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RESUMO 

Neste estudo nosso _propósito é analisar, do ponto de vista 

enunciativo, as argumentações presentes nos enunciados das propagandas de 

tênis. bu~camos nesse trabalho com_preender os sentidos que estão sendo 

produzidos na enunciação dos textos dessas propagandas. Propomo-nos a fazer 

uma inve_$tiga,Ção a respeito do funcionamento enunciativo das metáforas na.s 

propagandas e, ainda, compreendermos como se dá o jogo metafórico no 

processo , çle const[!d.Ção dos sentidos nesses enunciados. O corpus_para ess..e 

estudo está constituído por propagandas publicitárias de tênis estampadas em 

revistas brasileiras de circulé!Ção nacional. Inicialmente estaremos fazendo uma , 

abordagem dos conceitos de enunciação, argumentação e dos termos da Análise 

de Discurso utilizados neste trab.alho_ 

Tomaremos a posição do semanticista e analisaremos de que forma 

é constr~;Jída a---ªI.Qumenta.ção e como está funcionando a metáfora nessa.s 

propagandas. Nossas reflexões se formularão no espaço da Semântica Histórica 

da Enunç@ção, numa articula.Ção com os domínios da Análise de DiscursoJ n_a 

perspectiva francesa. No desenvolver de nossas análises, percebemos que a 

constru~o dos discursos dessas _prç_p_~andas se d$ pelo processo de 

antecipação, ou seja, o locutor constrói a imagem de seu interlocutor e imagina 

que seu Joterlocutor_[nagina _gue _precisa do produto oferecíd.o nÇ~_prQP~anda . 
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Portanto, é esse mecanismo d~ .aot~cjp~ªg __ g_u~ _ __r_~ula a ~lQument~o . 

possibilitando dessa forma, que o sujerto ajuste seu dizer conforme seus objetivos, 

e esse aj~ste se dá por meio qo jogo de imagens gue constituem os enunciados_ 

Nos textos analisados a metáfora tem um papel importante . .É 

através da metáfora, de seu funcionamento no en~[lci.ado _, gu~ . o . ~umento é 

construído, ou seja, o argumento se constrói e é construído através do processo 

enunciativo desencadeado pela metáfora. 
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INTRODUÇÃO 

UNICAMf 

'3TBLIOTECA CENTRA 

~EÇÃO CTRCULANT. 

Neste trabalho nos_prqpomos a analisar a ~umentação presente 

nos enunciados das propagandas de tênis veiculadas em revistas de circulação 

nacional. 

Através dos movimentos argumentativos em funcionamento nos 

textos das . _propagandas de tênis, faremos um estudo enunciativo dessas 

argumentações. Tentando, assim, localizar os enunciadores dessas propagandas 

e seus destinatário~ ou ~~a _, _para gue tipo de consumidor foram produzidas. 

Mais especificamente, nos preocuparemos com as metáforas. O que elas estão 

fazendo !)OS textos da?_prQ.Ragandas de tênis. Pelo funcionamento das metáforas 

nesses textos tentaremos conceituar o sentido de metáfora no discurso 

publicitáriQ, em especial na ~ r QQ~ andas de tênis publicadas em revistas 

brasileiras. 

A publicidade invadiu nossa vida. Há um número muito grande de 

propagan_das convivendo conosco_, de forma gue se torna _guase impossíy_el 

trabalharmos com todos os textos de propagandas. Por essa razão, resolvemos 

centrar r"1ossas obseryqções _nÇls _prqp_9_gandas de tênis. O corpus de nosso 

trabalho será constituído por propagandas de tênis que estão estampadas nas 

revistas qrasileiras dEL.grande circulqção. A_partir da Í_, nos dispomos a fazer uma 
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reflexão sobre esse fato que envolve milhares de pessoas: a necessidade de usar 

tênis. 

De onde veio e de que maneira se instalou no usuário de tênis a 

certeza, .ª - ~ur~.nça , a satisfqção de ter esse calçado como acessório 

indispensável em seu guarda-roupa? Quais os recursos de linguagem que 

buscam QS_prQP~andistas _ _para gue seus enunciados produzam o efeito d_e 

sentido desejados pelos anunciantes? 

As respostas para esses questionamentos vão surgindo à medida 

que a análise av _ ~nça , através dos procedimentos pró_prios do estudo da 

enunciação, e sempre que necessário, fazendo uma articulação com os domínios 

da Análise de Discurso. 

Um fator que nos chamou atenção, nos enunciados do nosso 

corpus, são os argumentos. É interessante observarmos como são direcionados 

argumentativamente para produzir o efeito de jovialidade, de segurança, de vitória 

nos enunçia_dos da_s.PrQQagandas de tênis, por nós selecionadas. 

Pelos caminhos apontados no discurso da propaganda que levam à 

construção da irTJ-ªQem do cidadão consumidor e através de uma análise do 

processo enunciativo, buscamos neste trabalho compreender os sentidos que 

estão se!Jdo __ produzidos na enunci~o dos textos de _pr:_cmaganda, através da 

metáfora. 

Mas antes de começarmos o trabalho que nos propomos realizar, 

vamos nos ~EWortar ao passado histórico do uso de cajçados. Pesquisando em 
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livros de História, revistas, enciclopédias, observando filmes históricos. 

encontramos informações interessantes e curiosas. 

As coisas, os ot2jetos gue nos rodeiam, vão qparecendo e se 

incorporando às nossas vidas, de forma quase imperceptível, sem pedir licença. 

Na atuaiLdade, o Gal.çado faz _parte do vestuário como p~ extremamente 

necessária, entretanto não surge em nossos tempos, ele é contemporâneo à idade 

do bronzE?--Os gregos nãg_gostavam de Sqpatos, usavam-no qpenas no inverno, 

porém Sócrates nunca os usava. Um calçado com base de madeira, chamado 

soco era modelo corrente entre os atores e o cotumo era símbolo d~_pQ$ição 

social. 

A diferença entre sapato para o pé direito e para o pé esquerdo foi 

criada pelos romanos. Em Roma, o cal_çado indicava a classe social do usuário: o_s 

sapatos brancos eram para os cônsules, os marrons atados às pernas por fitas 

pretas de. couroJ eram _para os senadores. Assim como as de hQje, as mulhere_s 

romanas combinavam as cores dos sapatos com as cores das roupas. Os 

escravos não podiam usar os calceus J.Qdgem da _palavra ca~d_oj , esse mode_lo 

era próprio do cidadão romano. 

Junto com a invasão dos bárbaros, veio também a invasão do_s 

sapatos feitos de couro cru, usados pelo povo, na Idade Média. É ainda nesse 

período da história que o rei Eduardo I. estabeleceu a numer~_Ção d_os ~J.çadQS , 

baseando-se em grãos de cevada, postos um atrás 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 laços de fita nos sapatos que eram de salto alto, os 

famosos Luís XV, e os sapatos das mulheres eram feitos com os mesmos tecidos 

dos vestidos. 

É no século XVIII que o artesanato dá lugar à produção industrial e o 

calçado come_ça a ser fabricado em massa, mas só no século XIX, com a invenção 

da máquina de costura é que o calçado fica mais barato e torna-se acessível a 

todos. 

A partir da segunda metade do século XX, no Brasil mais 

especificamente nos anos seten~ct é _gue _ajguns fabricantes de caLçados, sabendo 

das necessidades e das vaidades das pessoas, resolveram investir no tênis, a tal 

ponto qu~ hoje ele é usado_p_elé!_9rande ma_ioria da_p.QPufação brasileira. em todas 

as faixas etárias e por várias razões. O tênis é usado como acessório nos 

exercício~ físicosJ como _part~ integrante do uniforme escolar. Muitas _pessoas 

usam o tênis no dia-a-dia, no trabalho, no passeio, no lazer. Recentemente 

Uaneiro/200Q1., UIJ1_programa de televisão fez umqpesguisa nas ruas de São Paulo 

para saber qual o tipo de calçado mais usado. O resultado dessa pesquisa foi o 

tênis, em primeiro lugar. 

O uso do tênis tomou-se um hábito. Entre jovens e adolescentes, 

principalmente, o tênis é_pe_Ça fundamental. A di§Puta entre os fabricante~ L por 

essa gorda fatia do mercado consumidor eleva algumas grifes a lugar de destaque 

no comércio de tênis. Esse status adguirido _por determinada§_grifes eleva 

também os preços desses calçados. Algumas pessoas, mesmo não estando nas 
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classes de melhor condição econômica, têm também acesso a essas grifes, 

facilitado pelas ofertas de crediário. Essa facjli@ção _para a compra faz aumentar 

o consumo, a tal ponto que os malandros, as gangs, os assaltantes consideraram 

que assaltar usuários de tênis_, _para roubá-los_, era realmente tão bom__[).§Qócio, 

quanto vendê-los. As manchetes relatando assaltos tomavam conta das primeiras 

páginas dos jornais, no início dos anos 90. Vê_iamos o que nos conta umjomalista 

e autor de livros, o que lhe aconteceu, ao chegar a uma escola do interior de São 

Paulo para lançar seu livro. 

Gilberto Dimenstein relata em seu livro Cidadão de Papel, que certa 

vez foi convidado para fazer uma_palestra numa escola e ao se deparar com um 

público muitas vezes maior que ele esperava, ficou desconcertado. Não sabia 

mais por 9nde com~r sua fala__, _pediu então gue todos levantassem os pés, .P 

máximo que pudessem. A paisãgem que viu em sua frente foi um grande número 

de pares de tênis, de todas as marcas e cores. E e _partir daí come_Çou sua 

palestra, enfocando a violência dos roubos de tênis, inspirando-se na cena que 

via e na TT)anchete de q3_pa d.Qjomal gue ca_rregava consigo naquele momento. 

Tais fatos nos levam a questionamentos do tipo: as propagandas têm 

contribuíd.Q__Para a instala.Ção dessas necessidades de consumo? Como sã_p 

construídas as imagens dos consumidores nos enunciados das propagandas? 

Na beleza, na modernidade, no coloridoJ na §!~r ia , na sensibilidade, 

na sexualidade, enfim no todo das propagandas há algo mágico que envolve as 

pessoas de tal forma que muitas delas nem o percebem. É interessante 
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discutirmos de. gue forma o discurso da_propqganda constrói a imagem do cidadão 

consumidor. 

As propagandas de tênis mostram sempre pessoas saudáveis, com 

padrões çie beleza ocidentat mujto~uras e sempre vencedoras. 

A comunicação de massa, principalmente através da televisão e da 

imprensa, tem se ampliado a cada dia. Pensa-se em lançar um J)rodutp. o.o 

mercado consumidor e imediatamente uma equipe se encarrega de criar um 

discurso que signifique.tal .produto como essencial na vida do consumidor. É essa 

criação que garantirá o sucesso do produto e consequentemente a sua venda. 

Esse é urn.Pensamento que habita os ambientes das empresas de publiciç:laq~ 

isso podemos conferir no enunciado da ANER- Associação Nacional dos Editores 

de Revist ~a ne ~o.D " ... E _para gue anunciar_para guem não pode com_prar se o 

objetivo final da propaganda é vender .. :. Nesse fragmento está posto que no 

imaginário do discurso da publicidade é construída a imagem do interlocutor. _gue 

nesse caso é o consumidor idealizado para adquirir o produto anunciado. 

~umentqção é uma_prática_,gue vem sendo desenvolvida desde 

o século V a . C, com o nome de retórica. A retórica antiga que ao mesmo tempo 

que argu~enta , faz funcionar o raciocínio.. busca a ordem do discurso e aind_a 

desenvolve um processo de manipulação das opiniões e das consciências, 

considera__gue tudo é gr.gumentável. Dentro desse raciocínio Breton J199~J cita 

como exemplo Péricles, o imperador, que como representante do poder supremo 
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da Gréc i ~ ~ apresentava-se um orador hábiL um _ _político muito mais preocupado 

com as questões do poder do que da ética. 

A ~umen_tB.Ção , numa con~p . ção mais moderna, se afasta um 

pouco da idéia de retórica no sentido em que argumentar não é um ato de 

simplesm~nte convencer ~ _gualgues _pr~o. Para gue a argumentação obtenha 

êxito é necessário oferecer, a quem se quer convencer, argumentos que lhe 

proporcionem razões irrecusáveis para aceitar e aderir à idéiqproposta. 

Os antigos romanos tinham a argumentação como processo para o 

ensino e fundamento da cidadania. Já no século XX a _.argumenta_ção é 

manipulada e desviada pela palavra. Diz Breton: 

"O poder: da mídia, as sutis técnicas de 

desinformSJção., o recurso maciço à publicida.cre 

tomam cada dia mais necessária uma reflexão 

sobre as condições de..uru.a palavra argum~ntativ..a 

oposta à retórica e à manipulação" (Breton, 1999) 

Nesse momento de nossa hjstórja+_ern_que a __discussão_s.o..br:e 

cidadania está tão presente, estamos todos nós afetados diariamente por 

discursos d~_propagandas_gue _ t(.açam o_perfil do cidadão consumJ.do(, na me.dlda 

em que controlam as necessidades e dão a direção para que esses cidadãos as 

alcancem, apontando com enunciados im_perativos e metafóricos, os trajeto.s a 

serem seguidos. 
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Nossas reflexões nesse trabalho se formularão no e~ª-ÇO da 

Semântica Histórica da Enunciação. Dessa perspectiva estaremos investigando a 

argument~o nas_prçpª-Qandas publicadas em revistas. Partindo desse olhar 

teórico, consideramos a constituição histórica dos sentidos. A enunciação é, 

portanto, um acontecimento histórico. Os sentidos são constituídos _por sua 

exterioridade, nas relações que são históricas, e que dependem da posição que o 

sujeito as.sume guando enuncia. A_poslção assumida_pelo s_ldjeito é içj~oJQ.gica e 

ele se inscreve nessa posição no momento em que enuncia (Orlandi, 1996). O 

sujeito é determinado sócio-historicamente, ele constrói e é construído 

simultaneamente. Desta maneira é que buscamos um diálogo com a Análise de 

Discurso de Pêcheux. 

O conceito de discurso, segundo a Teoria da Análise de Discurso, na linha 

francesa. nós o consideramos como efeito de sentidos entre locutores. 

"... não se trata de transmissão de informação 

apenas, ppjs_, no funcionamento .da.Jin.gu..çmeml 

que põe em relação sujeitos e sentidos afetados 

pela líng4a e pela história, temos um COITJ.P/eg> 

processo de constituição desses sujeitos e 

produção de sentidos e não meramenl e 

transmissão de informação. São processos de 

identificaçflo do _§_ yjeit~ de ~umentação -' de 

subjetivação, de construção da realidade, etc. 

