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RESUMO
A GRADACAO NA LINGUAGEM DE PROPAGANDA
Orientadora: Leonor Werneck dos Santos
Co-orientador: Carlos Alexandre Gongalves

Resumo da Dissertacdo de Mestrado submetida ao programa de Pos-
graduacao em Letras Vernaculas, Faculdade de Letras, da Universidade Federal do
Rio de Janeiro — UFRJ, como parte dos requisitos necessarios a obtencao do titulo
de Mestre em Lingua Portuguesa.

O estudo seméntico do grau é o ponto central desta pesquisa. Sobre o
assunto, a discussdao tem sido focalizada no que se refere ao aspecto
morfossintatico do fato linguistico que se restringe a diferenciar os processos de
flexdo e derivacdo — comprovando-se, através da pesquisa diacrdnica, a natureza
derivacional do grau em portugués (cf. Camara, 1986, p. 93). Com relacdo ao
ensino, tem predominado a abordagem morfossintatica. Pouco se destaca,
entretanto, a abordagem semantico-discursiva do grau, embora llari & Geraldi
(2004,p.7) alertem que os estudos morfossintaticos e semanticos ndo séo
excludentes. Sendo assim, esta pesquisa aprofunda o estudo seméantico da
gradacao na propaganda nas revistas Claudia e Epoca. Para isso, observaram-se os
aspectos textuais-discursivos e os efeitos de sentido produzidos pelo uso dos afixos
de grau. Como pressupostos teéricos, além das abordagens tradicionais sobre o
assunto, respaldam esta pesquisa os estudos da Linguistica Textual, da Seméantica
Argumentativa e da Morfopragmatica. O corpus é constituido por 120 propagandas
das quais sdo selecionados 30 textos para analise qualitativa. A andlise textual-
discursiva € o aspecto principal do objeto de estudo selecionado. A hipétese inicial
aponta para a preponderancia da abordagem textual-discursiva sobre as analises da
tradicdo gramatical. Um outro aspecto questionado foi a flexibilidade linguistica face
a rigidez normativa. Confirmou-se, assim, a afirmacéao de Marcuschi (2007, p. 9) “é a
intencdo comunicativa que funda o uso da lingua e ndo a morfologia ou a
gramatica”. Explicitou-se, pois, a funcionalidade do grau em situacao discursiva da
lingua em uso nos textos em circulagado na midia.

Palavras-chaves: grau, flexao, derivagao, ensino, abordagem semantico-discursiva,

Semantica Argumentativa, Linguistica Textual e Morfopragmaética.



ABSTRACT
THE GRADATION ON THE PROPAGANDA LANGUAGE

Guide: Leonor Werneck dos Santos
Co-Guide: Carlos Alexandre Gongalves

Summary of Master Dissertation submitted to the “Letras Vernaculas” Post-
graduation program of “Faculdade de Letras”, of Universidade Federal do Rio de
Janeiro — UFRJ, like part of needed requests to obtain the Master degree of
Portuguese language.

A semantic study of linguistic grade was the main idea of this research.
About this issue, the discussion has been focused referring to morph-syntactic
aspect of linguistic fact, that restrict itself to make difference’s of flexion and
derivation process — shown evidences, through the diachronic research, the
derivational nature of grade in Portuguese language (cf. Camara, 1986, p. 93).
Related to teach, there is a morph-syntactic predominance. There is a few
distinction, meanwhile, of the grade semantic-discursive approach, moreover llari &
Geraldi (2004, p. 7) make alert that morph-syntactic and semantic studies are not
excluding. On this way, the present research make a deep semantic study of
gradation used in propaganda of magazines Claudia and Epoca. For this propose,
were observed the textual-discursive aspects and the effects senses created by the
use of grade affix. Like theorical presupposition, farther on traditional approach
related to underline issue, reinforce this research of the Textual Linguistic, of
argumentative Semantic and of Morph pragmatic. The corpus of research is
constituted of 120 propagandas, of what, were selected 30 texts to a quantitative
analysis. The textual-discursive analysis is the main aspect selected data on this
study. The initial hypothesis indicates a predominance of textual-discursive analysis
over the grammatical traditional one. Another aspect questioned was the linguistics
flexibility when is considered the normative rigidness. Was confirmed in the research
that the affirmation: “é a intencdo comunicativa que funda o uso da lingua e ndo a
morfologia ou a gramatica” postulated by Marcuschi (2007, p. 9). Was explicitated,
with the analysis the grade functionality in discursive situation of language used in
the selected magazines texts.

Key-words: grade, flex, derivation, teach, semantic-discursive approach, semantic-

argumentative, textual e morph pragmatic Linguistics.



SINOPSE

O estudo semantico do grau/gradacdao na
abordagem textual-discursiva, em contraponto
com a tradigdo gramatical, no corpus de
propagandas das revistas Epoca e Claudia da
Ultima década, através dos pressupostos da
Linguistica Textual, da Semantica Argumentativa
e da Morfopragmatica, com propostas e
sugestdes ao ensino produtivo de lingua.
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“ A palavra consente, recusa, acorre, como uma
fada ou como uma bacante...Uma palavra é um
sorriso, outra um olhar...As palavras sao
passageiros misteriosos da alma...presente em
toda parte, como um ando escondido sob as
linguas, a palavra tem o globo a seus pés e
acorrenta-o...Pée uma palavra sobre um homem,
e 0 homem treme, seca e morre, penetrado pela
forca profunda...Ao seu alento, com o auxilio da
alma e da luz, a obscura imensidade lentamente
desabrocha”.

Stephen Ulimann
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1- INTRODUCAO

“A linguagem é fonte de mal-entendidos” (SAINT-EXUPERY, 2006,p.69).
Com essa afimacdo, o escritor traduz o carater eminentemente discursivo da
linguagem. De acordo com uma concepc¢ao de lingua na qual o sujeito constréi-se
histérico-socialmente no processo de interacédo, descarta-se a concepgao de lingua
como sistema de normas rigidas e fixas. A constru¢do dos sentidos encontra-se
além da superficie textual. O texto deixa de ser um produto da
codificagao/decodificacdo entre leitor/ouvinte, para tornar-se “o proprio lugar da
interacao, e os interlocutores, como sujeitos ativos que — dialogicamente — nele se
controem e sdo construidos” ( KOCH, 2002, p.17). O dito ndo esta relacionado
somente a sequéncia linguistica, pois da palavra ao discurso estdo em jogo a
situacao comunicativa, a intencionalidade e os objetivos da comunicacéo. Dai ser a
linguagem “fonte de mal-entendidos”, uma vez que , a depender da situacao
comunicativa e dos propésitos dos sujeitos, a significacdo se desvenda, e nem
sempre como uma traducéo fiel, clara e transparente do enunciado.

Numa perspectiva de linguagem sociointeracional, grau e gradacdo sao o
foco desta pesquisa, cujo principal objetivo € observar esses fendmenos nas
expressdes intensivas na linguagem da propaganda. Pretende-se analisar a
realizacdo discursiva desses fatos linguisticos, confrontando-a com as abordagens

tradicionais. Sobre o assunto Gongalves (2005, p.16) afirma:

Processos de gradacao tém descricao bastante empobrecida em

modelos formais, que enfatizam fundamentalmente as condigbes de
produtividade que operam sobre bases e produtos. A gradacao é relevante
pragmaticamente porque dimensdo e intensidade sdo significados que
necessariamente envolvem avaliagdes/ julgamentos por parte do falante.

1 SAINT-EXUPERY, A. O Pequeno Principe. Rio de Janeiro: Agir, 2006.



De acordo com esse ponto de vista, Gongalves ratifica a problematica do
ensino de lingua portuguesa, centrada na metalinguagem — pratica tradicional. Por

isso, propbe-se aqui, como alternativa ao ensino, a abordagem textual-discursiva.

Sendo assim, eixos estrturadores da analise desta pesquisa sao o0s
pressupostos tedricos da Morfopragmatica em Gongalves (2005, 2006 e 2007) e
Silva (2006); da Linguistica Textual em Koch (2004, 2006); e da Semantica
Argumentativa em Ducrot (1987,1994) — que se contrapdem aos modelos formais
da tradicdo gramatical em Rocha Lima (1974), Cunha (1985) e Bechara (2004).
Além desses, morfélogos e linguistas que se posicionaram sobre o assunto, também
serdo revistos: Camara Jr. (1986), Monteiro (1987), Sandmann (1989 e 1993),
Azeredo (2002), entre outros.

Pretende-se, pois, confrontar as diferentes abordagens teoricas para depois
verificar a manifestacdo do grau/gradacao discursivamente na linguagem de
propaganda da ultima década nas revistas Epoca e Cldudia. Observar-se-30 as
estratégias argumentativas de intensificagdo e dimensdo no contexto comunicativo
do corpus selecionado, morfoldgicas, sintaticas e outras (stricto e lato sensu). Para
tanto, selecionaram-se 120 propagandas, das quais 60 serdo analisadas com énfase
nos aspectos qualitativos.

A partir da analise realizada, espera-se confirmar as hipéteses propostas ,
aliando-as ao ensino de lingua portuguesa em nivel fundamental e médio: (a) a
gradacao sufixal €& predominante nos processos de intensificacdo; (b) a
morfopragmatica contribui para ampliar os estudos sobre grau/gradacéo; e (c) ha
preponderancia da abordagem textual-discursiva dos fatos linguisticos selecionados

sobre a andlise da tradicao gramatical, tipicamente morfossintatica-semantica.



Ha, ainda, nesta pequisa, um outro aspecto abordado, o ensino. Diante do
atual contexto educacional, no qual as avaliacbes oficiais do ensino brasileiro
apontam o fraco desempenho dos alunos — em funcao de questdes metodoldgicas,
pedagdgicas e institucionais — avalia-se criticamente o papel dos PCN, nesse
cenario, uma década depois do seu lancamento. Discutem-se questdes que
dificultam sua aceitacdo pelos docentes: alguns aspectos externos, e outros
relacionados a linguagem e estruturacdo do documento. Todavia, destacam-se as
concepcoes de ensino que dialogam com teorias linguisticas conhecidas,
reafirmando a necessidade de aplica-las na pratica de sala de aula no aspecto
gramatical do grau.

Esta pesquisa divide-se, portanto, em cinco capitulos. O capitulo 2 trata da
diferenciacao grau/ gradacao, explicitando as estratégias de manifestacao do grau
em lingua portuguesa, a abordagem do grau pela tradicdo gramatical, a
probleméatica flexdo derivacdo e as atuais abordagens semanticas do grau. Em
sintese, serd apresentado um panorama histérico dos estudos morfopragmaticos e

semanticos do grau.

No capitulo 3, abordar-se-do, na revisao bibliografica, diversos aspectos
relacionados a linguagem da propaganda: o discurso publicitario e as estratégias
argumentativas de persuasdo; a linguagem utilizada e o poder da palavra na
argumentacdo, a partir da abordagem de Carvalho (2000), Sandmann (2000) e
Laurindo (2007), entre outros autores.

O capitulo 4 destina-se a analise do corpus, com base na perspectiva textual-
discursiva. Embora o objetivo desta pesquisa ndo seja uma andlise quantitativa dos
dados, verificar-se-dao que tipos de estratégias sdo recorrentes na linguagem de

propaganda, nas revistas Epoca e Cldudia. Em seguida, a partir de Ducrot (1987),



Lopes (2001), Koch (2006), Goncalves ( 2005, 2007), sera feita a analise dos dados
pela abordagem textual-discursiva.

O capitulo 5 discute e apresenta propostas e sugestées para um ensino
produtivo de lingua portuguesa, a luz dos PCN (1998) e das propostas de Perini
(1997), Travaglia ( 2004 e 2008), Geraldi (1999, 2002) Gongalves (2007), entre
outros. Para finalizar, o capitulo 6 traz as conclusdes gerais desta pesquisa.

Observar-se-a, portanto, através da linguagem de propaganda, o fenémeno
linguistico da intensificacdo, expresso pelo mecanismo morfossintatico do grau,
considerando as condi¢des de producao dos textos, o papel dos sujeitos envolvidos
na situacdo comunicativa (locutores e interlocutores), as marcas linguisticas e suas
funcbes argumentativas. Para tanto, parte-se da abordagem tebrica do
grau/gradacao na morfologia, sintaxe e seméantica, contrapondo a pratica de ensino
tradicional, que ja ndo atende as necessidades de comunicacdo socioculturais do
momento, as orientacdes dos PCN e dos linguistas preocupados com um ensino
mais produtivo, ou seja, que desenvolva a competéncia comunicativa dos usuarios
da lingua, levando-os a “empregar adequadamente a lingua nas diversas situacdes

de comunicacao” (TRAVAGLIA, 2008,p.17).



2 — ASPECTOS TEORICOS DA GRADAGAO

Pretende-se, neste capitulo, realizar uma releitura da tradicdo gramatical
sobre grau/gradacdo num contraponto com abordagens recentes sobre o tema.
Num primeiro momento, serdo apresentadas as propostas de orientacdo mais
normativa, a partir de Rocha Lima (1988), Cunha (1985), Bechara (2004); a seguir,
resenha-se o enfoque morfossintatico-semantico sobre o tema, com base em
linguistas e morfélogos como Mattoso Cémara Jr. (1986), Monteiro (1987),
Sandmann (1993), Goncalves (2005) e Silva (2006), que ampliaram a discussao
existente para os aspectos dircursivos e o aprofundamento semantico do fato
linguistico.

Na abordagem tradicional, o grau é apresentado a partir de uma lista de
afixos: prefixos e sufixos (aumentativo e diminutivo). Essas categorias, na gramatica
normativa, geralmente veiculam dimensédo (tamanho do objeto a que se refere) e
raramente sao relacionadas a aspectos afetivos no uso. Entretanto, dentre as
discussdes atuais, Gongalves (2000) relaciona gradacao e pragmatica. O recurso
da gradacdo produz efeitos discursivos e indica atitudes subjetivas do falante,
trazendo a tona a reflexdo sobre uso, situagdo comunicativa e enunciagdo. As
estratégias argumentativas de intensificacdo ou dimensao implicam juizos de valor e
orientam o interlocutor a determinadas conclusdes nem sempre explicitas no
vocabulo. A marca de grau, vista sob o prisma essencialmente gramatical, pode
ofuscar a pecepcao das estratégias linguisticas e a compreensdo dos fendémenos
pragmatico-discursivos.

Ainda sobre a morfologia do grau, discute-se (a) a problematica
flexdo/derivacdo e os diferentes posicionamentos da gramatica tradicional; (b) a

concepcao matosiana de grau e os critérios que o caracterizam como um processo
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derivacional — critérios estes questionados e relativizados, que enquadram as duas
morfologias numa numa unica, distribuidas num continuum.

Silva ( 2006 ) aprofunda os estudos semanticos do grau ao tratar do sufixo —
inho, detalhando os multiplos sentidos veiculados pelo diminutivo, além dos
previstos pela tradicdo gramatical. A ideia de que a construcdo dos sentidos ocorre
culturalmente, a partir das situacoes vividas e experienciadas, evidencia a metafora
e a metonimia nos processos de formacdao de palavras, tanto por composicao
(“tubardo-martelo”, “peixe-boi”) quanto por derivacdo (“casinha” — expressao
regional para banheiro — , e “boquinha” — refeicdo rapida), novas construcoes
lexicais. Ambas implicam a mudanca semantica dos vocabulos (lexicalizacao),

através do processo de sufixagdo, mencionada neste trabalho.

2.1 - Grau e Gradacéao

Grau e gradacao sdo termos usados para expressar estratégias para a
construcdo de sentido, tanto no nivel gramatical quanto no semantico, entre itens
lexicais sujeitos a comparagdo. O termo gradacado geralmente é empregado em
sentido /ato, abrangendo também a acepc¢ao de grau que, stricto sensu, refere-se a
uma categoria morfolégica ou sintatica. Grau, portanto, € uma manifestacédo
linguistica, expressa por determinadas formas, materializadas pelos afixos em lingua
portuguesa, ou € um aspecto que se apresenta sintaticamente. Os dicionarios de
linguistica apresentam verbetes, especificando as propriedades da categoria,
diferenciando a gradacdo semantica, da morfolégica e da sintatica. A primeira
apresenta um aspecto mais amplo que os dois tipos seguintes. Entende-se,

entretanto, que o termo semantico perpassa todos os aspectos do grau/gradacao.
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Assim, adotou-se, nesta pesquisa, a nomenclatura grau stricto sensu para 0S
ambitos da morfologia e da sintaxe, e gradacao /ato sensu para as outras formas
que implicam o fenébmeno.

Para Dubois (1973,p.312), num enfoque mais estilistico, “gradacdo € uma
figura de retérica que consiste em apresentar uma série de idéias ou sentimentos
numa tal ordem que o0 que segue diga sempre um pouco mais ou menos”,
respectivamente gradacdo ascendente ou descendente. O autor exemplifica esta
altima com a seguinte sentenca: “Um sopro, uma sombra,um nada, tudo Ihe dava
febre (La Fontaine, a Lebre e as Ras)”; a gradacao ascendente é exemplificada com
o seguinte fragmento: “Ande, corra, voe aonde a honra o chama. (Boileau, A Estante
de Coro).” Stricto sensu , Dubois considera o grau um caso de flexao do substantivo
( que indica variacdo de grandeza ou afetividade — positiva ou negativa), do adjetivo
e do advérbio (indica intensidade — comparativo e superlativo) € menos
frequentemente do verbo (neste caso, o grau diminutivo exprime aspecto — p. ex.,
chuviscar, saltitar, cantarolar etc.)

Jota (1976,p.155) define gradacdo como “sequéncia de palavras cujo sentido
se vai intensificando ou diminuindo gradativamente — “Tomou-lhe, por fim, antipatia,
raiva, ojeriza,6dio” —, o que considera gradacao semantica, por ser processada por
substituicdo de semantemas. Considera ainda a gradacado gramatical como aquela
cuja realizagao linguistica ocorre “por substituicao (sintética) ou acréscimo (analitica)
de morfema gramatical: homem/ homenzinho/homenzarrdo; bom/bonissimo/muito

bom.” Nesse caso, 0 grau, segundo o0 autor, € a variagdo de intensidade ou
quantidade sofrida pelo substantivo (homem/homenzinho), adjetivo (bonissimo),

advérbio (cedinho) e verbos (saltitar) para mais ou para menos. Descreve, ainda,
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outras formas de gradacédo: a repeticdo vocabular (“fica longe , longe”); o
prolongamento da tonica ou de todas as silabas (“Formidaaavel...for-mi-daaa-vel”).

Ja em Crystal (1985, p.128), a gradacao é o termo usado pela Gramatica e
pela Semantica em referéncia a analise “das relagbes de sentido existentes entre
itens lexicais que possam ser comparados”. Os opostos grande/pequeno, alto/baixo
expressam relagbes semanticas graduaveis em cotejo umas com as outras.
Gradagao, na gramaética, refere-se a varios tipos de modificagao formal usados como
critério de comparacao de significagdes: “um pedaco, um naco, tico..., algo
muito/ligeiramente/extremamente”. Paralelamente a essa definicdo, descreve o
grau, stricto sensu, como “uma categoria gramatical usada para especificar uma
comparacao entre adjetivos e advérbios, geralmente constratando trés nogdes:
positivo x comparativo x superlativo” (CRYSTAL, 1985,p.128), que, apresentando a
divisdo do grau comparativo em superioridade, inferioridade e igualdade, e o
superlativo em analitico e sintético, o considera, linguisticamente, um artificio
flexional.

Verificou-se que os verbetes grau e gradacao, embora semelhantes,
apresentam-se distintos, caso se queira ressaltar uma categoria semantica ou
gramatical. Se grau implica gradacao, o contrario ndo é necessariamente verdadeiro,
uma vez que, em construgdes discursivas, nem sempre o co-texto traz a referéncia
necessaria para a compreensao do aspecto de grau. Em alguns textos, somente o
contexto extralinguistico remete a ideia da gradacdo, como, por exemplo, nas
escalas argumentativas, referidas mais adiante. Observe-se, a seguir, a

abordagem da tradicdo gramatical para a categoria em questao.



23

2.1.2 — Grau na tradigcao gramatical

Na pesquisa realizada em algumas gramaticas tradicionais, & possivel
verificar comportamento diverso quando se trata do grau, algumas vezes
considerado flexao, outras derivacao.

Em Cunha (1985, p.208) lé-se, “Vemos, portanto, que a gradacdo do
significado de um substantivo se faz por dois processos” e, a seguir, menciona 0s
processos sintéticos e analiticos do grau. Para o autor, a manifestagdao do grau se
faz através da sufixacdo nominal (sinteticamente) e de construgdes sintaticas
(analiticamente). O gramatico (1985, p. 257) considera o grau como um processo de
flexdo. No que se refere ao aspecto sintatico, indica a possibilidade de formacao do
grau comparativo nas construcbes com os advérbios “mais”, “tao” e “menos”
associados as conjungdes “que”, “do que”, “como” ou “quanto”; exemplifica a
descricdo com frases descontextualizadas, como as transcritas a seguir (id.,p.258-
259):

Carlos é mais estudioso do que Jo&o.

Joaquim é menos inteligente que estudioso.

Pedro é t3o calmo como Flavio

Rocha Lima (1988, p.80), na secdo que trata do substantivo, descreve o0s
“dois tipos de gradacao”: a dimensiva, prépria dos substantivos; e a intensiva, dos
adjetivos. Afirma ainda que o grau pode aparecer nos pronomes, verbos e
advérbios, como nos exemplos: “Elezinho é um encanto! — Nené esta dormindinho. —
Irei agorinha mesmo.” Em referéncia ao adjetivo, menciona o comparativo e o

superlativo como graus de significacao dessa classe. O gramatico (1988, p.90) trata
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0 grau na perspectiva semantica, morfolégica e sintatica; no entanto, nao se
posiciona se o grau € um caso de flexdo ou derivacao, apenas identifica o tema
como graus de significacdo ao tratar do adjetivo.

Bechara (2004, p.145) demonstra e justifica o conflito entre a tradigao

gramatical e a linguistica sobre o assunto:

Flexdes do adjetivo — o adjetivo se combina com certos signos gramaticais
para manifestar o nimero, o género e o grau. O grau, entretanto, nédo
constitui, no portugués, um processo gramatical e, assim, deve ser excluido
da nossa descricdo como tal, a semelhanca do que ja fazem gramaticas de
outras linguas romanicas. O grau, com estas reservas, figura aqui, por ter
sido ainda contemplado pela NGB. A gradagcdo em portugués, tanto no
substantivo quanto no adjetivo, se manifesta por procedimentos sintaticos, e
ndo morfoldgicos, como o era em latim, ou por sufixos derivacionais.

