be in
the area of historical semantics of discourse in an articulation with the domains of
the Discourse Analysis through the French perspective. The propaganda discourse
depends heavily on the metaphor as a recourse to elaborate a great part of this
publicity texts. In the development of our analysis we percieved that the
construction of the discourse of these propagandas happen through the
mechanism of anticipation, that is, the speaker as he speaks builds the image of
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his/her interlocutor and imagines that he/she thinks they need the product that is
offered in the propaganda. So it is the anticipation mechanism that regulates the
argumentation, making it possible for the subjects of the statements to adjust their
speech according to their purposes, and this adjustment happens through images
that are in the statements.

The metaphor plays an important role in the texts analysed. It is
through the metaphoric functioning that the argument is built. In other words, the

argument builds itself and is built (that is in the enunciative process developed by

the metaphor).
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