Por outr9 lado, tam_pouco assentamos e_$§.e 

esquema na idéia da comunicação. A 
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linguagem serve para comunicar e para não 

comunica,r,_ As rf;Jª.Ções de .Jin.gu~em são 

relações de sujeitos e de sentidos e seus 

efeitos são múltiPlos e variados. Daí a def.in~ã_o 

de discurso: o discurso é efeito de sentidos 

entre locutores." { Orlandi~ 1999:21) 

Isso significa dizer que a ideologia está na constituição dos sentidos 

e dos sujeitos í Orlandi, 1992:21 )_ 

No decorrer da análise discursiva a lente do analista vai se fechando 

gradativamente, com~ndo _pelo universo discursivQ_._J>assando _ _pelo campo 

discursivo, depois chega ao espaço discursivo e finalmente a uma formação 

discursiva. 

As formações discursivas, objeto de nossa análise é que determinam 

o que pode ser dito, ou ~ª' conforme a_pQsjção gue o syjeito oc4Pa ao enunciar 

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

"A formação discursiva se define como aguilo 

que numa formação ideológica dada - ou seja, 

a partir . de uma _ _po§ição dada em UrT)jJ 

conjuntura sócio-histórica dada - determina o 

que _pode e deve ser dito.'' (Idem: 4:V 

Neste trabalho nos propomos a fazer uma investigação a respeito do 

funcionamento enunciativo das metáforas. Pela considera_ção de uma reLa__Ção com 
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a Análise de Discurso, buscaremos compreender os efeitos de sentidos 

produzidos pelas metáforas nos enunciados das propagandas de tênis que estão 

estampadas nas revistas brasileiras. E ainda co_rnpreendermos como se dá_Qjqgo 

metafórico no processo de construção dos sentidos nesses enunciados, 

estudando-os em seu funcionamento discursivo. 

Inicialmente estaremos fazendo uma abordagem dos conceitos de 

enunciaçãQ._ argumentação e de outros estudos enunciativos e de conceitos da 

Análise de Discurso, utilizados neste trabalho. 

A s~uir ~ faremos um diálogo no campo teórico, desde o _ponto de 

vista da retórica clássica, no qual a metáfora é classificada como trepo até o 

conceito qe metáfora numa _per~pectiva enunciativa. 

A finalização do trabalho será o cruzamento das metáforas que 

constituem os vários enunciados analisados e a con~t.§l_mçáo _ dª _ _@Qularidaçl~ 

desses processos metafóricos na construção da imagem do cidadão consumidor 

de tênis. 

Para as análises utilizaremos como corpus os enunciados de 

propagandas publicitárias estampadas em revistas brasileiras de _grande 

circulação. Diante da enorme quantidade de propagandas encontradas nessas 

revistas, delimitamos como nosso camPO discursivo_ ~s_p[Qp-ª.Qandas de ~dos ., 

por aparecerem em grande número_ Dentre os vários tipos de calçados, optamos 

pelo tênis. Neste cam_po, selecionamos como eçitgQoria para análise a metáfora 

24 



Estaremos fazendo um estudo do funcionamento enunciativo rla metáfora, mais 

especificamente de seu lugar na argumentação. 

O exercício de análi~e J _podemos considerar gue já se inicia nos 

recortes que fazemos no ato de seleção do corpus, considerando tal como na 

Análise d~ Piscurso que recortar o obje!o_já é um trabalho de análise realizado 

pelo analista, pois esse exercício é regulado pelas condições de produção dos 

discursos em questão. 

Para melhor localizar e manusear o corpus, estaremos numerando 

os texto~ _gue compõem o corpus. No çp_rpo do trabalho será citado cacta 

enunciado em análise. Considerando que em algumas análises serão necessárias 

as imagens e não só a materialid . ad~t lingüísticaJ embora E;!SSé! .s.êia q_pqoto ge 

partida, estaremos anexando no final do trabalho cópia da página completa da 

revista e~ gue foi veiculada-ª-P~o_pqganda. 
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CAPÍTULO I 

COLOCANDO UM CONCEITO DE ENUNCIAÇÃO 

Os estudos de en~ncia_Ção atuais não__podem deixar de lembrar o que 

Benveniste desenvolveu neste domínio. 

Para ele a língua tem_, como_próprio do sistema semiótiCQ, formas 

marcadas pelo que elas são no funcionamento enunciativo. É o caso do seu 

estudo sobre os pronomes e formas verbais (Benveniste, 1966), por exemplo. É 

neste qu~dro de trabalho _gue ele defin~ o__gue - ~a enuncj-ª.Çã _ Q. _ Qj~tinguindo o g~ 

ele chama o uso de formas e o uso da língua. Para ele a enunciação diz respeito 

ao uso da língua. 

Em Problemas de Ungüística Geral 11 ( Benveniste, 1974}, no 

capítulo ''Aparelho Formal da Enuoci~o : Benveniste trata a enunci-ªÇão como 

sendo o ato de o locutor colocar em funcionamento a língua. A enunciação é o ato 

individual de produzir um enunciado ~ e esse ato se dá numa re@ção do locutor 

com a língua. Nessa perspectiva, o locutor toma a língua como instrumento por 

um processo de apropria~o . Ao enunciar, o locutor se constitui e ao mesm__o 

tempo constitui o outro ( seu interlocutor). 

Para Benveniste, é nesse ato individual da apropriação da língua e 

pela institlJ!.ção do outro gue o discurso se constitui e se estabelece uma r~l~p 

constante entre o locutor e sua enunciação. Na relação com o mundo, o locutor 
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(eu) refere. pelo discurso, e o outro i tu) co-refere também pelo discurso. Para 

Benveniste, uma característica fundamental da enunciação é "a relação discursiva 

com o parceiro". Para que h_@a a enuncia_ção é necessária a existência das duas 

figuras, o eu e o tu. Portanto, ele considera, em seu conceito de enunciação, "o 

próprio ato, as situações em gue ele se realiza, os instrumentos de sua 

realização"(Benveniste, 1989:83). 

Discutindo as sit~es em gue o ato da enunçt~o se realiza, 

Émile Benveniste diz que a situação enquanto acontecimento lingüístico une 

ouvinte e locutor e gue_._portantQ, J3 Jlngu~em manifesta-se aí como modo de 

ação. 

Nesta linha Benvenistiana, podem ser incluídas posições como as 

de Ducrot que sustentam um trabalho sobre a hipótese Benvenistiana de que as 

formas da língua têm as marcas de sua enunciação. Ducrot, no entanto, não 

define a .enuncia_ção como a ªP-fORf@ÇãO da lingua _pelo locutor_, mas como o 

acontecimento de surgimento do enunciado (Ducrot, 1984). Guimarães (1995), 

procura desenvolver e sustentar uma con~o de enunci~o que a tome como 

acontecimento, mas que, como Benveniste, a tome também como o 

funcionamento da língua, só _gue este funcionamento não é visto corno 

apropriação do locutor, mas como histórico. 

Para Gu1marães o sentido é uma guestão enunciativa e nessa 

discussão ele inclui o que Saussure deixa de fora, isto é, a história, tratando a 

significação historícament~ . 
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Os sentidos se constituem pelo modo de funcionamento da própria 

linguagefTl. Quando se enuncia há um acontecimento e esse acontecimento 

histórico constitui sentidos. Portanto "o sentido deve ser tratado como discursivo e 

definido BJ)artir do acontecimento enunciativo" .1 Guimarães, 1995 : 66~ 

O funcionamento do texto é determinado historicamente e essa 

historic i d~de se dá na rej-ª.Ção que se estabelece entre sujeito e texto deixand.o 

marcas no enunciado. 

No enunciado da ANER - Associação Nacional dos Editores de 

Revista • r Q-ªªQmento " .. .pela revista _que ele COI7)_pra você con_segue sa®r 

exatamente quem ele é, o que ele pensa, do que ele precisa" (Revista Capricho, 

março/94 anexo I }, a_ponta_para a necessidade de_gue o locutor_precisa conhecer 

previamente seu interlocutor, saber suas vontades, seus desejos, seus costumes, 

para a partir dessas inforrn~ões elaborar sua _ ª-!:9ument~ção . Na expressão " 

você consegue saber exatamente quem ele é ... " a segurança garantida é 

apresentada pelo processo de an_t~-ª.Çâo _gue _possibilita a constryção das 

imagens necessárias para que se configure o sucesso da argumentação. Nesse 

caso, sã9 postos em funcionamento a~ fOfJilª-YÕes . imaginárias. O s~eito 

enunciador, ao enunciar constrói a imagem de seu interlocutor e é por essa 

possibilidade de poder antecjpar-se a seu interlocutor, gue o syjeito enunciador 

pensa produzir o efeito desejado em seu interlocutor. Vejamos as palavras de Eni 

Orlandi: 

" todo sujeito tem a capacidade de 

experimenJaL ou melhor, de colocar-se no)ygar 
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em que o seu íntertocutor 'ouve' suas palavras. 

Ele antecipa-se assim a seu interlocutor quanto 

ao sentidp_gue suas_palavras produzem. Ess~ 

mecanismo regula a argumentação, de tal 

forma que o sujeito dirá de um modo, ou_cre 

outro, segundo o efeito que pensa produzir em 

seu ouvinten _{f)r/all!iL 1999: 39) 

Este imaginário trata como possível a exatidão que o autor promete 

no texto da ANER, citado acima. Utilizando a mesma constituição das imagens 

que constituem as formações imaginárias de Pêcheux (1969), que Orlandi 

( 1996: 16) apresenta para discutir o _percurso da comunicaçãq_pedagógica, é 

possível conferirmos nesse processo o jogo de imagens contido no enunciado da 

ANER: A anuncia R a 8 em X, onde as variáveis A,R.B,X correspondem a: 

anunciante, produto, leitor-consumidor, revistas, respectivamente. 

O trabalho_produzig~l~~ências .. d§_pu_bli.cidade, QUe certamente 

incluem a escolha do léxico, aponta para o que Pêcheux (1969) chama de 

antecipa~o .. ao afirmar que todo ..Processo disc u rs i vo _ ~upõe um receptor. A forma 

lingüística do enunciado estabelece uma relação entre o locutor e o receptor, 

produzida ,_Pela im_ª-Qem construída> _pelo l ocutor ~ de seu interlocutor, através do 

processo da antecipação que regula a argumentação. 

Os enunciados .das J>~ººª-Qandas de tênis produzem ef~tlo _ s 

persuasivos, inculcam a ideologia do sucesso, da saúde, da beleza. A eficácia na 
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argumentação se dá na medida em que o locutor ao se enunciar, se coloca no 

lugar do outro, e é esse imaginário que orienta a discursividade. (Orlandi, 1996) 

De acordo com Guimarães {1995:79) a diretividade 

enunciativa, que constitui a orientação argumentativa se sustenta no já dito do 

interdiscyrso gue movimenta a_língua. Voltaremos a isso no próximo c~ítulo . 

A Semântica da Enunciação não trabalha com o conceito de história 

como cronolggia, afirma Guimarães_{1987}, a cat~oria de tempo não é ,-

explicativa, pode ser no nível do fato, mas não da teoria. Guimarães caracteriza a 

SemântiC9 da Enunciação como uma Semântica Histórica, tratando o fenômeno 

lingüístico historicamente e as questões semânticas pelos operadores 

argumentptivos. Sendo assimJ o sentido é resultado das enunç@ções, em gue 

funcionam as regularidades lingüísticas postas em funcionamento pelos 

Locutores. A diretividade do dizer afeta também a i_ntespreJ~o. Ao direcionar o 

dizer ela simultaneamente apaga outros dizeres. Esse apagamento Orlandi (1993) 

chama de política do silêncio. 

" ... a argumentação é um modo de tratar a 

memória, r_çomo_jJJJ}anizada pelo _presente do 

acontecimento, regulando o futuro .do dizível. Ela é 

assim na)f#r.f1Jinologi;J de Eni Orlandí (1992)_um 

jogo do silenciamento, ou seja, um efeito da 

política d9 _ si~êncio. ~_.( Guimarães _, 1995) 

A possibilidade de enunciar é anterior à própria enunciação. Há o 

que pode ser dito e o que nãQ.Pode ser djtq, d_m>ende(ldo do momento histórico da 
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enuncia~o. Há uma memória discursiv~..._portanto o dizer não começa no falante. 

Essa memória discursiva é que explica o funcionamento da linguagem, para se 

poder falar há um dizível, é o call]po do dizível gu ~ _ permite o dizer:, considerando 

a historicidade do sujeito. 

Eduardo Guimarães (1995) considera que o tratamento dado por 

Oucrot (1.983) às questões -ªIQumentativas as tran.§Porta _para o call1PO da 

Semântica e da Enunciação. Segundo Guimarães, o que é interessante no 

trabalho @ Oucrot sobre ~s . Escala~ ~umentat iv as é o fato de ele não trabalhar 

a significação no aspecto veritativo e nem informativo. Essa forma de tratamento 

leva Oucr9t à afirmação d_EU~u~ ª ·9_rgumentª-.Ção est;3 na.língua. 

"Ele está deste modo, considerando que na 

língua e ~tã o _ formas __ gue _guando utilizadas, 

marcam a própria enunciação do enunciado. Ou 

seja, estárconsiderançJo_gue é_preciso incluir na 

língua formas que marcam a enunciação." 

(Guimar_~§~ 19.9..5:.50) 

A concepção escalar de Oucrot não é dada pelo enunciado e sim 

pela marça _9a_Lí1J9ua, ou _ ~a J "guqndQ a [ft ~ão _ q~-ª!l}ume_l]t~ão está na 

língua"( Idem: 51). 

Outra observação interessante que Guimarães (Idem) faz com relação ao 

trabalho de Ducrot é gue _pelo funcionamento da linguggem "Ducrot mostra como _a 

relação da linguagem com estados de coisas no mundo não é, na verdade com 
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coisas do mundo, mas com uma constn.Jçáo fejja_pela r~~o da_Jlo.guagem com 

as coisas do mundo, uma construção que a linguagem faz dessas coisas. (idem: 

54). 

Ducrot e Ascombre na seqüência do desenvolvimento de seus 

estudos sobre g3s questõe~ _ argumentativas reformulam o tratamento dado até 

então à argumentação e ao conceito de enunciação, acrescentando à teoria o 

conceito .de topos, filiando-se a Aristóteles. Estabelece~a111 assim_, a r]QÇão de 

"valor argumentativo" fundamentado em topói de forma gradual. 

Quanto a isso, Guimarães { idem) toma um caminho diversq __ pela 

consideração do acontecimento enunciativo como histórico. 

Isso significa dizer _guEt_Para Guimarães <;i~n _i f~o é histórica, ou 

seja, "é determinada pelas condições sociais de sua existência, sua materialidade 

é essa historicidade" (Guimarães, 1996: 66). É nesta medida que interessa para 

ele uma aproximação com a Análise de Discurso. 

Para essa concepção de enunciação constituída por Guimarães, o 

conceito ste interdiscursQ, desenvolvid_o _pela Análise de Discurso, é fundamental. 