A primeira afirmacdo do gramatico pdée no mesmo plano as categorias de
ndamero, género e grau, como sendo 0 mesmo processo, a exemplo da gramatica
latina, justificando, assim, o porqué da tradicdo considera-lo um processo de flexao.
Bechara atribui a NGB a responsabilidade da descricdo desse fendmeno linguistico
como flexdo, mas reafirma seu posicionamento considerando 0 grau um processo
derivacional.

O gramatico destaca, ainda, no mecanismo sintatico, “0 grau positivo”,
embora, segundo ele, ndo seja este considerado “a rigor” uma gradacao, ja que
somente se enuncia a qualidade, como em “O rapaz é cuidadoso”.

Outros exemplos caracterizam o aspecto de grau sintatico pela tradicéo

gramatical, como os descritos por Bechara (2004, p.248):

O comparativo compara qualidade entre dois ou mais seres, estabelecendo:
(a) uma igualdade: O rapaz é tdo cuidadoso quanto (ou como) os outros.

(b) uma superioridade: O rapaz é mais cuidadoso que (ou do que) os outros.
(c) uma inferioridade: O rapaz € menos cuidadoso que (ou do que) os
outros.

O superlativo pode:

(a) Ressaltar, com vantagem ou desvantagem, a qualidade do ser em
relacdo a outros seres: O rapaz é o mais cuidadoso dos (ou dentre o0s)
pretendentes ao emprego. / O rapaz é o menos cuidadoso dos
pretendentes.
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(b) indicar que a qualidade do ser ultrapassa a nogéo que temos dessa
mesma qualidade: O rapaz é muito cuidadoso.

Constata-se, nessa secao, a forca da Nomenclatura Gramatical Brasileira,
que orienta a elaboracao atual de alguns manuais didaticos. Diante desse quadro,
entende-se a posicdo do professor de lingua portuguesa, que nao abandona a
tradicdo, tampouco tem forca para modificar o ensino significativamente, tornando-o

mais atraente e eficaz.

2.1.3 — O grau segundo Mattoso Camara Jr.

Em lingua portuguesa, nem sempre 0s processos de flexdao e derivacao foram
devidamente diferenciados. Mattoso Camara Jr. buscou subsidio em Varrao (116 ac.
<> 26 ac.), gramatico latino, para elucidar esses processos. Segundo Mattoso
Camara Jr, o gramatico observou que havia determinados sufixos que, acrescidos
ao radical, se destinavam a criar novos vocabulos — seriam estes sufixos chamados
de derivacionais; enquanto outros apenas indicavam modalidades especificas das
palavras, os sufixos flexionais; denominou-os, assim, respectivamente derivatio
voluntaria e derivatio naturalis.

Para estabelecer a distincao entre flexdo e derivacéo, adotou-se o critério da
sistematizacdo e da n&o-sistematizagdo dos vocabulos, observando os fatos da
lingua. As palavras derivadas ndo seguem uma sistematizagcéo rigorosa no léxico,
nao existe regularidade; por exemplo, na formacdo de nomes a partir de verbos,
para cantar tem-se cantarolar, no entanto a mesma regra nao se aplica a falar ou a
gritar.

Mattoso Camara Jr. (1986 b, p.92) assim se expressa a respeito da questao:
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Estruturacdo de um vocabulo, na base de outro, por meio de um morfema
que nao corresponde a um vocabulo e introduz no semantema uma idéia
acesséria que ndo muda a significagdo fundamental. Em portugués, os
morfemas segmentais nestas condigbes sdo os que se pospdem ao
semantema e entram pois na classe de sufixo. Os que se antepdem ao
semantema, na classe de prefixo (...).

No caso da derivacdo, verifica-se que o conceito apresentado esta além de
uma definicdo morfoldgica. Ao novo vocabulo, o morfema derivacional acrescenta
uma idéia nova (definicdo semantica), embora nao altere a significacdo original,
como afirma Mattoso Camara Jr. trata-se de: “a) uma ideia acessoria na significacao
fundamental do vocdbulo, como nos diminutivos; b) uma aplicacdo diferente na
frase, como adjetivo em vez de substantivo (...)”, (id.ibid).

Em contrapartida, na flexdo ha obrigatoriedade: os vocabulos flexionados
recebem sufixos exigidos pela “propria natureza da frase”, na relagdo sintagmatica;
nomes e verbos funcionam em relacdo de concordancia dentro da estrutura frasal.
Segundo Mattoso Camara Jr. (1986 a, p.82), ‘Ha concordancia de niumero singular e
plural e de género masculino e feminino entre um substantivo e seu adjetivo, como
ha concordancia de pessoa gramatical entre sujeito e verbo...”. O autor (1986 b,

p.117) assim define flexdo:

Processo de “flectir”, isto é, fazer variar um vocabulo para nele expressar
dadas categorias gramaticais. A flexdo consiste, portanto, em aplicar ao
vocabulo um morfema — a) aditivo (flexao externa), b) subtrativo, alternativo,
reduplicativo (flexdo interna), ficando a variagéo, respectivamente — a) fora
ou — b) dentro do radical. Em portugués, o mecanismo gramatical da flexao
assenta fundamentalmente no morfema aditivo em seguida ao radical, ou
seja, nos sufixos flexionais, ou desinéncias (...)

De acordo com a definicdo, o vocabulo flexionado expressa diferentes
categorias gramaticais, como género e numero, nos nomes; e modo, tempo e

aspecto, nos verbos. Assim, o vocébulo veicula diferentes categorias de acordo com
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a desinéncia que recebe. Nao ha, portanto, flutuagcao semantica, apenas mobilidade

sintatica exigida pelo enunciado, que seria a concordancia nominal ou verbal.
Apresentados os dois processos de flexao e derivacao, é possivel estabelecer

criteriosamente em qual lugar figura o grau. Segundo Mattoso Camara Jr. (1986 a,

p.82),

Os adjetivos portugueses apresentam comumente uma possibilidade de
indicarem por meio de um morfema gramatical, adicional, o alto grau da
qualidade que expressam. Temos tristissimo, para triste, facilimo, para facil,
nigérrimo, para negro, e assim por diante. As nossas gramaticas costumam
definir o processo como flexao de grau. Falta nele, entretanto, as condi¢des
acima estabelecidas.

Baseando-se no principio da ndo-regularidade ou obrigatoriedade, Camara Jr.
afirma que o grau é um processo de derivagdo. E possivel confirmar esta posicdo ao
observar o funcionamento do vocédbulo em comparacdo a distribuicdo do sufixo
flexional. O acréscimo dos sufixos —issimo, -érrimo, -ilimo nos exemplos acima nao
configura um fato obrigatério na lingua; antes, surge por questbes de estilo do
falante, e seu uso nao é frequente. Este ndo é o caso do sufixo flexional, que se
torna uma exigéncia, de acordo com as regras morfossintaticas da lingua.

Mattoso Camara Jr. (1986, p.83) faz uma critica a gramatica tradicional ao
afirmar que “a flexdo nominal decorreu da transposicdo pouco inteligente de um
aspecto da gramatica latina para a nossa gramatica”. Isto se justifica porque em
latim havia os morfemas gramaticais —issimus /-ior, ambos flexionais. No caso de —
issimo, usado em frases comparativas, o0 morfema marcava um termo superior em
relagdo a todos de sua espécie: felicissima matrum, “a mais feliz das méaes”. Esses
adjetivos latinos eram préprios de determinadas frases, “se empregavam em
condicbes bem determinadas, e sistematicamente com exclusividade” (id.,ibid.),
logo, regular. Contudo, 0 mesmo nao ocorre em portugués, para as formas latinas

homo felix “ homem feliz”; homo felicier lupo “© homem é mais feliz do que o lobo”,
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homo felicissimus animalium ‘o homem é o mais feliz dos animais”, tem-se apenas
feliz, que se modifica pelo mecanismo sintatico, e ndo pelo morfolégico. Em latim, —
issimo era um morfema gramatical usado para expressar a intensificacdo de uma
qualidade, num padrao de frase comparativa. O que se vé em portugués € um
sufixo —issimo utilizado para ampliar a significacdo de uma qualidade em um
determinado vocabulo, opcional de acordo com as necessidades discursivas; dessa
forma, trata-se, na nomenclatura latina, de derivatio voluntaria, ou morfema
derivacional.

A descricao mattosiana do status morfolégico do grau em portugués nao
encerra a polémica flexdo/derivagdo. Durante décadas, o0s manuais escolares e
gramaticas puseram a disposicdo dos professores uma confusdo terminolégica
sobre o assunto. Afinal o grau é uma caso de flexao ou derivagao? Por muito
tempo, o cerne das discussdes morfoldgicas girava em torno dessa questéo.
Todavia, apesar de os argumentos virem de décadas, eles ndo vigoram, geralmente,
como uma realidade no ensino de lingua portuguesa nos cursos fundamental e
médio, que ainda trata o grau como flexdo em alguns manuais didaticos que seguem
a gramatica normativa.

Sabe-se que a tradicdo gramatical tem um papel importante na orientagéao
dos curriculos escolares, desde a elaboracao dos livros didaticos a simples consulta
de um professor mais cuidadoso ao planejar suas atividades de aula. Essa
abordagem gramatical tem sido, durante muito tempo, um dos parametros a orientar
a pratica docente, mas nao representa a unica opinidao sobre a questdao do grau, uma

vez que o tema é visto atualmente sob novos enfoques.
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2.1.4— A perspectiva do grau segundo linguistas e morfélogos

De acordo com linguistas e morfélogos, existe consenso de que o grau é um
processo derivacional. Apresenta-se, pois, 0 posicionamento desses estudiosos
sobre o assunto.

Monteiro (1987, p.66) reforca a inclusdo do grau no processo de derivacao.

Na introducao do capitulo sobre a flexdao nominal, ele afirma:

O paradigma flexional dos nomes portugueses € sempre estabelecido por
oposicdes desinenciais. O feminino se caracteriza por um /a/ que contrasta
com a auséncia de desinéncia do masculino. O plural € marcado por um /s/
gue nao aparece no singular. Lembremos, pois, que a marca da flexao é
sempre uma desinéncia. Dai deduzimos que para os nomes sé ha flexao de
género e nimero. O grau nao deve ser entendido como flexao, ja que se
forma através de processo inteiramente diverso.

Em sua abordagem, contrapde, também, os dois processos: o flexional e o
derivacional. Incluindo o adjetivo na categoria dos nomes, o autor ratifica que em
portugués esses nomes somente admitem flexdo em género e ndimero e, nesse
caso, inserem-se tanto substantivos quanto adjetivos. Estes “se submetem aos
graus comparativo e superlativo, sempre mediante processos derivacionais ou
expedientes de natureza sintatica” (id.,ibid.). No caso dos comparativos, os adjetivos

deixam de sofrer alteragées morficas, como se vé nos exemplos a seguir.

Mariana é tao sensivel quanto Lais. (igualdade)

Lais € menos alta que Mariana. (inferioridade)

As meninas sdo mais companheiras que 0s meninos. (superioridade)

Sobre o superlativo, Monteiro (1987, p.66) demonstra que, além de morfemas

derivacionais, ele pode ser construido a partir de outros recursos da lingua,
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perdendo, assim, “o carater obrigatério e sistematico especifico do mecanismo

flexional”, como se percebe nos exemplos:

a) Repeticao do adjetivo
Ex. Minhas filhas sao lindas, lindas, lindas! (= lindissimas)
b) Uso de formas aumentativas

Ex. O sorvete de passas ao rum é gostosado. (= gostosissimo)

c) Uso de formas diminutivas

Ex. Ele € meu queridinho. (=queridissimo)

d) Emprego de morfemas / ultra/, /hiper/, /arqui/, /super/ etc.

Ex. Vocé é hiper-charmoso! (= charmosissimo)

e) Breves comparacdes

Ex. Ele é frio como o inverno rigoroso. (= frigidissimo)

f) Expressoes idiomaticas

Ex. Ele é forte como um touro! (=fortissimo)

A marca de grau, segundo Monteiro, ndo obedece ao mesmo critério para
substantivos e adjetivos no mesmo sintagma. O autor constata que nao ha relagao
de concordéancia obrigatdria no processo derivacional, a exemplo do que ocorre no
processo flexional. Num sintagma como “amigo dedicadissimo”, ndo ha marca de
grau para o substantivo, assim como ndo existe em carater obrigatério a
concordancia de grau entre os termos “criancinha e linda”. Monteiro aponta ainda
um problema para os gramaticos “que falam em flexdo de grau”: a classificagcao do

advérbio em palavra invaridvel, pois esse, tal qual o adjetivo, admite os graus
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comparativo e superlativo. Logo, conclui ndo ser o grau um caso de flexao, ja que o

advérbio permanece invariavel em qualquer situagdo que aparega:

Ex. Saiu depressinha e voltou a noitinha.
Dormiu agorinha.

Para o autor, nos exemplos acima, esta claro que o sufixo nao é flexdo dos
advérbios depressa e agora. O que existe sdo palavras derivadas que continuam
com as caracteristicas de advérbio, acrescida de uma nova significacao, resultante
da escolha pessoal do falante numa determinada situagdo comunicativa.

Outro relevante estudo sobre palavra e forma vocabular reforca a opiniao
anterior sobre o assunto. Reafirmando o grau como derivagcdo, Sandmann (1993,
p.26) ratifica:

Quando acrescentamos a uma palavra um sufixo flexional ( casa — casas),
estamos diante da mesma palavra, do mesmo lexema ou da mesma
unidade lexical... Casa e casas sado diferentes formas vocabulares do
mesmo lexema, registrado nos dicionarios sob a forma casa, considerada
mais basica ou mais geral. Agora, se a base casa acrescentamos —inha,
teremos casinha, e se a essa nova base, complexa, acrescentamos —ola ou
—oto, teremos casinhola e casinhoto, casinha, casinhola e casinhoto
constituindo novos lexemas ou novas unidades lexicais, registrados
independentemente pelos lexicégrafos.

Portanto, sufixos derivacionais acrescidos a palavra, seja ela adjetiva ou
substantiva, oferecem a possibilidade de criacdo de novo lexema (lexicalizag&o).
Dada a nova significagéo, tais formas passam a ser dicionarizadas, comprovando,
assim, a natureza derivacional do processo de formagdo do grau em portugués.
Sandmann considera o morfema de grau como um processo de derivacao e critica a
imposicdo normativa ditada pela NGB, cuja orientacdo as gramaticas da lingua
portuguesa normalmente seguem.

Deduz-se, desse modo, que a influéncia da gramatica greco-romana alcanca

as salas de aula de forma quase indiscutivel, através da gramética tradicional. Os



32

estudos linguisticos, entretanto, mostram-se mais coerentes ao considerar o uso da
lingua, confrontando-o com as estruturas “cristalizadas” pela tradicdo. E assim, nao
h&a consenso entre normativistas, linguistas e morfélogos.

Como linguista, Azeredo (2002, p.102) inclui o grau no rol dos processos
lexicais e das func¢des da linguagem. De acordo com o autor, a expressao de grau
faz parte do processo de formacdo de palavras que serve a producdo de efeitos
emotivo-afetivo, conativo-apelativo e poético. Exemplifica a derivacdo de grau
através da sufixacdo, e apresenta as modificacbes morfolégicas e semanticas

desses sufixos:

O sufixo —issimo, por exemplo, deu lugar a —érrimo/-ésimo (bacanérrimo,
lindésimo); o sufixo —ao produz nominalizagées de verbos (beberrado, pidao,
bicdo, furdo, chordo, mijao); o sufixo —udo origina adjetivos quase sempre
pejorativos ( narigudo, cabegudo, bundudo, linguarudo); o sufixo ago, de
valor aumentativo (cf. golago, cracago), tem-se prestado especialmente a
formagédo de substantivos de valor coletivo-aumentativo que significam
“manifestagdes populares barulhentas” (panelago, apitaco, buzinago).

Verifica-se que, para atender as necessidades comunicativas, o falante
modifica formas convencionais e tende a atribuir sentidos distintos do original,
ampliando o Iéxico da lingua.

Além desses empregos, Azeredo (2002, p.103) destaca usos marcados pela
informalidade em situacdes carinhosas, intimistas ou depreciativas, no caso dos
diminutivos “ (dar um pulinho, dar um jeitinho, ter um cantinho , pegar uma
caroninha, oferecer um jantarzinho)” , grifos do autor. Esses exemplos, no entanto,
mencionados pelo autor, expressam melhor o sentido carinhoso e intimista, pois
neles ndo ha o sentido depreciativo. Segundo Azeredo, os sufixos —4o e —inho sao
0S principais responsaveis pelas variacoes de grau do adjetivo e do advérbio na
lingua coloquial: “(bonitinho, docinho, feinho, bobinho, fininho, gordinho, agorinha,

cedinho, cansadéao, lindao, bobao, gordao, cedao)” (id.ibid.) — casos em que pode
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haver sentido pejorativo, dependendo do contexto. Azeredo, nesse aspecto, se
aproxima das abordagens atuais do grau, ao descrever alguns dos aspectos
semantico-pragmaticos do sufixo no processo de formacgao de palavras.

Embora, na descricao sintatica do grau, Azeredo nao se diferencie dos outros
autores em relacdo ao aspecto formal, ressalta-se a distincdo entre comparacao
intensiva e assimilativa. De acordo com o autor (2002,p.234), a comparagao
assimilativa expressa uma relacao semantica e sintatica préxima da coordenacao
aditiva, “construida geralmente por meio da conjuncao ‘como’, precedida ou ndo do
advérbio ‘assim’, e, algumas vezes, por meio das locugdes ‘da mesma forma que’ e

‘tanto quanto’ ”. Verifica-se, portanto, que nem sempre a expressao formal nas
construcdes sintaticas da comparacdo condiciona ou veicula o sentido da
intensificagcao.

Diante do exposto, os linguistas e morfélogos apresentados defendem o grau

como um processo derivacional, seguindo o que preconizava Mattoso Camara Jr.

desde a década de 1970.

2.2 — A abordagem atual do grau

A partir daqui, delineiam-se as discussdes atuais sobre o grau/gradacao: (a) a
perspectiva morfopragmatica aliada a abordagem cognitiva ; e (b) o grau/gradacgéo
no enfoque discursivo da Linguistica Textual e da Semantica Argumentativa.

Os argumentos até aqui apresentados tornam consistente a proposta de que
0 grau enquadra-se mais adequadamente no processo derivacional que no
processo flexional. N&ao obstante essa postura, Gongalves (2007, p.150) relativiza

os dois posicionamentos e questiona as abordagens que se mostram incoerentes
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tanto na categorizacdo do processo morfoldégico quanto na determinagdo dos
significados que veiculam.

O aspecto discursivo dos afixos de grau aponta como principais funcoes dos
sufixos diminutivos e aumentativos a afetividade, a pejoratividade, a apreciacao;
enfim, expressam a subjetividade do falante. A dimenséao do referente nem sempre é
expressa pelo afixo, que indica geralmente “carga emocional variada”, como afirma
Gongalves (2007,p.159).

Afixos de grau, nesse caso, realcam qualidade ou quantidade, “de acordo
com padrdes individuais e subjetivos do falante” (id.ibid.), exprimindo aspectos
positivos ou negativos.

Morfologia flexional e morfologia derivacional, diante da discussao
apresentada, estdo categoricamente separadas. Tal argumentacdo demonstra e
justifica a gradacdo irrefutavelmente como um caso de derivagao,
consequentemente a flexdo abrageria as categorias de numero e género. Gongalves
(2005, p.11) , entretanto, sugere que flexdo e derivacdo sejam tratadas como uma
Unica operacao morfolégica, do tipo gradiente ou escalar. Para tanto, segue a
orientacao proposta por Bybee (1985), “para quem nao ha limites intransponiveis
entre as duas morfologias” (id.,ibid.).

Pesquisas linguisticas utilizam , segundo Goncalves (2007), cerca de 16
critérios empiricos para separar as morfologias flexional e derivacional. Alguns
estudiosos , no entanto, concordam que “estabelecer um limite preciso entre as duas
‘morfologias’ tem sido o problema central de diversos enfoques sobre o assunto”,
(GONCALVES,2007, p.153). Para comprovar essa hip6tese, o morfélogo selecionou

8 critérios empiricos, dentre os elencados pelos linguistas. Critérios estes que
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explicitam o comportamento dos principais afixos de grau dimensivo ( -inho e -

a0) e intensivo (-issimo) no que se refere a flexao ou derivacao.

(1) A flexdo € requerida pela sintaxe da sentenga, isto €, um contexto sintatico
apropriado leva a expressao das categorias flexionais, o que ndo acontece com a

derivagdo, isenta do requisito “obrigatoriedade sintatica”.

Assim como visto em Mattoso Camara Jr. (1968), afixos flexionais sao
exigidos pela sintaxe da sentenga, mas os afixos derivacionais nao, “E a natureza da
frase que nos faz adotar um substantivo no plural ou um verbo na 12pessoa” (p.82).
De acordo com esse critério, utilizado pela maioria dos defensores do grau como
categoria derivacional, o afixo de grau é facultativo no contexto sintatico, enquanto
os sufixos de género e numero sédo obrigatdrios para estabelecer a regéncia e a

concordancia, nas palavras de Gongalves (2005,p.13):

O critério em exame aparece refletido em fenémenos sintaticos como a
concordancia e a regéncia. No primeiro caso, elementos estdo em relagao
de concordancia se, nos dizeres de Jensen (1991,p.115), precisam ser
marcados com o mesmo valor de certos tragos morfolégicos num dominio
sintatico especifico (grifo do autor). No segundo, tem —se uma ligagéo pela
qgual o nicleo de um sintagma requer forma especifica de outra palavra (ou
classe): o regente governa o(s) termo(s) a ele associado(s), levando-os a
receber determinadas marcas morfologicas (grifo do autor).

A flexdo, nesse caso, é obrigatoria nas situacoes de uso do falante, pois
implica a elaboracao sintatica. Da mesma forma, por exemplo, em determinado
enunciado, a marca de gerundio —ndo (“falando”) n&o pode ser substituida por uma
outra palavra monomorfémica sem modificar a construcdo da sentenca.

Ainda as nog¢des de grandeza e pequenez, no interior do sintagma nominal,

sao apenas estilisticas, nao havendo implicacdo na concordancia. Gongalves (2007,
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p.154) constréi possibilidades distintas no sintagma nominal para o uso do grau em

portugués.
a- Menina bonitinha e- meninona bonita
b- Menininha bonita f- meninona bonitona
c- Menininha bonitinha g- menininha bonitona
d- Menina bonitona h- meninona bonitinha

Nos exemplos acima, verifica-se que o sufixo de género do substantivo é
obrigatoriamente repassado para o adjetivo numa relacdo de concordancia. Com o
sufixo de grau ndo ocorre o0 mesmo, pois as diversas construgcdes estao
relacionadas a escolha do falante. De acordo com esse critério, entdo, reforca-se a

ideia de que grau se enquadra mais apropriadamente na categoria derivacional.

