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RESUMO

Nesta pesquisa, abordamos a argumentagdo ancorado na Teoria da Argumentagao
no Discurso de Amossy (2008, 2011, 2017, 2018), que concebe a argumentacao
presente em todos os discursos em diferentes modos (ou modalidades),
estabelecendo, desta forma, um continuum da argumentatividade nos discursos.
Dentre as modalidades argumentativas postuladas pela analista do discurso,
tratamos, com énfase nesta dissertacdo, da modalidade patémica presente em
anuncios publicitarios. Assim, buscamos investigar como a modalidade patémica se
manifesta nesse género por meio dos Principios de Inferéncia Emocional e das
coordenadas déiticas no sentido de provocar emoc¢des em seu auditorio, ao invoca-lo
para a cena enunciativa. Para atingir este proposito, baseamo-nos, além da Teoria da
Argumentacdo no Discurso, nas no¢des das estratégias discursivas e dos efeitos
patémicos em Charaudeau (2007, 2008, 2009, 2010, 2013). Baseamo-nos, ainda, nos
Principios de Inferéncia Emocional elencados por Ungerer (2020), e na concepc¢ao de
Referenciacdo postulada por Mondada e Dubois (2022), além disso, utilizamos os
estudos de Cavalcante et al. (2014) e de Martins (2019) sobre os tipos déiticos,
processo referencial bastante utilizado no género anuncio publicitario que busca
despertar emoc¢fes no seu auditério. Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa e
descritiva, uma vez que a compreensao e a interpretacdo dos dados sao o objetivo
principal da analise. Os resultados apontam que os anuncios publicitarios, para evocar
sentimentos, utilizam n&o s6 as formas verbais classicas associadas a déixis, como
também recorrem ao imagético, a sonoridade musical e as reacdes dos internautas
nos comentarios.

Palavras-chave: Argumentacdo; Patemizacdao; Inferéncia Emocional; Déixis.



RESUMEN

En esta investigacion, abordamos la argumentacién anclada en la Teoria de la
Argumentacion en el Discurso de Amossy (2008, 2011, 2017, 2018), que concibe la
argumentacion presente en todos los discursos de diferentes maneras (0
modalidades), estableciendo asi un continuo de argumentatividad en los discursos.
Entre las modalidades argumentativas postuladas por el analista del discurso, nos
ocupamos, con énfasis en esta disertacion, de la modalidad patética presente en los
anuncios. Asi, buscamos investigar como la modalidad patética se manifiesta en este
género a través de los Principios de Inferencia Emocional y coordenadas deicticas
con el fin de provocar emociones en su audiencia, invocdndola a la escena
enunciativa. Para lograr este propdésito, nos basamos, ademas de en la Teoria de la
Argumentacién en el Discurso, en las nociones de estrategias discursivas y efectos
patéticos de Charaudeau (2007, 2008, 2009, 2010, 2013). También nos basamos en
los Principios de Inferencia Emocional enumerados por Ungerer (2020), y en el
concepto de Referenciamiento postulado por Mondada y Dubois (2022), ademas,
utilizamos los estudios de Cavalcante et al. (2014) y Martins (2019) sobre los tipos
deicticos, un proceso referencial muy utilizado en el género publicitario que busca
despertar emociones en su audiencia. Esta investigacidbn se caracteriza por ser
cualitativa y descriptiva, ya que comprender e interpretar los datos son el principal
objetivo del andlisis. Los resultados indican que los anuncios, para evocar
sentimientos, utilizan no soélo las formas verbales clasicas asociadas a la deixis, sino
gue también recurren a imagenes, sonidos musicales y las reacciones de los
internautas en los comentarios.

Palabras clave: Argumentacion; Patemizacion; Inferencia Emocional; Deixis.
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INTRODUGCAO

Fazemos o uso da linguagem em muitas situagdes de intera¢éo social durante
nosso dia a dia e, mesmo sem percebermos, buscamos de alguma forma influenciar
um publico. Esse fato ratifica que ndo ha textos ndo argumentativos, e que, segundo
Amossy (2018), a argumentatividade atua de diferentes modos e em diferentes graus,
ainda que nem sempre seu objetivo seja mudar o modo de pensar de alguém, mas o

de simplesmente apontar algum ponto de vista.

Em decorréncia disso, a Teoria da Argumentacdo no Discurso (TAD)
estabelece um continuum da argumentatividade nos discursos, em que se encontram
modulos argumentativos inerentes a discursividade. S8o essas modalidades
argumentativas, ou modulos argumentativos, que, “atravessando os géneros do
discurso, modelam a forma como a argumentacéao funciona tanto num quadro dialogal
quanto num dialégico” (Amossy, 2008, p. 232). Dentre as seis modalidades
argumentativas postuladas pela analista do discurso, tratamos, nesta pesquisa,

especificamente da modalidade patémica presente em anuncios publicitarios.

Marcamos, entretanto, nossa area de investigagdo no ambito da Linguistica
Textual (LT). Isto ndo significa que a LT teorize a argumentacao, mas que inclui a
argumentacdo como um pressuposto constitutivo e como uma motivacado para a
andlise de variadas estratégias de organizacao textual, como o fenébmeno da
referenciacéo, destacando, neste trabalho, os déiticos.

Sendo assim, tomando como pressuposto a Linguistica Textual e seus critérios
de analise, indagamo-nos como a mobilizacdo do pathos pode ser evidenciada em
textos publicitarios que abrangem a diversidade, além de questionarmos de que forma
0s processos déiticos pessoal, espacial e temporal tendem a suscitar a emogao por

meio de uma enunciacdo néo so verbal, como também imagética e gestual.

Acreditamos, assim, apontar de que forma estdo presentes as possiveis
marcas das emoc0des pelos processos referenciais nos textos em analise. Em outras
palavras, apontaremos como 0s processos déiticos classicos podem evidenciar uma

visada patemizante de um sujeito em sua orientagdo argumentativa.
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Filiamo-nos a uma perspectiva retorica da argumentacao no discurso, mas nao
nos prendemos aos modelos das analises empreendidas pelas teorias discursivas e
argumentativas, como a Nova Retorica e a Analise do discurso, que fundamentam a
TAD. Pautamo-nos na teoria de Ruth Amossy por ser a que mais se aproxima dos
pressupostos argumentativos que justificam nossos interesses simultaneamente

descritivos e interpretativos.

Com base em Cavalcante et al. (2020), acreditamos que a argumentacao se
evidencia na dimenséo do texto. Ou seja, para a TAD a argumentacdo é constitutiva
do discurso, mas para nés da LT, a argumentagdo se inscreve nas relacbes de
textualizacao, pois “a argumentagao é constitutiva do discurso, mas é no texto que ela

se inscreve” (p. 22).

Além disso, as estratégias textuais também visam desencadear emocdes no
interlocutor, especialmente em textos de anuncios publicitarios selecionados nos
canais do YouTube das empresas O Boticario e Natura, corpus desta pesquisa. Essas
estratégias que apelam para as emocfes, como os déiticos, por exemplo, sdo
fundamentais para que as empresas desenvolvam uma argumentacdo que leve o
interlocutor a se tornar um potencial consumidor de um produto ou um servigo

oferecido.

Dessa forma, para associar esses conceitos (argumentacdo, déitico e
emocdes) necessario se faz discutir as nocdes das estratégias de patemizacao
propostas pela Teoria Semiolinguistica (TS) de Patrick Charaudeau e dos Principios
de Inferéncia Emocional postulados por Ungerer (2020). Proposta esta que inclui os
déiticos, processos referenciais usados como gatilhos linguisticos que ajudam a

construir argumentos que evocam emocdes em seu publico.

Chamamos atencao para pesquisas académicas que ja trataram das emocoes
a luz de uma abordagem textual relacionada a Teoria Semiolinguistica. Por exemplo,
Oliveira (2020), em sua dissertacdo de Mestrado em Linguistica pela Universidade
Federal do Ceard (UFC), realizou uma analise textual do pathos em polémicas,
recorrendo a textos de modalidade argumentativa polémica, construindo uma
investigacdo sobre as estratégias textuais utilizadas como recursos que mobilizam o

pathos. Com esse propoésito, o autor assume 0 pressuposto do dialogo, entre a
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Argumentacdo no Discurso de Amossy e a Linguistica Textual, sugerido por

Cavalcante (2016) e desenvolvido mais profundamente por Macedo (2018).

Outro trabalho que merece destaque € de Silveira (2022), que, em sua
dissertacdo de Mestrado em Linguistica pela UFC, intitulada Estratégias de
patemizacdo e modalidade patémica, optou por analisar géneros de campanhas
publicitéarias educativas no intuito de fazer uma caracterizacdo das estratégias de
patemizacdo. A autora tomou por base, além da nocdo de modalidades
argumentativas de Amossy (2018), a Teoria Semiolinguistica de Patrick Charaudeau
(2007, 2009, 2013), tratando das estratégias e dos efeitos possiveis de patemizacéao,
associando-os aos Principios de Inferéncia Emocional de Ungerer (2020), de modo a
relacionar tais principios a duas estratégias textuais: a referenciacdo e a

intertextualidade.

Reconhecemos que essas pesquisas mencionadas sdo importantes porque
propbem uma analise textual e argumentativa, cada uma contribuindo de modo
particular com as reflexdes concernentes as emocdes. Nossa pesquisa, por sua vez,
parte da analise de textos publicitarios das empresas (Natura e O Boticario) voltadas
para despertar emoc8es nos interlocutores e que contemplam a diversidade etaria,

sexual, de cor, de género etc.

A construcéo desta dissertacédo foi norteada por uma indagagao que serviu
como ponto de partida: Como os déiticos constroem uma argumentacao persuasiva a
partir de inferéncias emocionais e seus efeitos de patemizacdo em anuncios
publicitarios? Para responder nossa questdo norteadora, elegemos como objetivo
principal: Analisar os déiticos em anuncios publicitarios a fim de verificar a

patemizacédo e os Principios de Inferéncia Emocional.

Para tanto, analisamos essas emoc0es por meio do imageético, e da transcricao
de 4udio dos videos publicitarios em que observamos a ocorréncia dos déiticos como
gatilhos linguisticos desencadeadores de emocdes, além dos comentéarios proferidos
pelos internautas nos andncios publicitarios das referidas empresas, espagco onde

podemos verificar as reacdes positivas/negativas.

Para atender ao objetivo desta pesquisa, nossa dissertacdo se organiza da
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seguinte forma nos capitulos subsequentes a esta introducao.

No segundo capitulo, intitulado Argumentac&o no discurso, apresentamos a
nocdo de argumentacdo na TAD, com énfase nos aspectos que redefinem a
concepcao de argumentacao presente na Retorica e na Nova Retérica. Fazemos esse
percurso para apresentar a diferenciacdo entre textos de visada e de dimensao
argumentativa, situando o texto publicitario dentro desse quadro teérico. Além disso,
discutimos sobre a concepcdo de pathos e sua relacdo com a modalidade
argumentativa patémica, pois compartihamos da compreensdo de que a
argumentacdo € capaz de ser conduzida mediante o pathos, isso, inclusive, em textos
de anuncios publicitarios que tendem a ser textos sem o0 propdsito persuasivo

declarado, ja que sao textos que apresentam uma persuasao indireta.

O terceiro capitulo trata da patemizacdo e dos efeitos patémicos. No primeiro
subtdpico, discutimos a patemizacdo postulada por Charaudeau, tratando sobre o
modo como o0 enunciador expressa sua atitude em relacdo ao contetdo do enunciado,
OuU Seja, a maneira como 0 enunciador expressa suas emoc¢des, sentimentos e
opinides sobre o0 que esta sendo dito. Isso podemos observar nos comentarios dos
internautas dirigidos aos anuncios publicitarios analisados nesta pesquisa. Em outro
subtépico, apresentamos os Principios de Inferéncia Emocional classificados por
Ungerer, para destacar que € possivel identificar uma emocao evocada no leitor ao

inferir fendbmenos linguisticos capazes de desencadear essa emocao.

No quarto capitulo, caracterizamos o processo da referenciacdo em dois
subtdpicos: o primeiro traz a concepcao do fendmeno da referenciacdo e da
construcéo do referente, considerado como algo que nédo esté ligada aos objetos do
mundo, mas a um objeto de discurso, sempre evocado na situacao discursiva entre
os interlocutores. No segundo subtdpico, discutimos a classificagdo dos processos
referenciais (introducéo, anaforas e déiticos), dando énfase a verificacdo e a descricdo
da aproximacado, da identificacdo e do engajamento dos participantes em uma

interacdo discursiva composta por uma selecéo de recursos déiticos.

Apresentamos a metodologia no quinto capitulo, que contém: a caracterizagcao
da pesquisa, como indutiva, jA que parte de premissas particulares para conclusdes

gerais, utilizando de uma metodologia qualitativa, pois ndo quantificamos ocorréncias
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do fendmeno, mas interpretamos os dados e, consequentemente, atribuimos sentidos.
Além disso, tratamos da delimitacdo do universo e da amostra, que é constituido de
anuncios publicitarios que fazem uso de estratégias que apelam as emocfes do
publico, no sentido de conquistar a adeséo de clientes, como no caso especifico das
empresas Natura e O Boticario. E, para finalizar este capitulo, apresentamos o

procedimento de coleta e nossos critérios para analise dos dados.

O sexto capitulo trata da analise dos dados em que seguimos a seguinte ordem:
contextualizamos o0s anuncios publicitarios, identificamos os déiticos e interpretamos
suas funcdes a partir dos Principios de Inferéncia Emocional, e, por ultimo, mostramos
a patemizacdo por meio dos comentarios dos internautas com reacdes
positivas/negativas. Nos dois primeiros subtépicos, sdo analisados anuncios de datas
comemorativas (Dia dos Namorados e Dia das Maes) da empresa Natura. Os dois
ultimos subtdpicos contém os anuncios publicitarios (Dia das Criangas e Natal) da

empresa O Boticario. Por fim, apresentamos as consideracdes finais e as referéncias.
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2 ARGUMENTACAO NO DISCURSO

Neste capitulo, objetivamos realizar uma breve discussao sobre as concepcdes
de argumentacdo que serviram de orientacdo para a construcdo da Teoria da
Argumentacdo no Discurso postulada por Amossy (2018), visando ressaltar a
distingdo entre visada e dimens&o argumentativa. Para isso, discutimos sobre as
modalidades argumentativas apresentadas pela autora, dando énfase a modalidade

patémica.

2.1 NocOes de argumentacao e Teoria da Argumentacao no Discurso

Desde a retérica aristotélica até a sua retomada no século XX, as diferentes
teorias da argumentacdo consideram um discurso persuasivo para convencer
determinado interlocutor ou auditério, apresentando, ora no ambito da polis ora no
ambito da filosofia do Direito, estratégias argumentativas convincentes para apagar a

controveérsia, isto é, essas tendéncias buscavam o consenso (Breton; Gauthier, 2001).

Aristételes (2011), por exemplo, propde uma retérica que mantém a busca pelo
consenso, ao insistir na negociacdo das diferengas, assim, o autor define a retérica
como “a faculdade de observar, em cada caso, o que este encerra de préprio para
criar a persuasao” (p. 44). De acordo com o filosofo, ndo é simples definir a retérica,
porque, acredita-se, que nunca houve um sistema unificado de retérica classica,

embora se proliferem os esforgos para apresenta-la como um sistema.

Desse modo, é salientado que “a retdrica foi sempre uma disciplina flexivel,
mais preocupada com a persuasdo dos ouvintes do que com a producao de formas
de discurso: isto é, mais preocupada com a funcéo retdérica do que com a configuracao
do proprio texto” (Aristételes, 2005, p. 21-22). Dessa forma, o autor apresenta trés
meios essenciais que levam ao convencimento, ou seja, trés meios intrinsecos ao

processo retérico de persuasao: ethos, logos e pathos.

Conforme o filosofo, o ethos esta relacionado a credibilidade do orador, visto
gue o orador precisa utilizar-se de algum método ou estratégia para demonstrar sua
credibilidade perante seu auditério no sentido de que este venha acreditar em seu

projeto de fala, e, consequentemente, conseguir sua adesao. O pathos relaciona-se a
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sensibilidade emocional do outro, visto sob outra perspectiva, € o ponto em que o
orador tenta comover o outro por meio de seu discurso. O logos, por sua vez, € o
principio racional ordenador do discurso, pois o discurso, para ser convincente,

precisa ser provado logicamente o que esta sendo dito.