E é fundamental para a própria concepção do que seja a argumentação. 
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CAPÍTULO 11 

DUAS POSIÇÕES SOBRE ARGUMENTAÇÃO E METÁFORA 

1. Metáfo,La n_p ver§ãp aristotéli.ca 

As reflexões sobre metáfora têm em Aristóteles, para os estudiosos 

da linguagem, um ponto de _partida e de debate. 
I 

Tanto as observações feitas por Aristóteles como algumas depois 

dele, apresentam basicamente duas formas conceituais de metáfora: 1- Metáfqra 

como desvio de sentido; 2- Metáfora como conotação. As duas concepções, 

embora trilhem caminhos diferentes com re@ção aos estudos da _linguagem, 

possuem um ponto comum, ambas classificam a metáfora como sentido figurado. 

Essa maneira de classificar a metáfora dá vida a.o _pensamento de gue há um 

sentido literal. 

No pensamento aristotélico a metáfora era uma 

transposi~o de sentido dos npmes...._gue_poderia ser de um nome de uma coisa 
( 

para outra; de um gênero para uma espécie ou vice-versa; de espécie para 

espécie; ou ainda_por analogia. Para Aristótele~ , o sentiçjQ..Pr_Q.prio era o_primeirQ. 

o original e o sentido metafórico seria o segundo, que surgiria em substituição ao 

primeiro sentido. 
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Segundo Aristóteles, a distinção entre metáfora e comparação é 

muito sut!L a difereflÇ8 se faz apenas pela _ _pres_ença do termo gue estabelece a 

comparação. Na metáfora esse termo está ausente. 

Outra característica fundamental da metáfqrs segundo Aristóteles_, é 

a clareza do pensamento que essa forma de linguagem garante. A dareza do 

pensamento estabelecida_pela metafor L z~Ç> dªJin.9.uagem marca a su_Qjetividade, 

na concepção aristotélica. 

Nesse trabalho nos propomos a pensar a metáfora sob outra 

ótica. Não nos referimos à metáfora como sentido figurado, derivado de um 

sentido literal, originário. Nos referimos à metáfora como uma forma de conceber o 

mundo num _processo enunciativo-discursivo __ d L~ nifica _ ção , constitutivo da 

produção de sentidos no funcionamento da linguagem. 

2. Argumentação e Metáfora na Nova Retórica 

A argumentação para Fhilippe Breton (1999) é um ato de 

comunica_ção que tem_por o_Qjetivo conv~n~ u ~Jguém a partilhar de uma idéia. Na 
( 

perspectiva que esse autor trabalha, a argumentação constitui-se de três partes: 

orador, opinião e auditório._ Segundo Breto.n. a argumentª-Ção não __pode ser 

confundida com a retórica, embora no nosso cotidiano, a retórica seja muito mais 

presente ,_gue a argument~o .. afirma eje~umentar é _prqpiciar ao au_dLtódo 
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razões p~ra gue este acredite no gue está sendo dito. A.~lQumentação é um 

processo interativo, nem sempre funciona, pode possuir falhas, que, segundo 

Breton, acontecem se no ato da comunie_?_ção o contexto da re ~_ção for 

modificado, e não estabelecer ligação entre opinião e o novo contexto. Outra 

possibilidade de falha ªrgumentativa é guando não acontece a modifi~_ção, 

portanto a nova proposta não encontra apoio. 

Breton considera a a!JalQ.gia como vínculo _poderoso na 

argumentação. Analogia consiste em estabelecer correspondência entre duas 

zonas do real até então s~aradas . Outro vínculo _ _possível nª ª-!:QUmentação é o 

da dedução. De acordo com Breton, tanto os argumentos dedutivos como os 

analógicos são considerados na literatura clássica como eficazes por si mesmos. 

Nesse ponto, Breton discorda dos clássicos e considera um erro, pois a 

argumentação pode fracassar se o auditório não aceitar a tese proposta nem 

mesmo como comparação. Lembrando as palavras de Perelman, Breton afirma 

que a eneJ.Qia dos ª-f.Qumentos dedutivos está no fato q~ gue ela transforma o que 
{ 
i 

é aceito ao que se quer que seja aceito . .. 
Segundo Perelman, o estudo dos auditórios deveria também ser feito 

no campo da socioiQ.gia pois o meio social influencia a QPinião do home!J1, cit_qrl.Q.P 

M. Millioud, que diz: "Você quer que o homem inculto mude de opinião? 

Transplante-o." 

A influência na opinião do homem, a pretensão de atingir o homem 

em seu potencial para o consumo de determinadosJ)rodutos ... está ~>Wiícitp n_p 
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enunciad9 __ d~ _prQP-aganda da Associa,Ção Nacional dos Editores de Revistas -

ANER Vejamos o que diz esse anúncio: 

"A maior prova de que o leitor de revista é um 

excelente r consumidor é -_gue ele_já começa 

comprando a revista. E pela revista que ele 

compra v_ocê COf]~ue saber exatamente _quem 

ele é, o que ele pensa, do que ele precisa. É por 

isso que a revista é o meio que permite a melhor 

segmenta9ão. Anunciando em revista voc_~Ma 

diretamente com seu consumidor. Ou seja, 

aproveita_ cada centflY.Q _ _para qtfagír ,Jluem __ tem 

potencial para comprar. E para que anunciar para 

quem nã9.. _pod_e CQr(1_prf#L se Q_ objetivo fínaUJa 

propaganda é vender? Quem pode comprar 

revista pode comprar seu __ produto." JRevi_gp 

Capricho, março de 1994). 

Esta seqüência discursiva da ANER nos leva a lembrar Perelman 

(1996:19) que diz "não basta falar ou escrever, cumpre ainda ser ouvido, ser lido 

( ... ) não ,..... e~queçamos _gue Ol,Jvir ~uém é mostrar-se disposto a aceitar-1~ 

eventualmente o ponto de vista." 

Perelman diz ainda que a maior preocupação da publicidade e da 

propaganqa é _prender o interesse de ur:n _público indiferente e _gue o bom 

andamento da .argumentação depende dessa condição. É importante para quem 

produz o,. enuncia(io conhecer o _público _gu~_pretende cor}guistar. O c_uidadQ....DO 
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trato com __ Q _público alvo é essencial _para a_eficçlcia 9~-ª!:Qumen@_ção . E - ~_prg_pria 

ANER confirma isso: " ... pela revista que ele compra você consegue saber 

exatamerJ_te quem ele é, o que ele _pensa_, do_gue ele_preçisa ... " 

Tradicionalmente, segundo Perelman, a metáfora é considerada 

como trogoj ou ~a . uma e2S_Pressão _ gu~ J se bem sucedid.?. muq~ _ a - ~nift~o 

de uma palavra ou de uma locução. 

Dumarsais, citado por Perelman (1996), afirma que ''pela metáfora 

transport ~:. se a _ si_gnifi~ção__pr_Qpria de um _ no_m~_para __ 9 !-:IJra _ ~_ignifigt_çãq j~ ue sJ) 

lhe convém em virtude de uma comparação que existe na mente". Segundo 

Dumarsai_§, na metáfora é atribuída ª-._palayrª_ t.,Jf11ª--.§lg_nifi_ca_cão __ gue não Jbe _é 

própria. 

Isso significa dizer que desse ponto de vista, as palavras possuem 

um sentido literal, própr:iç_. e __ gue atrav~s dQ_prQGe§SO metafórico insti_tui-se o 

sentido figurado, sentido esse .que provoca um desvio do sentido próprio da 

palavra. 

Perelman considera que há um vínculo entre analogia e metáfora e 

isso faz retornar os filósofos da - ~[l_tiguidade _, _como . Ar l ~t _ óteles _ _por ~x~F_Tl_plq_, ao 

discutir as questões de linguagem na ótica da lógica : " Os mestres da retórica 

viam na metáfora um meio de en{r_enté:)r_ a indigênc~ i_~L 9ª _ 1l!J.guª-Q~m : _ .( Perelman , 

1996:459). Nessa perspectiva, a metáfora pode funcionar no sentido de tornar 

possível a analogia. 
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Na nova retórica a concepção de metáfora sofre uma modificação. 

Hoje, já f1,ão é mais considerada como fusão de termos extraidos de áreas 

diferentes. A metáfora passa a ser vista como termo que designa algo. 

Perelman faz umé;l inclusão qª-ª!:Qum~nt~.Ção no campo çia razão., 

mas mesmo assim a argumentação continua não sendo vista como linguagem e 

apenas como sendo r~ão_par~ _ gue se aceite ª-Í.QO. 

Nos capítulos seguintes trataremos a questão da argumentação sob 

um outro(onto de vista, como r~!gção _ çt~JlD.guaq~IJ.1 considerando a metáfqra 

não mais como sentido figurado, mas como constitutiva do processo discursivo-

argumentativo. Trataremos a metáfora não çomq_ substituição ou desvio .-d.e 

sentidos} mas como um dos sentidos possíveis. 

3. Ducrot e a Argumentação n~J_íngya 

. A linguagem para Ducrot (1989) é prioritariamente argumentativa. A 

linguagem cria os objetos que el~ . -ªJ:?res~nta c_or:no já criados e ao mesmo t~J!J.PO 
~ · 

que os cria apaga o gesto de criação, isto é, institui a realidade mas a apresenta 

como já existente. O objeto discursivo é cri~do p.§ta ling~a_gem. O objetp ~ portanto , 

existe a partir de uma realidade criada discursivamente. 

A enunci~o segundq_ Ducrot . .é um ev_ento histórico e in®P~nd~nt,e 

do sujeito e este se representa de formas diversas nos enunciados. E neste 

quadro, um argumento é um enunciado siqnificaljvo que leva a out.r:.a slgnificação. 
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De acordo com Ducrot o enunciado é um fenômeno em_pírico, 

passível de observação e não repetível, mesmo que o falante enuncie uma dada 

frase duas vezes, a enun çj_ ~o n~o se . r~etet _pois ~ cada uma se dará em 

momentos específicos, diferentes. A significação na teoria ducrotiana se encontra 

na frase, enquanto um construto p_q_JlngüistaJ e contém s~nhas _ gue direcionam a 

decodificação do sentido no enuciado. O valor semântico do enunciado está no 

sentido que Lhe é atribuído na situ-ª.Ção de enun~i~o . Conforme Ducrot _, é a 

frase que. aponta o que se deve procurar no contexto do enuciado, para interpretar 

o seu sentido. 

A concepção tradicional defende que a argumentação é exterior à 

língua e se movimenta independente de_sta._ Segundo os tradjcionalistas_. esse 

movimento se dá pela situação de discursos, por princípios lógicos, sociológicos, 

retóricos. Para Ducrot essa situ~o de discurso é _ construída_p~! Q _ _pr@rio 

enunciado e.pelo discurso. Esta situação está na língua e é constitutiva do sentido 

que representa a enunci~ção . 

Ducrot discorda dessa concepção tradicional de argumentação por 

considerar que: 

A maior parte das línguas possui duplas de 

frases ~ue têtp . duas _prgpriedades ]Jue 

seguem: (1) indica-:-se o mesmo fato F 

enunciancjQ. e_m_ l,.lma situayão de discurs!> 

dada, e outra destas frases; (2) um enunciado 

supondo idêntica situação de discurso - não 
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autoriza a . m~smg _ a.!JF.lmen_t~o. _J[) ucrot , 
r-

1989: 17) 

Pensando assim .é que .Ducrot w a .afirma_cão de . ~ue . .....a 

argumentaçã.o está na frase, na língua. A significação da maioria das frases 

aponta para uma intenção argumentativa. É através da frase que se percebe o 

que pode, ser argumentado e q_gue nãq _ poc;t _ ~ , conforme seus enunciado.s. Há uma . 
força argumentativa que determina o encadeamento dos enunciados. 

3 .. 1. Le Guern: Metáfora ~..amumen.tqção 

Michel Le Guern (1981) diz que tratar de metáfora é sempre visto 

como par}e da retórica E _diz íambém _ _gue tratar .da me!áfor.a serapr.e nos leva_, .de 

algum modo, à retórica. Retórica que é, na tradição clássica, a arte da persuasão. 

No capítulo: "M~!ruJh<;>rª- et Arg~.Jm~ntation " , em L'Argumentation, Le 

Guern r~corda a posição de Perelman que coloca a representação argumentativa 

da metáfora estre i tamen~~ada ~ ··ªQalogia. Perelman considera a metáfor..a 

como um caso particular de analogia, apoiando-se aí na posição aristotélica que 

apresenta_, como vimosJ _guat~o ~tegorias_para a_ metáfQn;r_ 1 :-__ QQ_g&nerQ _para a 
I 

espécie; 12- da espécie para o gênero; 3- da espécie para a espécie; 4- em virtude 

de uma r~lação de prqporcionalida_çte_, .(como vimo~ _ nq Poética, Aristóteles fala 

' 
aqui da analogia). 
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Le Guem discorda de Perelman ne~sa i!J1ewretª_ção. SEmundo le 

Guem, somente o tipo 3 corresponde ao conceito atual de metáfora. O tipo 4 Le 

Guern identifica como símbolo e wlica_gue o símpolo @pende mais da estrutura 

da língua que a metáfora, pelo fato de que um símbolo pode facilmente ser 

traduzido de uma línguélJ)ara outn;tJ engl!~rJtq _ gu~ara a metáfora essa tragyção 

toma-se complicada, impossível de ser feita. 

O símboloJ segundo Le Guern J . r.~rese[lt53 Q o.QjetQ...Por uma rel~o 

de analogia. Na construção do símbolo essa imagem analógica é necessária, e ele 

a chama de analogia lqgica_, na constrgção da metáfora o mais_ j!lJ.Portan.te é a 

relação de significação no processo de seleção sêmica produzido pelo mecanismo 

da metáfçra. Nas metáforas argumentativas ... "os semas .mantidos nQ_processo de 

seleção ) sêmica que funda estas metáforas são semas avaliativos" (Le 

Guem,1981: 69). 

Por outro lado, Le Guem filia-se a Ducrot e reconhece nas Escalas 

Argumentativas o caminho para as discussões sQbr~ _ -ª!:Qumen~o . Na___p~_o 

defendida por Le Guem, há uma oposição entre metáfora argumentativa e 

metáfora ,_Poética. A _primeira_, metáfpra J~.r.gumentativg J além de informar, 

persuade. A metáfora poética investe na questão estética. Surpreende pela sua 

raridade, novidade, o.d.ginalidad _ ~ A_fo...rça-ª.[Qumentativa na metáfora _poética é 

menos eficaz que na metáfora argumentativa. A metáfora argumentativa não tem 

muito interesse na estética. Ela cwonta muito mais _Q s~manticismo d~ língua. ~ar_p 
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Le Guem existe entre metáfora argumentativa e metáfora poética uma oposição 

semântiC9. 

A metáfora que traz um julgamento exerce no destinatário do 

discurso ,_wna foeça mais fort~ _ .QI,Je urn_jy!gamento de valor feito _pelos termos 

próprios. Devido à presença da metáfora toma-se mais difícil refutar um enunciado 

que produz os efeitos de sentidos pelo funcionamento metafórico. É neste 

sentido cwe Le GuerrL!P- 70-71) consiçiera gue a metáfora aumenta a fQr:ça do 

argumento._._É esse .um aspecto que consideramos importante para a análise do 

discurso ,9.§1 prQPggandct _ _gue se vale fortemente desses recursos_para e l ~bqrn.r 

grande parte de seus textos publicitários. 