(2)  Uma categoria é flexional se a morfologia é o unico meio de materializar seu
contetido. Ao contrario, quando ha concorréncia de estratégias, o processo deve ser

visto como derivacional.

Por esse critério, a flexdo seria a unica forma de exteriorizar determinado
conteudo semantico. No entanto, a expressao de grau pode ser veiculada por
estratégias distintas, ndo s6 morfologicas, como fonoldgicas e até sintaticas, o que
Gongalves (2005) chama de “morfologia libertaria”.  Sendo assim, a derivagao

recebe uma outra defesa em seu favor.
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Como, entdo, o grau manifesta-se pelo uso de estratégias tanto sintéticas
quanto analiticas variadas, ndo pode ser considerado flexdo, j& que ndo ha

obrigatoriedade sintatica ou morfolégica.

(3) A flexdo é semanticamente mais regular que a derivagdo. Dito de outra
maneira, ha coeréncia semantica nas operagbes flexionais, o que pode nao
acontecer nas derivacionais.

A discussao central desse critério € a estabilidade seméantica das operacoes
morfolégicas. E considerado flexional o afixo que ndo possui variabilidade
semantica, ou seja, o produto da construcdo apresenta “sempre 0 mMesmo
significado” (GONCALVES,2007,p.159). Afixos derivacionais comportam-se de
forma diferente, pois ndo ha coeréncia semantica, e os significados variam de uma
palavra para outra.

De acordo com esse critério, morfologia e pragmatica estao intrinsecamente
relacionadas, uma vez que os afixos de grau (aumentativos, diminutivos e
superlativos), segundo Gongalves (2007), frequentemente apresentam funcao
atitudinal, sinalizando atitudes subjetivas do falante em relagcdo ao enunciado. "A
semantica dos afixos tipicamente derivacionais pode se alterar em funcdo do
contexto ou da interacdo linguistica” ( id.,p.159). Descrita como um recurso de
funcdo expressiva, a sufixagdo gradativa pode ser considerada apreciativa ou
depreciativa, de acordo com as intencdes comunicativas do falante. As expressdes
“livreco” ou “timinho” de modo algum indicam tamanho de seus referentes — as duas
formas traduzem no contexto extralinguistico pejoratividade. Também avaliacdes
positivas estdo implicitas nas operacdes morfoldgicas de grau, como nos vocabulos

mencionados por Gongalves (2007,p.159) “carrdo”, “casardao”, “mulheraco”, que
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veiculam impressdes subjetivas do falante ao rotular algo ou alguém “a partir dos
atributos como conforto, beleza e qualidade” (id.,ibid).

No caso do sufixo —inho, as possibilidades expressivas sao mdultiplas, pois
expressam, além de dimensao e afeto, apreco e desapreco. Sendo assim, os afixos
de grau estao, também por esse critério, mais relacionados a derivagao, ratificando o

posicionamento da maioria dos linguistas.

(4)  Elementos da flexdo sdo mutua e logicamente excludentes e os derivacionais
podem ndo ser. Além disso, uma regra de formacdo de palavras pode ser

reaplicada, o que nao acontece com uma regra flexional.

Outros fatores diferenciam as duas morfologias: (a) excludéncia e (b)
recursividade. Para ser flexional, um sufixo exclui automaticamente outro e ndo pode
ser aplicado mais de uma vez. Verificam-se tais fenémenos linguisticos em formas
verbais nas quais ndo pode haver duas marcas temporais na mesma estrutura. Por
exemplo, o verbo “cantava”, no pretérito imperfeito, ndo podera receber outra marca
morfolégica dessa natureza (tempo,modo,aspecto).

Diferentemente da flexdo, as regras da derivacdo ndo sédo tdo rigidas,
havendo uma liberdade maior em relacdo ao uso dos afixos. Duas formas
aparentemente opostas, como —ao e —inho, podem aparecer concomitantemente no
mesmo vocabulo, como em “cartdozinho” e “camisinhdo”. A lista de possibilidades
ndao € restrita e, nesse aspecto, a variedade se da em funcdo da maior
expressividade do falante em determinado contexto comunicativo. Formagdes
lexicais com dois sufixos aumentativos, diminutivos ou superlativos sao produtivas

na lingua, como se vé nos exemplos “livraoz&o” , “vidinhazinha” e “chiquererérrima”.
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Mais uma vez, por esse critério, o grau em portugués filia-se a propostas que
o definem como processo de derivacdo. Corrobora a ultima defesa sobre a questao

o paramétro denominado lexicalizagao.

(5)  Arbitrariedade/desvios sédo frequentes nas operagdes derivacionais e pouco

provaveis nas flexionais.

De acordo com esse critério, a lexicalizacdo € muito comum nos processos
derivacionais e rara nos flexionais. A lexicalizacdo semantica, ja descrita nessa
secao, é a mais comum com os afixos de grau, junto com a lexicalizacao categorial e

a lexicalizagao rizomorfémica®, segundo Gongalves (2007,p.162):

Produtos da gradacdo morfoldgica nem sempre sdo interpretados pela
soma das partes, uma vez que o acréscimo do afixo pode levar a
opacificagédo de sentido, em proveito da rotulagéo.

A interpretacdo seméntica sai do eixo denotativo para o conotativo,
desaparecendo o sentido primeiro.  Essa lexicalizagdo, através dos processos
metaféricos e metonimicos, suplanta o sentido “tradicional, previsivel”.

Goncgalves(id.,ibid.) relaciona alguns diminutivos e aumentativos lexicalizados:

diminutivos lexicalizados aumentativos lexicalizados
coxinha (“salgado”) bolédo (“aposta’)

folhinha  (“calendario”) espigdo  (“edificio”)
raspadinha ( ‘jogo”) pistoldo  (‘pessoa influente”)

% (Bauer,1983) emprega o termo lexicalizagdo em sentido /ato, como fendmeno de petrificagdo, “uma
fuga ao padrdo esperado”. Segundo o autor, os afixos de grau caracterizam-se por trés tipos de
lexicalizagdo: lexicalizagdo categorial, pois aplicam-se a bases ndo-nominais “ja que o input da
formagdo pode nd@o ser um nome”, como em “dormindinho” e “adeusinho”; lexicalizagao

rizomorfémica, a exemplo dos superlativos sintéticos com bases presas “nigérrimo”, “paupérrimo” e
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doisinho  (‘trago”) caminhdo ( “veiculo”)
beijinho (“doce”) sapatdo  (“lésbica’)
calcinha  (“roupa de baixo”) sacolao (“hortifruti”)

Pelo exposto, constata-se que o grau é passivel de lexicalizacdo. Porém
essa nao é somente uma caracteristica dos afixos de grau, visto que afixos de
género e numero, considerados flexionais, podem sofrer “anomalias formais e/ou
semanticas, mesmo que mais esporadicamente” (GONCALVES,2007,p.163). Esse
critério, embora ratifique a ideia do grau como derivacao, torna bastante flexiveis
posicionamentos radicais em defesa de uma ou outra morfologia.

Os argumentos até aqui apresentados reforcam as propostas de que a
morfologia gradativa alinha-se, sem duvida, ao processo derivacional. Nos trés
critérios seguintes, no entanto, desfazem-se as certezas em relagdo ao assunto,
possibilitando ao pesquisador atento um outro olhar para o aspecto do grau. Afirmar

categoricamente que a gradacao esta inclusa na derivagao ja ndao é consenso.

(6) A flexdo é mais produtiva que a derivacdo, no sentido de que estrutura
paradigmas mais regulares e sistematicos.

De acordo com esse critério, paradigmas flexionais e derivacionais
comportam-se de modo bem diferente. Afinal, se na flexdo é possivel estabelecer
paradigmas coesos para estruturas do Iéxico, com poucas excecdes, na derivagao
nao ocorre 0 mesmo. Sabe-se que “uma derivacdo pode aparecer para um dado
vocabulo e faltar para um vocabulo congénere”, ndao constituindo “um quadro

regular, coerente e preciso” (MATTOSO CAMARA JR.,1970, p.71).

dulcissimo; e lexicalizacdo semantica, a soma das partes do vocébulo pode levar a opacificagéo de
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Dois séo os fatores que determinam a estrutura mais coerente e completa da
flexao:

a) Alto grau de aplicabilidade das marcas flexionais;
b) A generalidade de seus significados.

Dito isso, verifica-se que o afixo de grau se aplica a praticamente qualquer
vocabulo da lingua. Loures (2000) e Piza (2001) afirmam que, por sua produtividade
em portugués, nao so6 estrutura células vazias, ultrapassando os limites categoriais
da base, mas também se anexa a pronomes (“elezinho”) e a verbos (“dormindinho”).
Como essa produtividade esta associada aos valores afetivos, as lacunas
praticamente nao existem.

Levando em conta esse critério, o grau assume um comportamento mais
flexional, contrariando as discussdes propostas que o enquadram na derivacédo. Eis

aqui o primeiro ponto de discordancia.

(7)  Sufixos derivacionais constituem o nucleo de uma palavra morfologicamente

complexa, enquanto os flexionais sempre se comportam como adjuntos.

Nesse critério, o conceito de cabeca lexical é fundamental para a
compreensao do proposto. Cabeca lexical € a parte mais importante de uma
construcdao morfologicamente complexa, isto é, uma palavra que se compde de base
e sufixo, sendo considerada cabeca lexical o morfema do qual parte a significacao
ou interpretacdo do vocabulo. Nas palavras de Gongalves (2007), “nas construcdes
derivadas, a interpretacdo parte do sufixo para a base, por isso, o sufixo constitui o

elemento nuclear da palavra. Por exemplo, nos vocabulos “jambeiro” e “bananal”, os

sentido.
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sufixos —eiro e —al sobressaem-se em relacdo as bases, ja que as parafrases
possiveis para esses vocabulos sao, respectivamente, “arvore que produz jambo” e
“local onde se concentram plantacées de banana”. Comparando com os vocabulos
gat—-a e mesa-s, verifica-se que sdo as bases que traduzem a significacdo dos
termos, tem-se, assim, “gato do sexo masculino” e “mais de uma mesa”.

Assim, & possivel estabelecer diferenca estrutural entre flexdo e derivacgéao,

segundo Gongalves(2007,p.157),

Na flexao, como a cabega lexical fica a esquerda, pois 0 nucleo é a base,
tem-se uma estrutura do tipo DM-DT (determinado-determinante). Na
derivagéo, ao contrario, como a cabega lexical fica a direita, o padrao é DT—
DM (determinante- determinado.

Mais uma vez, relativiza-se a ideia de que grau € derivacao, pois é possivel
inventariar uma lista de vocabulos com afixos gradativos com comportamento
semelhante ao observado nas flexdes. Nos exemplos, “carr-ao” (carro grande) e
“carr-inho” (carro pequeno), a interpretacdo parte da base, sendo esta o elemento
mais importante da construcao; logo esta presente a estrutura DM-DT, caracteristica

das flexoes.

(8)  Processos flexionais ndo sado responsaveis por mudanc¢as de categoria
lexical, ao contrario dos derivacionais, que podem promover alteracbes dessa

natureza.

E recorrente na literatura especializada a mudanca de classe como diferenca
principal entre as duas morfologias. Se na flexdo “base e produto apresentam
sempre a mesma especificacao lexical” (GONCALVES, 2007,p. 158) “gato>gatos/

lindo>linda”, ndo havendo, portanto, mudanca de classe com o acréscimo do sufixo,
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0 mesmo nao é possivel afirmar sobre a derivacao, pois sufixos derivacionais em
portugués geralmente promovem mudanca de classe. Os sufixos -cdo e - ada
formam substantivos a partir de verbos, como em ( canalizar > canalizacdo/ esticar>
esticada), o que Basilio (1987) apresenta como “funcao sintatica” — expressao usada
para designar os sufixos derivacionais que promovem mudanca de classe.

Sendo assim, género, nimero e grau se assemelham, e o dito popular
“concordo com vocé em género, numero e grau” (GONCALVES,2005,p.206) — que
utiliza a expressao para justificar a inclusao do grau no processo derivacional — nao
parece tao absurdo, se o0 grau aproxima-se do processo flexional, como
mencionado no critério empirico 8. O acréscimo do sufixo de grau ndo muda classe
em alguns casos, como em “tchauzinho”, “correndinho” e *“aquelazinha”, que
continuam categorizados como interjeicdo, verbo e pronome, logo o sufixo —inho,
nesses casos, nao apresenta funcao sintatica, semelhante ao que acontece com a
flexdo. Sob essa oOtica, a gradacdo também se enquadra melhor na morfologia
flexional.

Para resolver esse impasse, Bybee(1985), Piza (2001) e Gongalves (2005)
concordam que nenhum critério objetivo fornece divisdo precisa entre flexdo e
derivagao, pois as duas morfologias fazem parte de um continuum. Segundo Bybee
(1985), a expresséao prototipica flexional ocasionaria o afastamento de operacées,
em maior ou menor proporcao, dependendo das exigéncias impostas por esse tipo
de expressao linguistica. A conclusao de Piza (2001) e Gongalves (2005) demonstra
que nenhum dos trés processos (género, numero e grau) pode ser considerado
100% flexional ou derivacional e, em funcdo disso, defende-se a idéia de um
continuum entre a flexao e a derivacdo. O grau, dentre os trés, entretanto, é o que

mais se afasta do perfil prototipico que caracteriza a flexdo, embora apresente
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tracos da flexdo pelos critérios descritos: nao altera classes, tem aplicabilidade
plena e ndo constitui cabeca lexical. Para esses autores, flexdo e derivacédo fazem
parte de um processo Unico, gradiente, e as operacdes morfolégicas seriam
dispostas ao longo de um continuum, cujos extremos sao protétipos.

Eis, portanto, o que se tem discutido sobre as morfologias flexional e
derivacional. A despeito das observacdes categoriais apresentadas, que enquadram
0 grau nesse ou naquele processo, as estratégias de manifestacdo do grau

ampliam-se em contextos linguistico-discursivos diferenciados.

2.3 — Estratégias de manifestacao do grau

Como visto, a descrigcdo do grau na tradicao gramatical pouco colabora para o
aprofundamento do assunto. Na maioria das vezes, restringe-se a focalizar a
categoria dentro de padrbes essencialmente formais, sem considerar outros
aspectos do fato linguistico nas construcdes sintatica, semantica ou morfolégica que
envolvem intensificagdo/dimensdo. Sobre o aspecto mofolégico, Goncgalves

(2007,p.165) afirma:

Sem duvida alguma, a principal fungado da morfologia do grau é a expressao
da subjetividade: afixos dimensivos e intensivos revelam o impacto
pragmatico do emissor sobre o referente e, por isso mesmo, seu uso é
condicionado (a) pelo nivel de envolvimento entre falante e ouvinte, (b)
pelos propdsitos comunicativos do emissor da audiéncia e (c¢) pelo grau de
formalidade do discurso.

Nessa perspectiva, amplia-se a discussdao sobre o tema. O contexto
sociointeracional assume funcdo preponderante nas abordagens que se pretendam

coerentes. Dimensao e intensificacdo, a depender do contexto, veiculam sentidos

com diversa carga emocional “emprestando a mensagem maior forca comunicativa”
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(GONCALVES, 2007, p.165). Afixos dimensivos nem sempre expressam tamanho
do referente, como indicam as gramaticas normativas, assim também as contrugdes
sintaticas do grau nos comparativos de igualdade, superioridade e inferioridade nem
sempre sao interpretadas fora dos limites da frase. Entram em jogo, na explicitacao
dos sentidos, a intencionalidade dos interlocutores, a situagdo comunicativa, os
objetivos da mensagem, aspectos esses também relacionados a intensificacdao nas
estratégias utilizadas pelos falantes para expressar carga emocional variada. Dai a

estreita relagdo entre Morfologia e Pragmética.

2.3.1 — Estratégias morfologicas e fonoldgicas do grau

Em lingua portuguesa, as estratégias morfoldégicas que expressam
intensidade materializam-se pelos afixos de grau. Gongalves (2006), no estudo
sobre a intensificacdo sufixal em portugués, apresenta duas hip6teses que
relacionam morfologia, fonologia e pragmatica. A primeira indica que a
intensificacdo morfolégica expressa pelos sufixos —issimo, -ésimo e -érrimo
normalmente é acompanhada por reforco prosédico. Para o autor, correlatos
prosédicos desempenham papel significativo no realce de um vocabulo por
intensificacdo. Além dessa marca, a intensificacao expressa por sufixos apresenta a
funcao indexical — mecanismo que serve como indice de reconhecimento de tragos
sociolinguisticos do falante. Dentre as estratégias fonoldgicas, relacionam-se as

seguintes, conforme exemplifica Gongalves (2001, p.16):

a) Alongamento excessivo da silaba tonica

E por falar nisso, a Dona Dalva fez ontem uma carne assada gostooooosa...
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b) Intensidade extra em silaba inicial

Tenho a impressao de que o filme do Intercine vai ser um HOrror! Nao gosto muito

de filmes de terror. De aventura, eu realmente Adoro, mas de terror DEtesto.

Nesse caso, vocabulos naturalmente enfaticos — horror, adoro, péssimo,
horrivel, terrivel - recebem intensidade extra na silaba inicial que funciona como

reforgo prosodico da intensificagao.

C) Superintensificacdo da silaba inicial em vocabulos com sufixacéo intensiva

Eu achei o bebezinho LIINdésimo.

Ai, quando eu vi que, que..é..ela ja tinha chegado. Ela, ela...e...chegou

RApidissima.

A loja de roupa, tinha que ver ...CHIquéeeeeeeerrimal!

Além das estratégias tipicamente fonoldgicas, como as acima exemplificadas,
em (a) e (b), e das manifestagbes hibridas (acréscimo de afixos com realce nos
correlatos prosédicos), como em (c), ha estratégias tipicamente morfolégicas na
expressao da intensidade. Na linguagem oral, € muito comum, na fala feminina,
estratégias morfolégicas de manifestacdo do grau intensivo no uso dos sufixos (a) —
inho, e (b) &0, este numa escala menor. Prefixos variados, como os listados abaixo,

sao frequentemente usados com finalidades intensivas.

(d)  mega, ultra, super, hiper, arqui, maxi, multi.

Em algumas construgdes, tais prefixos podem aparecer combinados ou
repetidos para realcar ainda mais o impacto positivo do emissor em relagdo ao

referente:
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Achei o filme super-ultra-mega-interessante.

O professor é hiper-hiper-simpatico

Sufixos variados também podem remeter a um significado intensivo. Tal é o caso,

além de —issimo, -érrimo e —ésimo, de —inho e de —40, entre tanto outros:

Fulano fala rapidinho. A roupa é novinha. Levantei cedinho.

Fulano é engracadao. Cheguei cedao.

Observa-se, assim, que o falante dispde linguisticamente de estratégias
diversas para se expressar. A depender da situacdo comunicativa, do grau de
formalidade discursiva e do envolvimento entre interlocutores, seleciona
mecanismos de intensificacdo morfolégicos e fonolégicos — que podem aparecer
concomitantemente e indicam aspectos subjetivos da linguagem, além de marcar

caracteristicas socioculturais.

2.3.2 — Estratégias sintaticas da grau.

A expressao do grau sob o aspecto sintatico, se vista em sentido amplo, vai
além do que descreve a tradicdo gramatical que, nessa o6tica, classifica o grau em
comparativo (de igualdade, superioridade e inferioridade) e superlativo (relativo de
superioridade e inferioridade; e analitico), apresentando exemplos de construcdes
sintaticas nos quais o critério formal diferencia os graus comparativo e superlativo.

Nao obstante a abordagem da tradicdo gramatical, outras perspectivas de
analise discutem o assunto. Lopes (2001), num estudo da intensificagdo sob o

prisma pragmatico-enunciativo, com base na Seméntica Argumentativa de O.
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Ducrot, afirma que a linguagem nado se limita a exteriorizacdo do pensamento ou
transmissdo de informacdes, mas , ao contrario, possui um carater subjetivo e
dialoégico. A linguagem “serve, principalmente, para realizar acdes, atuar sobre o
alocutério, persuadir, argumentar, veiculadora que é de ideologias” (id.,ibid). Assim,
(Lopes,2001) considera os intensificadores, chamados de advérbios na gramatica
tradicional, como operadores de intensidade. O autor subdivide-os em (a)
indefinidos, por se organizarem numa escala gradativa de valores a partir de um

ponto neutro (ou médio) de partida (“demais”, “muito”, “bastante”, “meio”, “quase”,

“pouco” ), e em (b) comparativos (“mais”, “tdo/tanto”, “como”, “menos”), responsaveis
por uma série de efeitos de sentido e por atuarem em “construcdes superlativas e
comparativas e no interior de estruturas mais complexas do tipo ‘Estou mais
endividado do que vocé’ (Lopes,2001)”.

Além desses, o autor descreve outros operadores de intensidade nao
considerados pela tradicdo na estrutura do sintagma: -artigos no singular, certos
pronomes demonstrativos (aquele, aqueles), certos pronomes indefinidos (cada,
fodo) e certos numerais susceptiveis de funcionarem como intensificadores”
(LOPES, 2001, p.1).

Lopes (2001) também menciona os reforgadores de intensidade, que n&o
operam a intensidade por si mesmos, mas desempenham o duplo papel de
“argumentadores” e de “amplificadores” ou “atenuadores da intensificacao” , gerando
uma “isotopia intensiva”. O autor exemplifica esses reforcadores de intensidade

caracterizando-os em: (a) progressivos (“até”, “nem”, “além de”, “ainda”, “entao”,

‘pouco a pouco’,

cada vez”, “cada dia” — que introduzem um argumento mais forte
do que o anterior, levando a uma orientacao progressiva); (b) aditivos (“também” —

que funcionam como reforco produzido pelo resultado da adicdo de dois
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argumentos); (c) parentéticos (“alias” — que inserem no discurso um esclarecimento);
(d) inversores de argumentos (“mas”, “antes” — que realizam uma inversao de
argumentos); e (e) “s6”, “apenas” (“que indicam restricado”). Esses reforcadores de
intensidade nas estruturas complexas orientam a argumentatacdo e expressam a
visdo do locutor em determinadas situacdes discursivas.

Ainda de acordo com Lopes (2001), nas estruturas comparativas, a
intensidade é resultado do efeito de sentido produzido por “determinada situacao
enunciativa” (p.1). Nesse tipo de construgdo, o locutor adota um procedimento de
intensificacdo por relacdo e pdée em relevo estruturas correlativas. Nestes casos, a
“conotacao intensiva” é sistematizada em construgcdes com expressoes repetidas ou
acumulagado do elemento comparado, pelo emprego dos comparativos de igualdade,
superioridade e superlativo relativo. Lopes (2001) critica a garamatica tradicional
pela designacdo de grau comparativo e grau superlativo, uma vez que, em sua
concepgcao comparacdo nao € grau, “mas sim um processo mediante o qual é
possivel expressar determinado grau” (LOPES, 2001, p.1).