Na Nova Retérica, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2014), retomam essa no¢ao
de retdrica no ambito da comunicacdo, mantendo essa busca pelo acordo, levando
em conta as “técnicas discursivas que permitem provocar ou aumentar a adesao dos
espiritos as teses que se Ihes apresentam ao sentimento” (p. 4). Desse modo, o
sucesso do agir discursivamente sobre a adesdo dos espiritos depende de uma
influéncia reciproca entre o orador e o auditério numa troca social na dinamica do

discurso persuasivo.

Na primeira parte de sua obra, os autores discutem sobre alguns aspectos que
definem sua concepcao de argumentacao: 1. a compreensédo de auditorio; 2. a nogao
de acordo, um elemento crucial do tratado; e 3. as técnicas que objetivam a

apresentacao das teses como compativeis e incompativeis.

O fato € que, a argumentacéao precisa atender aos interesses do auditorio, para
gue possa ser admitida por este. Portanto, o orador deve compreender de que se
tratam os interesses de seus interlocutores, visto que nao existe uma Unica
composicdo de auditorio. Em todo caso, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2014, p. 22,
grifo dos autores), definem o auditério como sendo o “conjunto daqueles que o orador
guer influenciar com sua argumentacao”. Assim, o conhecimento prévio do auditério
€ condicdo determinante para a argumentagdo atingir seu objetivo, ou seja,

estabelecer um elo de acordo com seus ouvintes, ser persuasiva ou convincente.

Os autores destacam, ainda, que a retdrica ndo € simplesmente a arte de
persuadir pelo discurso, mas também de analisar e identificar os meios para fazé-lo,
ajudando na estruturacdo e elaboracéo dos argumentos, a partir de algumas técnicas,
como: argumentos quase-légicos, argumentos baseados na estrutura do real,

argumentos que fundamentam a estrutura do real, dentre outros.

No entanto, segundo Pereira et al. (2021), somente quando o linguista francés

Oswald Ducrot, ao desenvolver em sua teoria semantica a argumentacéo na segunda
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metade do século XX, os estudos passaram a tratar linguisticamente o fenémeno
argumentativo. Assim, para Ducrot e Carrel, a argumentacdo passa a ser um elemento

constitutivo da prépria lingua, independentemente do contexto discursivo.

Cumpre destacar que, nesta pesquisa, utilizamos a Teoria da Argumentacao
no Discurso, de Ruth Amossy que, embora se fundamente na retérica aristotélica e na
Nova Retérica, amplia a nocdo de argumentacao de tal forma que engloba um imenso

corpus, da conversacao espontanea ao discurso literario, politico etc.

Essa ampliagdo da argumentacdo de Amossy (2018), resulta de dois
postulados, o primeiro diz respeito a ressignificacdo do sujeito retorico frente ao seu
modo de agir intencionalmente com o objetivo de persuadir o outro. Vale destacar que
a autora reconhece que o sujeito é atravessado por inimeras restricdes discursivas,
isto é, a subjetividade €, em certa medida, condicionada. O segundo postulado amplia
a nocao de argumentacdo ao se articular a nocdo de persuasdo, desse modo, a
analista do discurso afirma que argumentar € “a tentativa de modificar, de reorientar,
ou mais, simplesmente, de reforcar, pelos recursos da linguagem, a visdo das coisas
da parte do alocutario” (Amossy, 2011, p. 130). Em outras palavras, a argumentagao
€ constitutiva de todo discurso, o que anula a concepcao tradicional entre textos
argumentativos e ndo argumentativos, reconhecendo que a argumentacgao se realiza

em um continuo.

Amossy (2018) apresenta uma abordagem empirica em um quadro nao
normativo, com aprofundamentos em dados reais e ndo um esquema de
compreensao prévia do discurso, com foco no terreno da argumentacdo e de suas
estratégias de persuasdo como elemento do discurso enquanto dizer socialmente
situado e constituido. Aléem disso, destaca que, as opinides e crencas difundidas em
uma época sao fontes geradoras de discurso, por conseguinte, orador e auditorio nao
estdo na origem do discurso, sdo atravessados pelas ideias preconcebidas e

evidéncias de uma época.

Ademais, a TAD pauta-se na definicdo de discurso feita por Benveniste de que
“toda enunciacdo que supde um locutor e um ouvinte, existe a intencdo de um
influenciar o outro de alguma maneira” (Benveniste, 1974, pp. 241-2 [1991, p. 267]

apud Amossy, 2011, p. 129). Assim, a argumentacdo € compreendida como um
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conjunto de meios verbais que visam obter adesao do auditorio a uma tese ou a um

ponto de vista em que a forca da fala € evidenciada pelo discurso.

Por conseguinte, para o desenvolvimento da analise argumentativa, segundo
Amossy (2018, p. 11), é importante “compreender, simultaneamente, como o discurso
faz ver, crer e sentir, e como ele faz questionar, refletir, debater”. Nesse sentido,
Amossy (2018) aponta que o uso da palavra é dotado de poder influenciador para um
determinado auditorio, por meios verbais carregados de estratégias planejadas ou

espontaneas para assegurar seu poder.

A nocdo de continuo na argumentacdo, defendida por Amossy (2018),
reconhece dois modos distintos de organizar a argumentatividade no discurso: a de

visada argumentativa e a de dimensao argumentativa.

E preciso, ainda, para evitar confusées, distinguir entre a intencdo e a
dimenséo argumentativa. Mesmo que, por sua natureza dialdgica, o discurso
comporte, como qualidade intrinseca, a capacidade de agir sobre o outro, de
influencia-lo, é preciso diferenciar entre a estratégia de persuasdo
programada e a tendéncia de todo discurso a orientar os modos de ver do(s)
parceiro(s). [...] As coisas apresentam-se diferentemente, no caso da
dimensdo argumentativa, em que a estratégia de persuasdo € indireta e,
muitas vezes, ndo admitida. Ela aparece na verbalizacdo que produz um
discurso cujo objetivo declarado € outro e ndo o argumentativo. (Amossy,
2011, p. 131-132).

2.2 Visada e dimensédo argumentativa

Amossy (2018) destaca, em sua Teoria da Argumentacdo no Discurso, a
distincdo entre visada argumentativa e dimensdo argumentativa, propondo que ha
discursos/textos com proposito persuasivo explicito e agueles que orientam apenas
um modo de ver as coisas. Em outras palavras, nos discursos nos quais ha um
empreendimento persuasivo, segundo a autora, h4 uma visada argumentativa, por
outro lado, nos discursos em que ndo ha esse empreendimento, hd uma dimensao
argumentativa. Dessa forma, a autora chega a conclusdo de que todos os
discursos/textos comportam uma dimens&do argumentativa, mas apenas alguns tém

visada argumentativa.
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Logo, consoante Amossy (2018), o uso das palavras empregadas nos atos
discursivos de visada argumentativa sdo, necessariamente, aqueles que
intencionalmente defendem uma tese fundamentada em argumentos dentro de uma
sequéncia argumentativa dominante, isto é, ha uma estratégia de persuasao
programada que manifesta no discurso uma intengdo argumentativa, a exemplo do

discurso eleitoral e da redacédo do ENEM.

Sob outra perspectiva, 0 texto possui uma dimensdo argumentativa, pois
procura apenas orientar os modos de ver e de sentir do outro, ou seja, ha uma
tendéncia para que todo discurso oriente as formas de ver do(s) parceiro(s) da
comunicacao, isso acontece, por exemplo, com noticias de jornais, charges, e, em

especial, os anuncios publicitarios, que constituem o corpus desta pesquisa. (ibidem).

Partindo dessa percepcéo, apresentamos, a seguir, um quadro que sintetiza as
principais caracteristicas dos dois modos de organizacdo da argumentacdo no

discurso:
Quadro 1 — Modos de organizagdo da argumentacao
VISADA ARGUMENTATIVA DIMENSAO ARGUMENTATIVA
Finalidade persuasiva Persuaséo indireta.
programada.
Defesa intencional de uma ideia. Tendéncia de orientar as formas de

ver dos sujeitos da comunicacéo.

A andlise argumentativa examinao | A andlise argumentativa examina o
modo como o uso dos argumentos modo como 0 uso dos argumentos
induzem o0s interlocutores a orientam os interlocutores sobre os

tomarem uma posicao. modos de verem uma dada realidade.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Para melhor entendimento sobre a diferenca entre visada argumentativa e
dimensdo argumentativa, consideremos a charge que trata do Pix e a circulacao de
dinheiro fisico do chargista Luiz Fernando Cazo. O chargista, em seus trabalhos,

busca sempre as contradi¢cdes, com um olhar bem-humorado. O exemplo, a seguir,


https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/
https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/
https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/
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foi publicado pelo Grupo Editores do Blog do AFTM, no dia 02 de julho de 2023,

conforme a figura 1.

Figura 1 - Charge, o Pix e a circulacéo de dinheiro fisico

ASCENSAO DO PIX DIMINUI A CIRCULAGAO DE DINHEIRO FiSICO...

Fonte: https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/. Acesso em: 11 de jul. 2023.

A charge de Cazo trata de uma questdo cotidiana, com fundo politico e
econdmico, numa abordagem critica de forma humorada. Neste caso, trata-se sobre
a implementacao do Pix frente a ndo circulagcéo de dinheiro fisico. O humor proposto
pelo chargista advém das figuras dos mendigos, em que um se atualiza no panorama
monetario (usando QR Code) dos tempos atuais em contradicdo ao outro que

permanece no sistema antigo (pedindo dinheiro com o chapéu na mao).

Podemos assim dizer que a charge em analise ndo corresponde a uma visada
argumentativa, mas a uma dimensdo argumentativa, visto que ndo é possivel ter a
atencdao direcionada a defesa de uma tese, mas a uma sugestéo, a um ponto de vista

ancorado na atualidade.

Assim, a Argumentacdo no Discurso tem como objetivo analisar a


https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/
https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/
https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/
https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/
https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/
https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/
https://blogdoaftm.com.br/chargepix-e-a-circulacao-de-dinheiro/
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discursividade tanto em sua visada como em sua dimenséo argumentativa dentro do
espaco da ciéncia da linguagem. Em vista disso, a TAD considera a argumentacéo a
partir de um continuum de modalidades argumentativas, observando desde uma

situacao de confronto a uma simples troca dialogal cotidiana (Amossy, 2018).

Amossy (2008) empenha-se em argumentar que cada discurso, na sua
verbalizacdo de tese ou ponto de vista apresentado ao auditorio, tem sua prépria
singularidade, logo, a singularidade do discurso persuasivo depende de uma estrutura
de troca global, ou seja, troca argumentativa modeladora do funcionamento da
argumentacdo, num quadro tanto dialogal quanto dialégico.

A esses diferentes modos de verbalizac&o discursiva, a autora denominou de
modalidades argumentativas, as quais podem se manifestar desde uma
demonstracao discursiva, passando por um apelo as emoc¢des do interlocutor, por
uma transmissao de um saber elevado, por uma co-construcdo para um problema,
por uma negociacao para resolucédo de um problema, chegando até a um choque de

opinides antagonicas.

A modalidade argumentativa €, portanto, definida como a “troca argumentativa
gue, atravessando os géneros do discurso, modelam a forma como a argumentacao
funciona num quadro tanto dialogal quanto dialégico” (Amossy, 2008, p. 232). Nesse
sentido, Silveira (2022) afirma que a autora incorpora em sua proposta a ineréncia da
argumentacao a todo discurso, ou seja, que todo projeto de persuasao pode ser de
diferentes modos que envolvem desde a conjuntura enunciativa, as contingéncias

determinadas pelos géneros discursivos e as formas de relacéo.

A esse respeito, Amossy (2008) propde seis modalidades argumentativas: a
modalidade demonstrativa tem natureza argumentativa, posto que, nesta interacao
discursiva, “uma tese é apresentada pelo locutor, em um discurso monogerido ou num
dialogo, a um auditério do qual o primeiro quer obter a adesdo por meio da
demonstragao racional, do raciocinio articulado apoiado em provas” (Amossy, 2008,
p. 233). A autora destaca o discurso parlamentar, o artigo cientifico, entre outros, como

sendo exemplos dessa modalidade.
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Temos como segundo modo, a modalidade pedagdgica que se realiza
guando o locutor se encontra em posi¢cao superior, transmitindo um saber, por meio
do dialogo ou de uma troca verbal monogerida, levando seu auditério, em condi¢ao
de aprendiz, a refletir (Amossy, 2008). Essa modalidade aparece em interacées como
a sala de aula, e em perfis de redes sociais digitais que pressupde contar com um

expert em determinado conhecimento.

A modalidade de coconstrucao, segundo Amossy (2008, p. 234), ocorre nas
"interacOes concretas ao longo das quais os participantes coconstroem as respostas
para o problema levantado em conjunto”. Neste entendimento, Silva, Faria e Brito
(2020) corroboram afirmando que esta modalidade ocorre em interacdes dialogais,

por exemplo, huma reunido de condominio ou numa reunido de colegiado.

A modalidade negociada é descrita pela autora francesa como aquela que se
estabelece quando “os parceiros que ocupam posigdes divergentes, e mesmo
conflituosas, se esforcam para encontrar uma solugcdo comum para o problema que
os divide e para chegar a um consenso através do compromisso” (Amossy, 2008, p.
235). Desse modo, as trocas diplomaticas orais e escritas, a audiéncia de conciliagéo
e as negociacdes comerciais sdao exemplos de interacdes que comportam essa

modalidade.

A modalidade polémica, apresentada por Amossy (2008), e que recebeu
especial atencédo em sua obra Apologia da Polémica (2017), € aquela que se serve de
um choque de opinides antagdnicas e é constituida por determinados tracos
especificos: a dicotomizacdo, a polarizagdo e a desqualificacdo do outro. Nesta
modalidade, a Unica do dissenso, ha uma divisdo do publico, estabelecendo assim
campos inimigos que buscam desacreditar a imagem e a tese um do outro. Temos,
como exemplo desta modalidade, os debates politicos, as discussdes provocadas

pelas midias etc.

Por dltimo, destacamos a modalidade patémica, a qual tomamos como objeto
desta pesquisa. Esta modalidade ocorre quando “uma tese e um ponto de vista sao
apresentados no discurso monogerido ou num dialogo de modo a ‘tocar’ o auditério,
para obter sua adesao” (Amossy, 2008, p. 233, grifo da autora). Ou seja, esta

modalidade tem a finalidade de persuadir pelas vias do sentimento, pelo apelo as
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emocdes do interlocutor como vemos, por exemplo, no discurso lirico, no discurso de

apelo a ajuda humanitaria e nos apelos dos anuncios publicitarios sobre o consumidor.

Vale destacar que, embora a modalidade patémica constitui-se da mobilizacao
do pathos, nao fica restrito a este médulo argumentativo, visto que o pathos atravessa
toda e qualquer dimensdo humana. A respeito disso, Oliveira, Cavalcante e Silveira
(2020, p. 15) afirmam:

Apesar de ser traco imprescindivel para a constituicdo de uma modalidade —
a modalidade patémica -, o apelo ao pathos, em uma complexidade de
situacfes enunciativas, nem sempre corresponderd a uma modalidade
argumentativa, mas a uma estratégia argumentativa como outras.

Para esses autores, o apelo ao pathos satisfara a uma modalidade
argumentativa apenas se for necesséario para os propésitos do género dado nas
interagbes dadas. E que em muitos casos, porém, a mobilizagdo do pathos é
puramente uma estratégia, uma forma de persuasdo em determinada modalidade. Os
autores afirmam, ainda, que o apelo as emoc¢fOes surge como uma possivel
caracteristica em outras modalidades argumentativas como a polémica, visto que se
observa uma frequéncia consideravel de uso dessa estratégia em interacdes relativas

a esse tipo de troca argumentativa.

E imperioso ressaltar que verificamos em Amossy (2008), que as modalidades
argumentativas podem coexistir perpassando ndo apenas uma, mas sim, duas ou trés
modalidades em um determinado género discursivo, como observado no exemplo

citado pela autora no texto de Sarkozy (2006), contido na obra Témoignage.