Le Guem lembra também Charles Bally que classifica as metáforas 

em três t~os : imagens concret~ imagens <=rr~tivas e imagens mortas. A~ _ im~ens 

' ' 
concretas se dão pela imaginação; as imagens afetivas, pelos sentimentos e as 

mortas por uma qperação intelectual. 
r 

LeGuem discute a natureza da metáfora e da metonímia, apontando 

dois prob~mas . O _primeiro é o fato de a retórica clássica classificar a metáfora 

como "tropa", e o segundo problema apontado á o pensamento de Ou Marsais que 

diz que metáfora e metonímia são formas _figuradas de se atribuir uma-ª19nifica_Ção 

que não é própria da palavra. 
I 

Sempre que se refere à metáfora, Le Guern utiliza as expressões: 

"significayão própria"', "sjgnificado habitual", "sentido natural"., sem fazer opo~o 
f 

especificamente entre sentido literal e sentido metafórico. 
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3. 2. Guirl)arães: a.r.gumenta_Ção e acontecimento 

Se nos filiamos ao pensamento de que os sentidos não estão fixos, 

que eles ~ s~ movimentam na dir~o exterior x int~cioc .o.a ling~,J~em ., não nos é 

possível conceber um sentido literal, fixado na palavra, e que de acordo com a 

conveniêrJ_cia se transfere, se desvicwara outrapalavra. 

É no sentido de se pensar a metáfora numa relação entre linguagem 

e mundo,, numa concepção enunciativa que trabalhamos. O sentido literal é uma 

ilusão do sujeito. A linguagem é na verdade, opaca, ou seja, ela não é 

transparerte. O que acontece é gue o syjeito tem uma ilusão de unidade de 

sentido. Orlandi afirma que: 

" A incompletude é uma propriedade do sujeito 

(e do sentf9Q),. e o_ cj~§!}jo de com_p/etucje é~ 

permite, ao mesmo tempo, o sentimento de 

identidad~ assim c9rn_QJ paralelamenteJ o efeito 

de literalidade (unidade) no domínio do sentido: 

o sujei~Q se /ªJ]_Ça no seu senti® 

(paradoxalmente universal), e que lhe dá o 

sentimentg .df?_gue este sentido é uno._{Orlandi. 

1993:81) 

Podemos também consider~r _Q_gue diz Pêcheux (197~. _guan_Qp 

discute as relações entre sujeito e sentido: 
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11 
• • • o sentidp de um_aJ)alavra, de uma e_;g;ressão, 

r 

de uma proposição, etc. , não existe 'em si 

mesmo'( isto tí em sua relação tran.§Parent.ft 
r 

com a literalidade do significante), mas, ao 

contrário, é detªrminado yelas _po_sjgõªs 
r 

ideológicas que estão em jogo no processo 

sócio-histÇ!rico no_gual as .Palavra~ e;g;ressões, 

proposições, etc., mudam de sentido segundo 
as posições sustentadas por _@ueles _ _gue gs 

empregam(. .. )". (Pêcheux, 1975) 

Neste estudo trataremo~ a _ _guestão da argument~.o . mais 

especificamente da metáfora, não como Perelman, Breton e outros citados 

anteriorm,ente, ou seja, n-ª.__Per~ectiva de nosso trabalho a metáfora nãQ é vista 

como substituição ou desvio. Não é vista como sentido figurado. A metáfora, é em 

nosso ponto de vista, inerente às ativid_ad_es lingüística~ é constitutiva de sen!idos 

que são construídos discursivamente. A metáfora é, portanto, um processo de 

produçãÇ>.!:ie serilido no discurso.1 

) 

Na nossa análise consideramos que o sentido metafórico se faz no 

aconteciiT)ento enunciativo. _Segundo Guimarãe~19Q§l "' "sentido são efeitos da 

memória te do presente do acontecimento: posições de sujeito. cruzamento de 

discursos no acontecimento". 

O acontecimento é o objeto específico da enunciação. É algo que se 

dá pelo funcionamento da língua, afetaoq_pela memór:iª'-_portanto o acontecimento 

1 Assumimos assim uma posição relacionada à de Pêcheu.x ( 1975) e Orlandi ( 1983. 1992). por exemplo. 

44 



é o funcionamento da líogua semPre afetado_por uma exterioridade constitutiva. O 

acontecimento é a exterioridade funcionando. 

Nessa conc-ªI?_Ção a novidade é colocar o acontecimento como 

objeto. É esse o deslocamento que a semântica argumentativa produz. 

De acordo com GuimarãEZ ~199~ J ~ _ argume[ltaçãq _ pode ser tratada_por 

diferentes vias: a) como técnica pedagógica, como o que faz a retórica de Platão; 

b) como forma de ~uislção do conhecimento, _procedimento adota_qp _por 

Perelman; c) como modo de se convencer alguém de alguma coisa (verdade). O 

que importa é que em todos esses modelosJ ~_jj!J.gu~em é _posta como 

instrumento, ressaltando ainda o caráter comunicativo da linguagem persuasiva. 

Perelman tenta desfazer o caráter instrumental da linguagem_, _porém continua 

considerando a argumentação como razão e não como linguagem. 

Para Guimarãe~içi~nü . o " ~umento não é algo gue indica um fat_p 

que seja capaz de levar a uma conclusão". O argumento ao ser enunciado 

significa e é por significar gue direciona a uma conclusão. Essa diretividad~ da 

argumentação se sustenta no interdiscurso, que é externo à língua e que a 

movimenta. A movimen@Ção, a interdiscursividad~ ~ue constitui - ~nifi~o . 

ou melhor dizendo, a argumentação. 

A diretividade argumentativa não é única, não fecha uma 

interpreta_ção (outras suQjazern, _pelo funcionamento do silêncio J Orlan.dL 1992), 
I 

que significa}, embora numa enunciação predomine um argumento, reconhecido 

como o mais forte. Essa _predominância f~_pa rte _do gue _produz a ilusão de 
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unidade do texto. O texto se organiza numa direção dada pelo argumento 

predominante, que apontª-J)ara um mesmq lYgar semântico_, .a conclusão, 

Conforme Guimarães: 

"A orientação argumentativa estabelece como 

argumen{Q..P9réL e_ o _gue deve ser int~rpretado 

como conclusão de tal argumento, e de modo a 

indicar q~f!:J - o_tu_tur_q do texto se inteJPreta COf'!JP 

relacionado com a conclusão. Ou seja, a 

orientaçãp argumentativa estabelece o modo ® 
interpretar o futuro do texto" 

(Guimarães_, 1995: ªO) 

Num texto dado, no entanto, é possível mais de uma direção 

argumentativa. A interpretação não se fj)_(a _numª só dlr.~o , embora __ l)_@a essa 

ilusão, o que Guimarães chama de uilusão de unidade do texto". Essa ilusão de 

unicidade silencia outras dir~ções de s~ntidos. A orientação . ...fl..IQumentativa 

contribui para o efeito de unidade produzido na textualidade. 

O que acontece é umq_predomin}incia çt _ ~ __ um ªrgumento sobre os 

outros e que orienta argumentativamente para uma conclusão. A orientação 

argumentativa direciona o text_o ... a ___ Q[Qanizar-$e .ª-J>artir dq ___ élli}umento 

predominante, ou seja, o argumento predominante encaminha todo o texto para 

uma mesma conclusão, constituindo assim sua te)_(tualidade. 

Como já dissemos, diferentemente de Ducrot, que trabalha a 

argumentpo com base nos _topói gradt.,Jª.I$ ..... cqn$ld~lando os a_rgumentos numa 

escala argumentativa, Guimarães considera que a argumentação tem sua 
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sustentação no interdiscurso, embora as escalas existam, não são elas que 

definem as relações argumentativas na enunciação. Ele diz: 

"A argumentação exige, pois, para ser 

interpretada, a presença do interdiscurso como 

memória r no acontecimento. o. _que significa 

dizer que a argumentação está determinada 

pelo interçliscurso". 

(Guimarães, 1975:82) 
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CAPÍTULO 111 

ARGUMENTAÇÃO, MEJÁFORA
1
E INTERDISCURSO 

Segundo a posição exposta no capítulo 111 , vamos analisar a 

argumen~o a partir da posição ducrotian~ gu~ a considera como _ _§jgo_ifiça_ção, 

como lingüística, e não como o procedimento de indicação de partes do mundo 

como razão qu.e sustentam uma conclusão. 

Por outro lado, tal como Guimarães (1988, 1995), consideramos a 

enunciaç~o como sócio-histórica_J o. gue no~ levª a uma ª'roxi!Tlação com _ _o _ gue 

se desenvolve no domínio da Análise de Discurso. Este diálogo, como disse 

anteriormente, leva Guímarães{1995) a cçmsiderar o ínterdíscurso corno Q _gue 

sustenta o processo de argumentação. Nesta medida vamos desenvolver aqui 

uma reflexão sobre a rel~o 9~ . argument~o .... _da metáfora e do interdiscuJSO, 

valendo-nos agora da perspectiva enunciativa e discursiva. 

As cond~ões de. _pro_çJ.LJ.Ção constituem a base de sust~nli!Ção da 

análise discursiva. A Análise de Discurso se apresenta com uma posição teórica 

crítica, vai além dos produtos da_ji.!J.g.!.J-ª.Qe_m_._...Qreoq.J_pa-se com o _ _processo de 

produção e com as condições dessa produção, pois considera as determinações 

históricas dos processos d _ e~nifi~_ção. Par_a a .Análise de Discurso as r'ªL~.es 

entre a linguagem e o contexto de sua produção são fundamentais. Nessa 
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posição, a Análise de Discurso se diferencia das análises de conteúdo_, onde o 

texto é um documento e funciona como pretexto para concretizar uma situação já 

definida. 

As condições de produção são determinadas historicamente, pois, o 

discurso ~ histórico, sendo _ _assim., o analista do discurso não extrai o sentido d..o 

texto, ele apreende a historicidade desse texto, para explicitar o funcionamento do 

discurso, que se dá pela ideologia. É nas condições de produção que se 

constituem os sentidos da se_güência verb~L. ou sejq, todo falante e todo ouvinte 

ocupa um .lugar na sociedade, e isso é constitutivo da significação. Os sentidos 

não são fixos, eles se movimentam_, circulam. Estão no espaço discursivQ, ou _ s§~ 

nas relações entre as formações discursivas que se instaura entre os 

interlocutQres do discurso. Um discurso não é r~resentado .@enas_por seld$ 

interlocutores, as relações que esses mantêm com a formação ideológica também 

têm sua rEJ,Pr.e~entação no funcionamento discursivo. 

É próprio do sujeito o esquecimento das condições de produção e 

isso causa .a ilusão de _gue ~JJj eito controla seu qiscursQ., e nessas con_Q.lções e~ 

se assujeita e reproduz os sentidos, afetado pela ideologia. 

O esquecimento é uma ilusão necessária_ ao sujeitQ....Para _gue ele_s.e 

constitua enquanto tal. 

"O sujeito diz, pensa que sabe o que diz, mas 

não tem çcesso ou controle sobre o modQ_peiD 

qual os sentidos se constituem nele" 

(Orlandi, ~9 99 : 32) 
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Os enunciados sãq_produzido~ _ ser:npre . ª-Partir da_ppsJ.ção. do .. ~JJieito 

que está delimitada dentro da formação discursiva. O sujeito se inscreve numa 

formação discursiva com gue ele se ig~ntifiq_a _,_ ou s~a . à forrna-§Jdjeit9 _ _para 

produzir o enunciado. Pelo esquecimento no 1 há uma ilusão de que o sujeito 

está na oji9em de seu dize~L de seu enunciado: 

"Por outro fado, apelamos para a noção de 

'sistema inconscientfLJ)ara caract~rízar um outro ,-- - -

'esquecimento', o esquecimento n° 1, que dá conta 

do fato q'ª-._SJu.e __ Q suieíto-fa_lante nãa_JXJde.._pJ)r 

definição, se encontrar no exterior da formação 

díscursivar_gue o domina. Nesse sentidQJ o 
esquecimento n° 1 remetia, por uma analogia com 

o recatqy_e inconscientf}b a ess~ exteriQ.G na 

medida em que determina a formação discursiva 

em _ guestão :J Pêçheu~ 1997: 1 !:JJ 

No ,esquecimento n° 2 há uma ilusão de transparência. O sujeito 

acredita que há uma maneira de dizer as coisa.s. ~ gue essa maneir.çL(sentid.oJ é 

sua. 

"Concordamos em chamar esquecimento n° 2 ao 

'esquecif11en~o ' __ _pefq. __gqal todo W~ito-fEfante 

'seleciona' no interior da formação discursiva que 

o domina,... ísiD __ é. nQ .sistema .I:ie _efllJnciado.s, 
f 

I 

s.o 



formas e seqüências que nela se encontram em 

relação de paráfrase - um enunci;3do, forma ou 

seqüência- e não um outro, que, no entanto, está 

no campo daquilo que poderia reformulá-lo na 

formação discursiva considerada." (Pêcheux, 

1997:173) 

Esse esquecimento é da "ordem da enunciação" (Orlandi,1999:35) e 

possibilita a formação das paráfrases. 

O funcionamento metafórico tem no esquecimento no 2 uma base de 

sustenta~o . o que nos permite dizer como Orlandi {Idem) que o modo de dizer 

não é indiferente aos sentidos. 
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CAPÍTULO IV 

A ARGUMENTAÇÃO NA PROPAGANDA DE TÊNIS 

Neste capítulo, vamos nos dedicar a analisar os textos do corpus. 

Interessa-nos fundamentalmente a análise enunciativa da ar_gumentação. com 

especial apreço para o funcionamento da metáfora neste movimento diretivo dos 

sentidos. 

1. Os enunciados selecionados no corpus possuem um caráter 

metafóricq_, que segundo Pêcheux_(1975: 1~;2 J não é uma sim_ples forrnii ge f~lar . 
! 
I - . 

A metáfora para esse autor é um modo de apresentação de objetos para sujeitos. 

Tomemos a seqüência abaixo: 

Não fuja de casa sem ele 

Se você p,recisa correr use DHARMA d i§ parad~ 
(Texto 1) 

Este texto marca uma_ reJ~o enunciativapela forma im_perativa do 

verbo, "não fuja" e o você de "se você precisa correr ... ". Assim o locutor empresa 

apresentq-se por uma _per§pe~iva i ndividua ~ num~ _ retl~o J)er,Sonalizada. .E 

nessa relação personalizada está afirmado, pelo funcionamento da negação, "fugir 

de casa". A n~ação incide _a_gui dobre 9 "sem ele". t:sta cena enunciativa faz 

ressaltar ;0 sentido de "fugir". 