Outro aspecto destacado por Lopes(2001) é a intensificacdo manifestada
também em construgdes complexas, nas chamadas frases intensivas, subdivididas
em: (a) consecutivas, que evidenciam a correlacdo, na qual “o fato expresso na
oragdo subordinada é consequéncia do que se enuncia na oragdo principal,
intensificada por um intensificador” (id.ibid.), porém a intensificacdo decorre do
contetido lexical da subordinada, como em “E tio perfeito que sabemos tudo sobre
ele” (NEVES,2000,p.913); (b) proporcionais, que expressam agao progressiva nas
comparagfes proporcionais correlativas, como na frase “ Quanto mais o cético
adquiria das filosofias, tanto mais conflitantes elas |he iam parecendo”

(NEVES,2000,p.928); e (c) concessivas, has quais a oragdao antecedente,
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superlativada por um intensificador, se opde a oracao consequente, traduzindo uma
nocao hiperbdlica de intensidade, “decorrente, muitas vezes, do jogo opositivo tipico
de tais construcoes” (LOPES,2001). Sobre essa construgdo concessiva, Neves

(2000, p.872) chama a atencao para o fato de a significacdo ndo poder ser

equacionada sem que interfira a relagdo falante-ouvinte, e sem que se
evoquem nogdes que envolvem conhecimento partilhado, argumentagao
(plausivel ou nao), como no exemplo: Convencido de que exageraveis em
vossa modéstia, imediatamente me propus a reeditar o livro, mesmo sem lé-
lo. E, ainda que isto pudesse ser uma temeridade editorial, insisti no meu
propésito”.

A oracdo concessiva “ainda que isto pudesse ser uma temeridade editorial”,
anteposta a oracao principal, traz a informagcdo mais conhecida do interlocutor.
Nesse caso,“ocupando uma posicdo mais topica”, o argumento mais forte é
colocado em relevo com finalidade expressiva argumentativa, como numa escala.

Em consonéncia com esse enfoque, os recursos linguisticos apresentados
estdo a servico de um locutor consciente ou nao que encontra na lingua meios para
manifestar posicionamentos, opinides e desejos. Através da lingua, utiliza
mecanismos capazes de veicular, além de ideologia, afetividade; através dela,
interage com o meio social construindo relacbes diversas. Nas palavras de
Lopes(200, p.1), o locutor influencia “persuasivamente o alocutario de modo a
impressiona-lo, empolga-lo, comové-lo, envolvé-lo, apaixona-lo, seduzi-lo e instiga-
lo”. Essa natureza argumentativa da linguagem se manifesta através de recursos
linguisticos denominados operadores argumentativos ou discursivos, dentre os quais

se destacam os processos de intensificacdo , e “conduz a conclusdo da dupla

caracteristica (afetiva e argumentativa) dos intensificadores” (LOPES, 2001, p.1).
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2.4 — Dos primeiros estudos semanticos a Linguistica Cognitiva

Os estudos linguisticos parecem muitas vezes seguir em diregao contraria a
gramatica tradicional, tao diferentes se apresentam as descricoes em suas
abordagens.Para iniciar a reflexdao sobre os estudos linguisticos do grau numa
perspectiva semantica e direcionar a discussao, observe-se o que diz Perini (1995,
p.38):

As unidades linguisticas apresentam, como se sabe, dois aspectos
fundamentais: a forma ( ou significante) e o significado. Os dois aspectos, 0
formal e 0 semantico, estao presentes na palavra reloginhos, mas precisam
ser separados na descricdo. Essa separacdo é fundamental quando se
estuda gramatica, porque a relacdo que existe entre as formas gramaticais
e o significado que elas veiculam é extremamente complexa e indireta. Na
verdade, a explicitagdo dessa relagdo é um dos objetivos primordiais da
andlise linglistica e por isso mesmo é essencial descrever os dois aspectos
separadamente, para depois coloca-los em confronto.

Perini fala da distincdo entre forma e sentido. A tradicdo gramatical tem
privilegiado demasiadamente a forma, enquanto o &angulo semantico nao é
aprofundado em sua analise. Normalmente, ndo existe interacdo entre o conteudo
proposto pelos curriculos escolares e a aprendizagem efetiva dos alunos, haja vista
os resultados sabidos por todos.

O que dizem os linguistas sobre essa questao sera apresentado brevemente
nesta parte do trabalho. Em especial sobre o tema gradagéo, nao ha uma literatura
muito ampla, porém Ullmann, Sapir e Mattoso, apesar da concepc¢ao estruturalista,
dialogam, em alguns momentos, com abordagens atuais, que se relacionam com o
objeto de estudo . Interessa ressaltar, em cada um deles, pontos comuns de
discussdo com a visdo contemporanea. O objetivo principal é considerar a

importancia histérica desses autores para a evolugcéo dos estudos linguisticos, para
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posteriormente apresentar a abordagem cognitiva da linguagem, nos aspectos que
embasam essa pequisa, em especial, o processo derivacional de formacdo de
palavras.

Para Ullmann (1964,331), “A polissemia é um traco fundamental da fala
humana” e, também, através dela o Iéxico de uma lingua se amplia. As palavras
assumem sentidos diferentes de acordo com o contexto em que sdo usadas. Dentre
as formas de mudanca semantica, o autor considera a metafora e a metonimia
processos importantes na reestruturacao da lingua. A significagdo do vocabulo, a
depender do contexto, pode assumir sentidos efémeros, pode transformar-se em
matizes permanentes ou distanciar-se tanto a ponto de ndo mais se identificar com a
origem. Embora a distingao entre metafora e metonimia para Ulimann seja diferente
da concepcao contemporanea, desenvolvida pela Semantica Cognitiva, destaca-se
no autor sua importancia nos primeiros estudos semanticos. Para Ullmann, a
similaridade e contiguidade sdo associadas ao conceito estruturalista, no qual “elas
sdo geralmente interpretadas como relagdes do mundo real e/ou como relagdes
linguisticas: (...) relagdes entre sentidos de palavras” (SILVA, 2004,p.119). Mais
adiante, observar-se-a o que diz a Semantica Cognitiva.

Sapir (1969) e Mattoso Camara Jr. (1986 b), ao identificarem o grau sob o
ponto de vista psicolégico, também sao revisitados pela contemporeneidade.

Mattoso Camara Jr.(1986 b, p.130) define grau da seguinte forma:

Grau — categoria linguistica que aparece explicita ou implicita em qualquer
significacdo que importe na nog¢do de quantidade, estabelecendo uma
relagdo quantitativa entre duas ou mais significacées nominais ou duas ou
mais significacdes verbais.

Em sua definicdo, o linguista insere o carater discursivo do grau ao mencionar

a relacao implicita da significacdo, assim é possivel relacionar sua concepgdao com
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as propostas apresentadas por autores contemporaneos. Pensamento semelhante

observa-se em Sapir (1961,p.161):

A primeira coisa que precisa ficar bem clara em referéncia ao grau, como
processo psicologico, € que ele é anterior & medida e a contagem. Em
outras palavras, avaliagdes de quantidade em termos de unidades de
medida, ou em termos numéricos, pressupdem, explicita ou implicitamente,
juizos de grau preliminares.

Com essa visao, Sapir destaca também o carater discursivo do grau, pois ao
tratar do aspecto psicolégico, considera o aspecto extralinguistico da linguagem,
fundamental para a analise linguistica, sem o qual ndo ha interacdo comunicativa
entre os falantes em determinada situagao.

Ainda numa perspectiva discursiva Sapir atribui ao enunciador
intencionalidade ao utilizar uma ou outra expressao linguistica de acordo com a
situacao comunicativa em que esteja inserido. Quando se escolhe dizer que um

L

objeto estd “mais perto” em relacdo a determinado ponto fixo, essa € uma idéia
relativa, pois, mesmo estando a uma distancia longa, a escolha podera ter sido
condicionada pela intencdo de atenuar essa distancia ao interlocutor. Assim, “mais
longe” produziria efeito diverso do pretendido pelo enunciador.

Portanto, conclui-se que os recursos oferecidos pela lingua para a expressao
do grau somente serdo mais bem compreendidos sob o prisma discursivo da
linguagem. A dimensao implicita ndo se estabelece simplesmente numa analise

formal de um vocabulo, ou mesmo nas relacdes sintaticas, “... a analise puramente

l6gica da linguagem néo so ¢é insuficiente, mas até falaz” (SAPIR,1969,p.181).

Percebe-se, portanto, ja em Sapir(1969) o aspecto subjetivo da formacao do
grau. Instaura-se, ndo obstante o distancimento da descricdo com base cognitivista,

0 gérmen da teoria dos protétipos. O fato linguistico é categorizado de acordo com
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sua significacdo no contexto. “Poucos”, por exemplo, localizado numa escala
gradual entre o maior e o menor, € apenas um ponto dentro de intervalos
graduaveis.

Com base nesse breve histérico, percebe-se que, de Sapir (1969) a Silva
(2004), os estudos semanticos da linguagem se desenvolveram, ampliando os
conceitos fundamentais para a abordagem cognitiva que se tem hoje. Dentre os
principios mais significativos, destacam-se, segundo Silva (id.ibid.), os seguintes
temas: modelos cognitivos e modelos culturais; conceptualizacdo e sistemas de
estruturacdo conceptual; corporificagdo; figura/fundo e mecanismos de
proeminéncia e de atencdo; metafora e metonimia; espagos mentais e integracao
conceptual; categorizacao e protétipos; polissemia; imagens mentais; subjetivagao e
gramaticalizacdo; intersubjetividade; estruturagcdo do espaco, do movimento e do
tempo; posse e existéncia; causacao; emogdes , entre outros. Relacionados a esses
principios, estao as questbes da linguagem, cultura e cognicao.

Para esta pesquisa, no entanto, sdo relevantes a andlise proposta apenas 0s
estudos referentes a polissemia (metafora e metonimia), por estar no centro das
discussdes sobre os processos e formagcdo de palavras, numa abordagem de
orientacdo cognitiva. A concepcgado atual, desenvolvida pela Seméantica Cognitiva,

entende, segundo Silva (2004,p111)

que metafora e metonimia sdo  fenémenos conceptuais por natureza,
processos e modelos cognitivos, constitutivos do nosso sistema conceptual,
modos naturais de pensar e de falar; tanto na linguagem corrente como no
discurso cientifico, radicados na experiéncia humana e responsaveis quer
pela estruturacdo do pensamento, da linguagem e da acdo, quer pela
inovagao conceptual.

Depreende-se, assim, que processos metaforicos e metonimicos implicam
diretamente a criacao e recriacdo do Iéxico, sendo, portanto, fundamentais para a

compreensao das constru¢des derivacionais nos formativos sufixais.
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Esta pesquisa ndo pretende aprofundar a abordagem cognitiva da linguagem;
apenas utiliza a descricdo do sufixo —inho por ser relevante a analise do corpus.
Silva (2006, p.220) relaciona as variadas funcoes e sentidos do sufixo —inho e para
tanto, o pesquisador vale-se de conceitos da Linguistica Cognitiva, identificando e
organizando os sentidos do morfema diminutivo de uma forma radial, em que de um
nacleo prototipico derivam sentidos distintos por “metafora”, “generalizacao”,

“inferéncia” e “abstracdo-lambda” ou “re-especificacao”.

O grafico a seguir transcrito de Silva (2006, p 220), ilustra o exposto.

. Semantica
relacionado

Pragmatica

Grafico 1 - Estrutura radial do diminutivo

De acordo com Cuenca & Hilferty (1999,p.132), a categorizagdo, como
processo mental de organizacdo do pensamento, se realiza a partir de estruturas
conceptuais, relacdes prototipicas e de semelhanca entre familias.
(SILVA,2006,p.111). E na experiéncia humana que o pensamento se estrutura e
novas concepc¢des sao criadas.

Partindo desse principio, observam-se no grafico as relagdes semantico-
pragmaticas da estruturagdo radial do diminutivo em Portugués. A significacdo

primeira do diminutivo, conceptualizada na idéia de pequenez esta localizada no
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nacleo prototipico e, por extensao de sentido, associa-se a ideia de ser humano na
primeira fase da vida — crianca. Dessas acepcoes, partem novos sentidos atribuidos
ao sufixo —inho. A teia de sentido que se forma perifericamente apresenta ora
“natureza mais semantica” ora natureza mais “pragmatica”, expressa em “pequeno”,
“afeto”, “compaixao”, “intimidade”, “desprezo”, “aproximacgao”, “exatidao”, e, em
formacdes lexicalizadas, “partitivo/individualizagao”, “tipo pequeno” e “imitacao”.

Para detalhar os sentidos do diminutivo apresentados por Silva (2006),

observe-se o quadro a seguir:

Dimensoées Aplicagaometaférica/
semanticas Especificacoes Exemplos metonimica
(breve duracao)
Diminutivos “pezinho” “corridinha”/*visitinha/
“diminuidores” “toquezinho”/"beijinho”/
“mesinha” “empurrdozinho”

Primeira dimenséao
(pouca intensidade)
“chuvinha” /"dorzinha”

“beijinho”
(breve durac¢ao)
Diminutivos “passarinho” “momentozinho”/ “minutinho”
Explicativos “‘instant(ez)inho”
(elemento tautol6gico) “migalhinha”

(pouca intensidade)
“murmurinho”/"toquezinho”

“caozinho”
Sentido literal
Segunda “mesinha”
dimenséo
(breve duragdo) | (pouca quantidade/diminuidor)
“corridinha” “passinhos”/’horinhas”(itas)
Sentido figurado
“visitinha” (partitivo/explicativo)

“bocadinho”/"pedacinho”

(extensao metonimica)
“potrozinho”/’bezerrinho”

Quadro 1 - Sintese dos principais significados do diminutivo.

O quadro sintetiza os principais significados do diminutivo. Diferenciam-se
duas dimensbGes semanticas: na primeira, distinguem-se os diminutivos
“diminuidores”, mais proximos do sentido literal que designam o objeto menor que o

referido na base, e os diminutivos explicativos, que repetem o sentido de pequenez
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da base, sendo o sufixo considerado um “elemento tautoldgico”; na segunda, a
distincao é feita entre sentido literal e figurado. Nesse caso, o sentido metaférico
ocorre tanto nos diminutivos “diminuidores” quanto nos explicativos, e esse sentido
aplica-se ao dominio de tempo, de intensidade e de quantidade. Além desses, ha
ainda a extensdo metonimica, que pertence a classe dos explicativos, e o sufixo
expressa uma nogao ja veiculada na base. O sufixo diminutivo também marca o
inicio de processo, como em‘rapazinho” e “mocinha”, ao estado de pessoas, em

“freirinha”, e nas formacdes lexicalizadas como em “cebolinha”.

2.5 — A abordagem textual-discusiva

Linguistica Textual, Semantica Argumentativa e Pragmatica sdo perspectivas
tedricas imbricadas, pois relacionam-se ao discurso e ao uso da lingua; por isso
mesmo, seus pressupostos sdo a base para a andlise proposta neste trabalho. Os
estudos contemporaneos da linguagem oferecem suporte metodoldégico e tedrico
para a analise textual-discursiva, uma vez que as definicbes de texto e discurso
modificam-se, ao longo das décadas, para compor 0 que temos hoje.

De acordo com Koch (2004,p. 21), na década de 80 surgem novas
orientacées sobre os estudos do texto e linguagem, considerando 0s processos
cognitivos relevantes para a construcdo do sentido. Os atores da cena comunicativa
precisam acionar modelos e tipos de operacées mentais para o0 sucesso da
comunicacao (id.,ibid):

Assim, eles ja trazem para a situagdo comunicativa determinadas
expectativas e ativam dados conhecimentos e experiéncias quando da
motivacédo e do estabelecimento de metas, em todas as fases preparatérias
da construcao textual, ndo apenas na tentativa de traduzir seu projeto em
signos verbais (comparando entre si diversas possibilidades de
concretizacao dos objetivos e selecionando aquelas que,na sua opinido,sao
as mais adequadas), mas certamente também por ocasido da atividade da
compreenséao de textos.
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Dessa forma, a Linguistica Textual propde questdes que vao além da
perspectiva do co-texto para uma percepg¢ao bem mais abrangente, o discurso: é na
relacdo co-texto/contexto que se desvenda a significacdo. A Linguistica Textual,
assim, ocupa-se de alguns temas cujos conceitos sdo o0 mote desta andlise textual-
discursiva, por se relacionarem a gradacao /ato sensu.

Interessa-nos, portanto, da Linguistica Textual, a concepcao atual de texto
como processo sociointeracional e dialégico, e a relevancia discursiva para a
analise da gradacao no contexto da linguagem de propaganda. O aspecto linguistico
do grau podera ser melhor compreendido, levando em conta fatores descritos pela
Linguistica Textual. Na tessitura textual, coesdo e coeréncia sdo elementos que
relacionam co-texto e discurso, através dos operadores argumentativos, e imprimem
a mensagem a intencionalidade argumentativa do locutor ao selecionar uma
expressao em vez de outra. Esses operadores, portanto, vinculam-se diretamente a
interagdo comunicativa, a situacionalidade, a intencionalidade, a informatividade, a
aceitabilidade e ao conhecimento partilhado dos interlocutores. As estratégias de
gradacao utilizadas pela propaganda atingirdo melhor seu objetivo se locutor e
interlocutor estiverem contextualmente  “linkados” no processo interativo da
comunicacdo. Todos esses aspectos descritos pela Linguistica Textual fazem parte
de qualquer situagdo comunicativa, por isso sao relevantes a andlise da gradacao na
linguagem de propaganda.

No que se refere, mais especificamente a gradagédo, a Linguistica Textual
descreve determinadas estratégias comunicativas que funcionam como recursos de
intensificacdo no uso da lingua — gradacao /ato sensu. Assim, na linguagem de

propaganda, esses recursos sdo normalmente explorados para fins de efeitos de
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sentido pretendidos pelo anunciante. Dentre esses recursos, considerem-se
estratégias de gradacéo: (a) as repeticdes, utilizadas com o objetivo de aproximacao
da linguagem escrita a oral, funcionando como recurso intensificador persuasivo; (b)
o deslocamento de constituintes, estratégia que pde em relevo algum aspecto da
mensagem, topicalizando-o, colocando-o num plano mais “elevado” para chamar a
atencao do interlocutor; (c) modalizadores epistémicos ( advérbios de modo na
tradicdo gramatical), que traduzem mais do que modo, pois impdéem reforco e
intensificagao ao dito.

Sendo assim, a Linguistica Textual oferece contribuicdo a abordagem textual-
discursiva ao ressignificar conceitos da abordagem tradicional, tornando-os “vivos”,

com multiplas possibilidades de sentido no espago da enunciagao.

Da Semantica Argumentativa, criada por Oswald Ducrot, nesta pesquisa,
adotaram-se alguns principios fundamentais: (a) as escalas argumentativas, (b) os
operadores argumentativos, e (c) os topoi.

O conceito de escala argumentativa relaciona-se com a gradacdo e se
explicita quando dois ou mais enunciados “se apresentam em gradacdo de forca
crescente no sentido de uma mesma conclusdao” (Koch,2006,p.30). Verifica-se a
gradacéao /ato sensu em dada situacdo comunicativa pela forca argumentativa dos
enunciados. A posicao tdpica de um enunciado também pode ser entendida como
uma estratégia de intensificacdo, no sentido de sobrepor um argumento ao outro
pela forca argumentativa. O locutor, dotado de intencionalidade, com objetivos
definidos discursivamente, “arruma” seus argumentos de modo a convencer 0O
interlocutor a chegar a conclusdo pretendida. Observe-se a gradacdo na escala
argumentativa:

A festa do Oscar foi um sucesso (concluséao R)
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arg. 1 — estiveram presentes todos os atores dos filmes candidatos
arg. 2 — estiveram presentes pessoas do meio politico
arg. 3 — esteve presente o Presidente da Republica (argumento mais forte)

(R) A festa de Oscar foi um sucesso.

(arg.)®

3,5
3

25

2
1,5
Grafico 2—  Escala
1 -
argumentativa.
0,5 -
Os 0. argumentos

apresentam na escala graus diferentes, ainda que todos apontem para a mesma

conclusao R. O argumento 1 é o mais comum na situacdo comunicativa, ja que se
espera a presenca de atores numa festa para homenagear artistas. Por isso, o primeiro
argumento é o mais fraco, se comparado aos outros. O argumento 2, numa escala
ascendente, € um pouco mais forte em relacdo ao anterior, uma vez que a presencga de
pessoas do meio politico confere um tom de importancia ao acontecimento, por isso
atua na organizacao do discurso com uma for¢ca argumentativa maior que a anterior, em
ascencdo. O ultimo argumento € o menos Obvio, o inesperado, pois 0 Presidente da
Republica é uma personalidade de alto prestigio social, ndo sendo praxe sua presenca
nesse tipo de evento, dai ser considerado o mais forte. Percebe-se, portanto, que os
argumentos encontram-se organizados numa escala argumentativa.

Quanto aos operadores argumentativos, descritos em Koch (2006, p.31), eles

assinalam argumento mais forte nos enunciados, orientando o sentido para
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determinada conclusdo que se pretenda ressaltar na comunicagdo, como exemplos

LE A1 F4 LI 11 EE 11

tem-se “mas”, “até”, “mesmo”, “até mesmo” e “inclusive”.

Assim como nas escalas argumentativas, enunciados de uma lingua nao
transmitem apenas informacbes. Para a Seméantica Argumentativa, toda lingua
possui mecanismos linguisticos que indicam a orientacdo argumentativa de seus
enunciados. Esses mecanismos sdao marcas linguisticas estudadas pela gramatica
tradicional com funcdo apenas de ligar palavras e periodos nos textos, sem
considerar seus aspectos semanticos. Sao categorizadas como advérbios,
preposicées e conjuncdes — algumas delas sequer apresentam uma classificagao
precisa. Essas marcas linguisticas, no entanto, receberam outro tratamento a partir
dos estudos da Semantica Argumentativa e passaram a denominar-se operadores
argumentativos. O encadeamento dos enunciados pelos operadores argumentativos
é fundamental para a significacdo discursiva. Nos discursos em que aparece, por
exemplo, o operador argumentativo MAS (considerado “operador argumentativo por
exceléncia” por Ducrot), o locutor apresenta um primeiro argumento com o qual
concorda em maior ou menor grau, para em seguida expor um segundo argumento
cuja conclusdo predominara. Em “O dia esté frio, mas estou com muita vontade de
passear” 0 operador argumentativo MAS introduz o argumento mais forte.