Considerando a premissa da coexisténcia de modalidades argumentativas,
buscamos identificar como tal fenbmeno pode ocorrer em um discurso de uma
campanha educativa de transito. Nesse intuito, tomamos como exemplo a campanha
realizada em dezembro de 2021, pelo Departamento de Transito (DETRAN) do Distrito
Federal (DF), sobre a pratica do manuseio de celular enquanto se dirige. O objetivo
da referida campanha realizada e disponibilizada em forma de video, no canal do
DETRAN-DF pelo YouTube, visava a conscientizacao da populagédo sobre 0s riscos
gue esta pratica representa para a seguranca no transito, como se observa na figura

2 (em captura de tela e na transcricdo de audio).
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Figura 2 - Campanha educativa de transito sobre o uso do celular
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O CELULAR ESTA ENTRE AS
TRES PRINCIPAIS CAUSAS DE ACIDENTE

Fonte: YouTube. Disponivel em: Detran-DF Celular 2021. Acesso em: 20 de jan. 2024.

A partir da figura 2, infere-se que a campanha do DETRAN-DF se serve da
modalidade pedagdgica por meio de fatos e dados reais que estabelecem uma
reflexdo sobre o ato de manusear o celular enquanto se dirige. Pois vem de uma
instituicdo que se coloca como um agente regulador do trafego nas cidades e nas
rodovias, e que tem acesso as estatisticas dos nimeros e das causas que ocasionam

acidentes fatais no transito.

Nessa campanha educativa, 0 DETRAN aponta que o celular esta entre as trés
principais causas de acidente. Além disso, mediante as histérias tragicas e as reagdes
das pessoas que assistiram ao video, registra-se, também, a presenca de outra
modalidade concomitante, visto que, no video, por exemplo, ha uma méae chorando e
falando sobre ter presenciado a morte de seu filho num acidente de transito por conta
de um motorista que dirigia falando ao celular, o que implica reconhecer que a
campanha busca sensibilizar para os riscos que o aparelho representa para a vida no
transito. Diante desse apelo ao sentimento do outro, como podemos observar com
mais atencdo na transcricdo do audio do video, manifesta-se a modalidade patémica

gue, pelos sentimentos, busca conscientizar a populacéao, motoristas e pedestres, que


https://www.youtube.com/watch?v=cFgeiuCz_Zw
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uma imprudéncia, como usar o celular no transito, torna-se uma causa mortal.

Transcricéo do audio:

0:17 Oi bom dia, senhor, tudo bem? Vocé sabe o motivo da abordagem?
0:00 Eu tava no celular, né?

0:22 isso, vou convidar o senhor para assistir um video baseado em
historia real, 0:26 tudo bem? O senhor aceita?

0:27 Aceito, claro, claro. Por favor.

0:30 Ele tava mexendo no celular dele mandando mensagem para alguém
0:34 que ele estava esperando. S6 que ele tava nessa subida

0:37 e ele ndo viu que estava vindo um caminhdo na frente dele.

0:38 Entéo, ele jogou pro lado e me pegou de frente.

0:48 Bom dia, senhores. A senhora sabe por que esta sendo abordada?
0:53 Desculpa, eu tava falando com a minha filha

0:54 Pois €&, a senhora estava no celular, foi flagrada utilizando celular e eu
vou te

0:58 convidar a assistir um video junto comigo, aqui tudo bem?

1:03 Eu amava danca, eu era dancarino. NOs estavamos preparando para
ir para o

1:06 Carnaval pra Correntina pra Ceilandia centro, ali préximo ao Hospital
1:11 esse rapaz num Gol prata e eu na moto e eu vi que ele estava no
telefone.

1:15 Ele ndo conseguiu girar o volante todo no retorno.

1:19 Foi quando ele bateu no meu joelho, um pedaco do carro dele entrou
na minha perna. A imprudéncia tirou a minha vida, tirou o0 meu modo de
viver.

1:31 Foi muito forte. E meu filho chegou a falecer na mesma hora

1:39 porque deu o efeito chicote nele. E questdo de um milésimo de
segundo.

1:47 Olha a situacao de vocé ouvir isso: vocé nunca sera o mesmo. Nunca!
1:55 Consciéncia, porque as vezes vocé esta destruindo a familia.

1:58 Quando envolve outras pessoas.

2:03 Nao envolve s6 pessoa, envolve todo o ciclo dela.

2:07 Isso é uma conscientizacao, ta. O video esta aqui, proibido fazer isso.
2:11 Percebi que o senhor tem crianca, entendeu, e isso qualquer um esta
sujeito a

2:15 acontecer. Ainda mais as pessoas mais jovens tém o costume de
2:17 usar bastante o celular, né? A tecnologia.

2:20 Vamos fazer o melhor daqui para frente, né? néo utilizar o celular. Né!
2:25 Ela que é nova ainda, néo esta dirigindo.

2:27 Contamos com o senhor, ta bom?

Fonte: YouTube. Disponivel em : Detran-DF Celular 2021. Acesso em:
20 de jan. 2024.

Além disso, cabe salientar que, ao assistir o video por completo, se percebe
gue a campanha ainda tenta suscitar o sentimento de um cidadao consciente nos
motoristas e nos pedestres, ao destacar na campanha o seguinte texto: no transito,

suaresponsabilidade salva vidas.

Assim, podemos constatar que uma modalidade n&o exclui a outra, pois a


https://www.youtube.com/watch?v=cFgeiuCz_Zw
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coexisténcia de modalidades argumentativas, em determinados géneros discursivos,
€ essencial para a obtencdo de um dado resultado almejado, como o caso do exemplo

supracitado, no qual identificamos duas modalidades.

2.3 Pathos na modalidade patémica

O apelo as emocdes, 0 uso da patemizacao, significa organizar gatilhos que se
acredita serem capazes de persuadir nas tomadas de decisdes do interlocutor,
despertando sentimentos como paixao, amor, desejo, entre outros. Em relacédo as
emocdes, Amossy (2018) dispde sobre o pathos, isto €, sobre o apelo as emocoes,
destacando que essa prova retérica incide diretamente sobre o auditério. A autora
mantém essa noc¢ao de pathos pautada na triade da retorica aristotélica: ethos, logos

e pathos, que compde 0s meios retdricos de persuasao, ja discutidos anteriormente.

Ressaltamos a partir de Oliveira, Cavalcante e Silveira (2020), que essa triade
retérica nem sempre foi bem vista nos estudos de argumentacdo. Enquanto
Aristételes dedica um volume de sua obra para abordar sobre o pathos, tomando a
mobilizacdo das emoc¢Bes como uma caracteristica necessaria do empreendimento
retdrico, outros autores interpretam as paixfes como uma ameaca a razao. Nao é por
acaso que Plantin (2008) fez uma interpretacdo dessas abordagens retoricas,
incluindo A Nova Retérica de Perelman; Olbrechets-Tyteca (2014), como retérica sem
emocdo, uma vez que se concentraram no estudo do logos, do raciocinio e das

técnicas argumentativas, demonstrando certo receio no tratamento do pathos.

Oliveira, Cavalcante e Silveira (2020) compartilham do mesmo ponto de vista
sobre a noc¢ao de retdrica sem emocdo na Nova Retorica, pois 0s autores destacam
gue ndo ha um resgate da questdo das emocdes, isto é, que ndo alcancaram a
relevancia anteriormente apontada por Aristoteles. Oliveira (2020) enfatiza, ainda, que
no livro A argumentacao (2008), Christian Plantin faz um levantamento tedrico sobre
as teorias da argumentacdo, afirmando que os trabalhos publicados na década de
1950, que aprofundaram os estudos da argumentagdo ap0s o demérito da retorica,

nao restituiram a questao do afeto.

Assim como Aristételes, ao investigar as vias da persuaséao, Plantin (2010),

também se recusa a separar o pathos do logos. Nessa viséo, o vinculo entre logos e



34

pathos é inseparavel. Com isso é possivel concluir que pathos e logos séo figuras
indissociaveis, porque isto € algo que é disposto e aceitavel pela razao e notoriamente

admitido em uma argumentacao.

Dessa forma, compartilhamos, neste trabalho, a compreensédo de que a
argumentacdo é capaz de ser conduzida mediante o pathos e o logos, das emocdes,
das paix0des, incluindo textos de andancios publicitarios que tendem a ser textos sem o
proposito persuasivo declarado, ja que séo textos que apresentam uma persuasao
indireta. Além disso, baseamos na aplicabilidade da busca do envolvimento
constitutivo do pathos e do logos na prépria trama dos textos, em que a argumentacao

no discurso abre espaco para o pathos, mantendo-se fiel ao projeto retorico inicial.

No entanto, isso ndo a isenta de resolver os inimeros problemas suscitados
pela alianca da razdo e da paixao tratados nas diferentes retéricas e teorias
da argumentacéo até a atualidade. Ela se depara também com o delicado
problema da analise do pathos no discurso: como estudar, na materialidade
linguageira, ndo tanto a expressao do sentimento, mas a tentativa de suscita-
lo no outro? (Amossy, 2018, p. 196).

Sob esse viés, a autora distingue diferentes niveis discursivos em que a
emocdo pode surgir, reforcando que o pathos é o efeito emocional causado no
destinatério e que, para Aristételes, é principalmente a disposi¢cdo em que o publico
deve ser colocado para atingir o proposito da persuasdo. Portanto, o sentimento
evocado no sujeito ouvinte ndo deve ser confundido com o sentimento manifesto pelo
sujeito falante. Tampouco se confunde com aquilo que é marcado pelo enunciado,

que atribui sentimento ao homem.

Nessa linha de raciocinio, Amossy (2018) faz uma interpelagcéo sobre como se
provocar um sentimento e o tipo de relagéo entre o sentimento provocado e o0 que se
vivencia. Com isso, destaca que, primeiramente, é necessario especificar que, aquilo
gue o locutor sente tem pouca relevancia nesse contexto, pois o que ele sente é
transmitido na comunicagdo somente pelas vias oferecidas por esta. Pode ocorrer,
pois, que um locutor tomado por um sentimento humano intenso e profundo nao
necessariamente o transmite aos outros, pois estes poderdo permanecer frios perante
a fala do locutor, isto €, os sentimentos do locutor ndo garantem a adesdo emocional

em seu interlocutor.
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Assim, descrever uma paixao nao leva obrigatoriamente ao compartilhamento
da mesma e a fala de um homem irado ndo tem necessariamente o maior efeito. Isso
nao quer dizer que o publico ndo possa se emocionar com a expressao de
sentimentos, mas é preciso ver como a expressdo de emocdo pode tocar quem a
presencia. Surge a questdo de saber como a argumentacdo nao expressa, mas

discursivamente desperta e constroi emocdes (Amossy, 2018).

A partir do entendimento concernente ao pathos como meio de persuaséo,
Oliveira (2020) destaca que podemos inferir que a pessoa do locutor, o orador, é
responséavel na tradi¢éo retdrica por dispor os ouvintes, ou seja, estimula-los, a serem
propensos a sentir certas emocfes que sustentem a persuasao planejada, ou seja,
gue o falante deve ter como objetivo excitar ou neutralizar as afeicbes conforme a

situagcdo argumentativa.

Tomando a perspectiva persuasiva da argumentagao que recorre ao pathos,
buscando convencer seu auditorio, € que procuramos refletir sobre a
argumentatividade na modalidade patémica em razdo de nossa analise descrever
sobre textos que apelam as emocdes do seu interlocutor. De acordo com o
posicionamento de Amossy (2008), existe um modelo de interacdo argumentativa no
qgual o apelo as emocgbes é essencial: a modalidade patémica. Essa modalidade,
“supde um tipo de troca especifica, que se diferencia das demais por implicar uma
maneira apaixonada/sentimental de tentar persuadir, em uma interacdo na qual o
interlocutor é projetado como um ser de sentimento (mais do que de razao)” (Silveira,
2022, p. 17).

Na tentativa de fazer algumas ponderagfes sobre a argumentatividade na
modalidade patémica, ilustramos com a imagem publicada no artigo de opiniao
intitulado Mobilizacao contra violéncia nas escolas € urgente, pelo site “CotiaTodoDia”.
O texto tem o propoésito de conscientizar o leitor, voltando-se para o problema da
violéncia escolar que exige uma profunda atencéo para que medidas urgentes sejam
tomadas, em vista do crescimento da violéncia nas instituicdes escolares de nosso
pais. Cabe destacar que esse exemplo ndo € determinante para despertar emocdes
no interlocutor, mas, com certeza, ha um forte apelo, verbal e ndo-verbal, para suscitar

sentimentos no interlocutor.
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Figura 3 - Violéncia nas escolas
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Fonte: https://cotiatododia.com.br/2023/03/29/mobilizacao-contra-violencia-nas-escolas-e-urgente/.
Acesso em: 06 de jul. 2023.

As operacgOes linguageiras, que constituem o texto, atribuem informacdes
objetivas e subjetivas revelando o ponto de vista do enunciador em relagcéo ao fato
anunciado, comecando pelo quadro-negro, literalmente “negro”. na cor preta.
Propositadamente, essa cor atribui ao leitor uma carga semantica negativa sobre a
atual situacdo a qual a sociedade brasileira passa, levando-a a refletir sobre as
circunstancias, em virtude da cor preta remeter ao luto pelas vidas ceifadas dentro
do ambiente escolar. O luto sempre desperta um sentimento de pesar nas pessoas

gue sentem a dor de quem perdeu seu ente querido.

No exemplo citado, dois elementos sdo colocados em oposi¢do: paz e
violéncia. Essa é uma interpretacdo inferida ligeiramente pela presenca do giz nas
cores: branca, preta e vermelha, pois, comumente, dentre essas cores de giz
apresentadas, somente a cor branca é encontrada em sala de aula, as outras duas
cores foram colocadas para contemplar o contexto enunciativo e assim reforcar a ideia
transmitida sobre o que esta se passando dentro do ambiente escolar, mostrando que
a tarefa pedida no quadro-negro, nesse momento, ndo esta voltada para nenhuma

guestao de conteudo didatico, mas sim de clamor por paz.

7

Esse clamor é reforcado pela méo na cor branca emergindo por entre o
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sangue derramado (vermelho). A presenca do substantivo abstrato violéncia
apresenta-se na cor branca marcando mais uma vez o pedido de paz, contrapondo-
se ao proprio substantivo violéncia que automaticamente relacionamos a dor, pelas
perdas de pessoas amadas. Além disso, chama aten¢do o substantivo comum escola
(lugar que teoricamente seria um lugar de paz) na cor vermelha que, entre outros

significados, representa raiva, agressao, perigo, sangue, guerra, violéncia, ou seja,

tudo o que teoricamente nao caberia no ambiente escolar.

A figura 3 tem, pois, por objetivo sensibilizar o leitor recorrendo ao pathos por
meio de recursos que favorecem a evocacao de um sentimento, em uma situacao
vivenciada que esta sendo anunciada, o luto e o sangue derramado nas escolas
brasileiras. Os elementos contidos na estrutura do texto supracitado funcionam como
estratégias que possibilitam uma construcao argumentativa patémica que impulsiona
um apelo as emocdes do interlocutor. Nesse sentido, cumpre discutir as nocdes sobre
a patemizacao na otica de Charaudeau e a concepcao dos Principios de Inferéncia

Emocional de Ungerer.
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3 PATEMIZACAO E EFEITOS PATEMICOS

Neste capitulo, abordamos a nocdo do contrato de comunicacdo de
Charaudeau (2007, 2008, 2009, 2010, 2013) e a estratégia de patemizacdo como
efeitos possiveis de provocar emocdo pela recorréncia ao pathos. Além disso,
discutimos sobre os Principios de Inferéncia Emocional e os gatilhos linguisticos

elencados por Ungerer (2020), capazes de despertar emoc¢des nos interlocutores.