Se tomamos o sentido de "fugir", no dicionário, temos algo como 

"fugir" na perspectiva pré!f}mática~nificando : 1- retirar-se às _pressas_para 
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escapar ~urn_p~rigo : _pôr-se efl]_fugq, _abala(. arribar, ese@ulir-se. mandar-se; 

2- ir se afastando; 3- passar depressa; 4- soltar-se, escapar-se. 

O sentido de. "fugir" no enuciado acim ~ não pode_, no entanto-' ser 

interpretado por estas definições de dicionário. O enunciado em questão está 

atravessado _por sentidos _gue _produzem efeitos _persuasivos e enfatizam_ o desejo 

de liberdade. Há no funcionamento de verbo "fugir" um efeito de pré-construído 

que está _posto para a maioria dos adolescent~s . _gue_provavelmente são leitqres 

dessa revista, e que passam por crises familiares. O funcionamento metafórico da 

expressã9-"[ygir de casa" resignifica ~gui a liberdade na adolescência. 

E é enquanto metáfora que "fugir de casa" (liberdade} é razão 

decisiva ?ara se usar "Tênis DHARMA ~ "Se você _precisa _ fugir de cas.a" é 

argumento para "Compre tênis". 

A catáfora é também um recurso constituinte dessa argumentação. O 

pronome "ele" ~a rece .antes _de se _dizer o nome da .coisa "Sem mar~ ... um 

produto é uma coisa - uma mercadoria" (Randazzo, 1997). A condição de coisa 

que o produto .assume, ante$ _gue lhe sgja atribuída a marca, .constitui .uro 

consumidor que deve pensar o produto pelos seus atributos e benefícios. No 

enunciad9 dessa prop~nda há um~ reiBÇáo catafórica importante_ O consumidor 

' 
fica esperando como esse "ele" vai sendo preenchido. O "ele" funciona numa 

argument~o muito es_pecífiq3, gue é "se você_precisa correr-' use DHA~MA 

disparado". 
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Referindo a se_güência ~ Não Jyja de casa sem ele" a um cqQjunto de 

discursos possíveis, considerando as condições de produção, há a possibilidade 

de se trabalhar com um QÇ>..§_Q rand ~~_p roce ~~o~ dª _ li.n9 . ~-ªQem , as paráfrases. E i;; 

algumas delas: 

a) Fuja de casa sim, mas com ele. 

b) Sem ele você não consegue fugir de casa. 

c) Você precisa dele para fugir de casa. 

d) Você precisa fugir de casa, então o leve. 

e) Com ~le você pode fugir de casa. 

Nessas paráfrases há uma regularidade que está na necessidade de 

fugir de casa, ou seja, de ser livre. Essa_@Qularjdade.-ªJ)onta características das 

formações ideológicas derivadas das condições dê produção desse discurso. Nas 

paráfrases a e d, o tênis leva ~ _fugir de casa_, a ser livre. Para realizar e~ . se 

processo que Pêcheux chama de antecipação, o enunciador se coloca no lugar 

de seu interlocutor, oc@a q_po§ição de ~1Jieito do . int~rlocu tor . " A ant?_Qp-ª.Çâo do 

que o outro vai pensar é constitutiva do discurso, a nível das formações 

imaginári~ " ( Orlandi, 1996 ~ 126.} 

No mecanismo da antecipação que funciona no enunciado "Não fuja 

de casa .sem ele", locutor e interlocutor se _constituem no dls.cur.so. Há um_p 

reciprocidade constituída no imaginário desse discurso. Nesse processo de 

relação entre locutor I interlocutor há um_ponto. comum. Ao enuncia[, o locutor 
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constrói a imagem de seu interlocutor e imagina _gue seu interlocutor imagina_ gue 

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

O mecanismo de aatey;jpação _ _gue regula a 

argumentação e visa seus efeitos sobre o 

interlocuf9[..J)Ossibilita _ao sujeito_sYu.star seu _dizer 

a seus objetivos atcavés do jogo de imagens. É no 

confronto r _do simbólico com o_- pofiti.C.Q, . em 

processos que ligam discursos e instituições que 

as imagef1S se constilu~m . 

(Orlandi, 1999) 

Nas relações discursivas as im1!Qens constituem as diferentes 

posições ou confirmam uma mesma posição de acordo com as formações 

discursivas assumidas e é nessas r~@.çõ~~_gue os sentidos se dão. Um discur$o 

encontra sua sustentação quando nas reJiÇê>es discursivas um discurso aponta 

para outros. 

O dizer se submete a uma determinada formação discursiva e 

estabelece rel.ações com ..sua memória discursiv..a. 

A partir das formações imaginárias é construído o enunciado da 

propaganda . . É o mecanismo .da. antecipação que funciona no imaginário 13 que 

regula a ~umentação . 

No enunciado 1, o lugar de onde fala o sujeito produz um efeito de 

sustentação do dizer. A im5mem _ gue o s_!djeito discursivo faz de s_eu interloct,Jtor 

(usuário do tênis) é que dá o ajuste do dizer nesse jogo de imagens. A posição 
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que o sujeito do discurso ocupa estabelece uma relação de cumplicidade com o 

desejo, a, necessidade qe fugq,_Jrnagem gue esse . ~eito discursivo constrói, no 

enunciado, de seu interlocutor. O sujeito coloca-se numa posição de conselheiro, 

apoiando .seJJ interlocutor. Esse_proçessq_ ~e . . dá_grn.ças ao mecanismo çla 

antecipação e ao efeito de pré-construído que está na memória discursiva. 

Falando em _:fugir .dE casa" com_g_yma nec.essidad~ , o s!Jjeito do 

discurso assume uma posição em favor de seu interlocutor. Na memória 

discursiva oo interlocutor e.sta neçessidÇld~ de fygir _de .cas.a estª~ada _ .às 

questões familiares. É o conceito de família como instituição que agrega em tomo 

de si seusmembr.os e que éJX)rJSJituídapor um dis_curso _autoritár.io. 

Aparentemente, numa prim~ira leitura, o enunciado produz. uma 

ruptura com a instituição família. É construída uma imagem do interlocutor que 

para realizar .seus desEljos precisa ror:nper com a in~titY!ção família_. e e$te s~ntido 

está evidente na expressão "fugir de casa". Num processo de interação locutor I 

interlocutor parece haver uma Ld~n_tjfi~o . _l?grérn. ... Qa seqüência " n.~9 fuiª-de 

casa sem ele, se você precisa correr ... " embora esteja presente o reconhecimento 

da necessidade de fuga na posição do locutor não é exatamente jssp _que 

acontece. Há uma estrutura hipotética, que é uma relação de argumentação. 

Quando se enuncia "correr" e ao reescreveL.fygjrpor correr, esvazia-se ª-.lli9a ... is.to 

é, temos a expressão verbal "fuja", depois a expressão "correr". No momento em 

que se passa do "fu_gir" _para o " corr~r" _, e.syªzia-se _a.....f.yga. Em "Não f~a de casa" 
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há uma escan~o . uma ÇJuebra como se .to ~s~__g4_ebra de verso. Se o_poeta fala 

unão fujaR, está funcionando aí a paráfrase "Não fuja, não fuja de casa sem ele" 

Na dispo~ão_gráfica temos . dois textos, um em cima e_ outro 

embaixo. A leitura do segundo refaz o primeiro. O "correr" vai reescrever "fuja". E 

o "fujan já está n~ado no primeiro texto.. em ~ Nã q__llij a de casa sem ele". _Está 

negado no próprio modo de quebrar o verso, ou a frase. Para dizer "não fuja de 

casa sem ~ ele_. diz_primeiro " N~ofuja " . 

2. Tomemos agora um segundo enunciado: 

Com Panr você vira tera Adote um Pane/a Você 

vira fera . na hora. Panda é gostoso, bonito, 

colorido. ~JJis d_o g_L{e tqd_o"' Pan!ia é Vulcabrás_. O . 

solado exclusivo, a palmilha de borracha natural, é 

para você,_Pisar manso e macio. P;:mda é difere& 

de tudo que existe por aí, uma verdadeira fera na 

resistênci~ d.11rabilidatie E Qualidade. 

Experimente um Panda. Temos a certeza de que 

ele vai ser sua_marca d ~ est i m~a . (Text.o 2) 

O funcionamento lingüístico do nome FERA, como metáfora, produz 

um deslocamento de sentidos que ao _predicar o interlocutor _produz uma _ _i m-ªQem 

do consumidor. Na seqüência do enunciado, o jogo das imagens metafóricas 

continua: " ... _uma ver.dadeir:a rera na resistência ... ". As .. imagen.s que vão .. s...e 

construindo nessa seqüência fazem uma trajetória que vai da ferocidade à 
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mansidão do animal com o qual o leitor ~ identificado e fecha com uma in::1_~em 

do animal caseiro, domésti _Ç._ o .'~ ... . e/e vai. ser sua .marca de .estimação': . . É .um .jogo _ . . 

paradoxat fera x manso ~ resistência x esti[ll_§I_:Çâo. 

Este jogo metafórico e de identificação do leitor com o sentido que a 

metáfora produz funciona como um modo qt3 . argumentar a favor de se com_prar .9 
I 

tênis. O funcionamento metafórico, é aqui parte da argumentação, ou mais que 

isso, é o ~ue dá uma força e~pecífica e deci_~iv~ ~9 .. ~umento . ..E faz com _gue ..a 

metáfora "Panda", da conclusão ao final do texto, seja também argumento de si 

mesmo, f~.chando irreto.cmreJme.nte. .o..cir.cuito .. 

Considerando que há uma passagem conclusiva entre o primeiro e o 

segundo enunciado da se_güência acimª'-J>odell)os _considerar gue 

Adote um Panda 

Com Panda você vira fera 

Ao mesmo tempo podemos dizer que todos os enunciados 

subseqüentes da seqüência fazem_parte do mesmQ_paraQlgma de "Com PanQ.a 

você vira fera", ou seja, orientam igualmente para "Adote um Panda". 
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~EÇÂO CIRCULANT 
Pode-se ver desde JQgo, como o funcionamento metafórico _é _ _parte 

da argumentação, até por aquilo que ele mostra da presença do interdiscurso na 

enunciação. 

Retomemos a relação argumentativa, acima. Se no argumento a 

metáfora "fera" produz urn l!dgar de id_entifjç_a_ÇãQ_para o interlocutor. este _processo 

é parte do que dá ao enunciado seu valor de argumento, e de argumento decisivo, 

para a copclusão. Por outro ladoJ a metáfora de "Adote um Panda"J da conclusão. 

operando o equívoco entre Panda animal (adote) e Panda tênis (compre) marca 

na enun~o o cruzamanto do discurso ambientalista e do discurso da 

propaganda, o que é constitutivo do jogo fera X manso; resistência X estimação. 

A construção metafórica " [\dote um _Panda" ~_ponta_para uma 

direção de sentido que faz funcionar no acontecimento o sentido de "comprar", o 

que justifica a paráfrase j ªJ Compre um Panda. Neste caso essa enunci~_Ção é 

produzida da posição do discurso ecológico e do discurso publicitário, ou seja, a 

expressão ''Adote um Panda" enunciq g~e estar na moda é ser ecológico, 
I 

defender .a ecologia é usar a marca Pqnda. Adotar um Panda é assumir uma 
' I 

!" 

postura eçotó_gica, é prot~e r um_panda. t:ssa é umª_postura gue está na moda ~ 

que dá status social. o discurso ecológico está funcionando também na imagem 

fotográfica de um urso pand~ gue cofTl_põ_e __ ~tPª-9ina _da_prop-ª.Qanda_{ver Texto~ 

no anexo}. 
I 

No discurso publicitário, cujo objetivo final é vender o produto 

anunciadQ, o discurso ecoi.Qgico funciona como __ ~umento_para " Tenha um 
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Panda". O enunciado "Adote um Panda" metaforicamente enuncia " compre o 

tênis da .marca Panda". Dizendo de outra forma, a diretividade ª-CQumentativa no 

enunciado. "Adote um Panda", no discurso da publicidade, direciona para a 

conclusão de gue o interlocutor-consumidor deve comprar o produto: 

Compre um Panda 

Adote .um Panda 

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

(tênis), adote um Panda (animal)", ou seja: 

Experimente um Panda (tênis) 

Adote um Panda (animal) 

Na seqüência do texto da propaganda, temos a frase "Com Panda 

você vira ~ fera" funcionando C911J9. ~um _ ento _para " Adote um Panda" .. ..Esse 

argumento se intensifica,. pela metáfora "fera", e orienta para a conclusão "Adote 

um Panda" e estabelece a_p!QQressão text)..Jal. ~ss -ª _progressão textual ~onta a 

direção dada pelo argumento e revela aí um locutor que coloca para seu 
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interlocutor -consumidor as vanta_gens de adquirir o produto anunciado na 

propaganda. 

O movimento argumentativo faz funcionar, pela metáfora que se 

estabelece a relação "Com_pre um Panda I Adote um Panda". A orienté!Ção 

argumentativa . direciona a interpretação e indica o futuro do texto. É ness.e 

direcionaiJlento dado _pela orient~9 -ªIQ!JIJlentatLya _gu~ _se dá a _p .[Q9r ~ ss.ã q do_ 

texto e sua coesão. Ambos, progressão e coesão, se dão graças ao 

funcionamento do interdiscurso no acontecimento_..( discurso científico/ discurso da 

propa~ancJa ) : ou seja, é o interdiscurso q4~ movimenta a língua. 

· · · · · • · · .. · Na _per~pectiva adotada pela semântica históricaJ gue "trata ..a 

questão da significação ao mesmo tempo como lingüística, histórica e relativa ao 

sujeito que enuncia"{ Guimarãe$_. 1995). a rela_Ção de um discurso com outros_.é 

que garante a coesão textual. A coesão textual não se dá no campo da 

gramaticalidade e sim nas rel~ões interdiscursiva§., no _pré-construído .Q . u~ 

produzem os efeitos de sentidos. 
I 

Diferente de Ducrot (1983, 1989) que afirma que a argumentação 

está na !íngua, Guimarães sustenta a _posjção de _gue "a _ C!IQument~o est.á 

detenninada pelo interdiscurso. A posição de sujeito, a posição de onde se fala é o 

'argumento' decisivo". 11995,82) 

Podemos recortar o texto em análise em duas seqüências 

enunciat i~ as _ gue argumentam em di_re_ção a uma conclusão. No _primeiro recor:te 

temos uma predicação de forma imperativa: "Adote um Panda. Com Panda você 
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vira fera'' e no segundo recorte temos "Experimente um Panda. Temos certeza 

que ele será sua marca de est i m~ão". Nesse segundo recorte temos novamente 
r 

o funcionamento de . dois discursos. Está funcionando aí o discurso ecológico 

sobre a proteção e os cuidados com o Panda ~ marcados _pela expressão "sua 

marca de estimação". Sobre esta questão podemos citar Guimarães (1995} que 

diz: "Esta direção argumentatíva é gqe dá. a unidade ao texto.- gue o fa~ 

homogêneo consigo mesmo." 