Ducrot recorre a metafora da balanca para ilustrar o fato. Colocados os dois
argumentos nos pratos da balanga, o argumento A, da perspectiva de (L), — “O dia
esta frio” — aponta para a conclusdgo - logo é melhor eu ficar em casa” —
concedendo razao ao outro ( E1); o argumento B — “mas estou com muita vontade

de passear ” ( E2) — afirma o ponto-de- vista do locutor, fazendo com que a balanca

? Grifico adaptado de Koch (2006,p.31).
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incline-se nessa direcdo. Dai o fendmeno da Polifonia*, também trabalhado por
Ducrot, no qual diferentes “vozes” no discurso se entrechocam.

Um outro grupo de operadores relevantes para a analise da gradacao sao os
que estabelecem relacdo de comparacdo entre elementos com vistas a uma
determinada conclusao: “mais que”, “menos que”, “tdo...como” etc. Na estrutura do
grau comparativo de igualdade, nem sempre essas marcas linguisticas se realizam
com sentido de equivaléncia. Koch (2006,p.35) demonstra que a construcdo do
comparativo de igualdade assume outra interpretacdo numa abordagem
argumentativa. Com esse fim, justifica seu posicionamento através dos enunciados:
A — “Vamos convocar a Lulcia para redigir o contrato” e B — “A Marcia é tao
competente quanto Lucia”, que apresentam estrutura de um comparativo de
igualdade, no entanto, “argumentativamente o enunciado € favoravel a Marcia e
desfavoravel a Lucia”. Isso ratifica a necessidade de revisdo das abordagens
tradicionais de ensino, pois contextualmente a relacdo de igualdade nao existe. O
falante, ao posicionar Marcia no primeiro plano da construgdo, direciona sua
preferéncia e indica a intencionalidade do seu discurso.

Um outro aspecto que pode ser observado na linguagem publicitaria é o topos.
Por ser essencialmente argumentativa, a propaganda vale-se de conhecimentos
culturais de um grupo social para atingir seus propdésitos comunicativos. Esse
conhecimento cultural de natureza extralinguistica, o topos, € o elo discursivo
fundamental para que a interagdo comunicativa aconteca. Assim como na escala
argumentativa, o fopos € o argumento mais forte no conjunto de enunciados de uma
propaganda, porém s6 recuperado a partir do conhecimento compartilhado entre os

interlocutores.  Os estrategistas da publicidade buscam sempre a interagdo com o

* Polifonia é um termo criado por Michael Bakhtin.
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interlocutor com o objetivo de persuadir, convencer e seduzir, levando-o a adquirir
efetivamente o produto anunciado, por isso recorrem aos conhecimentos ja incutidos no
imagindrio coletivo. Justifica-se desse modo o topos como um intensificador numa
escala argumentativa, porém implicito.

@] locutor/enunciador (anunciante) consegue a adesao do
interlocutor/enunciatario (consumidor) a uma idéia, aproximando-se deste através de
um pensamento comum que faz parte do inconsciente coletivo. Ducrot (1998, p. 103)
denominou esse principio argumentativo de topos que, segundo ele, sdo as crengas e
os valores trazidos do senso comum para fundamentar os discursos, ou seja, sao
pontos de vista implicitos no enunciado. Logo, topos € um principio geral, um
conhecimento compartilhado, entre locutor e interlocutor, que articula lingua e discurso.
Um exemplo claro pode ser observado na propaganda da marca Brastemp: ja se
convenciou coletivamente que, se o produto tem a marca Brastemp, é bom, tanto que é
muito comum se ouvir a expressao “nao € assim uma Brastemp” para desprestigiar um
outro produto, e até mesmo uma pessoa. Por exemplo, uma moca falando sobre seu
novo namorado, respondendo a pergunta de uma amiga de como é o fulano, diz no
meio da conversa: “Ah, ele ndo € assim uma Brastemp, mas...” Assim, no enunciado
abaixo, numa descricdo semantico-pragmatica, temos:

(a) Essa maquina de lavar é muito boa, s6 podia ser Brastemp.
(1) o argumento A ( Essa maquina de lavar € muito boa.)

(2) aconclusao C ( S6 podia ser Brastemp. )

( 3) o topos ( Todo produto Brastemp € bom. )

O topos, portanto, imprime relevo a mensagem publicitaria, € o argumento mais
forte, ressaltando um conhecimento partilhado. Nesse aspecto, /ato sensu, relaciona-se

também a gradacéo.
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Como base nos pressupostos apresentados, pretende-se, portanto, analisar o
corpus selecionado. As questdes sustentam as discussdes principais sobre a gradacao
neste trabalho: a morfologia flexional e derivacional e as abordagens relevantes desde
os primeiros estudos de Semantica a Teoria de Protétipos; os estudos de sintaxe na
tradicdo gramatical as novidades evidenciadas pela Semantica Argumentativa; a

perspectiva semantica dos enunciados em gradacao numa visao mais discursiva.



3 — A PROPAGANDA: ALGUNS ENFOQUES

Neste capitulo, apresentam-se as principais caracteristicas da
propaganda, revisitando as propostas de Carvalho (2000), Rizzo (2003),
Monnerat (2003), entre outros autores, de modo a (1) diferenciar publicidade
de propaganda, e (2) apresentar as principais caracteristicas da linguagem
publicitaria.

A propaganda atende as especificidades comunicativas e discursivas,
em funcao dos diferentes tipos de publico. Em relacdo ao conteudo, alguns
autores diferenciam propaganda e publicidade. Essas duas acepg¢des podem
expressar significados distintos, embora /lato sensu empreguem-se como
sinbnimos, a exemplo nesta pesquisa.

Verifica-se inicialmente a distincdo entre publicidade e propaganda.

Rizzo (2003, p.63) observa:

Ha muito ocorre uma confusao entre os conceitos de propaganda e
publicidade. A fronteira conceitual e pratica € muito ténue, muitos nao
conhecem a diferenga entre os dois termos e interpretam como uma
ferramenta da outra, em termos de marketing, ndo fazendo uma
distincdo clara.

Por isso, Rizzo conceitua os dois termos com base na aplicabilidade da
linguagem de marketing: o primeiro, publicidade, tem a origem derivada de
“publico” — do latim publicus —, significando “qualidade do que é publico com o
objetivo de induzir ou convencer o publico a uma atitude dinamica favoravel a
determinada ideia”; ja o segundo, propaganda, “identifica-se com o meio
utilizado para divulgacao das ideias” (id,ibid).

De acordo com Rizzo (2003, p. 64), os principais aspectos que

diferenciam propaganda e publicidade sdo os seguintes:

PRAOPAGANDNDA ‘ PLIRI ICIDADE
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Informar e persuadir.

Informar.

Ser paga

Ser gratuita.

Ter a presenga ostensiva do

patrocinador

Nao haver,
natrocinador

explicitamente, o

Haver um controle do anunciante
anhre a mensanem-

O produtor da matéria nao tem
controle sobre ela.

e O anunciante ser o emissor da|e O proprio veiculo é o emissor.
mensaaem

e A mensagem ter menor credibilidade e H& uma maior credibilidade sobre
a matéria

Quadro 2 - Diferenciagao de propaganda e publicidade.
O quadro apresenta pontos de distincao entre propaganda e publicidade.

Um aspecto a ser observado remete a primeira definicdo de propaganda, que
esta relacionado ao ato de persuadir. Tal caracteristica atribuida a
propaganda, minimiza a funcdo da publicidade, definida no quadro apenas
como informativa. Cabe a publicidade, seguindo a logica de Rizzo, por seus
aspectos, também a funcdo de convencer — remetendo a origem latina do
termo. Sabe-se que a ideia de persuadir vincula-se a argumentos pautados na
emocgao, coerente com a propaganda; enquanto convencer baseia-se em
argumentos presos a provas objetivas, relacionados a razao, portanto
adequado a publicidade. Nesse quadro, a publicidade apresenta-se numa
perspectiva mais voltada para a objetividade, jA que € gratuita, ndo ha
interesses de um patrocinador e, por isso mesmo, transmite maior
credibilidade: diferencia-se, assim, da propaganda. A linguagem , portanto, é
modalizada de acordo com as intencdes do discurso midiatico.

Essa linguagem, portanto, modifica-se constantemente, acompanhando
as mudancas socioculturais, pois a criatividade publicitaria esta sempre
inovando. Os recursos linguisticos sao fundamentais, uma vez que através
deles locutor/anunciante e interlocutor/consumidor interagem no jogo imposto

pelas regras discursivas. Um seduz e outro se deixa seduzir, nesse jogo nem
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sempre claro, no qual é a linguagem quem manipula, persuade, convence.
Nesse caso, um dos recursos recorrentes na propaganda é a gradagcao que,
pelo efeito da intensificacéo, ressalta as qualidades do produto anunciado.

A cada dia, o consumidor vé-se surpreendido por novas formas de
comunicagao, com o intuito de seduzi-lo. Nesse caso, nao ha fidelidade aos
padrdes estabelecidos, pois sdo as imposicdes discursivas que “ditam” de fato
as regras do jogo. O que importa é levar o consumidor ao consumo.

Da mesma forma que a propaganda nao estd aprisionada numa
estrutura formal, a linguagem também nao. Se é a fungdo comunicativa que
transforma o anuncio publicitario, essa mesma fungdo, motivadora de
estratégias linguisticas distintas, é utilizada pelos criadores do marketing.
Sendo assim, a linguagem assume sentidos diversos, de acordo com a
mensagem proposta, com o0s objetivos e as intengdes do locutor. Portanto,
nao deve ser vista como um fim em si mesma, presa a padrdes gramaticais; ela
€ meio e caminho para as diferentes formas de expressdo e se concretiza
efetivamente na enunciagcdo. A construcdo do sentido “se da no nivel da
enunciagao, pela confluéncia de uma multipla e complexa conexao entre varios
elementos, ativados toda vez que ocorrem eventos interativos “(PAULIUKONIS
& GAVAZZI, 2005, p.9).

“A palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e negar, e a
publicidade se vale desse recurso como seu principal instrumento”
(CARVALHO, 2000, p.18). E é através da palavra que a publicidade transforma
produtos, marcas e objetos em sonho de consumo dos individuos.

Na sociedade capitalista em que vivemos, na qual o ter geralmente se

sobrepde ao ser, a mensagem publicitaria constréi simbolos de beleza, poder
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e status. Nesse sentido, a palavra deixa de ser apenas informativa para
assumir uma funcao persuasiva. Ela age sobre o individuo, levando-o a crer na
mensagem veiculada, desfazendo todos os seus critérios de racionalidade. A
publicidade, através da palavra, € capaz de influenciar , modificar habitos e
interferir nos valores culturais de uma coletividade. Na pesquisa de Ribeiro
(1989, p. 28) sobre detergente, descobriu-se que donas-de-casa usavam OMO
porque se sentiam ricas usando o produto, pois “ha um consenso de que
familias muito ricas lavam suas roupas com OMOQO” (id.ibid).

Assim, a manipulacdo dos recursos linguisticos pelos publicitarios é
capaz interferir no percurso histérico de um grupo social, como afirma

Carvalho (2000, p.19):

Os recursos linguisticos tém o poder de influenciar e orientar as
percepcdes e pensamentos, ou seja, 0 modo de estar no mundo e
vivé-lo, podendo permitir ou vetar determinados conhecimentos e
experiéncias. Os termos que dominamos e conhecemos constituem
um “patriménio intelectual’, que se amplia de acordo com a
intensidade de nossa vivéncia, de modo a permitir uma compreensao
cada vez maior do mundo (no papel de receptores) e uma quantidade
maior de matizes de significado (no papel de emissores).

s

E, portanto, no acervo linguistico de cada individuo, exposto as
situacdes cotidianas, que as palavras ganham sentido, uma vez que a
significacdo nao acontece de forma isolada. As palavras e expressdes
(conceitos) sdo armazenados na meméria através de varios tipos de relagdes,
formando “blocos agrupados como unidades e recuperaveis como tal” (KOCH,
2002,p.44).

Em Koch (2002, p.44-45), compreende-se que a concepcao cognitiva da
linguagem, adotada pela Linguistica Textual, explica de que forma as
estratégias sociocognitivas colaboram para o entendimento dos textos

publicitarios. Os modelos que estruturam o conhecimento representam as
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experiéncias vividas em sociedade e servem de base para a construgdao de
conceitos, valores, atitudes, criacao de estereodtipos,
producdo de sentidos etc. Os usuarios da lingua, ao processarem as
informacdes, acionam esquemas cognitivos para interpretar os enunciados da
lingua. E a partir desse processo cognitivo que os falantes sdo capazes de
estabelecer as relagdes linguisticas e associagcdes necessarias a
compreensao da mensagem publicitdria. Os estrategistas de marketing,
conscientes dos mecanismos psiquico-cognitivos da mente humana e das
motivagdes historico-culturais  que mobilizam determinado grupo social,
exploram amplamente os recursos linguisticos com a intencdo de incutir
“valores, mitos, ideais e outras elaboracdes simbolicas” (CARVALHO, 2000,
p.13).

Esses recursos linguisticos de ordem fonética, |éxico-semantica e
morfossintatica, combinados com estratégias argumentativas, agem
persuasivamente sobre o interlocutor, levando-o a aceitar ideias nem sempre
verdadeiras. Observem-se alguns deles, ampliados a partir de Carvalho (2000,
p.13), na linguagem verbal: (a) fonéticos: alongamento da silaba ténica,
superintensificacdo da silaba inicial (marcados no texto escrito graficamente),
escansao silabica (Ma-ra-vi-lho-so!), onomatopéia e aliteracdo; (b) léxico-
semanticos: gradacdo, neologismo, polissemia, parafrase, frases de efeito,
provérbios, empréstimos, conotacdo e denotacao e figuras de linguagem; (c)
morfossintaticos: afixacdo, adjetivacdo, topicalizacdo, inversdes sintaticas e
uso de operadores argumentativos.

Além desses recursos, de natureza linguistica, Monnerat (2003, p.47)

menciona mecanismos nao-explicitos na mensagem: (a) o topos, um
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conhecimento presente no inconsciente coletivo ( mencionado em 2.5 ) , uma
idéia geral reveladora de valores, atitudes culturais e modo de expressao da
época — “A linguagem de propaganda tem a liberdade de, fazendo referéncia
ao topos, repetir ou questionar o convencional ” (id.,ibid); (b) a pressuposicéo,
marcada pelos implicitos, que, no plano sintatico da superficie textual, resulta
em duas ou mais estruturas profundas; e (c) ambiguidade, expressa pela
polissemia ou homonimia.

Na linguagem publicitaria, esses recursos sao estrategicamente
organizados, visando a despertar o interesse, informar, persuadir , convencer e
seduzir o interlocutor, levando-o ao desejo de posse, concretizado no ato de
comprar. O processo de convencimento acontece em cinco etapas, de acordo
com De Plas e Verdier (1979, p32):

1 — Impacto fisiolégico — escolha do meio, lugar, visibilidade, legibilidade,
audibilidade.

2 — Impacto psicolégico — efeito surpresa, despertar do interesse, riso e agrado.
3 — Manutencdo da atencdo — reacdo mnemobnica e criacdo de ambiente
otimista.

4 — Convencimento — desenvolvimento da argumentacéao e da credibilidade.

5 — Determinacédo de compra — fim ultimo da mensagem, que busca manter a
clientela por meio da convicgao (persuasao) ou da simpatia (seducéao).

Esse processo acontece quase sempre de forma subliminar
(inconsciente). E possivel que a grande massa consumidora ndo perceba o
poder de manipulagédo e persuasdo da propaganda que, junto com 0S recursos
audio-visuais, dependendo do veiculo utilizado, forma um todo complexo na

esfera social.
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Sendo assim, a linguagem da propaganda nao pretende sé informar ou
comunicar algo acerca de algum produto. Ela visa a agir sobre o consumidor e
influenciar  suas opinides, determinando suas escolhas. Ratificando as
palavras de Laurindo (2007), o discurso da liberdade de escolha é camuflado
pela forca argumentativa da palavra que seduz e cega a razdo, impondo-se
imperceptivelmente.

No exemplo a seguir, o0 grau, objeto de estudo desta pesquisa, centrada
em estratégias linguisticas, aparece como importante recurso na propaganda e
serve para indicar a superioridade do produto em relacdo aos outros existentes
no mercado. O fio condutor do sentido é tecido no jogo de palavras, que

ressignifica o objeto.

(1) Tripla protegdo para uma cor mil vezes mais bonita, sem nenhum fio branco.
(Revista Claudia, n° 8 ano 43, agosto de 2004, contracapa)

A intensificagdo vocabular em “tripla” e “mil vezes”, associada ao
advérbio “mais” — operador intensivo, Lopes (2001) —, funciona como uma
amplificacdo, exarcebacdo de uma nocdo basica. E o exagero que passa a
ideia de melhor e atua sobre o locutor, persuadindo-o a “escolher” a tintura
anunciada.

Koch (2006, p.29) afirma que “quando interagimos através da linguagem
(quando nos propomos a jogar o “jogo”) temos sempre obijetivos, fins a serem
atingidos”. A linguagem da propaganda, pois, busca interagir com um
consumidor, levando-o a “jogar o jogo”. Ao causar determinados efeitos através
dos anuncios publicitarios, ao buscar mudancgas de comportamentos e atitudes,

ao atuar sobre o outro para obter determinadas reacdes, verifica-se o poder de

argumentacdo na linguagem. “A argumentatividade esta inscrita na propria
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lingua” DUCROT (1972, apud Koch, 2006, p.29) reafirma a relacdo existente
entre linguagem e argumentacao, utilizada de forma elaborada e intencional
pelos estrategistas do Marketing. A titulo de ilustracdo, observe-se o exemplo a

seqguir:

(2) Rico em Fibras, rico em Calcio, paupérrimo em calorias.

Polenguinho Fibras e Calcio € o mais “inho” dos polenguinhos.

(Revista Claudia, n° 12 ano 45, dezembro de 2006, pagina 11)

Nesse exemplo, ha sobreposicao de ocorréncias gradativas: stricto e lato
sensu. A argumentagao caminha em apontar uma conclusao nao explicita, mas
inferivel a partir do jogo de palavras “rico em fibras”, “rico em calcio, mas
paupérrimo em calorias”. Assim, com o0 contraste “rico/pobre”, o advérbio
intensificador “mais”, as estratégias de sufixacdo —inho (comum na linguagem
afetiva infantil) “é o mais —inho dos polenguinhos”, e -érrimo, superlativo
intensificador “paupérrimo”, vende-se a ideia de que o produto é o melhor,
principalmente porque n&o engorda “paupérrimo em calorias”, argumento
decisivo. E esse jogo que garante a interagdo locutor/anunciante e
interlocutor/consumidor

Coimbra (2002) considera a construgéo dos jogos de palavras uma das
estratégias linguisticas mais utilizadas no discurso publicitario. Se ha , entao ,
jogo de palavras , ha presenca intencional de um interlocutor que utiliza a
lingua com o objetivo de chamar a atencéo de outro, a fim de influencia-lo na
escolha de determinado produto ou servigo: “Assim, o maximo de informacéao é

condensado no minimo espaco possivel” (id., p.1). Segundo a autora, esse tipo
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de jogo chama a atencdo para a mensagem, fazendo com que seja mais
facilmente assimilada pela memoria.

Monnerat (2003, p. 49) defende que o papel da publicidade é vender um
produto, imagem, ideia, filosofia ou novo habito, por isso a criatividade torna o

produto interessante:

Criativa é a campanha que tira o consumidor da indiferenga, que
consegue que ele se emocione, ria, ou fique “com agua na boca” e,
principalmente, que tenha vontade de comprar. A linguagem da
publicidade é uma linguagem de cumplicidade com o leitor.

Desse modo, a propaganda “simples, concisa e clara” (id.,ibid) produz
efeito mais forte e provoca empatia no consumidor. A linguagem quanto mais
proxima do interlocutor, mais familiar e afetiva, ampliando as chances de
sucesso publicitario.

Assim sendo, o anunciante consegue seduzir o consumidor. As palavras
bem ditas ou mal ditas determinam o sucesso ou o fracasso do produto. Por
isso, € a palavra um dos principais recursos da linguagem publicitaria,
expressa, nessa pesquisa, através da gradacgao.

E assim, pelos mecanismos linguisticos e extralinguisticos, a
propaganda atinge seus objetivos comunicacionais, comerciais e politicos. E,
por fazer parte do arcabouc¢o cultural de um povo, que a identifica como uma
forma de expressdo necesséaria a vida moderna nas situagdes de interacao
social, interfere nos habitos , desejos e sonhos, “impondo uma determinada
forma de vida como a unica e natural, através da manipulacdo dos valores
responsaveis pela construcao do imaginario social” (MONNERAT, 2003, p.65).
A propaganda, portanto, cria novos valores ou desfaz ideias arraigadas , assim

como impde padrdes sociais e culturais; enfim é um instrumento de poder.
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4 — ANALISE DE PROPAGANDAS: ASPECTOS MORFOLOGICOS E

SINTATICOS (STRICTO SENSU) E OUTROS (LATO SENSU).
4.1- A gradacao na propaganda: o recorte.

“Comunicar bem é um dos grandes segredos do éxito em nossa
sociedade. E a propaganda é, por exceléncia, a técnica de comunicar.”
(MONNERAT, 2003, p.11). Relagdes de sentido sao construidas com o intuito
de convencer, persuadir e seduzir, levando o outro (tu) ao consumo. Por tras
da propaganda, ha sempre um sujeito (eu) com intencées e objetivos, que
busca, através da lingua e do material linguistico a sua disposicao, tecer a
“armadilna” do consumismo. A gradagdo, que produz um efeito de
intensificacdo nos enunciados em que ocorre, € uma marca linguistico-
discursiva bastante explorada na publicidade.

Para observar esse fenémeno, selecionaram-se 60 propagandas da
Revista Epoca e 60 propagandas da Revista Cldudia, entre os anos de 1999 e
2007. Consideraram-se os aspectos morfolégicos e sintaticos (stricto sensu) , e
outros tipos de gradacado (lato sensu) que aparecem em cada texto. Deste
universo de 120 textos, verificaram-se, para a analise qualitativa, 30 propagandas
do corpus, pois esse numero contemplou a abrangéncia dos fenémenos
propostos, que passaram a se repetir, tornando-se irrelevante a ampliacao total
dos dados.

A motivacdo para escolha do corpus deu-se pela observagdo da
significativa recorréncia de expressdes intensivas no anuncio publicitario. Pela
prépria natureza da propaganda, que se constitui por ressaltar as qualidades
de determinado produto oferecido ao mercado, é bastante comum a incidéncia

de intensificadores. Assim o corpus foi construido de forma aleatéria, ja que o
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objetivo desta pesquisa é observar o fendmeno da gradacao nas expressoes
intensivas.