3.1 Patemizacédo em Charaudeau

A Teoria Semiolinguistica de Analise do Discurso (AD) do linguista francés,
Patrick Charaudeau, concebe o discurso como um ato linguistico entre locutores e
interlocutores, e nesse ato linguistico sdo construidos os significados enunciativos de
acordo com as circunstancias de dadas relacdes de condic¢des linguisticas, histéricas,
sociais e culturais nessa producdo de significado. Ou seja, o discurso é o texto
contextualizado nas condi¢cdes de sua producdo e reproducdo, que assim, constroi
seu interesse social, obedecendo as condicdes especificas da situacdo de

comunicacdo em que surge:

A situacéo de comunicacao € como um palco, com suas restricdes de espaco,
de tempo, de relacdes, de palavras, no qual se encenam as trocas sociais e
aquilo que constitui 0 seu valor simbdlico. Como se estabelecem tais
restricbes? Por um jogo de regulagdo das praticas sociais, instauradas pelos
individuos que tentam viver em comunidade e pelos discursos de
representacdo, produzidos para justificar essas mesmas praticas a fim de
valoriza-las. Assim se constroem as convencdes e as normas dos
comportamentos linguageiros, sem as quais ndo seria possivel a
comunicacdo humana.

Por conseguinte, os individuos que querem comunicar entre si devem levar
em conta os dados da situagdo de comunicacdo. Ndo somente todo locutor
deve submeter-se as suas restricées (a menos que queira transgredi-las, mas
iSso mostra que reconhece sua existéncia), mas também deve supor que seu
interlocutor, ou destinatario, tem a capacidade de reconhecer essas mesmas
restricbes. O mesmo acontece com todo interlocutor, ou leitor de um texto,
gue deve supor que aquele que se dirige a ele tem consciéncia dessas
restricdes (Charaudeau, 2013, p. 67-68).

Desse modo, o especialista em Analise do Discurso considera que todo ato de
linguagem é um ato de liberdade, de certa forma, controlado pela prépria liberdade,
no qual os sujeitos concernentes ao desenvolvimento da producado e interpretacao

desse ato discursivo, de modo respectivo sdo: sujeito enunciador (EUe), sujeito



39

destinatario (TUd), sujeito comunicante (EUc) e sujeito interpretante (TUi), conforme

a figura do esquema de Charaudeau (2010), a seguir:

Figura 4 - Situacdo de comunicagéo

————— SITUACAO DE COMUNICACAO  -—-—-—---

(Finalidade)
(Projeto de fala)

”””” “ Dizer )
............ L v
i Locutor i EUe Tud i Receptor :
] EUc ' Enunciador Destinatario . TUL H
E (Sujeito 1| (Ser de fala) (Ser de fala) E (Sujeito E
+ Comunicante- 1 . + Interpretante-
E ser social) | v ser social) E

Espaco interno ‘

Fonte: Charaudeau (2010).

Como podemos observar na esquematizacao feita por Charaudeau, o ato de
linguagem é composto pelos sujeitos e por dois circuitos de producao, um relacionado
ao espacgo interno, ou seja, ao dizer, visto que, nesse espacgo “os seres de fala sdo
instituidos como imagem de sujeito enunciador (EUe) e de sujeito destinatario (TUd),
oriundos de um saber intimamente ligado as representacgdes linguageiras das praticas
sociais” (Charaudeau, 2010, p. 53). De outra forma, o circuito interno, é a
materializacédo verbal do ato de fala, incluindo dois sujeitos, protagonistas do dizer, o
EUe e o0 TUd. O outro circuito diz respeito ao espaco externo, que consiste no material
psicossocial do ato, ou seja, é a situacado de comunicacdo em si, abracando os outros

dois sujeitos, também psicossociais, ditos parceiros, o EUc e TU..

Charaudeau (2008) postula que no ato de se comunicar, existem quatro
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principios basilares e indissociaveis, 0s quais constroem o contrato de comunicacao:
0 principio da interacdo, o principio de pertinéncia, o principio de influéncia e o
principio de regulacdo. O principio da interacdo é aquele “que define ato de
comunicagado como um fendmeno de trocas entre dois parceiros” (Charaudeau, 2008,
p. 13), engajados numa troca onde um produz/emite a palavra e 0 outro
recebelinterpreta tal palavra, huma ligacdo de reconhecimento mutuo desses dois

papeéis.

O principio de pertinéncia faz duas exigéncias, a primeira € a de que o
destinatério suponha que o locutor tenha uma intengcdo em seu projeto de fala, a
segunda é que o locutor e o destinatario possam reconhecer a existéncia de certos
saberes de mundo e valores que regulam os rituais linguageiros, ou seja, que tenham
saberes compartilhados, caso contrario, ndo ha possibilidades de comunicacdo. O
principio de influéncia, por sua vez, pde em evidéncia que a motivagao da “intengéo
do sujeito falante se inscreve em uma finalidade acional (ou psicoldgica), e obriga a

se perguntar: como devo falar para agir sobre o outro?” (Charaudeau, 2008, p. 14-15).

Ja o principio de regulagcédo, concomitantemente, determina as condi¢des para
0 contato dos parceiros de comunicacao e de seu reconhecimento como parceiros
legitimos, as condicfes para a continuagéo da troca de comunicagao e a consecugao
de seus objetivos (Charaudeau, 2008). Desse modo, o contrato de comunicacao
determina uma parcela da identidade tanto do locutor como do destinatario, o que

pode ser observado na:

[...] nogdo de contrato (que) pressupde que os individuos pertencentes a um
mesmo corpo de préaticas sociais estejam suscetiveis a chegar a um acordo
sobre as representagfes linguageiras dessas praticas sociais. Em
decorréncia disso, 0 sujeito comunicante sempre pode supor que 0 outro
possui uma competéncia linguageira de reconhecimento analoga a sua.
Nessa perspectiva, o ato de linguagem torna-se uma proposicdo que o EU
faz ao TU e da qual ele espera uma contrapartida de conivéncia.
(Charaudeau, 2010, p. 56, grifo do autor).

Quanto ao conceito de estratégia discursiva, conforme Charaudeau (2010),
refere-se a outras particularidades da interacdo, as quais, o conceito de contrato de
comunicacao ndo contempla, desse modo, a estratégia discursiva adentra aspectos
extralinguisticos que também afetam a elaboracéo de significados.

[...] a nocdo de estratégia repousa na hipotese de que o sujeito comunicante
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(EUc) concebe, organiza e encena suas intencbes de forma a produzir
determinados efeitos - de persuasdo ou de seducdo - sobre o sujeito
interpretante (TUi), para leva-lo a se identificar - de modo consciente ou néo
- como o sujeito destinatario ideal (TUd) construido por EUc. (Charaudeau,
2010, p. 56, grifo do autor).

Em outras palavras, as estratégias discursivas sdo escolhas possiveis que o
sujeito comunicante pode fazer ao encenar um ato de fala. “Tais estratégias
dependerédo das postulacdes que cada sujeito que comunica fara sobre seu parceiro"
(Charaudeau, 2008, p. 15). Conforme o autor, na utilizagdo de um contrato de
reconhecimento, 0 sujeito comunicante utiliza estratégias que acredita que o ouvinte

— o intérprete da situacdo — também conheca e compartilha esse saber.

Segundo o linguista, quando o sujeito falante ndo se encontra “em posig¢ao de
autoridade perante o seu interlocutor [...] procura assegurar o interesse do interlocutor
por aquilo que diz o compartilhamento de sua opinido ou adesao irracional aos seus
proprios sentimentos” (Charaudeau, 2010). Para esse fim, o sujeito enunciador
mobiliza as estratégias de captacdo, para atrair a atencdo do sujeito receptor,
tentando manipula-lo discursivamente apelando para os efeitos do pathos, ou seja,

para o seu lado emocional.

Conforme Charaudeau (2009), na estratégia de captacéo, o sujeito falante pode
adotar varias posturas discursivas, dentre as quais, 0 autor destaca a polémica, a
seducao e a dramatizacdo. Numa postura polémica, o sujeito comunicante surpreende
0 parceiro com perguntas e objecdes a respeito das ideias que estdo sendo focadas,
numa tentativa de eliminar possiveis objecdes do interlocutor ou de um terceiro.
Consiste no empreendimento na destruicdo das ideias do adversario, através de

guestionamento a respeito tanto do posicionamento como da propria pessoa.

Na postura de seducdo, muito presente nos textos publicitarios, o sujeito
comunicante apresenta ao interlocutor um mundo imaginario no qual o destinatario
faria o papel de favorecido. “Esta atitude manifesta-se quase sempre através de um
relato no qual as personagens podem funcionar como suporte de identificacdo ou de

rejeigcao para o interlocutor” (Charaudeau, 2009).

Por fim, na postura de dramatizacdo, o orador apelara diretamente as emocgdes

do destinatario, descrevendo os fatos e dramas da vida, “em relatos cheios de
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analogias, comparacdes, metaforas etc. A maneira de contar apoia-se largamente em
valores afetivos socialmente compartilhados, pois trata de fazer sentir certas emocoes”
(Charaudeau, 2009). Em virtude desses apelos as emocdes, consideramos as

estratégias de seducéo e de dramatizacdo como posturas patémicas.

Para Charaudeau (2010), a patemizacgdao refere-se ao modo como o enunciador
expressa sua atitude em relagdo ao conteudo do enunciado, enfatizando ou
minimizando sua afetividade em relacdo ao referente. Em outras palavras, a
patemizacdo envolve a maneira como 0 enunciador expressa suas emocoes,
sentimentos e opinides sobre o que esta sendo dito, seja por meio do uso de
determinadas palavras, pela entonagcdo de voz, pelos gestos ou por outros recursos.
Assim sendo, "o sujeito falante entdo recorre a estratégias discursivas que tendem a
tocar a emocao e os sentimentos do interlocutor - ou do publico - de maneira a seduzir

ou, ao contrario, Ihe fazer medo” (Charaudeau, 2007, p. 245).

Através da patemizacdo, o enunciador pode expressar sua concordancia ou
desaprovacdo, admiracdo ou desprezo. A patemizacdo €, assim, um fendmeno
complexo, uma vez que € influenciada por varios fatores, ndo s6 das palavras
utilizadas pelo enunciador, como da relacao entre o enunciador e seu enunciatario, e

da interpretacéo que este faz da mensagem.

Dessa forma, conforme Charaudeau (2010), a patemizacdo pode ser vista
como uma forma de identidade, que pode acarretar a exclusao do outro, quando, por
exemplo, desperta emocgfes negativas como o medo, a indignidade, o odio.
Entretanto, a patemizacdo pode despertar emocdes positivas, como o amor, a

gratidao, formas de comunicacao e de criagdo de lagos sociais.

7

Esta udltima forma de emocdo (positiva) € bastante intencionada pelos
publicitdrios que buscam criar lacos afetivos entre o produto (empresa) e o
consumidor, pois, ao usar palavras ou imagens, que evocam emocdes positivas, 0s
anuncios buscam envolver o publico de maneira mais préoxima, persuadindo as
pessoas a comprar o produto oferecido. Contudo, como bem afirma Charaudeau
(2010), os efeitos produzidos dependem nao sé do jogo interlocutério, mas também
da construcédo identitaria instaurada entre os interlocutores, bem como, dos valores

de crencas, e aqui teremos uma emocéo de valor negativo.
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Tratando da patemizagao em Charaudeau, os efeitos produzidos no interlocutor
muito nos interessam como critério de analise para o corpus de nossa dissertacéo.
Entendemos que as caracterizacdes de Charaudeau (2010), sobre as estratégias
discursivas com tendéncias de produzir uma resposta a uma influéncia emocional
pode provocar uma sensacdo desagradavel/negativa ou agradavel/positiva (critérios
gue estdo em nossa andlise), pois os possiveis efeitos patémicos dependem de cada

sujeito interpretante a partir de contextos e de seus valores e crencas.

Além disto, acrescentamos a esta discussdo os Principios de Inferéncia
Emocional e os gatilhos linguisticos postulados por Ungerer (2020), como possivel
condicdo estratégica que estabelece correlata relacdo junto ao processo de

referenciacdo na promocao de possiveis efeitos patémicos em anuncios publicitarios.

3.2 Principios de Inferéncia Emocional de Ungerer

Para Ungerer (2020), é possivel identificar uma emoc¢&o evocada no leitor ao
inferir fenbmenos linguisticos capazes de desencadear essa emocdo. Nesse
entendimento, Ungerer (2020) elenca, em dois conjuntos, os Principios de Inferéncia
Emocional: estratégias e gatilhos linguisticos. Para elencar tais Principios, o autor
levou em consideracdo o0 impacto emocional de textos jornalisticos ingleses e

alemaes.

Para Ungerer (2020), o impacto emocional parece ser de responsabilidade do
sistema de inferéncias. O autor descreve sobre a nocédo de inferéncia emocional
associada de maneira indispensavel a nocado de implicaturas que defende que
gualquer discusséo a respeito de inferéncias, obrigatoriamente, deve ter como base
em maximas, pois as maximas “servem como diretrizes para os oradores e ouvintes
gue deveriam cooperar, para que esse ouvinte possa confiar neles na decodificacao

da mensagem” (Ungerer, 2020, p. 273).

O autor acredita que, quando procuramos apoio na psicologia, em relacdo a
contribuicdo dos novos valores, o impacto emocional torna-se mais evidente, pois, “a
psicologia da emocgao parece oferecer um conjunto adequado de parametros”

(Ungerer, 2020, p. 275). Nesse sentido, o autor faz uma caracterizagao das dimensoes
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emocionais, afirmando que a descricdo de tais dimensdes é efetivamente Gtil na
identificacdo dos elementos emocionais, dimensfes emocionais Sao:
(1) uma dimensdo avaliativa positiva ou negativa ou dimensdo de
agradabilidade;
(2) uma dimenséo de excita¢do, de atividade ou de intensidade;

(3) uma dimensao de poder, de controle ou de poténcia. (Ungerer, 2020, p.
276).

A partir dos principios, evidenciamos o papel dos déiticos na composi¢édo de
uma argumentacao persuasiva patémica ao produzir uma afetividade entre o contexto
e a situacado enunciativa, especialmente em propagandas que tentam convencer o
consumidor por meio de apelo ao pathos, conforme podemos observar no quadro a

sequir:

Quadro 2 — Principios de Inferéncia Emocional: estratégias e gatilhos linguisticos

GATILHOS LINGUISTICOS/SINAIS
DE INFERENCIA EMOCIONAL

PRINCIPIOS E ESTRATEGIAS

Primeiro conjunto:
Selecao ou principio de relevancia

Principio de proximidade

(Principio “nés vs eles”)

Foco no que esta proximo do leitor.

Déiticos, termos de uso familiar,
afetuosidade, formas de

enderecamento.

Principio de animacéo (principio
homoceéntrico ou principio de “vida
e morte”).

Foco no que é perigo de vida ou
geracao de vida para a existéncia

humana.

Vocabulo de “calamidade”:
homicidio, estupro, assalto,
terremoto, vitimas, assassinato,

ferimentos.

Principio de classificacdo e
numeracao
Foco no que concerne a muitas e

importantes pessoas.

Numerais e outras expressoes de

guantidade, denominacoes.




45

Segundo conjunto:
Principios de processamento

Principio da avaliagdo emocional Advérbios de comentario, itens
Proporciona avaliagbes baseadas | lexicais como conotacoes
em normas de sua cultura. positivas/negativas.

(a) avaliacdes positivas/negativas.
(b) avaliagcdes mais especificas.

Principio da intensidade da | Use detalhes vividos e conexdes

apresentacao metaféricas com dominios

Seja drastico. emocionalmente estabelecidos
(Biblia).

Principio do conteudo emocional Termos de emocdo descritiva

Mencéo de aspectos emocionais em | (adjetivos, substantivos e verbos).

eventos especificos.

Fonte: Ungerer (2020, p. 278-279).

Podemos observar, no quadro, que os Principios de Inferéncias Emocional de
Ungerer séo divididos em dois conjuntos, classificados de acordo com os principios e
estratégias e o uso dos gatilhos linguisticos/sinais de inferéncia emocional.
Observamos que o primeiro conjunto € composto pelos principios de relevancia, e
0 segundo conjunto pelos principios de processamento. O conjunto dos principios
de relevancia se refere aos principios de proximidade, animacdo, e de

classificagdo e numeragéo.