E parafraseando Guimarães, ~ num outro momento, na mesma obra, 

podemos ~ afirmar gue essa hqm_qgeneidade argumentativa é um efeito de unida® 

da relação entre o discurso publicitário e o discurso ecológico. 

-.. . E~sas expressões funcionaf11 na enuncié!Ção, mqbi~iza 11 ~o d9!r 

discursos, o ecológico e o publicitário, assim podemos dizer que a relação do 

funcionamento da língua é com o interdiscurso e é por esse funcionamento _gue 
' 

se dá a historicidade da língua .. 

Em "Adote" e "Experimente" :há um deslize do "adote" para o 

uexperim~nte" . J passando ___ é![gumentativamenteJ do discurso ecoi.Qgico _para .o 

comercial. 
I 
I 

!.Experimente (compre) um Panda 

r Adote um Panda 

Com Panda você vira fera 
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Como se vê_. todqjg_go m:gumentativo /.persuasivo se movimenta no 

espaço semântico dos efeitos metafóricos, ou seja, a metáfora é o argumento. 

3. O enunciado gue @resentamos a seguir:, faz também !JITl_jQgo 

metafórico, mas com um texto poético, e joga com as sutilezas e delicadezas de 

uma jóia: 

Existem pérolas Falsas 

E Falsos prilbantes 

Falsos amigos e Falsos gurus 

Existem //hos Falsos e 
Falsas p omessas 

Existem aJ~ faiS_aspa~xões 

Rainha Flag 
(Jóia verdadeira) 

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

(Texto3) 

Para enunciar essa metáfora "R.ainhq_ flag,Jóia verdadeira" .. o locu.tor 

admite a falsidade das pérolas, dos brilhantes, dos amigos, das promessas e das 

paixões, rJJas ao falar de se1J..Produto faz uma afirm~o taxativa:_:ióia verdadeira". 

A imagem de seriedade do produto, de qualidade e de veracidade está posta na 

metáfora e reafirmada no _gperador "até" gue afeta falsas paixões. O QPerador 

"até" sustenta a verdade dita no enunciado cuja paráfrase poderia ser: utudo isso 
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pode ser falso inclusive (até) as paixões". Ou seja, várias coisas podem ser 

falsas, ~as_paixõe~ ( o que seria uma m:gumento final para a falsidade de tudo), 

mas há ~lgo que não é falso e que é uma "jóia" (metáfora para o tênis). 

Pelo funcionamento da metáforª.Jóia verdadeira". o locutor admite a 

falsidade das pérolas, dos brilhantes, dos amigos, das promessas e das paixões, 

porém ao falar de seu _produto_. faz uma afirmª-.Çào taxativa~óia verdad~ira ". A 
' ~ ; 

image·m· de seriedade do produto, de qualidade e de veracidade está--posta na 

metáfora como argumento decisivo ~ o_posto ao argumentq_postQ pelo "até". A 

presença da expressão "até" é uma maneira de reforçar a verdade dita no 

enuncidado gue parafraseado _pode-se ter "tudo issq_pode ser falso inclusive a..s 

paixões, mas Rainha Flag não é falso, é jóia verdadeira". 

Por outro lado .. esse enunciado traz a im"'ª-9em do romantismo, tanto 

na forma . quanto na carga semântica qQs termos que constituem. o .texio da 

propaganda. 

O enunciado apresenta-se em forma de poesia, ou melhor, em 

versos q4e funcionam numa _qi.r_e_s:ão _a.rgumentativa gue dá coesão ao texto _pel.a 

presença do jogo da antítese. Esse jogo de antíteses percorre todos os versos do 

texto, serl}Pre realizando o confronto entre. f~lso X verdadeiro : 

• Pérolas Falsas X jóia verdadeira 

• Falsos brilhantes Xjóia verdadeira 

• Falsos amigos X jóia verdadeira 
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• Falso~urus X jóia v.erdadeir.a 

• Olhos Falsos X jóia verdadeira 

• Falsa~_promessas X_jóia verdadeira 

• Falsak paixões X jóia verdadeira 

UNJCAA1J1 

'JTBLrorecA c ... . _ , · __ ,., -ENTR . 
\te . o . A ... 
. ~ ·t ClPC'' 'L .. u ,\ NT''t .,, ., 

Observando a relação entr~ as ·palavras pérolas, brilhantes, 

promessas_. paixões e _jóia, notamos o wrcionamento do interdiscurso. Ess.a 

interdiscursiv1dade dá voz ao discurso romântico, aqui tomado como poético. .. · · · 

Nesse discurso a mulher é endeusada, admirada e apreciada corno 

jóia a quem se presenteia com jóia de alto valor. 

Um clima de rom ant ismo_p~[p assa esse texto_, ao mesmo terT!PO há 

uma relação semântica entre as palavras pérolas, brilhantes e rainha. Pérolas e 

brilhantes são jóias Qignas de uma rainha. Rainha é aqui também metáfora d~ 

mulher. Nesse discurso romântico, a mulher é a rainha dos sonhos e dos desejos 

dos poetas. 

Sintetizando, podemos dizer que a argumentação desse enunciado 

opõe o falso ao verdadeiro e funciona, assim, direcionada_para a conclusão, com 

podemos ver abaixo: 
•• o ~- , ~ • · , , I 
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Queira I Q~seje Não queira Queira/Deseje 

-até Falsas paixões 

Falsas promessas 

-Falsos arni9os [mas] 2 Rainha Flag 

Falsos brilhantes Jóia verdadeira 

Falsas pérolas 

De um lado temos falsas pérolas, falsos brilhantes, 

falsos ampos, falsas promessas e falsas_.e.fixões, como ~umentos aos·quais se 

I 

opõe "Rainha Flag é jóia verdadeira". Pérolas, brilhantes, amigos· são 

preciosidades nas rel~es hur:nanas. Metaforicamente sã Q_j óia~ , porém de 

acordo com o enunciado da propaganda, são jóias suscetíveis ao falseamento. E 

esse funcionamento metafóricq refo1ça o valor semântico contido r:to .. ªrgumento ~ 

"Rainha Flag jóia verdadeira", transformRdo em argumento muito mais pela 
.. . . -. _. ~ .. . .. 

metáfora do _gue pela adversativa. 

Fazendo ainda um jogo de sentidos entre rainha (o tênis) e rainha (a 

soberana) observamos, por outro ladq, gue a r~ l ~_çãq _ interdiscursiv~ _ @OI1~p_para 

uma mesma posição ideológica na qual se inscreve a soberania da rainha. É o 

efeito de pré-construído funcionando. Ness~_po~ojá cristalizada, gue está n_p 

2 Estou aqui considerando uma oposição adversativa, embora não esteja explicita 
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memória discursiva, preside a idéia de que nunca se duvida da palavra de uma 

rainha. É o funcionamento do discurso autoritário (Orlandi, 1983.) que não se 

presta à verificasão, que se constitui com9 não dev~ndo ter guestionada §u.a 

veracidade. Da mesma forma que a palavra da rainha é sempre verdadeira, 

Rainha Flag é sem nenhuma dúvida jóia verdadeira. É a expansão do efeito 

metafóric9 funcionando como_.a.rgumento incontornáv..eL 

Há ainda um outro jogo, desta vez, entre rainha e verdadeira. Uma 

rainha está diretament~JJ9ada à_palavra verda _ d~ . "A~óias da coroa '~ e 2( _pr~~~ã..o 

bastante utilizada nas discussões e noticiários sobre o patrimônio da monarquia. 

São sempre coisas de __grande valor em termos econômicos e também _ m~i!o 

I 

cobiçadas pelas pessoas. 

Sendo assim, a metáfora,: nesse enunciado, eleva o valor do produto 

anunciadoJ o tênis Rainha F:J~ J a l!m_ª_po_§_i.ção i n §! ~_perável , o dª-._jóia verdadeira, 

funcionando metaforicamente como verdadeira rainha no mundo do tênis como 

modo de 
1
despertar o des~o e a cobj ça. 

4. Na seqüência discursiva que compõe uma outra propaganda 

estampada em página dupla, JJª.Q_§_gguinte enunçiad9; 

"Por mais que você corra ... 
Eles esfã9-_§e17JP.r:? no _ seu p~ . " 
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Estamos diante de um enunciado que se mostra como descritivo. 

Uma descrição que se apresenta como uma predicação positiva de algo a que 

eles refer:e. Por outro ladq, este enunciado descritivqJ como enunciado de um 

texto putJiicitário, se dá como argumento de "compre eles". 

Compre .eles 
' 

·Por mais que você corra ... 

Eles ~.sempre no seu pé 

A primeira coisa a observar é que este enunciado está impresso 

sobre uma cena (ver Texto 4 nQ anexQ) gue _ru>resenta uméUovem sorrindo_, cheja 

de vitalida('jé, correndo, tentando se livrar de um rapaz que a persegue numa 

corrida a!ruJre. Assim o texto, ao mesmo t~!]'l_po comenta uma cena e nesta 

medida, argumenta para "tenha-os". E o que é que se terá sempre ? Quem é 

eles? 

Nesse enunciado o pronome "eles" funciona em vários sentidos, 

provocango ambi_güidade .... ou ~~ _, _pode reescriturar "Q...Par de tênis", e pode ainda 

reescriturar a imagem fotográfica "rapazes", "jovens", "homens". Ter o tênis 

sempre nos pés si_gnifica aí também o_gue ;J - ~re§SãQ "ter é!J.guém no pé ~ não 

largar do seus pés,...metaforiza . . É.o funcionamento do imaginário. Esse efeito de 

pré-constuído acontece porque há uma mernQriª discu_n;iva que lhe outorga esse 

sentido, uma memória discursiva que sustenta o dizer nas formulações já feitas, 
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no dizer apagado, no interdiscurso. O funcionamento da metáfora "eles estão 

sempre no seu pé" constitui noJexto q a.rgumento gue direcionf!para a conclusão: 

Compre/use sempre o tênis Kolosh da DaKota. 

Há uma pluralidade p~ çiir~_Ções de sentidos no funcionamento do 

verbo correr no enunciado: "por mais que você corra ... ": a) correr com o tênis "X" 

sempre no pé ~ bJ "correr ' funcionando çomo continuidade daquela sit~,J-ª9áo ... 

' mesmo .correndo muito nada vai mudar, Ç>U seja, há uma garantia de que "eles 

continuar~o sem_pre no se!J_pé". mesmo _gue. o tênis ")Ç' seja usado _para correr 

deles, o tênis irá atraí-los. O tênis garante que a fuga não se concretiza e essa 

garantia ~stá reforçada no advérbio "semJ)re" que .constitui o enunciado "eles 

estão sempre no seu pé". A eficiência do produto anunciado, também está 

enfatizad§tPela flexão ct9_yerbo estar, no_presente do indicativo: estão. O ef~ 

causado,pelo uso do tênis "X" é imediato, está presente na vida do consumidor_. 

Este texto, tal como os anteriores, faz o leitor sair da linearidade da 

leitura. Esse enunciado constrói a imagem do que seu interlocutor imagina como 

qualidadeyara o tênis: a certeza da_preseD_ça deles em seu§ _pés. Dizendo de 

outra maneira, no enunciado pode-se ler IA (18 (R)), onde I é imagem; A é o 

locutor, B é o ouvinte e R é o referente_ (tênisJ. 

A imagina que 8 precisa de um calçado que lhe dê segurança e que 

ao mesmo tem_po torne 8 atraente ~ . pon_to de gue mesmo correndo com R seu 

sucesso {poder de sedução) junto a "ele" (rapaz) esteja garantido. A imagem aí 
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construíd~ pelo locutor sobre o que seu ouvinte im~_gina do tênis é a certeza da 

presença deles em seus pés. 

5. Vejamo,§ Jmora um outro enunciado: 

Esporte fino 

Os tênis agora estão liberados para serem 

usados à noite. 

Escapargm das quadras de esportes s podem 

ser vistos_em toçJos Q§ (ygares.J a gua/quer hora. 

Continuar.n, claro, indo ao shopping, à escola, à 

academiaf _Só _gue_qgora o tênis também vai_il 

festa e sai para dançar- e você não volta para 

casa com_ os_pés _ dQJ?[ldon j Revi$.ta Capricho_ 

26 I 04 I 98 ). (Texto 5) 

Na metáfora " e~orte fino" é construída _um.-ª_jmagem do referente 

(tênis) como algo que esteve preso, e~condido nas quadras e .que egore. 

conquista sua liberdade, libertandQjunto com ~J~ os seus usuários. Não há mais 

porque esconder-se. A expressão temporal "agora" aparece em dois momentos do 

enunciado: "Os tênis éJ.QOra estão liberados " e "S_Q _gl!e - ~ora o tênis também vai 

à festa" . Esse advérbio "agora" reforça, através da metáfora "agora estão 
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lib~_r~dos - ·~ o a~umentQ_para _ gue o interlocutor use tênis, não o tênis proibido de 

ir is festas, mas use o permitido, o que "pode ser visto em todos os lugares". 

Para Pêcheux j 19E;?9) e Orlandi J 199~ . o discurso " é efeito de 

sentidos entre interlocutores" e o interdiscurso é a rmemória discursiva 
I 

estruturada pelo esquecimento. O interdiscurso é a memóriaJ é 0 çqiJjunto do 

dizível. No interdiscurso está aqui/o que pode ser dito, e é isso que faz a relação 

entredis(. 

No texto 5, temos um enunciador-universal que enuncia argumentos 

que sust~ntam a_generalíz~o do uso de . têois. Ao lado desse ~(lUJ}~iador-

universat encontra-se um outro, falando de outro lugar: o argumento decisivo "e 

você não volta para casa com os _pés doendo'' é de um enunciador-individual.,_gue 

estabelece uma relação de valores com as questões do conforto e da 

comodidcre. 

Nesta cena enunciativa há, então, dois movimentos argumentativos. 

De um lado, um enunciador-unjversal _gue no funcionaf'Dento_ dos_ ~umentos _ 

uesporte fino. Os tênis agora estão liberados para serem usados à noite. 

Escaparam das guadras de e~orte~ e _podem ser vistos em todos 9~ares J _a 

qualquer hora. continuam, claro, indo ao shopping, iJ escola, à academia. Só que 

agora o tênis também vai à festa ~ s~L_para çjan_çar ... " faz uma chamada à 

generalização do uso do tênis. É o calçado para todas as ocasiões e para todos os 

lugares. Deixou o seu uso_particularizado_ê-ª.QOra se universaliza. Dessa form_j:l. 

os efeitos de sentido produzidos por esse texto marcam de um lado o discurso da 
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informalid,go~ , pelo fpto de "os tênis estão liberados { .. j também podem ser vistos 

em todos os \ugares, a qua\quer hora{ ... ) também vai à festa e sai para dançar ... " 

Todos e~ses argumentos ªpontam para uma mesma conclusão: "use tênis 

sempre". Por outro lado temos um enunciador-individual que produz uma relação 

de famili~ridade no discurso. Essa_fami!iariz~o está posta no uso dp__pronome 

você (dêítico), que informaliza e constitui um argumento ("e você não volta para 

casa com os pés doendo ~ que leva à conclusãq_. Deste l.ld.QarJ o Locutor enuncia 

o discurso da comodidade, que é, nesse caso, o argumento forte, decisivo e que 

aparece destacado _graficamente no texto_, OI.J s~a , marcado _pelo travessão e pela 

conjunção g, finalizando o texto. 