Procurou-se, durante as reflexdes teodricas, discutir a classificacdo do
grau em portugués, pois as gramaticas de lingua portuguesa descrevem o
assunto sem levar em conta os aspectos pragmaticos e discursivos, como se o
fato linguistico estivesse cristalizado no tempo e, em qualquer lugar onde
apareca, assuma sempre a mesma significacdo. Ja ndo sdo novidades as
abordagens semaéanticas que questionam esse paradigma e apresentam
alternativas ao ensino , mas a descricdo gramatical ainda é um problema para
professores, no ensino Fundamental e Médio, que encontram dificuldade em
transformar a préatica na sala de aula. Com base nos estudos da Linguistica
Textual, Seméantica Argumentativa e Morfopragmatica, descritos no item 2.5,
pretende-se, pois, propor, por meio da andlise discursiva, possibilidades para um
ensino produtivo de lingua portuguesa.

Embora esta pesquisa seja de cunho qualitativo, adotou-se como estratégia
primeira isolar quantitativamente as ocorréncias morfologicas e sintaticas (stricto
sensu) e outras ocorréncias da gradacao (/ato sensu). A partir desta selecao,
verificaram-se as possibilidades discursivas das propagandas analisadas nas
revistas Epoca (1999/2003) e Cldudia (2002/2007) no grafico 2.

A ideia inicial de que a ocorréncia morfolégica seria maior na linguagem da
propaganda ndo se confirmou nesta pesquisa. Como se vé no grafico
apresentado a seguir, em que se visualiza a distribuicdo quantitativa dos dados
analisados, a manifestacdo morfoldgica é a que apresenta menor percentual de
ocorréncias. Observou-se, também, que mais de uma ocorréncia pode aparecer

na mesma propaganda — duas ou, as vezes, trés tipos diferentes.
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REVISTAS CLAUDIA E EPOCA — 120 PROPAGANDAS

(%9

O ocorréncia
morfoldgica (strictg
sensu)

B ocorréncia sintatica
(stricto sensu)

O outrasocorréncias
(lato sensu)

Gréfico 3 — ocorréncias morfologicas/sintaticas (stricto senso) e outras ocorréncias (lato sensu)

Exemplos de mais de uma estratégia de intensificacdo na mesma
propaganda sao, entre outros, os seguintes:

(a) TURISMO — Onde o verdo chega e faz a festa. As vesperas do Carnaval, o
Rio vive sua mais bela temporada, encantando turistas e até os cariocas.

Epoca, fev.1999,n238, p.38.

( b)) Com tanto espaco interno, vocé vai achar que emagreceu. Agora vocé
pode escolher mais estilo, 0 maior espaco interno e muito mais prazer
de dirigir, além de um motor 1.0 revolucionario: O supercharger com 95
Cv. Claudia, jun.2002, n®6, p. 51.

(¢ ) Tradicao, histéria,personalidade e, principalmente, muita arte. Assim é a
Espanha, terra do melhor azeite e seu maior produtor mundial.

Claudia, dez.2004, N#12, p.58.
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4.2 — Anadlise dos dados

Os fenbmenos da gradacdo stricto e lato sensu serao analisados
concomitantemente, a medida que aparecam nas propagandas, visto que
estratégias diferentes ocorrem no mesmo caso.

Na manifestacdo morfolégica da gradacao, o emissor usa determinadas
marcas para externar seu ponto-de-vista. Depreende-se, assim, que a afixacao
constitui importante elemento pragmatico e desempenha variadas funcbes nas
interacdes linguisticas. A derivagdo, nesse caso, € uma marca capaz de
imprimir ao discurso juizos de valor e indicar impressdes subjetivas do falante.
Nas propagandas selecionadas do corpus, os sufixos e os prefixos de grau
podem ser vistos com um olhar diferente da tradicdo gramatical. O sufixo —inho
apresenta inumeras funcgdes, ndo indicando apenas o tamanho pequeno de um
objeto; “pode veicular sentidos inclusive contraditérios” (SILVA, 2006).

De modo semelhante, as estratégias sintaticas e as consideradas /afo
sensu pressupdéem manipulacdo de elementos linguisticos por parte de um
locutor/enunciador com a intencdo de persuadir e convencer um interlocutor.
Os recursos linguisticos de intensificacdo, usados pela propaganda, ilustram o
carater argumentativo da linguagem. Construcées comparativas e superlativas,
escalas argumentativas, topicalizacdo e operadores argumentativos intensivos
aparecem com frequéncia no género destacado, como se verifica na analise

dos seguintes exemplos:

(1) Banco do Brasil — Verdo Ouro. O BB coladinho em vocé.
Epoca, jan. 1999, n°33, p.13
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( 2 ) Quem consegue fazer um pais do tamanho do Brasil caber inteirinho
numa tela merece um prémio. Grande Prémio Cinema Brasil. O

reconhecimento do cinema brasileiro. )
Epoca, jan.2000,n90, p.72/73.

( 3 ) Nordeste Varig — Pare um pouquinho de admirar nossa nova marca e dé
uma olhadinha na paisagem |4 embaixo. A Nordeste Linhas Aéreas esta
ficando de cara nova. Breve, todas as suas aeronaves vao mostrar uma
nova imagem. Por fora, avides mais bonitos. Por dentro, a mesma
cortesia que caracteriza os bons servicos da Nordeste, a empresa que
tem mais rotas na regido. Tudo para aumentar o seu conforto. Agora,
aproveite a visao privilegiada daqui do alto, antes de desfrutar as
maravilhas que o esperam em terra. Prefira o padrdao Varig de qualidade.

Continue voando Nordeste. ]
Epoca ,fev.1999,n°38, p 1/2.

( 4 ) Kingsdown colchdes - Invista na sua saude! O melhor investimento que
vocé pode fazer hoje € em um bom colchdo. O Kingsdown, 0o unico com
sistema de molas sobre molas, sustenta as altas e baixas do seu
corpo, deixando sua coluna estavel e garantindo um sono saudavel.
Dé uma passadinha na Sleep World e faca um teste. O Kingsdown tem

um rendimento garantido, por muitos anos! )
Epoca,abr.1999,n%48, p.58.

z

E possivel verificar a diversidade semantica dos afixos de grau nos
exemplos destacados do corpus. No vocabulo coladinho em (1), a
propaganda supde o locutor (x) com intencbes de atuar e agir
argumentativamente sobre interlocutor (y). Para tanto, utiliza diminutivo
intensivo com sentido de aproximagdo. Mesmo durante as férias, tem sempre
uma agéncia bancaria perto do cliente. A aproximacdo é um dos valores
discursivos do afixo —inho (SILVA, 2007). Observe-se que o locutor/enunciador
busca uma intimidade com o interlocutor. Ao utilizar a sigla BB (Banco do
Brasil), supostamente conhecida do interlocutor, inferéncia realizada a partir do
conhecimento partilhado pode se realizar a comparacdo com “mais perto”,

produzindo um efeito que pode ser traduzido por seguranga. Assim, o
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anunciante langa a ideia de que o Banco do Brasil oferece facilidades e
servicos com uma agéncia sempre perto, além de seguranca.

Acepcéao semelhante de -inho aparece no exemplo (02). Nesse caso, 0
diminutivo expressa intensidade, mas também exatiddo: em “caber inteirinho
numa tela”, destaca-se a boa fase do cinema brasileiro (metaforizado pela tela
de projecao), que consegue retratar o pais inteiro num filme.

Nos exemplos (03) e (04), o sufixo -inho, bastante frequente nas
construgdes “dar uma X-inha”, em que X é uma base verbal (GONCALVES,
2007), “diminui” a intensidade, pois, nesse caso, serve para expressar algo
feito de modo mais breve. Em (03), vende-se a idéia de que a aeronave é tao
sofisticada e confortavel que o cliente esquece até de “dar uma olhadinha” na
paisagem, parando um “pouquinho”, sentido também de brevidade e
intimidade, por aproximacéo da linguagem oral. Em (04), “dar uma passadinha”
( mesmo sentido de 02 e 03) atua pragmaticamente no discurso, indica
intimidade com o interlocutor e sugere argumentativamente que o tempo
dispensado a visita sera muito curto, um estimulo para quem nao tem tempo a
perder diante das exigéncias da vida moderna.

Ainda em (03), a intensificacdo sintatica acontece pelo processo de
comparacao (comparativo de superioridade). A expressao “mais bonitos” eleva
num grau superior a beleza da aeronave em relagdo a outras, implicitas no co-
texto. Numa abordagem discursiva, no entanto, levando em conta o contexto, o
locutor/enunciador, o interlocutor e o objetivo da propaganda, € possivel
estabelecer outras relagées de sentido. O uso da forma comparativa “mais
bonitos”, junto a outras expressdes de valor positivo e qualificativo ( cara nova,

nova imagem, mesma cortesia, bons servicos), remete nao sé ao co-texto, mas



81

também ao contexto. A expressao “mais bonitos”, no periodo “Por fora avides
mais bonitos”, é intensiva, e tem o objetivo de levar o interlocutor a comparar a
Varig Nordeste com outras companhias, decidindo-se por esta. Essa
comparagdo, no entanto, ndo esta marcada no plano textual; ela s6 se
estabelece relacionando o co-texto ao contexto. A estratégia argumentativa
leva o interlocutor a considerar a Varig a melhor entre as outras companhias.

Ainda o quantificador “mais”, em “a empresa que tem “mais rotas”,
funciona também como um recurso argumentativo de intensificagdo, além de
estabelecer a comparacdo com outras empresas, criando um elo discursivo
com o contexto. Por ndo definir a quantidade de rotas, leva o interlocutor a
pressupor uma quantidade maior que a real, numa relacdo de comparacao
como outras empresas, pois nao esta explicita a quantidade de rotas da
empresa divulgada, nem das concorrentes. Lopes (2001) considera o termo
“mais” como um operador intensivo, por atuar discursivamente numa escala
comparativa que supde indefinicdo (mais, tdo/tanto, como, menos), e por
produzir uma série de efeitos de sentido no contexto em que aparece.

Além do grau morfologico, no texto (04), co-ocorrem outras formas
sintaticas e semanticas de intensificagdo. O uso do superlativo relativo em sua
forma sintética, “0 melhor”, é outra forma de singularizagdo. Esse recurso
denota a superioridade do colchdo entre os concorrentes, funcionando
discursivamente, pois o interlocutor infere a relacao implicita de comparacéo e
tende a aceitar como verdadeira a assercdo. Na sequéncia, existe um conjunto
de enunciados em gradacgao crescente, que indica uma mesma conclusdo, com
funcédo de operador argumentativo (KOCH, 2006, p.30). Para a conclusao “o

colchdo Kingsdown é o melhor’, tém-se os argumentos numa escala de
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importancia, do menor para o maior: ( 1) “o Unico com sistema de molas sobre
molas”; ( 2 ) “sustenta as altas e baixas do seu corpo”; e ( 3 ) “deixando sua
coluna estavel e garantindo um sono saudavel’. Esses argumentos sugerem
maciez, resisténcia e garantia de saude.

Vejam-se outros exemplos, em (5) e (6) a seguir:

(5) Um fio de Andorinha.
E aquela boquinha ficou de dar agua na boca.
Azeite Andorinha. O perfume da comida.

Claudia,dez.2004,n°12, p.125.

(6) Ser feliz na cozinha:
Nada é mais
Moderno, nada é mais gostoso.
Caldo Sazén Costela
transforma o feijaozinho do dia-a-dia

em prato principal.
Claudia, fev.2006,n°2, p.13.

Dois sentidos diferentes dos anteriores observam-se em (5)e (6 ) no
uso do sufixo de diminutivo. Em (5), “aquela boquinha” , o sufixo —inho forma
um novo lexema, que passa a significar uma refeicao breve numa relacédo de
contiguidade (metonimia). O vocébulo boquinha sofre mudangca semantica,
assumindo sentido diferente da base pelo processo de lexicalizacdo. Nesse
caso, o diminutivo afasta-se do valor central de pequenez, relacionando-se
somente perifericamente a esse sentido (breve duracao) produzindo um efeito
de intimidade, num jogo de palavras que remete a dois dominios. O locutor
pretende uma aproximacdo com o interlocutor e usa expressbes bastante

comuns na fala informal (boquinha/agua na boca).
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Na propaganda ( 6 ), sao utilizadas trés estratégias de gradacao: duas
sintaticas e uma morfolégica. O locutor utiliza a inversdo sintatica nas
construcdes “Nada é mais moderno do que ser feliz na cozinha/ Nada é mais
gostoso do que ser feliz na cozinha”, trazendo a segunda parte da construcéao,
“ser feliz na cozinha”, para o primeiro plano da propaganda. Com o objetivo de
topicalizar e enfatizar a tese principal que defende, cozinhar pode ser muito
prazeroso, moderno e gostoso, busca desfazer o “preconceito” de que
mulheres dedicadas aos afazeres domésticos, como cozinhar, sdo submissas
(uma idéia generalizada culturalmente — um topos). A revista Claudia, dirigida a
mulheres da classe média, geralmente mais independentes, busca valorizar o
ato de cozinhar para atingir um outro perfil de consumidor e vender o produto
anunciado, o Caldo Sazén.

Outra estratégia linguistica & o paralelismo sintatico na repeticdo da
estrutura comparativa, intensificando gradativamente a ideia defendida. A
gradacgao se estabelece também semanticamente em dois planos: um objetivo
(moderno) e outro subjetivo (gostoso). Essa gradacado pode ser considerada
ascendente, levando em conta o contexto da mulher atual; logo, a objetividade
vem em primeiro lugar, depois 0 subjetivo — o prazer. A propaganda interage
com uma mulher moderna e pratica, mas que pode sentir prazer numa
atividade doméstica, sem se sentir antiquada.

Ainda em (6), mais um aspecto a ser observado nessa construgéo
comparativa é a estruturacdo sintatica do comparativo de superioridade.
Gramaticalmente, no comparativo de superioridade, o primeiro elemento da
comparacao € superior ao segundo. O que se vé nessa propaganda difere

dessa estruturacao formal, ja que o segundo elemento da construcao se
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destaca, e é ele que esta em posicao superior. Esse exemplo demonstra a
necessidade de uma abordagem discursiva nas aulas de lingua, sem a qual o
estudo continua sendo mera repeticdo de regras descontextualizadas. O
sintagma nominal “Nada” remete a uma idéia de indefinicao genérica, e, ao
mesmo tempo, discursivamente, leva o interlocutor a pensar que nenhuma
situacao da vida satisfaz tanto quanto o prazer de cozinhar.

Na primeira parte da propaganda, o locutor estabelece um dialogo com o
interlocutor ao sugerir implicitamente mudancga de habitos e valores; o foco é o
interlocutor. Em seguida, na segunda parte, desloca-se para o produto,
utilizando estratégia morfologica.

Em “feijdozinho”, também em (6), a ideia central veiculada pelo
diminutivo é de apreciacdo, ressaltando a qualidade do alimento costumeiro
do dia-a-dia. A intencao da propaganda é mostrar para a dona de casa que 0
feijao, um prato comum,“o feijdozinho”, pode ser transformado num prato
principal, especial, com o Caldo Sazén. E o Caldo Sazén que transforma o
“feijaozinho” do dia-a-dia em prato principal. Ressalte-se, nesse exemplo, a
importancia de uma andlise linguistica contextualizada. Normalmente se utiliza
o sufixo -inho para designar, em relagdo aos alimentos, o que é saboroso, 0
que proporciona prazer como em “peixinho”, “franguinho”, “bifinho” e

“cervejinha”, entre outros (SILVA, 2006), perdendo-se a ideia de dimenséo.

Vejam-se, a seguir, mais alguns exemplos do corpus:

( 7 ) Escolha o nome do novo jornal de Sdo Paulo. Vocé vai ser mais do que
leitor. Vai ser padrinho de batizado. Para participar, pegue o cupom nas
bancas ou nos postos autorizados. Vocé pode ganhar um montao de
prémios.

Epoca, Jan. 1999, n®35, p.56.
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( 8 ) Preparamos um pacotao para vocé esbanjar beleza e juventude e brilhar
da cabeca aos pés.Nele, ha propostas de ultima geracao para seu cabelo,

rosto e corpo (...)
Claudia,ago.2004,n%8,p.136.

(9)Ouca Dora Kramer na Bandnews FM.
A mulher que mais conhece partidoes.
A gente abre o microfone. Dora, como sempre, abre o jogo.

Claudia, dez.2006, n®12, p. 241.

( 10 ) Chiquérrima, com pecas de 30 a 300 reais. A moda brasileira
traduzida.

Claudia,ago.2004,n°8, p.134/135.

(11) O melhor Natal de sua vida.
Claudia convidou um time de primeirissima linha
Para ajudar vocé a preparar uma festa em grande estilo.

Claudia, dez., 2004, n®12, p.176.

(12) Banho de brilho
Com principios ativos altamente hidrantes e nutritivos.
Estas mascaras devolvem a vida aos fios em no maximo dez minutos.

Claudia,ago.2004, n°8, p.142.

Desse grupo, em (7), (8) e (9), as construcdo X-do veiculam outros
sentidos, além de dimenséo e intensificacdo. A exemplo de formacdes do tipo
X-inho, nas quais o sufixo diminutivo reforca e repete o sentido da base
(migalha/migalhinha), em “mont&do”, observa-se processo semelhante. “Um
monte” j& traduz uma ideia intensificada e o sufixo —80, no caso, eleva a
intensidade do vocébulo, j& marcada semanticamente na base, e, por isso, €
considerado um elemento tautoldgico. Pragmaticamente produz um efeito
discursivo, por ser de uso mais popular e apelativo.

Em “pacotao” (8), verifica-se o processo de lexicalizacao, pois 0

vocabulo, nesse contexto, ndo possui a acepgcao de embrulho grande, embora
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haja uma relacdo de comparacdo por contiguidade (geralmente pode haver
varios objetos dentro de um pacote). Atualmente, “pacote” assume o
significado de vantagens em bloco: pacote turistico, pacote econémico, pacote
imobiliario, pacote de beleza etc.,, termo usado em varias situacbes do
cotidiano. Nessa propaganda, a revista Claudia apresenta uma série de
vantagens ao leitor na mesma sec¢ao: “ha propostas de ultima geracao para
seu cabelo, rosto e corpo”. O sufixo aumentativo em “pacotao” tem funcao de
dimensao e intensificacdo, e também reitera a informagdo da base. Como
recurso expressivo, € um forte apelo ao consumo; se “pacote” ja traz a ideia de
vantagem, “pacotdo” amplia esse efeito e indica uma avaliacdo subjetiva do
falante .

Em (9), o termo “partidées” veicula uma apreciagao positiva do falante e
expressa um juizo de valor. O uso dessa avaliagdo positiva esta relacionado
as motivagcdes experienciais e culturais do falante, a exemplo do apreciativo X-
inho (SILVA, 2006).

Ainda em ( 7 ), o recurso sintatico da comparacao na propaganda do
jornal paulista, “ Vocé vai ser mais do que leitor”, a intensificacdo apresenta
forte efeito argumentativo. A expressao intensificadora “mais/do que” sugere
que o interlocutor, além de leitor, terd uma participacao importante na producao
do jornal (“Vai ser padrinho de batizado”) ao participar da escolha do nome. A
expressao “mais do que”, mais que uma marca formal do comparativo de
superioridade, funciona como um operador argumentativo ao valorizar
subjetivamente o interlocutor.

Em (10) e (11), o recurso morfolégico de intensificacdo da-se pela

construcdo X-érrimo, X-issima. Esses recursos apresentam (a) funcao
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semantica, por veicularem a idéia de intensificacdo num grau muito elevado; (b)
funcao discursiva, por expressar o estado de espirito do emissor; e (c) funcao
indexical, por revelar o perfil s6cio-comportamental do usuario (GONCALVES,
2005, p.27). A revista Claudia é destinada ao publico feminino e de classe
média; logo, o locutor utiliza essas formas com o objetivo de identificagdo com
o interlocutor, uma vez que esses formativos sao proprios da fala feminina de
determinado perfil social (0o que Gongalves considera funcao indexical do
sufixo —issimo, -érrimo). Nos enunciados , “Chiquérrima” em relacdo a moda
brasileira, e “um time de primeirissima linha” , os vocabulos superlativos
expressam a opinido do locutor sobre esses temas.

No exemplo ( 12 ) , o vocébulo “altamente”, classificado pela gramatica
tradicional como um advérbio de modo, possui discursivamente funcao
modalizadora — modalizador epistémico, (Koch,2004), que expressa a opiniao
do locutor sobre o produto, e reforca o valor de verdade que a propaganda
enuncia, além de intensificar as qualidades atribuidas (“hidratantes e
nutritivas”). Esse advérbio possui a nocao semantica de grau. Monnerat
(2003) os designa como amplificadores/maximizadores, por elevar o alto grau
do produto a que se refere.

Mais cinco exemplos do corpus aparecem em (13-17), a seguir:

(13) Tang. Faz um litro, uma casa, um carro, um ano de escola e um ano de
supermercado. Tang estd com uma superpromoc¢ao que vai premiar toda

a familia... ]
Epoca, fev.1999,n°38, p.115.

(14 ) BANCO BILBAO VIZCAYA - Hiper conta BBV . A conta que vocé
esperava.

Epoca,Jun.1999,n°55, p.27.
(15) SARAIVA MEGA SITE. Vocé compra sem sair de casa.

Epoca, fev. 2000, n°91, p. 96.
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(16) Epoca — Epoca. A volta do prazer de ler. Mais moderna, mais completa,

mais objetiva. )
Epoca, jan. 1999, n®33, p.34.

(17) Pele hidratada e vocé mais bonita.
|+ MY BODY
Mais hidratacdo. Mais protecdo. Melhor absorcéo.

Claudia,jun.2002,n°6, p.37.

No exemplo em (13), ocorre um caso de gradacdo semantico-discursiva. As
expressbées “uma casa, um carro, um ano de escola € um ano de
supermercado” sdo dispostas numa sequéncia que vai diminuindo a
intensidade gradativamente. O locutor apresenta as vantagens do consumo do
suco Tang ao oferecer uma promoc¢ao. Argumentativamente, o melhor prémio
localiza-se em primeiro lugar da escala. Somente a partir de um conhecimento
compartilhado entre locutor e interlocutor, no qual se reconhece socialmente a
importancia de cada um dos prémios, é possivel compreender a distribuicao na
sequéncia.