O conjunto dos principios de processamento é constituido pelos principios
de avaliacdo emocional, principio da intensidade da apresentacao e principio do
conteudo emocional. Em ambos os conjuntos, encontram-se marcados os gatilhos
linguisticos/sinais de inferéncia emocional, como os déiticos, metaforas, numerais,
adjetivos, substantivos, verbos e outros itens lexicais. Silveira (2022) chama a
atencdo para o fato de que nenhum destes principios esta limitado aos gatilhos
linguisticos elencados no quadro de inferéncia emocional, considerando que tudo

depende de varios fatores: situagdo comunicativa, interlocutores, contexto etc.
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Desse modo, vejamos como alguns dos gatilhos linguisticos/sinais de
inferéncia emocional podem contribuir para o desencadeamento emocional.
Tomamos como exemplo, a campanha “Brinque o Carnaval, mas ndo se acabe na
avenida. Bebida e direcdo — Essa dupla ndo da samba”. A referida campanha foi
lancada em 2017 pela Sociedade Brasileira de Atendimento Integrado ao

Traumatizado (SBAIT). Conforme Figura 5 a seguir.

Figura 5 - Campanha para reduzir ocorréncias de acidentes de transito no Carnaval

Brinque o carnaval,
mas Nnao se acabe na avenida.

Uma campanha:

— 3 Fr) & J
e e ——— w5

Bebida e direcao. Essa dupla nz'io da samba.

Fonte:https://sbaitbrasil.wordpress.com/2017/02/14/sbait-lanca-campanha-para-reduzir-

ocorrencias-de-transito-no-carnaval/. Acesso em: 18 de jan. 2024.

Em determinados periodos do ano surgem varias campanhas para cumprir um
dado objetivo especifico. No periodo carnavalesco néo € diferente, varias entidades
publicas e privadas empenham-se em desenvolver campanhas de conscientizagdo
com focos especificos, cada uma tem seu préprio objetivo. A exemplo disto, temos a
campanha da SBAIT que objetiva conscientizar os motoristas sobre os riscos de dirigir
sob o efeito de alcool durante o periodo de carnaval, buscando contribuir com a

reducdo do numero de vitimas fatais de acidentes de transito.

Nessa campanha, destacamos o principio da proximidade em que o
interlocutor, no contexto enunciativo, é colocado como se estivesse em uma interagéo

face a face, por meio da expresséo que soa de forma imperativa brinque o carnaval,


https://sbaitbrasil.wordpress.com/2017/02/14/sbait-lanca-campanha-para-reduzir-ocorrencias-de-transito-no-carnaval/
https://sbaitbrasil.wordpress.com/2017/02/14/sbait-lanca-campanha-para-reduzir-ocorrencias-de-transito-no-carnaval/
https://sbaitbrasil.wordpress.com/2017/02/14/sbait-lanca-campanha-para-reduzir-ocorrencias-de-transito-no-carnaval/
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mas ndo se acabe na avenida. Além disso, a expressao polissémica “se acabar na
avenida” no contexto carnavalesco, significa que a pessoa pretende “se divertir até
consumir toda sua energia”, logo é retomada por meio do imagético (a unido entre a
garrafa de bebida e o automdével) com um segundo sentido, marcando o principio de
vida e morte, destacando que bebida e direcdo € perigoso para a vida. Esse sentido
é reforcado e validado pelo principio da avaliacdo emocional, ao descrever
avaliacdes negativas sobre a combinacédo de bebida e direcdo por meio da locucéo

adverbial de negacéo essa dupla ndo d4 samba.

Outro exemplo que podemos observar os principios de Ungerer € a campanha
realizada, no més de fevereiro de 2023, pela prefeitura municipal de Indaiatuba-SP
por meio do Fundo Social de Solidariedade de S&o Paulo, para arrecadacao de itens
a serem repassados as pessoas que foram atingidas pelas fortes chuvas no litoral

norte do estado.

Figura 6 - Campanha de arrecadacdes para as vitimas do litoral norte

SOS
LITORAL NORTE

SABADO 25/02
8HAS17H

Q@DRIVE THRU - PACO MUNICIPAL

SLNALN

PRODUTOS DE HIGIENE PESSOAL, PRODUTOS DE
LIMPEZA, FRALDAS INFANTIS E DE HIGIENE INFANTIL

Fonte:https://www.indaiatuba.sp.gov.br/relacoes-institucionais/imprensa/noticias/32019/prefeitura-de-
indaiatuba-realiza-campanha-de-arrecadacoes-para-as-vitimas-do-litoral-norte. Acesso em: 26 de
mar. 2024.

Observamos, nesta campanha, a marcacéao do principio de proximidade, uma
vez que, por trés momentos, o locutor se direciona ao interlocutor. No primeiro
momento, o cartaz da campanha manifesta um pedido de ajuda, visto que, a sigla
SOS é um padréo, amplamente, utilizado ao redor do mundo para sinalizar tal pedido.

Ja o segundo momento é marcado pelo verbo imperativo Doe, que também aproxima


https://www.indaiatuba.sp.gov.br/relacoes-institucionais/imprensa/noticias/32019/prefeitura-de-indaiatuba-realiza-campanha-de-arrecadacoes-para-as-vitimas-do-litoral-norte
https://www.indaiatuba.sp.gov.br/relacoes-institucionais/imprensa/noticias/32019/prefeitura-de-indaiatuba-realiza-campanha-de-arrecadacoes-para-as-vitimas-do-litoral-norte
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o interlocutor do locutor, e a partir da apresentacdo de uma lista de itens que remete
a ideia de que a ajuda solicitada no primeiro momento trata-se de pedir itens basicos
para o auxilio do dia a dia das pessoas, vitimas das fortes chuvas que cairam na
cidade. E o terceiro momento é dado de forma imagética, com a imagem do garoto
com uma caixa aberta nas méaos, reforcando tanto o primeiro como o0 segundo

direcionamento.

A referida lista de itens basicos sinaliza a presenca do principio de
classificacdo e numeracéo, visto que, tal lista refere-se a denominac¢des dos itens a
serem arrecadados. Ademais, considerando a sequéncia dada para a anélise desta
campanha, a lista de itens é dada inicialmente a partir de imagens, as quais sao
retomadas textualmente pelas expressdes verbais. Vale destacar que todos o0s
recursos linguageiros utilizados nesta campanha concorrem para um apelo emocional
no sentido de sensibilizar a populacdo a ser solidaria com as pessoas que foram

atingidas pelos alagamentos.

Destacamos que esta pesquisa focaliza nos Principios de Inferéncia Emocional
0 importante papel dos déiticos na construgao textual e argumentativa ao criar vinculo
entre contexto e situacdo enunciativa. De acordo com Cavalcante, Custédio Filho,
Brito (2014, p. 56), “sempre que uma expressao referencial remeter aos participantes
da comunicacéo (locutor e interlocutor), ao tempo e ao local em que se encontram,
estaremos diante de um fendmeno referencial chamado déixis”. A déixis também tem
efeitos patémicos e estd incluida nos principios de Ungerer, particularmente em
anuncios publicitarios, que buscam persuadir o interlocutor pelo apelo emocional. Com

esse proposito, tratamos, no proximo capitulo, sobre o processo referencial déitico.
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4 REFERENCIACAO

Neste capitulo, descrevemos a concepcdo de referenciacdo apoiada em
Cavalcante (2012, 2015), Cavalcante, Custédio Filho e Brito (2014), e também em
Mondada e Dubois (2022), que introduziram a nogao de referenciagdo nos estudos
linguisticos. Ademais, apresentamos a classificagdo déitica em Martins (2019).

4.1 Concepcao de referenciacao

O fendmeno da referenciacdo €, para Cavalcante (2012, 2015), Cavalcante,
Custddio Filho e Brito (2014) e Mondada e Dubois (2022), considerada como algo que
nao esta ligada aos objetos do mundo, mas a um objeto de discurso, sempre evocado

na situacao discursiva entre os interlocutores.

Conforme Mondada e Dubois (2022), os estudos direcionados a referenciacéo
sdo muito antigos em linguistica, todavia, o referente apresentava-se ligado a
percepcao de referéncia. Em outras palavras, ocorria uma conexdo ao longo das
palavras e das coisas, configurando esse referente como um objeto do mundo, que
embora, ndo pertencesse ao sistema linguistico, contribuia tanto na producdo como
na compreensdo de enunciados, ou seja, contribuia para a transmissdo de uma

mensagem em uma situagédo de comunicagao.

Para as autoras, o referente € sempre estruturado discursivamente, de forma
gue, quando um referente é transformado em linguagem, esse referente deixa de ser
uma coisa do mundo, passando a ser um objeto de discurso. Desta maneira, a
ocorréncia de um referente, contanto que seja construido discursivamente, independe
da existéncia de uma coisa do mundo, visto que ocorre através da construcdo de
textos. Essa modificagcdo conceitual de referente desloca as autoras de uma
concepcao de referéncia que se encontra mais atrelada a semantica dos objetos para

uma concepcao de referenciacao vinculada a pragmatica da enunciacao.

Corroborando com este entendimento, Cavalcante (2015) afirma:

A passagem da concepcéo da referéncia para a da referenciacdo acontece
em 1994, com a tese de Lorenza Mondada e com a de Denis Apothéloz em
1995. Mondada inaugura a visdo dinamica de referente como objeto de
discurso, alegando que o referente ndo mais corresponde nem as coisas reais
do mundo que ele representa, nem as relagdes entre expressodes referenciais
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manifestadas no cotexto, do modo como se fazia nas analises de coesao
referencial (p. 372).

Para a autora, a referenciagcdo é parte do processo de uma construgcdo
dindmica e de organizacdo de um texto. Em outras palavras, a referenciacdo é um
fendbmeno textual-discursivo dos mais relevantes para a produgcédo e compreensao de
sentidos. Entendemos que, no processo de construcdo e reconstrucdo de um
referente, os sujeitos mobilizam diversos tipos de conhecimentos que |he séo dados
por vias sociais, assim, “a representagao mental de qualquer objeto de discurso requer
ndo somente a informacdo do cotexto, mas a convocacdo de uma série de
conhecimentos gerais ou especificos e de esteredtipos culturais” (Cavalcante;
Custoédio Filho; Brito, 2014, p.18).

Vale destacar que “o processo de referenciagcao diz respeito a atividade de
construcdo de referentes (ou objetos de discurso) depreendidos por meio de
expressdes linguisticas especificas para tal fim, chamadas de expressbes
referenciais” (Cavalcante, 2012, p. 98). Inferimos, entdo, que a referenciacédo €
imprescindivel ao entendimento do uso da lingua, compreenséo e producao de textos,
de maneira que os usuarios da lingua se servem desse exercicio da metalinguagem

e das caracteristicas do processo de referenciacdo, mesmo sem perceberem.

Mondada e Dubois (2022), postuladoras da nocéo de referenciacéo, propdem
gue esta concepcdao deve ser entendida como um fenémeno dindmico de construcao
e reconstrucao de referentes. Essa dinamicidade da referenciacdo resulta de trés
principios: a instabilidade do real, a negociacdo dos interlocutores e a natureza

sociocognitiva.

A instabilidade do real refere-se aos objetos que ndo sdo imutaveis, ou seja,
eles ndo sdo expressos de forma objetiva quando textualizados, visto que sao
(re)elaborados de acordo com a interagcdo comunicativa e com 0s participantes. De
acordo com esse principio, a (re)elaboracéo da realidade é desenvolvida a partir da
concordancia dos interlocutores com relacio a uma ideia ou a outra,

independentemente de qual seja a ideia acordada.

A realidade desses interlocutores podera ser reelaborada, visto que, desde o

momento em que um objeto é transformado em linguagem, esse objeto deixa de ser
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um objeto do mundo, passando a ser o que o locutor argumenta que ele seja. A
medida em que um determinado objeto é transfigurado em texto, conforme a intencao
argumentativa do locutor, € necessario que, nesse processo, haja uma negociacao
entre os interlocutores que vao se assentir com o que se esta dizendo. Dessa forma,

a instabilidade do real é:

[...] inerentes aos objetos de discurso e as praticas, e [...] ligadas as
propriedades intersubjetivamente negociadas das denominagcbes e
categorizacbes no processo de referenciacdo: estas Ultimas ndo sdo mais
consideradas como algo que estabiliza uma ligag&o direta com o mundo, mas
como processos que se desenvolvem no seio das interac@es individuais e
sociais com o mundo e com o0s outros, por meio de mediagfes semidticas
complexas. (Mondada; Dubois, 2022, p.22).

A negociacdo, por sua vez, diz respeito ao fato de que 0s sujeitos que
participam da interacédo estdo sempre negociando sentidos, porque o enunciador nao
pode construir seu texto livremente, mas o adapta para a constru¢ao de um texto claro,
coerente. Conforme Cavalcante, Custédio Filho e Brito (2014), a instabilidade do real
€ intrinseca ao principio da negociagéo, pois ambos estdo sempre conectados, em
virtude de que a (re)elaboracéo da realidade ndo pode ser realizada ao bel-prazer do
locutor, uma vez que esta ndo é subjetiva, tdo pouco individual. Trata-se de um

processo que é sempre intersubjetivo.

Em outros termos, a (re)elaboracéo da realidade € sempre negociada entre 0s
interlocutores, visto que a constituicdo de um referente sempre se da em uma
interacdo argumentativa. Uma negociacdo € sempre vital e essa negociacdo nao
corresponde obrigatoriamente a um dialogo com finalidade consensual. Os autores

supracitados argumentam que:

Quando produzem e compreendem textos, 0s sujeitos participam ativamente
da interacdo, de modo que estdo sempre negociando o0s sentidos
construidos. O processo €é amplamente dindmico, porque permite
modificacdes com o desenrolar das acfes. A construcao referencial nada
mais € que o resultado dessa negociagao (Cavalcante; Custddio Filho; Brito,
2014, p. 35).

Com isso, Mondada e Dubois (2022) postulam que o sentido em circunstancia
alguma se encontra nas coisas, do mesmo modo que de jeito algum vem pronto no

texto, pois o sentido é sempre o resultado de uma negociagcdo entre interlocutores,
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gue assim reestruturam os varios sentidos contidos nos textos.

O terceiro principio da referenciacdo é o da natureza sociocognitiva, que
mobiliza duas instancias essenciais: a social e a cognicdo (Mondada; Dubois, 2022).
Segundo Cavalcante (2012), esse principio significa que trabalhamos cognitivamente
a partir das pistas textuais, isto é, usamos nossa capacidade intelectual para
estabelecer relacdes textuais explicitas e implicitas. Esse aspecto cognitivo ndo pode

ser desvinculado do aspecto social, por isso a autora destaca que:

O aparato de conhecimentos armazenados e de mecanismos de
processamento textual € originado, enfim, das experiéncias sociais dos
individuos. Esses conhecimentos estdo sempre sujeitos a mudancas e
adaptacdes conforme essas experiéncias v8o acontecendo. Podemos dizer,
gque o processo de construcdo dos referentes é um fendémeno
sociocognitivo. [...] De um lado, o aspecto social que pde em relevo a
necessidade de se analisar as expressoes referenciais sob o foco dos varios
fatores sociais que interferem na configuracéo textual. [...] Por outro lado, o
aspecto cognitivo enfatiza que o processamento referencial € cognitivamente
motivado, estratégico, no sentido de que os interlocutores selecionam formas
de atuar sobre a producéo e recepcao de textos (p. 112-113, grifos da autora).

Ao falarmos desses trés principios fundamentais do processo de referenciacéo,
consideramos em Cavalcante, Custodio Filho e Brito (2014), que as expressodes
referenciais podem tratar um mesmo referente de uma, duas ou mais maneiras. Por
conseguinte, esses trés principios fundamentais da referenciagdo séo indissociaveis
e ocorrem simultaneamente, tanto no ato de ler como no ato de criagcdo de quaisquer

tipos de textos.

4.2 Processos referenciais

As expressoes referenciais sdo fundamentais para o desenvolvimento do texto,
além de ligarem os processos referenciais ao processo de referenciacdo. Inferimos
em Cavalcante (2012) e Cavalcante, Custédio Filho e Brito (2014), que 0S processos
referenciais e a referenciacéo estédo atrelados aos pontos de vista inseridos no texto,

embora o locutor nem sempre esteja consciente do uso dos processos referenciais.