Podemos .representar esse movimento por 

Use tênis sempre 

Esporte fino 

Agora estão liberados 

Escaparam das quadras 

Podem ser vistos 

Continuam 

Agora também vai à festa 

Sai para dançar 
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em que os argumentos à esquerda da seta são de um enunciador-universal e os à 

direita do enunciador-individual. Pode-se assim çJizer gue esta _ a.rgument~_ção 

constrói duas imagens de interlocutor que se sobrepõem. Uma que constitui um 

interlocutpr preocupado com a rnoda_, e outra gue constitui um interlocutor 

preocupado com o conforto, dado como próprio do tênis. 

6. Tomerm:>~ __ p_flora o~tro texto cyjo funcionamento metafórico 

é de algum modQ..global: 

Meu espelho foi quem mais me encorajou. 

Durante ~ foi o confidente dos meus 

sonhos J.o observador dos meus esforços. 

E depois_ dos . treinos.. ele sef]Jpre tro_çªyª_p 

imagem daquela garotinha tímida, dentuça e 

pouco atr ª~ott:t_pela de uma vencedora. 

Quando finalmente comecei a acreditar que 

aquela P,_oderia_ ser: euJ derrotei o malo.r 

adversário que cada um pode ter: 

O medo 

(foto do tênis) Não é um mito 
É um tênis 

(Revista Boa Forma, n° 04-' maio I 96) 

(Texto 6) 
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Nesta cena narrativa há mais de um locutor. Num primeiro plano 

desta cena há um locutor-narradorjovem que conta sua história: "Meus espelho 

foi quem mais me encorajou.... Durante anos ...... Quando finalmente comecei a 

.. .. ". e num segundo plano há um outro locutor, desta vez . não mais o narrador-

jovem, mas agora alguém que enuncia do lugar de um locutor-publicitário: "Não é 

um mito. É um tênis". Locutor -publicitário que, em verdade, cita a enunciação do 

narrador jovem. 

A narrativa citada funciona por um processo que metaforiza a 

passagef!l da insegurança para a $~Ur~n.ça pessoal. Narrativa que é aqui 

argumento do locutor-publicitário para se ter o tênis, cuja marca (TryOn), aparece 

no alto da página da cena de fundo do texto: 

Compre TryOn 

"Meu espelho foi ...... derrotei o maior 

adv~rio q~.:~e cada um pode ter: O 

medo" 

O funcionamento desse texto constitui a imagem de um interlocutor 

que não ~uer ser "a_garotinha tímida ... dentyça e _pouco atraente". A imagem Que D 

espelho reflete é de uma vencedora. 
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O Locutor, no nosso caso, a empresa de publicidade, constrói a 

imagem de que seu interlocutor (IA(8)) precisa de um produto, no nosso recorte, 

um tênis, que dê a esse interlocutor a possibilidade de transformar sua _própria 

imagem. A imagem que o interlocutor tem de si mesmo de "garotinha tímida, 

dentuça e _pouco atraente" é substituída através do mecanismo das for111ª-Ções 

imaginárias, que está funcionando no enunciado. O argumento que esta 

propaganda utiliza, a narrativa de um narradorjovem, constitui um interlocutor 

que vive uma transformação na imagem que ele tem de si mesmo (18(8)). A 

argument§Ção funcionando metaforicamente pel_é! jrnagem que o espelho reflete, 

transforma a imagem da "garotinha tímida, dentuça e pouco atraente" na imagem 

de "umar"· 

L O enunciado dessa propaganda é representativo do jogo dos 

sentidos _que é introduzid_o_pe[a m _ etá_for~ _ELÇJlJêJ)or isso constitui um modo de 

significar, no processo de construção do sentido metafórico. O efeito de sentido 

que o processo metafórico_produz é_percebido no enur:1ciado,_pela tran~f.QfllJ~..P 

da imagem do interlocutor. Nesse momento a imagem que o narrador, ou melhor, 

a narradora, é uma_jovem, tem de si mes_r:na_{Iª-!Jlli, é modificada_, ou §~a _, da 

imagem de uma "garotinha tímida, dentuça e pouco atraente" passa para a de 

"uma ver.ra". 

- Nesse enunciado o termo "espelhon está associado à figura de uma 

pessoa, ~ esta associa_ção instaura um modp dª- _ §!gnifi~r , um sentido outro. Ou 

seja, o termo "espelho" cotidianamente associado a um objeto, funciona nesse 
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enunciado, através do processo metafórico, produzindo, desse lugar de 

enunciação, um efeito de sentido não mais de associ~o a um QQjetq, m&s ç:~_gora 

associado a uma pessoa, ou ainda a um diário, um confidente, como podemos 

conferir 110 fragmento " .. . Durante anos ele foi o confidente dos meus sonhos ... " . 

essa segunda associação retoma a primeira, pois o diário é também uma imagem 

metaforizada de ser humano.J de_pessoa. A constryção metafórica é a base da 

produção dos sentidos da argumentação nessa propaganda. 

Se nos deslocamos do texto e~crito .. ou s~a . da materialidade 

lingüística para a forma de apresentação da propaganda na página da revista, 

verificamçs _gue a inter:pret~.Ção metafórica de e§f>elho como diáriD se confirma. O 

texto é escrito numa folha de caderno, com letra manuscrita, o que, somado ao 

texto escrito caracteriza um diário. Portant.o ... _pe(~bemos gue o sentido metafórico 

de espelho pode ser compreendido de acordo com a construção da enunciação, 

associanqo a imª-Qem fotográfica à materialidad~Jingüíst i ca . 

O destinatário dessa propaganda, com vimos pela análise da 

cena enunciativa, é a mulherjovemJ a adolescente. A forma como é apresentado 

o enunciado, em letras manuscritas, uma caligrafia com características femininas 

e uma di(osição que faz lembrç:~r ~ina de um diário. O diário. neste texto está 

sendo metaforizado pelo espelho. O espelho é o confidente. 

A expressão diminuti y ~arotinha " também remete o texto a uma 

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

metaforiza_ção do discurs.o. 
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7. O texto a s~.9uir, assim como o de n° 5, tem como destinatário, 

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

"Ele volto!l; vale a pena .usar ae novo! 

Quem tem pelo menos trinta anos, certamente 

já usou. ~s m _ aisjoven~ no mínirno_já ouviram 

falar. O tênis Conga, lançado em 1989, foi 

mesmo um fenómeno do consumo Nos anos r 
80, com1 a entrada dos tênis turbinados, no 

mercado, ,§P.iu. {;te linha e virou milD. 

Agora está de volta, com o "status» de objeto de 

desejo cjf# _gue.m _entende .de marca._ O 

lançamento é resultado de uma parceria da 

Alpargata~J . fabricqnt~ . do COJ19§L . com ª--!Jr® 

Zapping, que venderá com exclusividade em 

suas loja$c E_pode ter certeza o tênis continua 

com a velha boa forma e está mais macio e em 

cores novíssimas e deliciosas 

(RevistJcnativa, ano X, n° 114, outubro/98) 

(Texto?) 

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

Desta vez, uma narrativa com características de uma notícia. O locutor - narrador 

enuncia do l!d.Qar do jornalista. anunciando~ - v _ olt~ _ ç! _ ~ __ -ª.!go que já esteve presen~ 
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na vida de muitos de seus interlocutores: "Quem temyelo menos trinta anos j á 

usou." e.que agora está de volta: "Ele voltou" . 

Essa propª-Qanda traz consigo um discurso saudosista: "ele voltou: 

vale a peoa usar de novo". Diz o enunciado da propaganda que mesmo saindo de 

linha o produto anunciado_, o tênis Co.!J.Q~ nã9 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 ~ituª-Yões seria desvao.~em , ou melhor_,_produziria 

um efeito negativo, "sair de linha" significaria estar perdendo espaço no mercado 

de consu_mo. O modo de é![QUmentar nesse enunciado que orienta _para uma 

conclusão de que "sair de linha", nesse caso produz um efeito positivo e essa 

conclusão se confirma na següênc_iq : ~ ~ Agora _ ~stá de volta com o 'status' de o_QjetD 

de desejo de quem entende de marcan. Temos então: 

Canga: o9í~.to de des.~o 

t saiu de linha 

Neste caso, a imagem do interlocutor, aí construída pelo locutor, 

A(B), é de um interlocutor adultq_, r}lagyr.Q._Qente que sabe o que quer, que tem 

experiência, gente que "entende de moda", gente que valoriza a exclusividade 
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garantida ~ no texto da_prQPcmanda: "O lcm~amento é resultado de uma parceria da 

Alpargatas, fabricante do Canga, com a grife Zapping, que o venderá com 

exclusividpde em suas /Qjas". 

A narrativa do retorno do tênis Canga se desenvolve de forma 

crescente no texto e esse processo cria uma expectativa na leitura. O texto 

começa com a frase "Ele voltou ... ". O pronome "ele" não revela quem voltou, mas 

provoca um suspense, Sua referência é construída cataforiçamente. A 

argumentação em torno da volta de algo que até aí ainda não foi dito o que é, 

continua. A expressão "vale ~ . _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 expressão "vale a pena usar de novo", exclamativa, revela a 

emoção de seus interlocurores-consumidores ao terem de volta um_produto que já 

foi "um fenômeno do consumo". 

Essa expressão é ainda paráfrase de um programa de televisão, 

levado ao ar pela Rede Globo, o "Vale a_pena ver çle novo ". Ess_ELPrQQr.ama é 

uma reprise condensada das novelas já apresentadas por essa emissora. A 

referência ao pro_grama da Rede Globo se pá _por um funcionamento metafórico e 

dá uma força especial ao argumento. 

Esse enunciado reforça o discurso saudosista que é ao mesmo 

tempo uma valorização dQ _ _produto, _gue embora tenha saído de linha. s.eu 

prestígio não foi apagado, apenas congelado por um tempo. E esse congelamento 
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do produto favoreceu a construção da imagem do mito, como se pode ver no texto 

da propa?anda ~ "saiu de linha e virou mito". O funcionamento da ço!J.iuf!.Ção "e" 

produz um sentido positivo para o fabricante. O argumento é reforçado pela 

conjunçã9> que direciona o sentid9.J 9 gue não aconteceria .se a const(1.J_ção fosse ... 

por exemplo: "saiu de linha, mas virou mito". Pode-se dizer que a argumentação 

geral do texto é: 

Canga: objeto de desejo 

r Vale 'i' pena .usar de novo 

Virou mito 

Saiu de linha 

Argumentação construída 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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TÊNIS. Defina rápido o ponto. Ágil, firme, com a 
vitória na cabeça e Asics 1/esor nos pés, que traz a 
mais avançada e revolucionária tecnologia a serviço 
do seu )ggo. A entressola oe EVA fTlJ)/.d.ad.o mais o 

DE BATE-PRONTO O MELHOR TtNIS PARA TÊNIS. 
GEL gara[Jtem ma_ciez_. e_stabilidade e conforto .com 
o mínimo peso. Asics 1/esor veste como uma luva. 
Todo em, c9uro e com _parte interna forrada. Sem 
vacilar, de bate-pronto, Asics 1/esor é muito mais 
tênis. 

Asics 
BE YOUR BEST" 
(Revista Capricho, setembro/94) 

(Texto 8) 

A cena enunciativa dessa enunc.@ção nos remete. num processo d~ 

analogia, ao cenário do jogo de tênis. O texto se inicia com frases curtas, como 

enunciad~ de um locutor-técnico. ~_primeira é constituída de uma só _palavra: 

"Tênis.'' A seqüência das frases, embora um pouco mais longas, conservam o 

sentido d_9Jqgo de tênis_, ou s~a .. todo _ o texto 8 produz um efeito d.e sentido de 

rapidez, de agilidade, característico do atleta, do jogador de tênis. Os termos 

utilizados no texto: "rá_pi9Q:.. "ágil"_, "firme" são metáforas gu~ remetem_ ~Qjqgo d...e 

tênis, que é caracterizado por movimentos rápidos e ágeis. Em seguida vem uma 

descrição do objeto tênis gue cç>nfigura um interlocutqr_jovem. o adolescente _gue 

exige e valoriza o avanço tecnológico, a rapidez, a pressa, adjetivos fáceis de se 

tomar como caracterizadores da _personalidage. dos adolescentes. O~_jovens 

adolescentes dos anos noventa são contemporâneos da revolução tecnológica. O 

texto da pro.pª-Qanda tem também um_ ~!Jjun_to cte_predicações do tênis gue .o 
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toma agradável, confortável. E no final está uma expressão em inglês: "Be your 

Best". O uso de termos da J. íngtJ~ . lo.glesa é também característica marcante dos 

jovens dos anos noventa. 

Na textualidade dessa ;propaganda há um efeito de reescritura 

importante. A reescriturqção qpera passando do início diretivo para a d~sqi_ção do 

tênis e funciona como uma forma de parafraseamento em que as características 

do jogo sã.o também qualidad~~ do calçado. Todo~ o_s ar:gumentos do enunciado 

direcionam para que o interlocutor-consumidor seja afetado pela paráfrase 

"Compre um Asics llesor". Est~ paráfrase é a conclusão _para ond~ está @ontando 

a seqüência de argumentos que produz dois movimentos argumentativos: 

a) O melhor tênis para tênis 

revolucionário 

vitória 

ágil 

rápido 
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b) Muito mais tênis 

veste como uma luva 

mínimo peso 

conforto 

estabilidade 

maciez 



A estes movimentQs .. ~rema-se um outro: 

Asics 

Be your best 

em que o estar dito em .lnglês é o a.r.gumento .decisivo. Argumento que constitui 

um interlocutor familiarizado com a internacionalidade do inglês. Estes três 

movimentos sustentam a e.onclusão fundamental : "Cpmpre Asjcs Jl.esor". 

Pode-se dizer que há aí um locutor-técnico que formula a primeira 

argument~o (0 melhor tênis_para tênisj e um locuto[:publicitário gue formula~ 

segunda (Muito mais tênis) e um locutor-globalizado que formula a terceira 

argument_§!Ç:ão !B.e your be.st). 