Nas ocorréncias em (13), (14) e (15), ha trés tipos de intensificacéo
prefixal: “Tang estd com uma superpromoc¢ao”, “Hiper conta BBV” e “Mega
site”. Esses prefixos apresentam funcdes semelhante aos do superlativo, pois
elevam em alto grau os termos a que se referem e veiculam o ponto de vista do
locutor. O efeito de sentido produzido pelo prefixo “super” em “superpromoc¢ao”
tem um impacto muito maior do que o uso do termo “promoc¢ao” (ja vantajoso
para o consumidor). Se o locutor tivesse empregado apenas o termo
“promocao”, chamaria menos atencdo aos seus propositos. O mesmo
acontece com prefixo “hiper”, em (12). Esses prefixos podem ser organizados

em uma série gradativa de acordo com os niveis de intensificacdo (LOPES,
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2000). Nessa escala, “mega” ocupa a posicdo mais alta, seguido de “hiper” e
“super” num grau mais baixo, como no exemplo: megapromocao,
superpromocao, hiperpromocao. Esse recurso de superlatizacdo ¢é
normalmente usado por jovens — superlegal, super bem transado,
supertranquilo (cf. AZEREDO, 2002, p.120).

Também em (16 ), duas estratégias de gradacao enfatizam a mensagem
da propaganda: uma sintatica e outra semantico-discursiva. O recurso da
superlativacdo “mais moderna, mais completa, mais objetiva” traduz o
elevado valor da revista Epoca, e a organizagdo dos sintagmas adjetivais numa
escala ascendente reforca a superlativagdo. Como ja visto, o superlativo
destaca de forma implicita a alta qualidade da revista entre as outras. No
entanto, somente é possivel depreender essa relacdo de comparagao
remetendo ao contexto. A analise dos aspectos linguisticos baseados s6 no
co-texto restringe a significacdo da mensagem.

Relacdo semelhante acontece no exemplo em (17), no qual ocorre
intensificacdo pela construcao superlativa e disposicdo dos elementos numa
escala com a intencdo de enfatizar as qualidades do produto: “mais
hidratacao”, “mais protecao”, “melhor absorcao”.

Seguem-se mais algumas propagandas:

(18) Ministério dos transportes — Quem anda muito perto, pode ir para muito
longe. Manter a distancia. Esse é o cédigo.
Epoca, Jan. 1999, n®36, p.116.

( 19 ) Parmalat — Lindo, lindo, lindo é um pais menino, s6 ta comecando...

Epoca,Jan. 1999, n®36, p.124.

(20) AES — Os lideres convencionais acreditam que o seu principal papel é
mandar e controlar. Na AES né6s fazemos um esforgo diario para mostrar
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que delegar e confiar € bem mais produtivo. E , também, muito mais
divertido. ]
Epoca, Mar.1999, n%42, p.105.

(21) O filme € uma bomba, mas vocé pode assistir que é 6timo. O Pacificador.
Epoca, Abr.1999,n%48, p.113.

(22) ORIENT — Nés nédo podemos congelar o tempo. Mas vai ser bem

agradavel vé-lo passar. )
Epoca, Jul.2002, n®219, p.12.

(23) SEBRAE - Estes homens geram emprego e renda. Mas nao sao
candidatos a nada. ]
Epoca, Out.2002, n®. 229, p.17/18.

Em (18), a campanha do Ministério dos Transportes utiliza construgoes
adverbiais de intensificagdo para difundir a idéia de seguranca na estrada. O
sentido de intensificacdo em “muito” amplia e reforca o sentido dos advérbios a
que se refere, respectivamente “perto” e “longe”. No discurso, entretanto, o
intensificador “muito”, por seu carater de indefinicao, relativiza o termo com que
se relaciona, uma vez que ndao ha um paramentro explicito para definir o que é
perto e o que é longe. Do ponto de vista dos envolvidos numa determinada
situacao comunicativa, esse “muito perto” ndo apresenta uma distancia precisa
( SAPIR, 1969), podendo variar para cada um dos envolvidos na cena
comunicativa. A expressao “muito longe”, por sua vez, faz uma referéncia ao
contexto. Se o leitor ndo sair dos limites do co-texto, ndo compreendera a
mensagem veiculada. A expressao “muito longe” ndo esta no mesmo plano da
expressdao “muito perto”. O locutor precisa acionar determinados
conhecimentos de mundo, inferiveis do contexto para compreender a
mensagem implicita na expressdo “muito longe” ; um recurso estilistico para

suavizar a palavra morte (um eufemismo) .
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No exemplo em (19), apresentam-se duas formas de gradacdo: uma
semantica e outra argumentativa. A repeticao do adjetivo, “lindo, lindo, lindo”,
€ um recurso linguistico de superlativizacdo. A repeticdo produz um efeito
enfatico semelhante a forma sintética “lindissimo”. No entanto, a escolha
lexical da repeticao adjetival produz um efeito de informalidade, uma linguagem
mais aproximada ao contexto de que trata a mensagem, o universo infantil —
busca “maior envolvimento interpessoal’, segundo Koch (2004, p.112), ao
mencionar o uso de estratégias de repeticdo. A propaganda da Parmalat
constr6i uma metafora ao associar criangcas ao pais — “lindo, lindo, lindo é um
pais menino, s6 t4 comeg¢ando” — e o superlativo remete aos termos pais e
menino. A significacdo se completa na segunda parte do enunciado. O
operador argumentativo “sé”, embora semanticamente indique restricao, nesse
contexto destaca e pde em relevo uma ideia positiva em relagéo as criangas e
ao pais.

Observam-se em (20) duas construcées comparativas de intensificagao
no plano sintatico, relacionadas com um operador argumentativo de reforco (no
plano discursivo). A propaganda da empresa EAS valoriza a sua forma de
relacionamento funcional, utilizando as estratégias intensivas.

No primeiro enunciado, EAS apresenta o posicionamento convencional
dos concorrentes — “Os lideres convencionais acreditam que o seu principal
papel € mandar e controlar.” No segundo enunciado, com o0 grau comparativo
de superioridade, a AES ressalta a sua posicdo moderna em relacdo a
convencional. Para isso, organiza os argumentos numa escala gradativa

descendente, levando-se em conta o sistema capitalista que pée em primeiro
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plano a producdo. Nas construcdes, “delegar é bem mais produtivo” e “E
muito mais divertido”, o segundo plano da comparacao é inferivel do co-texto
(do que mandar e controlar). Os dois argumentos intensificados pelas
construcbes comparativas sao relacionados pelo operador argumentativo de
reforco “também”. As formas adverbiais “bem mais” e “muito mais” séo
consideradas por Lopes (2000) operadores intensivos, pelo impacto discursivo
nos enunciados em que aparecem.

O principal recurso linguistico de intensificacdo em (21) opera-se por
uma estratégia argumentativa, construida com o operador argumentativo
“mas”, responsavel por introduzir o argumento mais forte. Ha ainda o recurso
da polissemia no lexema “bomba”, que provoca um efeito de impacto (também
uma intensificacao lexical). O desdobramento da estrutura argumentativa é a
seguinte: O locutor (L ) é responsavel pelo enunciado “ O filme € uma bomba,
mas vocé pode assistir que é 6timo”.

Argumento 1 — ( E1 ) O filme é uma bomba aponta para a conclusédo “néo va
assisti-lo porque € muito ruim”.

Argumento 2 — (E 2 ) “mas vocé pode assistir que é 6timo”. ( ponto de vista do
locutor)

O locutor, no primeiro argumento, concorda com o enunciador 1 (E1),
concedendo-lhe razédo, para, em seguida, apresentar 0 seu ponto de vista,
inserindo o argumento mais forte da perspectiva do enunciador 2 (E 2). No
jogo da propaganda, no entanto, o locutor, ao manipular o enunciado, vale-se
do jogo de palavras e da polissemia da palavra bomba, brincando com o efeito
que a palavra produz: uma bomba pode significar algo ruim ou sugerir muita

acao, ja que se trata de um fime. Essa estratégia publicitaria tem o objetivo de
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atingir tanto quem gosta de filmes de muita acdo quanto quem néo se interessa
por conteudos violentos.

Recurso gradativo semelhante acontece em (22 ) e (23). O operador
argumentativo “mas” introduz a tese defendia pelo locutor, produzindo um
maior impacto discursivo na propaganda. Em (22), “Nés nao podemos congelar
o tempo. Mas vai ser bem agradavel vé-lo passar’ , o operador argumentativo
“‘mas” reforca a tese da propaganda: com o relégio Orient sera muito mais
agradavel ver o tempo passar (as horas), portanto compre-o. Em (23), “Estes
homens geram emprego e renda, mas nao sao candidatos a nada.” O
operador argumentativo “mas” remete o leitor ao contexto. Somente a partir do
conhecimento compartilhado de como funciona o sistema politico no Brasil, é
possivel apreender o sentido da propaganda do SEBRAE. Esse conhecimento
compartiihado pode ser considerado um topos, ja que estd incutido no
inconsciente coletivo do brasileiro que politico sé trabalha se for candidato a
algum cargo politico, e antes das eleicdbes (0 argumento mais forte esta
implicito em “ndo sdo candidatos a nada”), assemelhando-se , assim, ao

conceito de escala argumentativa.

Passemos a analise de mais dois dados do corpus:

(24) Chegou transpass, o cartdo de milhagem da Transbrasil. Quanto mais
voceé viaja, mais vocé viaja.

Epoca, Jun.1999,n56, p.8/9.
(25) Tripla protecao para uma cor mil vezes mais bonita, sem nenhum fio

branco.
Claudia, Ago. 2004,n°8, p.contracapa.
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Uma outra forma de gradacdo sintatica é expressa em (24) pela
construcdo correlativa proporcional. Essa estrutura apresenta conotacéo
intensiva na enunciacado pela forca do advérbio intensivo “mais” (operador
intensivo) e pela repeticdo da estrutura da oracdo principal na oracao

subordinada “Quanto mais vocé viaja, mais vocé viaja”.

Em ( 25 ) as formas de gradacdao sao construidas pelas expressoes
“Tripla protecao” e “mil vezes mais bonita”. O numeral multiplicativo “tripla”, na
primeira construcao, possui a acep¢ao adjetiva, qualificando o termo a que se
refere e produzindo um efeito intensivo que supervaloriza o produto. Na
segunda construcao, a expressao “mil vezes” & hiperbdlica e amplia o sentido
superlativo de “mais bonita”. Essas expressdes causam um impacto discursivo

no consumidor, levando-o a acreditar no valor de verdade do enunciado.

Mais quatro exemplos sao fornecidos em (26) a (29), a seguir:

(26) Todeschini color glass

Além de inteligente uma idéia brilhante.
Claudia, jan.2005, n°1, p.71.

(27) Ela derrubava os tabus, vencia preconceitos, levantava questoes
polémicas. E ainda encontrava tempo pra retocar a maquiagem.
Malu Mulher

Claudia, Dez.2006, n®12, p.153.

(28) Basica.
Se vocé é assim,
Vocé é Marcyn.
Lingerie para todos os tipos de mulheres.
Inclusive para aquelas que existem em vocé.

Claudia, Mar.2005,n°3,p.37.
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(29) Dulcolax
Lembre que nao da
para levar ameixas, mamao
e cereais dentro da bolsa.
Até porque ela esta sempre

Cheia demais.
Claudia, jul. 2007, n°07, p.7.

Nesse bloco, a gradacdo se faz por meio dos operadores
argumentativos. Em (26) e (27) os operadores “além de” e “e ainda” somam
argumentos a favor de uma mesma conclusao (Koch, 2006, p.33). Esses
argumentos, embora apresentem 0 mesmo peso no enunciado, estao dispostos
numa sequéncia que atribui qualificativos ao produto anunciado. O conjunto
desses atributos produz um efeito de intensificacdo e de reforco da idéia
defendida pelo locutor.

Ja em (28) e (29), os operadores argumentativos sao de outra natureza.
“Inclusive” (28) e “até” (29) introduzem o argumento mais forte numa escala
orientada para determinada conclusdo (nog¢do de escala argumentativa de
Ducrot). Em (28), o locutor, num primeiro momento, apresenta uma idéia
generalizada “Lingerie para todos os tipos de mulheres”, para depois se
aproximar e particularizar uma mulher em especial (“vocé€”) — “Inclusive
aquelas que existem em vocé”. Um outro aspecto relevante discursivamente
em (29) é a presenca do topos — “bolsa de mulher esta sempre cheia”. E esse
conhecimento compartilhado que permite a aceitacdo da mensagem pelo
interlocutor. O produto anunciado é Dulcolax, um regulador intestinal, numa

pequena caixa que cabe em qualquer lugar na bolsa. Esses operadores

argumentativos relacionam o co-texto ao contexto.
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Por fim, em (30), aparece uma propaganda com varias estratégias:
repeticao do conectivo “€” e da construcdo condicional, o superlativo analitico

“mais gostosa” e 0 operador argumentarivo de reforgo “também”.

(30) E se, para acompanhar seu ritmo,
um banco fizesse muito mais do que um banco faz?
E se ele ajudasse vocé a deixar sua casa mais gostosa e confortavel?
E ainda desse uma jeito de criar alguns minutos a mais no seu dia?
E ainda entendesse que , além de profissional, mae e dona de casa,
Vocé, também, fosse mulher?

Banco Real.
Claudia ,abr.,2006,p.31-35.

Nessa propaganda, a gradacao intensiva é construida através da
repeticdo de elementos linguisticos. O locutor dialoga com o interlocutor,
levando-o a pensar sobre as vantagens de ser um cliente do Banco Real. A
repeticdo da construgcdo condicional interrogativa completa-se no contexto
extralinguistico, enfatizada pela repeticao, também, do conectivo — “e”. Além
desses, ainda ha os operadores que somam argumentos e controem, no plano
sintagmatico, nova gradacao “E ainda entendesse que , além de profissional,

méae e dona de casa, vocé, também, fosse mulher.

Na analise realizada, confirmou-se a hipotese inicial da preponderancia
textual-discusiva sobre a tradicdo gramatical, nos seguintes aspectos:
e A Linguistica Textual, a Semantica Argumentativa e a Morfopragmatica
oferecem suporte teérico-metodoldgico para a analise textual-discursiva;
e O grau morfolégico possui sentidos diversos dos descritos pela tradigcao
gramatical (aumentativo e diminutivo). Pragmaticamente, nas diferentes

situacoes, veicula atitudes subjetivas do falante e juizos de valor;
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A gradacao /ato sensu encontra-se em enunciados variados, considerando
as estratégias de topicalizacédo, nas construcbes complexas.

Os operadores argumentativos sdo expressdes fundamentais para
relacionar texto e discurso;

Constatou-se, em alguns casos, que estruturas de grau comparativo de
igualdade e superioridade nao correspondem as descricdes normativas,
pois somente contextualmente, numa abordagem textual-discursiva, é

possivel depreender os sentidos do enunciado e da enunciacao.



5— ENSINO: PROPOSTAS E SUGESTOES.

5.1 — PCN: uma analise critica do contexto educacional.

O ensino de lingua portuguesa, onze anos apés a criagdo dos PCN,
ainda continua o centro das discussbes entre professores, linguistas e
pedagogos. Elaborados na década de 90, motivados por pesquisas
desenvolvidas na é&rea da linguistica e psicolinguistica, os Parametros
Curriculares Nacionais fundamentam-se principalmente na critica ao ensino
orientado por uma perspectiva essencialmente gramatical (PCN, p.17). Esse
ensino caracterizava-se principalmente por: (a) desconsiderar a realidade do
aluno; (b) didatizacdo da leitura e producédo de textos; (c) uso do texto como
pretexto ao estudo de gramatica; (d) valorizacao excessiva da gramatica e
preconceito contra a oralidade e as variedades nao-padrdo; (e) énfase a
metalinguagem e atividades mecanicas de repeticao; e (f) teoria gramatical
inconsistente.

A divulgacdo das teses liguisticas que defendiam pressupostos
contrarios a concepcao vigente nortearam a fundamentacao teérica dos PCN.
Entre elas, destacam-se a ressignificacdo do erro, a valorizagdo das
variedades linguisticas dos alunos, o processo de reflexdo linguistica a partir
das hip6teses dos alunos e introducdo de textos reais na construcdo do
conhecimento. Essas idéias, entretanto, ndo sdo novas. “Pressupostos da
Linguistica Textual, como conceitos de coesdo e coeréncia, por exemplo, sdo
objeto de debate ha décadas; da mesma forma, as discussbes sobre variagao

linguistica”(SANTOS, 2005, p.173).
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Além de Koch, outros autores ofereceram suporte teérico a elaboragao
dos PCN, como Geraldi (1991), que reflete sobre a concepcédo enunciativa da
linguagem, na qual os falantes sdo sujeitos no processo interativo de ensino; e
Travaglia (2002,2008), que desloca a concepcéao tradicional da linguagem para
aquela que a vé também como processo de interacdo na qual o aluno usa a
lingua para “realizar acoes, agir e atuar sobre o interlocutor” (2008, p.23).

As propostas tedrico-metodolégicas dos PCN, no entanto, ainda ndo se
refletem no ensino atual. Santos (id.,ibid) apresenta uma analise critica dos
aspectos negativos e positivos que justificam as controvérsias em relacao ao
documento. A rejeicdo a concepcao de ensino introduzida pelos PCN por
alguns professores decorre, segundo a autora, de varios fatores, dentre os
quais o desconhecimento das teorias linguisticas por boa parte dos docentes,
pois nem sempre os cursos de Letras incluem os PCN em seus programas,
sem duvida uma dificuldade para a aplicacado pratica na sala de aula. Além
disso, ha termos nos PCN de dificil compreensdo aos que ndao dominam as
teorias linguisticas; um exemplo disso pode ser demonstrado pelo termo
“andlise linguistica”: € comum ouvir professores perguntarem o que significa a
analise linguistica. Sem o dominio dessa expressdo, portanto, que subjaz a
uma teoria linguistica, a leitura dos PCN se torna opaca, e a compreensao da
orientacao metodoldgica fica comprometida.

Santos (2005, p.174-175) elenca algumas das principais contribuicdes
dos PCN ao ensino : (a) a inclusdo de textos orais no ensino de lingua; (b) o
destaque aos textos produzidos pelos proprios alunos; (c) a refaccdo das
redagdes como exercicio de andlise linguistica e pratica textual. Assim, o

trabalho com textos orais e escritos possibilita ao aluno a reflexao sobre lingua



100

e linguagem, a comparacao dos diversos géneros de circulagdo social e a
percepcao das variedades linguisticas.

Destaca-se, ainda, a forma de organizacao das diferentes praticas de
trabalho com a linguagem: “a pratica de escuta de textos orais/leitura de textos
escritos, a pratica de producao de textos orais/escritos e a pratica de analise
linguistica’(id.,ibid.), com o objetivo de desenvolver no aluno, de acordo PCN
(1998,p.49):

O dominio da expressao oral e escritas em situagées de uso publico
da linguagem, levando em conta a situagdo de producdo social e
material do texto (lugar social do locutor em relagcdo ao(s)
destinatario(s) e seu lugar social e material do texto (lugar social do
locutor em relacdo ao(s) destinatarios; destinatario(s) e seu lugar
social; finalidade ou intencdo do autor; tempo e lugar material da
producdo e do suporte) e selecionar, a partir disso, os géneros
adequados para a produgdo do texto, operando sobre dimensdes
pragmatica, semantica e gramatical.

Assim, o texto passa a ser visto como unidade de ensino, considerando
a diversidade dos géneros textuais. Pressupbe-se que o aluno assuma um
papel atuante no processo de ensino/aprendizagem, conhecedor das
estratégias linguisticas para modalizar o seu discurso em situacdes publicas,
aprenda a identificar intengdes discursivas, e a usar a lingua adequadamente
nas diferentes situagdes comunicativas. No entanto, essa realidade continua
presa nos limites te6ricos dos PCN.

A dificuldade de compreensdao da linguagem nos PCN pode estar
relacionada ao desconhecimento das “teorias ligadas ao texto (Analise do
Discurso e Linguistica Textual) e a sociolinguistica” (SANTOS, 2005, p.177). A
despeito das criticas aos PCN, a partir de sua elaboracgéao, teorias ja existentes
sobre um ensino mais produtivo passam a ter respaldo institucional.

Estabelece-se, assim, — ao menos numa perspectiva tedrica — um novo
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paradigma para o ensino de lingua. O ensino e a aprendizagem de lingua

portuguesa passam a ser articulados sob trés variaveis (PCN, p.22).

O primeiro elemento dessa triade — 0 aluno — é o sujeito da acdo de
aprender, aquele que age com e sobre 0 objeto de conhecimento. O
segundo elemento — o objeto de conhecimento - sdo os
conhecimentos discursivo-textuais e linguisticos implicados nas
praticas sociais de linguagem. O terceiro elemento da triade é a
pratica educacional do professor e da escola que organiza a
mediagao entre sujeito e objeto de conhecimento.

Esse pressuposto respalda as concepgdes de ensino e de lingua que se
discutem atualmente.

Para Travaglia (2002, p.17), o ensino de gramatica sé faz sentido se
estiver relacionado a qualidade de vida das pessoas. O autor acredita que,
assim como a Biologia possibilita a cura e a prevencdo de doencas, e a
Sociologia contribui para a harmonizacao dos grupos — ciéncias de relevancia
social —, o0 ensino de lingua deve tornar-se socialmente significativo.

Partindo desse principio, Travaglia contrapde duas concepgdes de
gramatica. Uma que entende a gramatica como a teoria formada por um
conjunto de classificacbes e relagcdes morfossintaticas. Nessa, questiona a
importancia de saber classificar um sujeito ou objeto, reconhecer um verbo ou
substantivo, para a melhora de vida de uma pessoa.Outra que concebe a
gramatica como o “conjunto de conhecimentos linguisticos que um usuario da
lingua tem internalizados para uso efetivo em situacdes concretas de interacao
comunicativa”’(TRAVAGLIA, 2002, p.17). Considera, entdo, essa gramatica
relacionada & qualidade de vida. E através dela que o falante adquire os
recursos, 0s mecanismos e as estratégias linguisticas para ampliar seu

desempenho sociocultural.
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Diante desses dois posicionamentos, Travaglia propde que o ensino de
gramatica possibilite uma vida melhor ao usuario da lingua. Isso significa
utiliza-la para veicular os significados que deseja e , da mesma forma, entender
aqueles que chegam até ele. Significa dominar estratégias argumentativas e
aplica-las socioculturalmente no seu projeto de dizer. O ensino de gramatica
deve ser relevante para a qualidade de vida das pessoas, “‘um ensino de
gramatica que desenvolva a competéncia comunicativa do falante, isto é, a
capacidade de o falante usar cada vez mais recursos da lingua e de forma
adequada a cada situacao de interacdo comunicativa” (TRAVAGLIA, 2002,
p.18).