O processo de referenciacdo, desta forma, diz respeito a atividade de
construcao e reconstrucéo de referentes/objetos de discurso por meio de expressdes
referenciais. Tais expressoes referenciais sdo subdivididas em: introducéo referencial,

anaforas e déixis.
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A introducdo referencial € caracterizada pela introdugcédo de um novo referente
ao texto, que desempenha o papel de estrear um referente totalmente novo no texto.

Para exemplificar este processo, observemos o seguinte exemplo:

Figura 7 — Introducéo referencial

Essa Nadine Bastos € mto frouxa. Ficou

em cima do muro ate o VAR chamar
o arbitro. Nao disse logo que ndo foi
penalti, tirando o dela da reta. Isso €
mto feio.

Fonte: X.

Este exemplo foi retirado da rede social X e foi postado no momento do jogo
entre Flamengo e Atlético pela competi¢cdo Copa do Brasil do ano de 2019. Torcedores
discutiam sobre a postura da comentarista da Rede Globo, Nadine Bastos. Alguns
torcedores posicionavam-se contrarios e outros a favor. E o caso da figura 7 que
revela a opinido contraria a posicao da jornalista. Podemos observar que o referente
“Nadine Bastos” funciona como uma introdugao referencial e como o proprio referente.
A partir do exemplo, observamos que a introducéo referencial ocorre quando um
objeto de discurso ndo apresentado € introduzido no texto sem qualquer outro
elemento que o ancore, mas quando ha pelo menos uma ancora, isto €, um elemento

anterior a qual a expressao referencial esta associada, chamamos de anafora.

Assim, a anafora é definida como um processo de retomada de um referente ja
mencionado no texto, possuindo um papel importante para a progressao textual. De

acordo com a classificacédo proposta por Cavalcante, Custodio Filho e Brito (2014), a
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anafora subdivide-se em trés tipos: anafora direta ou correferencial, anafora indireta

ou nao correferencial e anafora encapsuladora.

A anafora direta caracteriza-se por retomar um mesmo referente ja explicitado
no texto e contribui para a sua manutencdo e evolugdo ao longo do texto, como
explicitado pelos autores supracitados (ibidem, p.63):

Assim, o referente pode permanecer 0 mesmo nas anaforas correferenciais,
mas, com acréscimo de informacdes, sentimentos, opinides, esperavel na

progressdo das ideias do texto, ele se transforma, isto €&, vai sendo
recategorizado, tanto pelo locutor quanto pelo interlocutor.

Observemos este fendmeno no seguinte exemplo:

Figura 8 — Anafora direta

Nadine Bastos € a melhor comentarista
de arbitragem. Super objetiva e ndo
erra uma.

Fonte: X.

Esse texto foi retirado do mesmo contexto do exemplo de introducéo
referencial, e nele podemos observar como o produtor do texto retomou o referente
Nadine Bastos. Nesta perspectiva, o locutor considera que Nadine é “a melhor
comentarista de arbitragem”, “super objetiva”, “ndo erra uma”. Vale destacar como
esse internauta avaliou positivamente o referente Nadine, bem diferente do internauta

do primeiro exemplo.

A distincdo na forma de avaliar um mesmo referente corrobora sobre a nocao
do referente ser uma entidade construida ao longo da interacdo comunicativa,

evidenciando diferentes visdes dos sujeitos.
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A anafora indireta ocorre de uma forma peculiar. A principio, ela ndo retoma um
objeto de discurso e aparenta introduzir um objeto novo, mas, podemos observar que
esse tipo de anafora remete ou a outros referentes ja expressos ou a pistas cotextuais
de qualquer espécie, como, por exemplo, ao referirmos ao mar, podemos fazer uso
de expressdes como “ondas”, “areia” etc. Por sua vez, as anaforas encapsuladoras
possuem como caracteristica basica resumir porcdes cotextuais, assim, ela nao
retoma um referente expresso, mas sim sintetiza informacdes esparsadas no texto, a

partir de expressdées como “tudo isso”, “isso significa” etc (Cavalcante; Custddio Filho;
Brito, 2014).

Para além dos processos referenciais de introducéo e retomada, existem outras

expressoes referenciais. Em relacdo a déixis, Mondada (2020, p. 187) afirma que:

Na literatura mais antiga, a déixis foi descrita a partir de abordagens baseadas
no sistema, dentro da linguistica, como sofisticados conjuntos gramaticais de
possibilidades em varias linguas. Depois, abordagens baseadas no uso tém
focado em tracos culturais, sociais e discursivos da déixis como ela é
realmente empregada por falantes em contextos e atividades especificas.
Abordagens interacionais tém trabalhado com tais aspectos mostrando de
gue modo formas déiticas sdo usadas como recursos incorporados na fala
em interacdo, e como a selecdo afinada e 0 uso da déixis contribuem para a
acdo em andamento em que os participantes estdo engajados.

Nesse sentido, procuramos verificar e descrever como se da o engajamento
dos participantes em uma interacéo discursiva composta por uma selecéo de recursos
déiticos. Para tanto, apoiamo-nos na reflexdo sobre a classificacéo déitica proposta
por Martins (2019), a saber:

A déixis pessoal remete aos sujeitos da enunciacéo, instaurando o eu/tu, ou
seja, inserindo o locutor/interlocutor. A déixis espacial marca as nocdes de
proximidade/distancia do enunciador em relagdo a um dado referente. A déixis
temporal “ndo se refere aos participantes da situacdo enunciativa, mas pressupde o
“agora” do locutor para situar o tempo da enunciagao” (Martins, 2019, p. 85). Ou seja,
estabelece uma referéncia ao tempo do eu falante (o agora) no ato da enunciagao.
Para a autora, dentre os oito tipos de déixis, a pessoal, espacial e temporal séo
considerados mais subjetivos, ligados a instancia do eu-aqui-agora da enunciacao.
Vale lembrar que esses trés tipos déiticos sdo recursos frequentes em anuncios

publicitarios, ja que o enunciador busca se “apagar” para, dessa forma, instaurar o
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interlocutor na cena enunciativa, e que as nogdes de tempo e espago sempre estarao

atualizados a cada leitura.

A déixis social indica “mais do que instaurar os participantes diretos da
comunicacao, tais formas servem para indicar as relagdes entre eles, bem como para
revelar os papéis sociais que eles desempenham na situagao enunciativa” (Martins,
2019, p. 81). A déixis textual guia o interlocutor no contexto, orientando-o em relacao
ao tempo e ao espago do enunciado, pressupondo um “ponto de origem do locutor no
espaco cotextual” (Martins, 2019, p. 87). A déixis memorial ocorre quando o0s
interlocutores fixam em suas memoérias compartilhadas uma origo para o

estabelecimento dos referentes.

A déixis fictiva, suposta pela instauracdo de uma nova origo, apela para a
negociagéao e para o compartilhamento de sentidos entre os interlocutores, a partir da
criagdo de uma imagem mental, conforme Martins (2019). Por fim, temos a déixis
modal que aponta para movimentos corporais, atitudes e sensacfes de varias ordens,
principalmente por meio da palavra “assim”. Assim, os déiticos se relacionam com
outros elementos do texto para a construcao do sentido. Para ilustrar algumas déixis,

vamos observar dois exemplos do uso da déixis pessoal e social.

Figura 9 — Exemplo de déixis pessoal

g

-

v ‘
a ’

CiNERAMA

Sou um gato, sou curioso,
ndo gostou me mata.

Fonte: Cinerama (2020).
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No didlogo entre a personagem Sabrina e o gato Salem, o pronome “vocé”, o
verbo “ser” conjugado na primeira pessoa “sou” e o verbo “gostar’ conjugado na
terceira pessoa “gostou” funcionam como déiticos pessoais, pois fazem referéncia aos
participantes da situacdo comunicativa e se definem com base no ponto de origem,

isto €, 0 eu que enuncia.

Figura 10 — Déixis social

“seu dotd me conhece?
Seu dot6, s6 me parece
Que o sinhd nédo me conhece
Nunca s6be quem sou eu

Nunca viu minha paiog¢a”

Martins (2019), ao analisar este trecho do cordel Senhor doutor de Patativa do
Assareé, assinala que as expressodes “seu dotd” e “o sinhd” correspondem a déiticos
sociais, do mesmo modo que os déiticos pessoais indicam 0s sujeitos da enunciagao,
mas vao além ao expressar as relacdes sociais entre 0 eu que enuncia e seu

interlocutor, evidenciando um grau de formalidade e respeito.

A importancia da déixis est4 na ocorréncia de expressdes que podem ser
entendidas se o interlocutor souber algumas “coordenadas” do enunciador: quem fala,
para quem fala, de onde fala, quando fala. Em outras palavras, o fenbmeno da déixis
diz respeito a localizacéo e identificacdo de diversos aspectos: pessoal, social, entre

outros.

Nesta pesquisa, buscamos destacar a funcéo déitica em anuncios publicitarios
gue pertencem ao universo da propaganda/publicidade, definidas por Sandman
(2007), como termos sindnimos utilizados tanto para a venda de produtos ou servicos,
como para a propagacao de ideias. Esse tipo de texto € comum na sociedade e se
manifesta de diferentes maneiras — anuincios impressos, comerciais para a televisao

e anuncios interativos na internet. Desse modo, veremos como 0s elementos déiticos
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séo recorrentes em anuncios publicitarios com o propésito de despertar emocgdes no

interlocutor, além de convoca-lo para a cena enunciativa.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, apresentamos a metodologia que utilizamos para a realizagédo
desta dissertacdo, iniciando pela caracterizagcdo da pesquisa, passando pela
delimitacdo do universo e da amostra, e pelos procedimentos de coleta e analise de
dados que priorizamos para o estudo da patemizacédo e efeitos patémicos a partir de

uma analise da déixis em anuncios publicitarios das empresas Natura e O Boticario.

5.1 Caracterizacao da pesquisa

Esta pesquisa baseia-se em Lakatos (2017) pela sua natureza indutiva, que
parte de premissas particulares para conclusdes gerais. Os nossos dados sao
analisados com base em Gil (2002), utilizando de uma metodologia qualitativa, pois
ndo quantificamos ocorréncias do fendmeno, mas interpretamos os dados e,

conseguentemente, atribuimos sentidos.

Esta pesquisa se caracteriza também como do tipo explicativa e descritiva,
pois, ao explicar os fenbmenos, buscamos, ao mesmo tempo, descrever como esses
fendbmenos (a patemizacao e efeitos patémicos) sdo mobilizados por meio de gatilhos
linguisticos, como a déixis, que contribui para a condugdo argumentativa de andncios
publicitarios. Além disso, quanto a natureza, € uma pesquisa basica, ja que ela néo

sera aplicada.

5.2 Delimitag&o do universo e da amostra

O universo da nossa pesquisa € constituido de anuncios publicitarios por
entendermos que esse género textual faz uso de estratégias de patemizacdo para
apelar as emocdes do publico, no sentido de conquistar a adeséo de clientes. Como
no caso especifico das empresas (Natura e O Boticario) que vendem produtos para
cabelos, maquiagem, perfumaria e outros, buscando aumentar as vendas de seus
produtos, que se potencializam, em especial, em datas comemorativas, como no Dia

das Méaes, Dia dos Namorados, Natal etc.

Analisamos quatro videos de anuncios publicitarios, sendo dois da empresa
Natura (Dia dos Namorados de 2021 e Dia das Méaes de 2023) e dois da empresa O

Boticario (Dia das Criancas de 2022 e Natal de 2022). A escolha por estes anuncios
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deve-se ao fato de que essas empresas organizam campanhas publicitarias
especialmente persuasivas em datas comemorativas, quebrando, inclusive,
paradigmas sociais quando inclui em seus anuncios os excluidos, alvos de preconceito
pela cor, idade, género, classe social etc., isto €, anuncios que contemplam a
diversidade, agregando valores a sociedade sobre o respeito pelo outro. Visando
persuadir seu auditorio, o locutor recorre ao pathos por meio dos déiticos e dos
Principios de Inferéncia Emocional de relevancia e de processamento atrelados a

gatilhos linguisticos e a outros recursos.

Quanto a amostra, partimos do entendimento pautado nos discursos de
modalidade patémica, ou seja, nos discursos retdricos que buscam persuadir um
publico para conseguir sua adesédo, despertando sentimentos e/ou sensacoes. Estes
anuncios foram retirados da plataforma YouTube, para que tivéssemos acesso aos
comentarios dos usuérios da rede, propiciando uma reflexdo sobre os possiveis

efeitos positivos e negativos da patemizacdo no publico que assistiu aos anuncios.

5.3 Procedimento de coleta e critérios de analise de dados

Com base em Lakatos (2017), nossa técnica de coleta de dados foi a
documentacéo indireta, que consiste na coleta de dados prontos e dispostos em fontes
publicas e privadas. Neste caso, selecionamos o0s textos (por meio de captura de tela
e da transcricdo de audio) e os comentérios dos internautas a partir da pagina oficial
das empresas O Boticario e Natura na rede social YouTube. Isto posto, ressaltamos
gue, no que se refere aos procedimentos de analise, primeiramente, iniciamos pela
contextualizacdo das datas comemorativas dos anuncios para destacar, em seguida,
0s processos referenciais, em especial os déiticos, visto que sao recursos recorrentes
no género anuncio, ja que ajudam a evocar a adesao do interlocutor para a cena

enunciativa.

Além disso, esses recursos estao contidos no quadro tedrico de Ungerer (2020),
gue preconiza os efeitos patémicos a partir da andlise dos recursos linguisticos
desencadeadores de emocfes, como por exemplo, 0s itens lexicais presentes nos

Principios de Inferéncia Emocional.
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Sublinhamos, ainda, que, no intuito de atendermos aos critérios tocantes a
patemizacdo de Charaudeau (2010), elegemos o0s possiveis efeitos patémicos
classificados por esse autor como positivos/negativos, que serdo mais bem

observados nos comentarios relacionados aos anuncios.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

As empresas Natura e O Boticario organizam, em datas comemorativas,
campanhas publicitarias que quebram paradigmas sociais incluindo em seus anuncios
as minorias sociais como 0s negros, 0s idosos, as diversidades de géneros e outros.
Alcancar cada um desses grupos € a preocupacdo destas empresas, por isso elas
trabalham com os sentimentos, com as emoc¢des de possiveis clientes, o que torna
possivel uma analise textual da patemizacdo e dos efeitos patémicos construidos

pelas déixis.

6.1 Dia dos Namorados 2021 da Natura

Iniciamos nossa analise com o anuncio publicitario da empresa Natura
disponibilizado na plataforma digital on-line YouTube, na véspera do Dia dos
Namorados de 2021, que destaca o perfume Humor. Para divulgar esse produto
direcionado a um publico jovem, a empresa caracteriza os tipos de beijos com
denominagbes criativas que remetem a momentos de lazer e de alegria, com os

nomes Beijo GIF, Beijo EAD e Beijo Sextou.

Destaca-se, especialmente, que o anuncio deste video simula a tela de um
computador que, ao longo da exibi¢cdo, continua trazendo elementos tecnoldgicos e
digitais que imitam paginas da Internet. Além disso, o andncio contempla a diversidade

apresentando casais jovens homossexuais e heterossexuais.

Texto 1 - Dia dos Namorados 2021 / Natura

+
" SEXTOUNE

Fonte: https://www.youtubeom/watch?v:V—zTSMf9dAY. Acesso em: 27 de mar. 2024


https://www.youtube.com/watch?v=V-zT8Mf9dAY
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Observamos o déitico pessoal eu, de forma eliptica, no enunciado Queria
estar perto em que ressalta o vinculo entre pessoas apaixonadas, convocando
gualquer interlocutor que compartilha do mesmo sentimento amoroso. Observamos,
também, que esse mesmo enunciado manifesta uma expressao déitica espacial,
visto que revela que ha apaixonados em espacos diferentes, ou seja, em outro lugar.
Destacamos, ainda, que essa expressao Queria estar perto € um gatilho linguistico
gue caracteriza o principio de proximidade. Na transcricdo do audio, podemos

identificar outras ocorréncias da déixis e dos efeitos patémicos.