De modo que se têm três argumentações de locutores diferentes 

sustentando a mesma conclusão. Temqs _ª-lgo como . urT)~ _ argumenta~o gue dá 

um argumento fundamental, o primeiro, e a ele acresce outros que sob o modo de 

recomendÇ!Çõe.s. são ao c..ootr:ário,. .dedsivns: 

Compre Asics llesor 

Be your best 

O melhor .tênjs para tênis Muito mais tênis 
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A passagem de um movimento para outro está marcada pela quebra 

da sintaxe, por um processo de d _ @.gram~o : 

1- O primeiro movimento, realizado pelo locutor-técnico inicia-se no texto escrito 

marcado pelo uso. de letras maiúsculas. e .coloridas.: "TÊNJS"_ A _passagem do 

locutor-técnico para o locutor:Publicit~ri_o _ é mcrrcada tamt,">~m_graficamer)j ª"'-ªJrase 

"DE BATE-PRONTO O MELHOR TÊNIS PARA TÊNIS" é apresentada em letras 

maiúscul~ .e em cor amarela ~ destacando-se das demais e funcionando como . . 

marca divisória, ou seja dividindo o texto. Esse recurso gráfico proporciona um 

destaque e uma quebra no texto. 

2- O segundo movimento argumentativo introduz o locutor-publicitário e é também 

marcado pelo usQ das maiúsculas na palay_ra "GEL". 

3- O terceiro movimento argumentativ.o .. faz .. surgir .. o .. locutor-:-globalizado. É 

marcado ?or um proces~Q_Qráfi _ ço d_e_ diagr~JTI-ª.Ção , _ qes~a ve~J .. 8:.. argl,J _ JTienJ~o 

vem ma~da pela logomarca do produto anunciado "ASICS", seguida pela 

expressão da lín_gua ioglesa "Be_your be~t" J imPressa em letras maiúsculas. 

H~ portanto, três movimentos argumentativos que apontam para a 

heterogeneidade de locutores no texto 8. 
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CAPÍTULO V 

CONSlOERAÇÕE.S FINAIS 

' 1. Ao longo das análises pudemos J observar, tal como nos 

propusemos, como os textos d~s _pr.QP.-ª.Qandas cqnstituem umé!_ _ ªiQUfl}eiJ~O 

pela constituição de formações imaginárias. As imagens que o locutor tem do 

interlocutor são constituídas_ a _partir dQ . .PfOCe~so d~ . ªnteç[pé!Ção_, o locutor s.e 

coloca no lugar do outro e assim, por esse processo de antecipação. O locutor 

(A) imagina o que seu interloc,utor JEV. guer ouvir/ler ~ _partindo dessas iQ1agens 

produz seu discurso. 

Embora o produto em questão, isto é, o tênis, seja um tipo de 

calçado 9ue pode ser consumido e us~dq _por_j)essoas de gualguer idade, sexo, 

profissão, etc., ~ os enunciados das propagandas, na sua maioria, possuem 

públicos e~ecíficos e os _ ~r.g umentos são construídos metaforicamente. 

Em cada texto de nosso corpus é constituído um destinatário específico, 

com lugares e~ecíficos em cad~ _ é!!:Qurnenté!Ção . A_jmagem Jl) que A tem de 8 

constitui-se de forma diferente em cada propaganda. 
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No texto 1, Tênis DHARMA. o destinatário é jovem. adolescente. A 

identificação do destinatário está no funcionamento da metáfora "fugir de casa", 

que, com(Uá dissemos, resjgnifica a liberdade na adolescência. 

No texto 2, há uma metáfora que está no nome do produto 

anunciado: Panda {da Vulcabrás). Predomina nes~~ texto o dis~rso eçológico, 

ambientalista, que está marcado pela metáfora "Adote um Panda" e pela 

predicação do interlocutor: "Você vira fera". São çiestinatários d~ _ ss _ ~__Qropaganda 

aqueles que, nesse texto, são significados como pessoas que estão envolvidas 

com as q~estões ecológicas e ambientais. 

O terceiro texto analisado anuncia o Tênis Rainha. Tem em sua 

constituição um destinatário do sexo feminino. O J)roduto foi produzido _para ser 

consumido pela mulher madura, romântica, experiente. Mulher que não se deixa 

enganar por falsos produtos. _Eiq é alguérn _gue sabe o gue guer, que não se deixa 

iludir. Para pessoas com essas características Rainha Flag é o calçado ideal. Esse 

sentido perpassa todo o texto d_ª-P_rº-ºª.Qanda, e se apresenta num discurso 
f 

poético. ~ 

O destinatário do texto 4, que divulga o Tênis Kolosh (da Dakota), é 

também o público feminino., ma _ ~-ªQor a llll,JLIJec~Ljovens que procuram seu 

parceiro .. A metáfora "eles estão sempre no seu pé" constitui o argumento para a 

conclusão "Compre um Kolosh da Oa~ot~ . Ne~~ , a_prºº-ª.Qanda , o visual é 

apresentado como fundamental e a metáfora está ligada a uma relação de 

"ambigüidade" anafórica, em que o "ele" é aq mesmp tem_po um homem e o tênis. 
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O quinto texto não se refere a uma marca específica. É uma 

propagan,9a de um tipo de ça,!_çado, o têQisJ ?~~ociando o uso de tênis à uma 

questão de sofisticação e conforto. Divulga os preços de algumas marcas e 

informa onde estão di~ponívei s . O texto é enunç_iado de vário?. J!:!Qare_s 

enunciativos, e os destinatários são, de um lado, pessoas da sociedade, 

sofisticadas, que freqüentam os vários ambientes citados no texto.., tais como: 

shopping, escola, academia, festas noturnas e de outro lado pessoas que estão 

preocupaçJas com a moda. 

Uma esportista forte, decidida, disposta a vencer obstáculos e 

superar o medo. É para.esse tipo de pessoa. que está destinada a propaganda do. 

texto 6, dg nossa análise. A ~Da fo.!Q.Qráfica e a let~~ manuscrita ªponté!m qpry~_g __ 

interlocutora, uma jovem, adolescente. Essa cena fotográfica é metáfora de uma 

página de diário. 

O sétimo texto analisado é a propaganda do Tênis Canga. O 

enunciado dessa prop-ª.Qanda tem em seu destinatário uma pessoa adulta, a 

mulher com mais de 30 anos, que já usou o produto anunciado, que tem saudades 

e que tert:l qgora a possibilidade de voltar a usá-lo. 

O oitavo e último texto divulga o Tênis Asics llesor. Na construção 

desse enunciado é constituído um destinatário e~porti~!a _, ª'-9uém ~il e de 

movimentos rápidos, embora possua características que possibilitam a imagem de 

um interlocutor jovem, adolescente). predomina. a im~em do atleta_, ~?port i sta , 

jogador de tênis. 
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Assim vimos que as propagandas de tênis predicam, pelo processo 

enuncíativo-a.rgumentativoJ cada marca de um modo. Esta constr~o l 1J1-ª9inária 

constitui, então, lugares de identificação para os quais as pessoas se movimentam 

(em geral inconscientementm. Qu_ ~a , não se trata de relacionªr .. _por exemplo_. 

um tênis com as pessoas jovens existentes na sociedade, trata-se de alguém se 

identificar como syjeito por esta consttt~o de sentido_, independente_, neste ~so , 

de sua idade. 

2. Como vimos, Le Guern diz que a metáfora aumenta a força do 

argumen~o como _podemos obs~rva_r no frBQmeQto a s.§Quir: 

"Les jugements de valeur portés par des 

metaphor7-s sont aus~ i_pe u _ a_mbigus gue le.s 

autres; ils sont aussi faciles à comprendre, 

même s!ls so_nt Peaucol!.P _plus diffícíles .à 

analyser. Cette diffículté d'analyse, rendant plus 

difficile ~ a rétutatiQf1 augmente la force 

argumentative de la métaphore. Si la métaphore 

recouvre d'une certaine maniêre _{€L)_ygeme!J1 

axiologique, pour /e rendre moins vulnéroble, et 

par /à m~mfLP.Ius efficace: el/e est_plus .une 

qu'un masque. (Le Guem,1981: 70) 

Partindo das afirm~_ções de_Le Guern e observando as análises do..s 

textos que constituem nosso corpus, podemos dizer que a metáfora não só 

aumenta a força do argumentoJ ela faz mais gue isso. A metáfora transforma o.s 
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UNICAMt' 

iLfOTECA CENTRA 

-~ CÃO CIRCUr ,A NT. · 

enunciados destes textos em argumentos. É através do funcionamento da 

metáfora que o argumento~ .construído e ao mesmo 1empo se constrói 

No texto 1, o funcionamento do verbo fugir produz um efeito 

metafórico, resignificando assimJ a liberdad~ _nq adolescência. Tomando o te~o 2. 

a metáfora "Panda" produz aí um deslocamento de sentidos no funcionamento do 

nome Fera. É um jogo metafórico de identificação do interlocutor com o 

argumento, operando um equívoco entre o animal Panda e o tênis Panda. 

O funcionamento da metáfora "jóia verdadeira, no texto 3, de nossa 

análise, eleva o destinatário ía mulh_er m~çjur~ à . ..Po~o 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 dajóia, ou melhor, do tênis rainha. 

A formulação do texto 4, "Por mais que você corra... Eles estão 

sempre no seu pé", constitui uma metáfora reforçada pelo funcionamento do 

advérbio sempre e pelo anafórico eles. Esse funcionamento produz um efeito de 

sentido que processa a metáfora como base fundamental_para a identifica_ção do 

destinatário da propaganda. 

No texto 5, o funcionamento da metáfora na expressão "esporte fino" 

é o que constitui o amumento responsável pela liberdade _para o uso de tênis por 

pessoas sofisticadas. 

O interlocutor faz uma transformação de sua imagem, no texto 6. 

Essa transformação se d$_pelo efeito de sentido_produzido através do enunciado 

da propaganda. Todo o texto é construído sob o efeito metafórico. 
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Como já dissemos, a metáfora transforma os enunciados da 

propaganda em argumento. Temos no texto 7, na expressão "vale a pena usar de 

novo", o ~rande argumento_, o _predominante. Apartir deleJ tudo o .Que vem d~pojs 

é afetado pelo efeito de sentido que essa metáfora produz e com a força suficiente 

para tomar todo o enunciado em um !=lmumento_para que o interlocutor com_pre o 

Canga. 

"Rápido, ágil, firme", termos do texto 8, é o jogo de tênis. A metáfora 

nesse caso constrói a ii'T)ª-Qern ~QjQ9o de tênis.,_ que realiza movimentos réUJido~ e 

ágeis, como argumento para a modernidade deste tênis. 

3. Na experiência de selecionar o corpus desse estudo 

deparamos com alguns fatos que embora não façam parte de nosso trabalho nos 

chamam atenção. Sabíamos que inicialmente_, precisaríamos de muitas revistas. 

para selecionarmos um número razoável de propagandas de tênis, por essa 

razão, pedimos aos amigos e conhecidos gue contribuíssem conosco, doando ou 

emprestando revistas que contivessem propagandas de tênis. 

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 contrib~ões feitas por parte dos homens. 

para sermos mais precisos, apenas um homem nos forneceu revistas que 

continham propagandas de tênis. 
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Na primeira seleção contávamos com dezenove propagandas de diversas 

marcas de tênis, publicadas em diferentes revistas. Dentre as dezenove, 

separamos, aleatoriamente, oito propagandas com as quais realizamos nosso 

estudo. 

Ao finalizar as oito análises, outro fato nos chamou atenção: a grande 

maioria das propagandas analisadas tem como alvo o público feminino. Têm como 

destinatário adolescentes ou mulheres maduras, meninas que sonham encontrar 

seu parceiro, como é o caso do texto 4, ou adolescentes que sonham com a 

liberdade fora de casa, como vimos no texto1. A mulher madura experiente, 

exigente é o destinatário do texto 3. A marca femininª' no texto 6. está ewlícita 

tanto pela presença de termos femininos como "garotinha tímida", "dentuça", 

"vencedora", quanto pela cena fotográfica _gue mostra uma jovem se exercitando 

diante do espelho. O texto 5, embora não esteja exposto lingüisticamente falando, 

o destinatário feminino está marcado_pe_IÇ!_jovem _gue posa j)ara a foto da 

propaganda do tênis. No texto 7. a referência ao público feminino está marcada 

lingüisticamente, principalmente na ~~preS$ª0 ':As maisjovens", e há ainda a 

ambigüidade produzida pela anáfora, representada pelo pronome masculino ele, 

na frase ''Ele voltou" . 

Dentre os oito textos que fizeram parte de nossas análises) apenas dois, o 

de número 2 e 8, não se referem diretamente às mulheres, mas ainda assim. têm 

tranqüilamente, como interlocutores as .mulheres, pelo fato de que são modelos 

unisex. 
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No anexo I, que está colocado como ilustração do que estamos falando nos 

capítulos I e 11 deste estudo, observamos também a presença de três mulheres na 

cena fotográfica, embora o texto escrito esteja todo na forma masculina da língua, 

não é difícil concluir que são as mulheres ~ue cqrnpram e lêem revistas. Dizemos 

isso, ou seja, são 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 estão em revistas dedicadas 

ao público feminino. Tivemos dificuldade _para enc.ontrar _propagandas de tênis .em 

revistas dedicadas ao público masculino, que aliás são em número menor, 

segundo informações dadas pelos vendedores de revistas com os _guai.s 

conversamos durante a realização desse trabalho. E isso é perceptível, basta 

olharmos para as bancas de revistas e rcwidamente confirmamos o fato de que há 

muito mais revistas dedicadas ao público feminino que ao masculino.. Daí a 

conclusão de que os discursos daª-.QrQf@_Qandas de tênis têm como alvo as 

mulheres. embora não tenhamos estudado esse fato com maior cuidado por não 

ser ele o posso taco de interesse nesse esh 1do. 

4. Na nossa análise,. pudemos observar a metáfora funcionando tanto 

pela constituição das form~es. ir:_naginá~!ªªJ _ gue ~ ___ dão _pel<;> _prQÇ~SS.Q . ~ 

antecipação, quanto pelo modo de constituição dos argumentos, ou seja é a 

metáfora que, nos textos analisados, constituj Q _ª-CQumento através dos efeitos de 

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

metáfora, no discurso da propaganda, que nosso estudo aponta. 
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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 th.e 

meanings that are being produced in the wordings of the texts of these 

propagandas. We propose to investigate the functioning of the wordin_g.s .of íhe 

metaphors in the propagandas and to understand how the metaphoric game 

happens in the process of the construction of lhe meanings of than statements. 

Our corpus is composed of publicity propaganda of tennis shoes sho'Ml in 

magazines that are sold ali over the countzy. Firsí we will be approachir;JQ tbe 

concepts of 'NOrds, 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 functionin.g in the.s.e .s.tatements . .O.ur r.eflections will be in 

the area of historical semantics of discourse in an articulation with the domains of 

the Discourse Analysis throu_gh the French_perspective. The propé;i_ganda discourse 

depends beavily on the metaphor as a recourse to elaborate a great part of this 

publicity texts. In the development of o.ur analys.is WB percieve.d that the 

construction of the discourse of these propagandas happen through the 

mechanism of anticipation, that isJ the speaker as he speaks builds the imª-QB of 

115 



.. ~ · 

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. lt 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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