Transcricdo do audio:

0:00 Quer uma fragrancia que faz vocé

0:02 falar na lingua do beijo? tem o beijo

0:05 GIF, aquele que vocé quer repetir para
0:07 sempre. Tem o beijo EAD, vocé aprende a
0:11 beijar a distancia. E o sextou, vocé ndo
0:15 vé a hora de chegar. O dia dos nhamorados
0:18 com novo o beijo de humor.

0:22 duas fragrancias e um elixir

0:24 potencializando a vontade de beijar

0:27 a casa de perfumaria do Brasil, Natura

Cumpre salientar que o principio de proximidade é bem demarcado na
transcricdo do &udio, visto que o pronome pessoal déitico vocé aparece quatro
vezes, de forma a inserir claramente o tu/enunciatario (possivel consumidor) no ato
comunicativo. E importante pontuar que, concomitantemente ao audio supracitado, ha
um fundo musical com a cancdo de Pepeu Gomes Eu também quero beijar,
destacando, ainda mais, o principio de proximidade mediado pelos pronomes
pessoais déiticos Eu e Teu, nos dois versos da cancdo, Eu também quero beijar e

teu cheiro.

Observamos, ainda, a sinalizacdo do campo déitico temporal grifado pelo
nome o dia dos namorados, que € celebrado no Brasil no dia 12 de junho.
Consideramos que as expressdes falar na lingua do beijo; vocé aprende a beijar a
distancia; e um elixir potencializando a vontade de beijar sédo gatilhos linguisticos
referentes ao principio do conteddo emocional, que orientam a uma compreensao
de que o aroma de um perfume faz parte dos momentos felizes e compartilhados por

um casal.
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Além disso, o audio reforca a presenca do principio de classificacdo e

numeracao denominando os tipos de beijos, o beijo gif, o beijo EAD e o beijo

sextou, acrescentando uma caracterizacdo a cada beijo que corresponde a cada

fragrancia da linha Humor.

E fato que o objetivo do andncio é conquistar mais consumidores por meio de

estratégias que despertem emocdes e identificacdes. Em outras palavras, todos os

recursos sao intencionalmente mobilizados para provocar reagdes positivas no

interlocutor. Entretanto, como ja destaca Charaudeau, essa intencionalidade né&o

garante que todos os resultados sejam positivos, como podemos verificar nos

comentarios abaixo:

Comentarios:

J.N - E eu achando q era s6 a boticario q estava nessa... O fim mesmo...

L - Chora mais neném. Nés LGBT hj em dia temos visibilidade. Acabou a
época que a minoria se calava e deitava para as ofensas da maioria. Se nés
gays temos os mesmos deveres e obrigacdes civis, entdo também temos
que ter os mesmos direitos civis e perante a sociedade. E sé lembrando que
homofobia foi criminalizada. Cuidado pra ndo levar processinho por ai.
Quem fala oqg quer leva de volta oq ndo quer

J.N - @L livre arbitrio para todos! Vcs tem o de vcs e nds cristaos temos
0s nossos.Todos possuem direito de expressar opinides aqui.Se isso ird me
gerar processo, que venha !l Medo s6 tenho das méos de Deus, o resto
o resto.

U - @J.N - preconceito ndo é opinido, 6dio ndo é opiniéo .
D. M.M -Nojento o comercial

M. V - Engracado como o povo suja o0 nome de Deus para tapar o
preconceito! Deus é amor.

C.DS - Quem f concorda com tudo € logo taxado de
preconceituoso!Preconceito é o que a familia sofre,é o que os cristdos
sofrem!

Nota zero pra natura! QUEM LACRA N LUCRA! Brasileiros que se presem,
N COMPREM ND DESSA MARCA!

B. T - Comercial lindo. Viva ao amor! Falsos moralistas podem ficar ai se
mordendo kkkkk

E.l.LM - Lamentavel

R.O -Por que?

R.M.S - @R.O amigo é porque imagina que uma crianca vai ver E isso ndo
€ com tudo com uma crianga assistir @ muito menos que isso passa na
televisdo aberta em todos os horarios nédo sei se vocé tem filhos mas ao ver
essa cena de dois homens ou duas mulheres se beijando eles vao imita isso
néo € correto

G.B.G - Comercial lixo!!

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=V-zT8Mf9dAY. Acesso em: 27 de
mar. 2024


https://www.youtube.com/channel/UC7_HK-Lt3UiTUM0LlSPDpFQ
https://www.youtube.com/channel/UCokOksRdAucx83YPO2BLprA
https://www.youtube.com/channel/UCu9f5Q6J4bEW5xfv-88yANA
https://www.youtube.com/watch?v=V-zT8Mf9dAY
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Dentre as reagfes positivas, destacamos: Chora mais neném. N0s LGBT hj
em dia temos visibilidade. Acabou a época que a minoria se calava e deitava
para as ofensas da maioria. Se ndés gays temos 0s mesmos deveres e
obrigagdes civis, entdo também temos que ter os mesmos direitos civis e
perante a sociedade. E sé lembrando que homofobia foi criminalizada. Cuidado
pra ndo levar processinho por ai. Quem fala oq quer leva de volta oq ndo quer
(L); e Comercial lindo. Viva ao amor! Falsos moralistas podem ficar ai se
mordendo kkkkk (B. T). Como podemos notar, esses comentarios demonstram
identificacdo e boas emogBes com o0 que é representado no anuncio, a exemplo do
amor, da alegria etc. Podemos observar, ainda, que essas reacfes positivas levam a

uma discusséo politica e juridica que envolve direitos e deveres dos cidadaos.

Por sua vez, os comentarios a seguir destacam a reacdo negativa por parte de
alguns internautas: E eu achando g era sé a boticério q estava nessa... O fim
mesmo... (J.N); Nojento o comercial (D. M. M); Quem i concordacom tudo é logo
taxado de preconceituoso! Preconceito € o que a familia sofre, € o que os
cristdos sofrem! Nota zero pra natural QUEM LACRA N LUCRA! Brasileiros que
se presem, N COMPREM ND DESSA MARCA! (C. D. S). Esses comentarios
demonstram emoc0Oes de repulsa, de medo, de desprezo, e que frequentemente
recorrem a um discurso religioso cristdo como uma forma de justificar o preconceito,

confundindo fiel com cidadao.

6.2 Dia das Maes 2023 da Natura

No segundo domingo de maio de todos 0s anos, aqui no Brasil, € comemorado
o Dia das Mées, uma data em que se homenageia o sentimento materno. Logo, nessa
data as familias brasileiras geralmente se relinem para almocos, jantares especiais, e
até mesmo em grandes ou pequenos eventos no intuito de celebrar e presentear

aguelas que tiveram a graga e o dom de gerar vidas.

Por conseguinte, grandes e peguenas empresas investem em diversos
modelos de campanhas no sentido de atrair as pessoas que neste dia desejam
presentear aquela que lhe deu a vida ou que de uma forma ou de outra mantém o laco

afetivo de mée e filho. Assim sendo, a empresa Natura néo faz diferente, desse modo,
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para o Dia das Mées de 2023, a empresa desenvolveu o anuncio publicitario intitulado

O bem estar bem comeca aqui, como vemos no texto 2.

Texto 2 - Dia das Maes 2023 / Natura

[ia das Mées Natura, O bem estar hem comeca aqui

Aconfianga

Dl das Maes Naturn 0 bem estar bem comega aqu

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=ORR0OWYv_Pf48. Acesso em: 06 de jan. 2024.

A construcdo argumentativa deste andncio ocorre por mecanismos que vao
além das formas verbais, posto que a parte imagética desempenha um papel
fundamental para destacar a relacao entre a mée e seu bebé. Ademais, as estratégias
textuais vinculam o imagético ao verbal pelo principio do conteudo emocional, visto
gue, a mencao de itens lexicais por meios dos substantivos o0 amor, a confianca e a
empatia, colocada estrategicamente sobre o imagético, num evento especifico, Dia
das Méaes, exprime sentimentos que naturalmente representam a relacdo afetiva e

Unica entre mae e filho.

Observamos que a relacdo de afeto entre mae e filho se constréi pelo toque,
pelo olhar, e, principalmente, pelo aconchego dos bracos da méae, confirmando que o
bem estar bem comeca aqui. Na transcricdo do trecho do dudio da musica Como
uma onda no mar de Lulu Santos e Nelson Motta, podemos observar o uso de déiticos,

revelando o verdadeiro bem-estar.



67

Transcri¢cdo do audio:

0:00 nada do que foi sera

0:03 de novo do jeito que ja foi um dia
0:09 a vida vem em ondas, como um mar
0:15 [Mdsica]

0:22 Num indo e vindo infinito

0:24 [Musica]

0:27 tudo que se vé ndo é igual ao que a
0:33 gente viu hd um segundo

0:37 Tudo muda o tempo todo no mundo.
0:46 Ha tanta vida la fora

0:51 Aqui dentro, sempre

0:53 homenagem Natura Dia das Maes
0:57 Como uma onda no mar

A letra dessa musica nos leva a uma reflexdo sobre as constantes mudancas
pelas quais passamos em nossas vidas. Em se tratando do Dia das Maes, a cancao
faz refletir o quéo grande € a mudanca nas vidas das mulheres que se tornam maes
e quao valioso € celebrar esse vinculo eterno. Infere-se, nessa parte da musica, que
a locucdo pronominal a gente, que € um déitico pessoal, insere os interlocutores na
cena enunciativa. E que as ocorréncias déiticas espaciais, o aqui da musica vai ao
encontro do enunciado o bem estar bem comeca aqui, indicando que esse “espago”
€ o acolhimento nos bracos da mée que atendera a todas as necessidades de seu
bebé. Destaca-se ainda o0 registro da déixis temporal, a partir da mencgao
homenagem Natura Dia das Maes, o qual, aqui no Brasil, € comemorado no segundo

domingo de maio.

Ressaltamos aqui que, durante todo o anuncio publicitario, notamos a presenca
do eu enunciador buscando influenciar o consumidor a comprar os produtos da linha
Mamae e Bebé. Para isso, ele apresenta duas méaes com etnias diferentes: a primeira
mae, a negra, passa 6leo de massagem Mamae e Bebé na barriga e nas maozinhas
de seu bebé; a mée branca passa a locdo Mamée e Bebé nas maos de seu bebé.
Para finalizar a propaganda, a Natura destaca uma bolsa cheia de produtos da linha
Mamae e Bebé com a logo da marca. Mais uma vez, podemos constatar o
compromisso da empresa na busca de atingir um publico maior, incluindo a

diversidade.

Embora os déiticos e os Principios de Inferéncia Emocional possam

proporcionar a producédo de uma argumentacao persuasiva e patémica neste anuncio,
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visto que busca despertar emocgdes positivas, ndo podemos afirmar que esses efeitos
VAo ser sempre positivos, porque nao se pode garantir que a intencdo do enunciador
seja bem-sucedida, posto que a interpretacdo cabe s6 e somente ao interlocutor.
Assim, cabe mencionar mais uma vez que esses efeitos patémicos positivos e/ou

negativos podem ser observados nos comentarios a seguir.

Comentarios:

R. O - Amei essa homenagem da Natura!

Como consumidora de muitos anos!!! @®

M - Ficou lindo, esse momento nosso com o bb é sempre méagico '-g
Pelo menos eu sempre procurei curtir cada segundo com minhas
filhas...

L- Amei o comercial, breves momentos que transbordam amor 4

F. T - Q honra ser uma consumidora Natura; e ter o privilégio de ser
homenageada por ela

G. A - que comercial mais emocionante. parabéns Natura pela
delicadeza dos momentos escolhidos, da trilha e principalmente da
cena final de amamentacgédo! isso sim é que € uma homenagem as
maes.

G. C - Que vergonha Natura

V - Nao tem nada haver esse video por dia das maes, eu s6 vejo
perfume, sabonete, shampoo e outros produtos que a mée ta usando
no bebé, pra esse video ndo tenho nada haver, ta certo que o bebé
esta no colo

O - Pra que usar a imagem do bebé com bubum amostra “= achei

ridiculo, muito triste =

P. M - tb concordo, mas ja € um milagre a Natura néo ter lacrado nesse
ano.

E. M - Odiei essa musica nessa versao.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=ORROWv_Pf48. Acesso em: 06
de jan. 2024.

As reacoes positivas podem ser observadas nos seguintes comentarios: Ficou
lindo, esse momento nosso com o bb é sempre magico ... Pelo menos eu
sempre procurei curtir cada segundo com minhas filhas... (M); que comercial
mais emocionante. parabéns Natura pela delicadeza dos momentos escolhidos,
datrilha e principalmente da cena final de amamentacao! isso sim € que é uma
homenagem as maes. (G.A); Amei essa homenagem da Natura! Como
consumidora de muitos anos!!!®® (R.0). Podemos notar que os internautas, com
suas préprias palavras, afirmam como se sentiram emocionados e gratos a
homenagem do Dia das Maes, identificando-se, portanto, com a forma como a

empresa destacou o valor do amor materno.
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Por outro lado, alguns internautas apresentam reacdes negativas, como
podemos ver nos comentarios a seguir: N&o tem nada haver esse video por dia
das maes, eu s6 vejo perfume, sabonete, shampoo e outros produtos que a mae

td usando no bebé , pra esse video ndo tenho nada haver, ta certo que o bebé

esta no colo (V); Pra que usar aimagem do bebé& com bubum amostra = achei
ridiculo, muito triste = (O); tb concordo, mas ja é um milagre a Natura n&o ter
lacrado nesse ano. (P.M). Essas rea¢fes negativas significam que o0 mesmo
referente (a interacdo entre mée e bebé) pode provocar emocgdes negativas, tais

como: aversao, raiva e tristeza em outros internautas.

6.3 Dia Das Criancas 2022 de O Boticario

Para desenvolver a campanha para o Dia das Criancas de 2022, O Boticario
se inspirou nos discursos poderosos do Pantera Negra e do povo de Wakanda, na
criacdo de um hino com o fito de inspirar a coragem e o0 sentimento de confianca
existente dentro de toda e qualquer crianca. Nesse intento, sdo convidadas uma
diversidade de criangas, além da cantora, compositora e atriz Negra Li, para compor

0 anuncio publicitario da referida campanha.
Texto 3 - Dia das Criancas 2022 / O Boticario

O BOTICARIO SE INSPIROU NA
CORAGEM DO POVO DE WAKANDA

E DO PANTERA NEGRA SO VOCOE PODE

SABER OUE
TIPO DE HERO!
oux

VOCE EUMA -~
BOA PESSENL” YIBAMBE!

:):"':‘“! YIBAMBE

O PANTERA
NEGRA VIVE

EM VOCE.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=vCbJQHP_p30. Acesso em: 18 de jan. 2024.


https://www.youtube.com/watch?v=vCbJQHP_p30
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A diversidade pode ser definida como o grupo de diferencas e semelhancas
gue definem as pessoas e as tornam unicas. Neste anuncio ha uma
representatividade social encantando tanto as criancas como o0s adultos,
independentemente de qual seja sua cor, com as belezas utépicas, tecnoldgicas e
aspiracionais de Wakanda, como podemos observar no Texto 3.

Constatamos que a construcao patémica deste anuncio publicitario decorre de
inUmeras estratégias linguisticas dentre as quais € imperioso destacar que, a partir do
enunciado, o Boticério se inspirou na coragem do povo de Wakanda e do Pantera
Negra, infere-se que o0 Eu/enunciador ja comega convocando 0
interlocutor/consumidor, pelo déitico pessoal vocé, mostrando onde a empresa foi
buscar inspiracdo para representar esse consumidor. Uma vez que o povo Wakanda

tornou-se um povo inspirador devido a sua bravura.

Ademais, além do déitico pessoal (vocé) inserir o interlocutor dentro da cena
enunciativa, sinalizando o principio de proximidade, no enunciado vocé é uma boa
pessoa, de bom coracdo e o Pantera Negra vive em vocé, constatamos que esse
déitico funciona como uma estratégia persuasiva para motivar o interlocutor a se

identificar com a bravura do povo de Wakanda.

A seguir temos a transcrigdo do audio/letra do hino, em que podemos verificar
outras ocorréncias déiticas além de outros gatilhos linguisticos persuasivos de

patemizacao.

Transcricdo do audio / hino:

0:00 Toda crianga, precisa de confianca.

0:05 Para isso, o Boticario foi buscar inspiracéo
0:08 na coragem do Pantera Negra.

0:10 Tem uma coisa que toda crianca devia entender
0:15 S6 vocé pode saber que tipo de herdi quer ser.
0:20 Vocé é uma boa pessoa, de bom coracao.
0:24 Seja forte e confiante!

0:26 Essa é a sua misséo.

0:27 Essa € a sua missao.

0:31 Yibambe! Yibambe! Yibambe!

0:34 Mantenha-se firme.

0:36 Yibambe! Yibambe! Yibambe!

0:39 Mantenha-se firme.

0:42 Pense positivo, afaste todo o mau

0:44 que aparecer.



71

0:46 O Pantera Negra vive em vocé!

0:50 Mande esse recado para toda crianca
0:52 que é especial pra vocé.

0:54 E reviva o superpoder que existe nela.
0:57 Dia das Criancgas é O Boticario

Ainda com relacdo ao déitico pessoal vocé, observamos sua repeticdo de
forma eliptica nas formas verbais seja, mantenha-se, pense, mande e reviva. Outros
gatilhos linguisticos, o principio de avaliacdo emocional, sdo os itens lexicais boa,
forte, confiante, missao, firme e a expressao pense positivo. Destacamos, ainda,
nesta transcrigdo, o déitico espacial, isso, pronome demonstrativos com valor déitico
anaforico, o pronome isso estabelece uma referéncia entre o que toda crianca precisa
e onde O Boticario foi buscar para que tal necessidade fosse atendida. Além disso, a
expressdo: Dia das Criancas € O Boticario, aponta a presenca do déitico temporal,
visto que, conseguimos localizar na linha do tempo o dia 12 de outubro, que no Brasil,

€ celebrado em homenagem ao dia das criancas.

Embora a empresa tenha buscado inspiracao e representatividade, investindo
em estratégias de patemizacao para provocar emoc¢des positivas em seu publico-alvo,
iIsso, conforme Charaudeau (2009, 2010), ndo garante que os efeitos serdo todos
positivos. Nesse sentido, buscamos verificar os efeitos patémicos positivos/negativos
resultantes de tais estratégias a partir dos comentarios gerados em torno do anuncio

do texto 3.

Comentarios:

L.S.A - Deu até uma vontade de assistir Pantera Negra

A.S - Muito bom

L.H - O mais legal € que colocaram ndo sé criangas negras, mais sim a
diversidade. O pantera Negra e wakanda representa toda forca e a
determinacéo de cada um de nés e que independe da cor da pele.

A.S.L - Pantera negra vive em vc? Manda esse recado para toda a crianca
gue é especial pra vc? Todas as crian¢as sao joias preciosas e de grande
valor para 0 nosso Deus!Somente o Espirito Santo deve habitar em ndés e nas
nossas criangas! Certamente serdo felizes, protegidas, vitoriosas e confiantes
em Cristo Jesus!

H - mocga vocé sabe que o pantera negra € uma figura representativa pra
criangas negras né?

E.V.C - Talvez seja isso que a incomode tanto.

M.K - Legal o incentivo do perfume para criancas, muitos ndo entendem a
parceria de uma empresa grande faz pra trazer novidades ndo s6 para
adultos.

N - Mano, esse anuncio é muito chato, € s6 eu colocar Star Wars rebels q
aparece esse anuncio.
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S.P - Qué bosta de comercial é esse? parei de usar o quazar a partir de hoje!
crianca pantera negra sai foraaaaa boticario
L.S - parece coisa das trevas, nada a ver com crianca.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=vCbJQHP_p30. Acesso em: 18 de
jan. 2024.

A partir desses comentarios, constatamos que as estratégias utilizadas na
producédo do anuncio publicitario de O Boticario para a campanha do Dia das Criancas
de 2022 desencadearam reac¢des positivas e negativas. Como podemos observar com
0s comentarios positivos: Muito bom (A.S); O mais legal é que colocaram néo sé
criangas negras, mais sim a diversidade. O pantera Negra e wakanda representa
toda forca e a determinacdo de cada um de nés e que independe da cor da pele
(L.H); Legal o incentivo do perfume para crian¢as, muitos ndo entendem a
parceria de uma empresa grande faz pra trazer novidades nédo so para adultos
(M.K).

Quanto aos efeitos negativos, destacamos: Pantera negra vive em vc?
Manda esse recado paratodaacriancaque é especial pravc? Todas as criangas
sdo joOias preciosas e de grande valor para o nosso Deus! Somente o Espirito
Santo deve habitar em nds e nas nossas criancas! Certamente serao felizes,
protegidas, vitoriosas e confiantes em Cristo Jesus! (A.S.L); Qué bosta de
comercial é esse? parei de usar o quazar a partir de hoje! crianga pantera negra
sai foraaaaa boticario. (S.P); parece coisa das trevas, nada a ver com crianca.
(L.S).

6.4 Natal 2022 de O Boticario

Este anuncio da empresa O Boticario aponta que os abismos gerados dentro
das relacGes sociais e familiares sdo superados unicamente pela presenca do amor.
Em especial as vésperas do Natal, data em que prevalece o lado emocional das
pessoas, tendo em vista que o Natal € momento de amar, de perdoar e de partilhar.
Com esse julgamento, a empresa constréi uma argumentacao de forma a sensibilizar
emocionalmente seu publico-alvo. A empresa visa destacar que o amor deve ser
demonstrado através de acbes, como por exemplo, presenteando quem amamos,

pois, € uma forma de celebrar o amor.


https://www.youtube.com/watch?v=vCbJQHP_p30
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Texto 4 — Natal 2022 / O Boticario

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=b2CZ5iNDe44&t=15s. Acesso em: 20 de maio de 2023.

Percebemos, no texto 4, que O Boticario apresenta um cenario em que, do lado
esquerdo da imagem, tanto o casal como as duas irmas e a familia fazem gestos com
as maos e expressoes faciais que indicam que estédo brigando. Do lado contrario, a

direita, temos a imagem da reconciliacdo de todos.

Para persuadir e suscitar emocfes nos possiveis consumidores, a empresa
articula varias estratégias discursivas, como por exemplo, a vinculacdo entre o
imagético e a déixis espacial, identificando varios ambientes dentro do contexto
enunciativo, ou seja, mesmo sem o sujeito falante citar o nome, faz referéncias aos
espacos onde o0 ato se anuncia, no carro e em casas. Para uma analise mais

detalhada, apresentamos a transcricdo de audio.

Transcricdo do audio:


https://www.youtube.com/watch?v=b2CZ5iNDe44&t=15s
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0:01 [Mdsica]

0:19 estamos mais divididos do que nunca
0:22 [Musica]

0:27 onde isso vai parar se a gente ndo parar
0:32 com isso

0:40 [Musica]

0:43 em vez de insistir no que nos separa
0:47 esta na hora de lembrar o que sempre foi
0:50 capaz de nos unir, 0 Amor

0:52 [Msica]

1:10 s6 com Amor e Respeito podemos nos
1:14 salvar dos abismos que criamos entre nos
1:17 [MUsica]

1:24 O Boticario onde tem amor tem beleza.

Durante o audio ouvimos uma forte convocacdo do eu/enunciador (empresa)
para com o tu/enunciatario (consumidor), colocando-o dentro do contexto enunciativo
através dos déiticos pessoais: estamos, a gente, nos separa, nos unir, podemos,
nos salvar, criamos e nés. A repeticdo da déixis pessoal nos parece apelar para
gue os desentendimentos sejam resolvidos entre amigos, casais, colegas e familiares,
ou seja, a tudo o que entendemos e esperamos para 0 espirito natalino, 0 momento
mais propicio a reconciliagéo. Isso é reforcado pela expressao déitica temporal, esta

na hora.

Pela transcricdo do audio, percebemos, ainda, que o sujeito falante articula os
Principios de Inferéncia Emocional de Ungerer (2020) com outros sinais nao-verbais:
olhar arrependido, olhar apaixonado, a aproximacao fisica, o semblante calmo e
paciente, diferente do momento de conflito. H4, também, a presenca de itens lexicais,
gatilhos linguisticos de inferéncia emocional correspondentes ao principio da
avaliacdo emocional por meio dos verbos, dividir, parar, insistir, separar, lembrar,
unir, salvar e ter. Vale destacar a trilha sonora do anuncio com a musica “One Love”
de Bob Marley, um verdadeiro hino de pacificacdo cujo tema destaca que s6 0 amor

pode salvar a humanidade.

Podemos observar, ainda, como a patemizacao pode trazer emocdes positivas
e negativas conforme descreve Charaudeau (2010), a partir de alguns comentarios de

internautas que assistiram ao anuncio da empresa O Boticario.

Comentarios:
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“E.P - Nossa essa propaganda me tocou bastante, pois ja faz 2 anos que
minha unica irma nao fala mais comigo!

Realmente criamos abismos em nossas relacdes muitas vezes gerados por
motivos banais! [...]

A.L - Perfeita a propaganda! O momento em que vivemos precisamos de
reflexdo que nos faca valorizar o que realmente importa amor e empatia é o
que falta entre todas as relagbes. Parabéns aos idealizadores dessa
campanhal!

M.S - T6 emocionada com esse comercial, tem tudo haver com 0 momento
em que estamos vivendo, entdo é hora de mudarmos s6 o amor e a
compreenséo e capaz de vencer o Gdio as indiferenca que sentimos por
alguém. Vamos amar mais e odiar menos

K.C - Linda Iniciativa! Parabéns! Q venha mais campanhas exaltando o
Amor, o Respeito e a Convivéncia

L.M - A Politica vai e volta, nem todos podemos pensar da mesma forma,
sao diverssos os pontos de vistas e angulos de conceitos, neste mesmo
momento, ha péis e filhos que nado se falando, trocando de cal¢gada por conta
de politica (Falando assim, parece até sensacionalismo, né? Mas nao &, o
negacio estd mesmo sério) e seja o lado que for, eu acredito que a diferénca
deve ser a nossa Unido neste fim de ano, Parabéns pela propaganda e Viva
a diferénca.

A - MilitAncia pura. S6 faltou fazer o L e dizer que o amor venceu! Boticario

ja esta boicotada. =

D - Deixa, vdo vender muito... 77
T - Gente deixa de compra quaquer coisa de quem e Esquerdooatas diga
nao a boticario

E.F - A empresa acabou de perder um cliente. Faz propaganda subliminar
de partido de esquerda.”

Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=b2CZ5iNDe44&t=15s. Acesso
em: 20 de maio de 2023.

Das reacOes positivas, destacamos 0s seguintes comentarios: Perfeita a
propaganda! O momento em que vivemos precisamos de reflexdo que nos faca
valorizar o que realmente importa amor e empatia € o que falta entre todas as
relacdes. Parabéns aos idealizadores dessa campanhal!! (A.L); T6 emocionada
com esse comercial, tem tudo haver com o momento em que estamos vivendo,
entdo € horade mudarmos s6 0 amor e acompreensao e capaz de vencer o 6dio
as indiferenca que sentimos por alguém. Vamos amar mais e odiar menos (M.S);
Linda Iniciativa! Parabéns! Q venha mais campanhas exaltando o Amor, 0
Respeito e a Convivéncia (K.C). Julgamos que as emocdes positivas foram
despertadas pela identificacdo com as relacbes de conflito e de reconciliagao
ilustradas no anuncio. Essa identificacao faz refletir sobre o motivo, muitas vezes
banal, que podem criar abismos criados dentro das relagdes sociais onde ha lagos

afetivos.
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No que se trata das rea¢gOes negativas, destacamos 0s comentarios a seguir:
Militancia pura. SO faltou fazer o L e dizer que o amor venceu! Boticario ja esta
boicotada. = (A); Gente deixa de compra quaquer coisa de quem e
Esquerdooatas diga nao a boticério (T); A empresa acabou de perder um cliente.
Faz propaganda subliminar de partido de esquerda.” (E.F). Nesses comentarios,
os internautas relacionam o tema do momento de demonstracdo de amor (no Natal)
com uma propaganda politica do partido do presidente Luis Inacio Lula da Silva. As
expressoes lexicais “militancia”, “esquerdopata”, “fazer o L”, “0 amor venceu’ e
“partido de esquerda” indicam que se trata de uma reagédo negativa pautada numa

ideologia politica por parte de quem proferiu 0s comentarios.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo principal analisar a déixis em anuncios
publicitarios a fim de verificar a patemizacéo e os Principios de Inferéncia Emocional.
Para este propdésito, iniciamos pela identificacdo dos déiticos classicos (pessoal,
temporal e espacial) utilizados para suscitar o pathos em anudncios publicitarios, em
seguida, caracterizamos os Principios de Inferéncia Emocional mobilizados no apelo
persuasivo desses textos. E, por ultimo, descrevemos as reacfes patémicas nos

comentarios de internautas sobre os textos publicitarios.

Para fundamentacdo tedrica, ancoramo-nos em Cavalcante (2012, 2015) e
Mondada e Dubois (2022), no que diz respeito ao fendmeno da referenciacdo e em
Martins (2019) para caracterizar o campo déitico. Além disso, apoiamo-nos em
Ungerer (2020) e nos estudos de Silveira (2022) para a nog¢do dos Principios de
Inferéncia Emocional, e em Charaudeau (2010) para a concepcao da patemizagao
(positiva/negativa). Para a analise dessas nocdes, recorremos a anuncios publicitarios
das empresas O Boticario e Natura, pelo fato delas tratarem de propagandas de datas

comemorativas que incluem a diversidade.

A analise dessa proposta rendeu contribuicbes tedricas importantes que

apresentamos a seguir:

Identificamos que, como o andncio publicitario tem uma intencionalidade bem
definida, atingir as emoc¢des do publico para garantir sucesso com o que se pretende
vender. As estratégias de patemizacdo sao recursos essenciais na elaboracéo de um
anuncio publicitario, logo até mesmo o meio de veiculacédo, digital ou ndo, € pensado
de acordo com o publico que se tem como alvo, assim também se considera o publico
na hora de escolher elementos constitutivos do anuncio para provocar as emoc¢oes

esperadas como efeitos positivos da mensagem direcionada de modo geral.

Desta maneira, a pesquisa demonstrou que a modalidade patémica €
recorrente em anudncios publicitarios que conta com os Principios de Inferéncia
Emocional, fenbmeno com impacto emocional, que invoca sentimentos e sensacdes
ao interlocutor. Dentre os Principios de Inferéncia Emocional, focamo-nos no papel

relevante das coordenadas déiticas que, valendo-se de diversos recursos
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comunicativos, tais como: linguisticos, imagéticos, corporais, sonoros, constroem uma
argumentacdo dinamica com o propoésito de interpelar ou dirigir a atencdo dos
interlocutores para um determinado referente, aproximando-os, identificando-os e

engajando-0s na cena enunciativa.

Constatamos, ainda, que a referenciacdo tem papel relevante na construcao
de sentidos, 0 que revela a natureza argumentativa de todo e qualquer texto. As
analises do corpus desta pesquisa apontam que a construcdo déitica € especialmente
persuasiva ao quebrar paradigmas por contemplar a diversidade étnica, etaria e
sexual. Acredita-se que o enunciador (as empresas) tém a intencdo de provocar
emoc0des positivas no seu auditdrio, para que este perceba que o importante é celebrar
0 amor, a maternidade, a infancia, os encontros familiares etc. sem importar qual seja

o tipo da relacéo afetiva.

Entretanto, o enunciador ndo pode ter certeza de que a sua forma de recorrer
ao pathos, mesmo usando Varios recursos linguageiros, para despertar emocao
positiva em seu interlocutor/auditério, como amor, acolhimento, identificacdo, sera
assim entendida. Isto significa que o mesmo referente pode provocar emocodes

negativas, tais como: aversao, raiva, nojo, indiferenca em outro interlocutor/auditorio.

Esta analise ndo deve ser entendida como definitiva, porque nem mesmo a
ciéncia o é. Este trabalho é apenas mais uma leitura que busca contribuir para os
estudos sobre manifestacbes déiticas como elementos persuasivos em textos

publicitarios que buscam despertar emocado no possivel consumidor.
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