Para isso, o autor reafirma a necessidade do estudo de lingua privilegiar
o trabalho com a variedade dos recursos linguisticos. O produtor e receptor de
textos deve ter a sua disposicao todos os recursos da lingua que Ihe possibilite
construir os sentidos. Em relacdo aos processos morfossintaticos e
semanticos que podem ser relacionados a gradacdo na linguagem da
propaganda, os PCN direcionam a pratica de escuta, leitura e produgéo escrita
na sala de aula a partir dos procedimentos a seguir:

(a) identificacdo de marcas discursivas, intencdes,valores e preconceitos
veiculados no discurso;

(b) articulagédo entre conhecimentos prévios e informacdes textuais que
dependem de pressuposicdes e inferéncias (semanticas, pragmaticas), para
perceber ambiguidades, ironias, expressbdes figuradas, opinides e valores
implicitos, bem como intencionalidade do autor;

(c) analise de recursos expressivos recorrentes no texto;
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(d) utilizacao de recursos sintaticos e morfolégicos para expressar pontos de

vista diferentes;

(e) descricao de fendbmenos linguisticos, na pratica de analise liguistica, e

contrucdo de paradigmas contrastivos nos processos de sufixacao e derivacao.
Em consonancia com as abordagens discutidas, voltando para o objeto

de estudo desta pesquisa, apresentam-se, a seguir, sugestdes para um ensino

produtivo da gradacéo na perspectiva textual-discursiva.

5.2 — Sugestdes e propostas para uma abordagem textual-discursiva.

Como visto na andlise do corpus, dependendo do contexto, os afixos
veiculam significados que vao além da expressao de dimensao (aumento ou
diminuigédo): veiculam opinides e pontos-de-vista e modalizam o discurso,
oferecendo pistas as reais inten¢des do locutor. Além disso, todas as formas de
gradacao encontradas nas propagandas analisadas, stricto ou lato sensu, se
destacam na andlise textual-discursiva, em vez das anadlises formais da
tradicao.

Pretendendo auxiliar no trabalho de sala de aula, sugerimos a seguir
algumas propostas para abordar a gradagcéo na escola. O primeiro grupo de
propostas sdo parafrases a partir de Gongalves (2007,p.166-167); o segundo
construiu-se em funcdo do modelo proposto pelo autor, ampliando as
sugestdes para outras formas de gradacdo linguistica. Assim seguem: (a)
propostas relacionadas a morfopragmatica (stricto sensu); e (b) propostas de
gradacao sintaticas (stricto sensu) e outras (lato sensu).

Seguindo Gongalves (2007), propomos:
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Desvencilhar a abordagem do grau das de género e do numero, ja que sao
processos morfolégicos diferentes da gradacao;

Evitar o uso da expressao “flexdo de grau”, pois embora alguns sufixos
apresentem comportamento flexional, eles ndo se concretizam
completamente na morfologia do grau. Expressdes como “modificacédo do
grau ou “variagao do grau” sdo mais adequadas;

Demonstrar que afixos dimensivos expressam bem mais que tamanho —
tanto que na construcao “era um livrinho tdo pequeno que cabia no bolso da
calca”, o formativo “livrinho” vem acompanhado de um adjetivo que indica
pequenez;

Apresentar géneros textuais variados (principalmente os da publicidade), e
ressaltar os valores expressivos da gradacao morfolégica observando suas
funcgdes discursiva no enunciado;

Mostrar que afixos de grau sdo mais utilizados em géneros textuais orais e
escritos em situacdes mais informais, pois sdo mais expressivos e indicam
familiaridade entre os intelocutores. Assim, devem ser evitados em géneros
textuais com maior grau de formalidade;

Observar os vocabulos lexicalizados (sem usar a metalinguagem),
mostrando que em palavras como “quentinha”, “avidozinho”, “pistolao”,
“cartdo” a interpretacdo nao se da pela soma das partes, essas palavras
perderam o seu sentido original e assumiram outro no contexto.

Relacionar os estudos estilisticos das “figuras de linguagem” — metafora e
metonimia — aos processos de formacao de palavras, como no exemplo do

corpus “fazer uma ‘boquinha’™, que, numa comparacao por contiguidade,

assume outro sentido.
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e Elaborar atividades que articulem o tdpico gramatical com a leitura e
producdo de textos. Levar o aluno a perceber que a escolha entre uma
estrutura sintética ou analitica depende dos objetivos comunicativos do

locutor e do grau de formalidade dos textos.

No segundo grupo, a exemplo de Gongalves, as atividades seguintes,
possiveis de serem aplicadas em sala de aula, priorizam outros aspectos da

gradacéo.

e Vincular a andlise textual-discursiva sempre ao texto selecionado, levando a
reflexao sobre os objetivos dos locutores e indicando as marcas linguisticas
como essenciais para a compreensao e sentido da argumentacao nos
propdsitos sociointeracionais.

e Demonstrar que a inversao sintatica (topicalizagdo) tem funcao discursiva,
pois ao alterar a ordem direta do enunciado, o locutor tem o propdsito de
enfatizar sua opinido sobre determinado assunto. Esse recurso pode
acontecer com o delocamento do sintagma no interior da oragéo ou entre
oragdes nas contru¢des complexas;

e Apresentar a funcdo argumentativa das marcas linguisticas (operadores
argumentativos) denominadas pela tradicdo gramatical como (preposicoes e
locugcdes prepositivas, conjuncdées e locucdes conjutivas e advérbios ).
Levar o aluno a perceber, através dos textos, as intengdes argumentativas
do locutor ao optar por determinadas marcas linguisticas;

e Atentar para as constru¢cées do grau comparativo de igualdade e verificar

que nem sempre expressam o conteudo formal de igualdade na
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comparacao. Por exemplo, numa construcao “Maria é tao eficiente quanto
Joana”, numa situacdo especifica, Maria esta numa posicao superior em
relacdo a Joana, pois revela argumentativamente o ponto-de- vista do
locutor em mencionar Maria em primeiro lugar.

e Mostrar ao aluno que a repeticdo adjetiva nos textos, em substituicido a
forma do superlativo sintético, € um recurso discursivo, utilizado
intencionalmente pelo locutor, para indicar informalidade e aproximagao
com a linguagem falada.

Essas sugestdes, no entanto, ndo pretendem restringir a gama de
possibilidades que pode ser desenvolvida pelos professores em sala de aula.
Busca-se demonstrar apenas que o estudo de gramatica € necessario e nao
contraria as abordagens “atuais” sobre ensino. A gramatica ndo deve ser
abolida dos planejamentos de lingua portuguesa sob pretexto de um postura
“moderna” do professor — e equivocada — em relagao as teorias linguisticas.

Os estudos de gramatica devem, pois, se relacionar as situacoes
discursivas, portanto devem “propiciar o contato do aluno com a maior
variedade possivel de situacdes de interagdo comunicativa por meio de um
trabalho de analise e producdo de enunciados ligados aos varios tipos de
situacoes de enunciacao” (TRAVAGLIA, 2008, p.18). Para que essa teoria se
torne realidade, é imprescindivel que o professor esteja aberto aos novos
conhecimentos, que assuma sua condicdo de educador/aprendiz e acompanhe

as mudangas de seu tempo.



6 — CONSIDERACOES FINAIS

Grau e gradacdo sao termos distintos para expressar relagdes de
sentido que envolvem comparacado na lingua. Dessa forma, duas vertentes
conduziram esta pesquisa: (a) grau, recurso morfolégico expresso pelos afixos
(prefixos e sufixos); e (b) grau/gradagdo, mecanismo sintatico nas construgdes
dos comparativos de igualdade, superioridade e inferioridade, e gradacao
semantica na intensificacao dos diferentes enunciados. Essas vertentes foram
analisadas a luz da Morfopragmatica, da Linguistica Textual e da Semantica
Argumentativa. Essas concepc¢des, por indicarem orientacées metodoldgicas
ao ensino produtivo de lingua portuguesa — inclusive pressupostas nos PCN -,
direcionaram o debate, propostas e sugestdes apresentados em Perini (1997),
Geraldi (2001), Santos (2005), Gongalves (2007) e Travaglia ( 2002, 2008).

No processo morfolégico do grau, evidenciaram-se a problematica
flexdo/derivacdo sob a Otica da tradicdo gramatical e as confusées em
categorizar essa morfologia; ressaltou-se a posicdo de Mattoso Camara Jr.,
assim como a relevancia e coeréncia de sua abordagem; por fim,
apresentaram-se, sob critérios empiricos, a flexdo e derivacao, consideradas
uma unica operacao morfoldgica, distribuidas ao longo de um continuum
prototipico.

Além dessas discussdes, a morfologia do grau foi vista sob uma
perspectiva diferente da tradicdo gramatical, que lhe atribuia apenas sentido
dimensivo (aumentativo e diminutivo), quando muito uma associacdo a
afetividade. A partir dos estudos da morfopragmatica, o grau recebeu outro
tratamento, passou a ser visto como uma marca usada para efeitos de

focalizacdo e énfase, ligada a perspectiva do locutor que, “ao intensificar ou
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dimensionar, orienta seu interlocutor para juizos de valor a respeito de algo ou
alguém”(GONCALVES, 2007, p.149), como em “chiquérrimo”, “feijaozinho”,
“primeirissima” (exemplos do corpus).

Em relacdo a esse aspecto, a analise do corpus, apesar de mostrar uma
menor ocorréncia da morfologia do grau por afixagcdo nas revistas Claudia e
Epoca (31/120), confirmou a observagdo de Goncalves (2007, p.166) de que
esses formativos X-inho, X-d40 s&o mais usuais na linguagem informal,
indicando os propésitos comunicativos do emissor, por isso sao relevantes aos
estudos da morfopragmatica.

Outro fato interessante a observar sobre a morfologia do grau foi o uso
do vocabulo “feijaozinho” numa propaganda. Se visto isoladamente numa
perspectiva tradicional, indica o tamanho diminutivo do alimento, mas na
propaganda ( 06) ndo tem essa acepcao, pois esta relacionado ao sentido
apreciativo, uso comum para indicar alimentos saborosos, como “peixinho”,
“caldinho” e “cervejinha”. Esse exemplo ratifica a importancia da analise
linguistica, pois s6 no contexto é possivel perceber a estratégia argumentativa
do locutor e os sentidos veiculados.

Destaque-se na gradacao sintatica a observacdo de um caso inusitado
em relacdo a construcdo do grau comparativo de superioridade no exemplo
(06), analisado no corpus. Somente compreendendo a funcdo social da
propaganda, é possivel entender a inversédo estrutural proposta . Ndo hd uma
explicacdo formal para essa questdo; sendo assim, evidencia-se que a analise
discursiva desmistifica concepc¢oes arraigadas da tradicdo gramatical. Mais um

argumento a favor da abordagem textual-discusiva.
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De modo geral, todas as expressdes de grau tanto stricto quanto /ato
sensu, analisadas na perspectiva textual-discursiva, explicitaram efeitos de
sentidos e estratégias argumentativas de intensificagao, proprias da linguagem
de propaganda, revelando um locutor consciente que manipula a lingua e
utiliza as estratégias linguisticas para atingir seus propositos comunicativos de
convencimento e persuasao. Sendo assim, comprova-se a hipotese inicial
dessa pesquisa na qual a abordagem textual-discursiva é preponderante sob
as abordagens tradicionais de ensino, em concordancia com Travaglia (2008,
p.19):

Dai se deduz a importancia para o ensino de uma teoria que trata
especificamente do texto e o vé como espaco intersubjetivo, resultado
da interacao entre sujeitos da linguagem que atuam em uma situagéo
de comunicagao para atingir determinados objetivos, ou seja, para a
consecucao de uma intengcdo mediante o estabelecimento de efeitos
de sentido pela mobilizagédo de recursos linguisticos que, em seu
conjunto, constituem textos. E isto que tem dado a Linguistica Textual
um papel especial dentre as disciplinas linguisticas no que respeita a
fornecer subsidios para o ensino de lingua.

Ratificam-se, entéo, as teorias linguisticas apresentadas como sugestéao
a um ensino de lingua mais produtivo. Todas elas destacam a importancia do
trabalho com o texto, a necessidade de propiciar aos alunos a reflexdo e a
analise de enunciados ligados as diferentes situagcdes de interagéao
comunicativa, para conscientiza-los de seu papel ativo no processo de ensino-
aprendizagem: sujeitos que agem sobre a lingua e a utilizam para se
posicionar socialmente no meio em que vivem, melhorando, assim, sua

qualidade de vida.
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OS - Ocorréncia sintatica OM — ocorréncia morfolégica OLS - ocorréncia Lato

ANEXO: PROPAGANDAS ANALISADAS

Sensu.
PROPAGANDA — REVISTA EPOCA 1999/2000 GRADACAO
OS |OM |OLS
NOKIA - O mais leve celular digital do pais. O mundo
1 | todo sé fala nele. X
Jan. 1999,n%33, p.5
2 | Banco do Brasil — Verdao Ouro. O BB coladinho em vocé.
jan. 1999, n933, p.13 X
3 | Epoca — Epoca. A volta do prazer de ler. Mais moderna,
mais completa, mais objetiva. X
jan. 1999, n°33, p.34
4 | Parmalat — Desde o descobrimento ndo inventaram
biscoitos mais gostosos. X
Jan.1999,n%°34, p.124
Volkswagen — A fabrica mais moderna da Alemanha nao
5 | fica na Alemanha. Nova Fabrica do Grupo Volkswagen no | X
Parana.
Jan. 1999, n%35, p. 1/2
6 | Faca o que quiser nas suas férias. No Itau, sua vida rende
mais. X
Jan. 1999, n°35, p.11
Escolha o nome do novo jornal de Sao Paulo. Vocé vai ser
mais do que leitor. Vai ser padrinho de batizado. Para
7 | participar, pegue 0 cupom nas bancas ou nos postos| X
autorizados. Vocé pode ganhar um montao de prémios.
Jan. 1999, n?35, p.56
Bahia — Na Babhia, o sol é s6 mais um astro. Isso € coisa
da Bahia.
8 Bahia. O Brasil nasceu aqui. X X
Costa dos Coqueiros. Um paraiso ecoldgico s pra voce.
Jan. 1999, n?35, p.72
Se babar, nao dirija. Se dirigir, ndo babe. Novo Golf. /
9 | Novo Golf. O mais que perfeito. X
Jan. 1999, n?36, p.3/4
American Airlines — Miami por US$ 586. Viu por que tem
10 | tanto brasileiro por 1a? X
Jan. 1999, n?36, p.21
11 | Ministério dos transportes — Quem anda muito perto,
pode ir para muito longe. Manter a distancia. Esse é o| X
caodigo.
Jan. 1999, n®36,p.116
12 | Parmalat — Lindo, lindo, lindo € um pais menino, s6 ta
comecando... X
Jan. 1999, n®36,p.124
Achou, nadou. Wetn Wild sdo Paulo O PARQUE
13 AQUATICO MAIS FAMOSO DO MUNDO. X
Fev.1999,n°37,p.74/75
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PROPAGANDA — REVISTA EPOCA 1999/2000

GRADACAO

oS

oM

OLS

14

Nordeste Varig — Pare um pouquinho de admirar nossa
nova marca e dé uma olhadinha na paisagem la embaixo.
A Nordeste Linhas Aéres esta ficando de cara nova. Breve,
todas as suas aeronaves vao mostrar uma nova imagem.
Por fora, avides mais bonitos. Por dentro, a mesma
cortesia que caracteriza os bons servicos da Nordeste, a
empresa que tem mais rotas na regido. Tudo para
aumentar o seu conforto. Agora, aproveite a Vvisao
privilegiada daqui do alto, antes de desfrutar as maravilhas
que o esperam em terra. Prefira o padrdo Varig de

qualidade. Continue voando Nordeste.
Fev.1999,n%38,p 1/2

15

FIAT PALIO — Ganhamos da forma mais suja possivel.
FIAT PALIO. BICAMPEAO BRASILEIRO E CAMPEAO

SUL-AMERICANO DE RALLI.
Fev.1999,n°38,p.3/4

16

TURISMO - Onde o Verdo chega e faz a festa. As
vesperas do Carnaval, o Rio vive sua mais bela

temporada, encantando turistas e até os cariocas.
Fev.1999,n°38,p.38

17

Tang. Faz um litro, uma casa, um carro, um ano de
escola e um ano de supermercado. Tang esta com uma

superpromogao que vai premiar toda a familia...
Fev.1999,n238,p.115

18

RENAULT — Para agradar as pessoas diferentes, um carro
tem de ser tudo, menos igual. O Renault Twingo é
inovacao no design, no conforto e até na seguranca.
Gragas ao banco traseiro deslizante e rebativel, seu
espaco interno pode ser bem aproveitado. O novo Renault
Twingo combina direitinho com seu jeito de ser. Tem
motor 1.21, barras de protecao laterais, nova
padronagem de tecidos, air bag para motorista, painel
digital e muito mais. Novo Reanult Twingo. Diferente

como seu estilo de vida.
Fev.1999, n?39, p.1/2

19

FOLHA — A crianca leu. Mamae bordou. Papai dormiu.
E todos foram felizes para para sempre.
As melhores histdrias de todos os tempos. 10 livros e 10

CDs para ler, ouvir, colecionar e brincar.
Fev.1999, n®39, p.10/11
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PROPAGANDA — REVISTA EPOCA 1999/2000

GRADACAO

oS

oM

OLS

20

PARMALAT - Para desvendar o segredo da cozinha
italiana nao é preciso ser espiao. S6 guloso.
A mais variada linha de molhos de tomate. Parmalat, o

italiano legitimo.
Fev.1999, n®39, p.21

21

FIAT — SEUS FINAIS DE SEMANA ACABAM DE
GANHAR UMA MARCHA A MAIS.

NOVO PALIO WEEKEND 1.0 . 6 MARCHAS.
Mar.1999, n%42, 21

22

PARA CHEGAR MAIS RAPIDO A PRAIA, ENGATE UMA
SEXTA.

21-A Fiat saiu na frente outra vez. Chegou o novo Palio
Weekend, o unico statio-wagon 1.0 — seis marchas. Com
ele vocé tem rendimento total em cada marcha com
mais toque nas arracancadas, respostas mais rapidas
e folego de sobra para encarar qualquer saida. Além
disso, é o melhor custo- beneficio da categoria, porque
une economia, um interior confortavel e um excelente
aproveitamento de espacgo, gragas ao banco traseiro
rebativel, e 0 maior porta-malas da categoria. Novo Palio

Weekend. Seu fim de semana comecga na sexta.
Mar.1999, n%42, p.21

23

AES Corporation — Agir com integridade. Ser justo.
Divertir-se. Ser socialmente responsavel. Os homens e
mulheres que trabalham na AES conduzem suas

atividades baseados nestes valores.
Mar.1999, n%42.p.44/45

24

HBO - O OSCAR , NA HBO. NAO ERA OBVIO?
O canal que acorda com o oscar 0 ano inteiro, nao

dormiria sem transmitir a maior festa do cinema.
Mar.1999, n®42.p.72/73

25

FOLHA — Platao? Marx? Nietzche? Fazemos barba,
cabelo e bigode.
Os Pensadores. A vida e a obra dos maiores

pensadores de todos os tempos.
Mar.1999, n%42.p.72/73

26

AES - Os lideres convencionais acreditam que o seu
principal papel € mandar e controlar. Na AES nés fazemos
um esforco diario para mostrar que delegar e confiar é

bem mais produtivo. E , também, muito mais divertido.
Mar.1999, n%42.p.105

27

Continental Airlines — Dé uma esticada até Nova Yorque.
Business First: poltronas-cama reclinaveis, menu
especial, audio e video pessoal em uma classe

exclusiva.
Abr.1999,n%46,p.6.
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PROPAGANDA — REVISTA EPOCA 1999/2000

GRADACAO

oS

oM

OLS

28

Seja razoavel
Exija o melhor

Antena 1 — A cada hora 56 minutos da melhor musica.
Abr.1999,n%46,p.14

29

A VIDA DESTAS PESSOAS MUDOU PARA MELHOR!
Lista de ganhadores do show de prémios Revista em

Cartaz.
Abr.1999,n%46,p.61

30

Fundos Unibanco, a coca-cola do mercado. A coca-
cola gosta de lideranca. A mesma liderangca que o seu
fundo de penséao procura quando investe no financeiro.
O Unibanco tem 75 anos de tradicao. Mais de 40 anos
de experiéncia em administracao de recursos de
terceiros e € o maior administrador privado de fundos de
pensao do pais.

Abr.1999,n%48,p.1/2

31

O Banespa faz de tudo para aproveitar o que a vida tem de

melhor.
Abr.1999,n%48,p.10

32

Bank Boston — SE E VERDADE QUE DINHEIRO CHAMA
DINHEIRO, ENTAO ALGUNS MILHOES ESTAO
GRITANDO PARA VOCE INVESTIR NOS FUNDOS

BANK BOSTON.
Abr.1999,n%48,p.10

33

XEROX — O MUNDO EVOLUI. A XEROX REVOLUCIONA.
Ninguém pensa tanto e vai tao longe no universo da

informacao como a xerox.
Abr.1999,n%48,p.49/50

34

Kingsdown colchdes - Invista na sua saude! O melhor
investimento que vocé pode fazer hoje € em um bom
colchdo. O Kingsdown, o unico com sistema de molas
sobre molas, sustenta as altas e baixas do seu corpo,
dixando sua coluna estavel e garantindo um sono
saudavel. Dé uma passadinha na Sleep World e faga um
teste. O Kingsdown tem um rendimento garantido, por

muitos anos!
Abr.1999,n%48,p.58

35

TELEMAR - Um pais com tantas vozes precisa falar

mais e melhor.
Abr.1999,n%48,p.91/92

36

O FILME E UMA BOMBA, MAS VOCE PODE ASSISTIR

QUE E OTIMO. O PACIFICADOR.
Abr.1999,n%48,p.113
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PROPAGANDA — REVISTA EPOCA 1999/2000

GRADACAO

oS

oM

OLS

37

ITAU — Em 1999, os computadores sdo ligados em rede.
No ano 2000, serdo as pessoas.

O banco que mais investe em tecnologia pode falar:

No novo milénio, o ser humano vai ser cada vez mais

importante. Bem-vindo ao ano 2000.
Jun.1999,n%55,1/2

38

BANCO BILBAO VIZCAYA - Hiper conta BBV . A conta

gue vocé esperava.
Jun.1999,n%55 p.27

39

MEMORIAL DO CARMO - UM NOVO CONCEITO
REUNINDO PRATICIDADE, CONFORTO E

SEGURANCA.
Jun.1999,n%55,p.62

40

Bank Boston — Qual desses vinhos € o mais nobre? No
Bank Boston todo cliente é primeira classe. Sem

excecgao.
Jun.1999,n%55,p.82

41

VARIG, A COMPANHIA AEREA QUE TEM MAIS VOOS
DO BRASIL PARA A EUROPA, AGORA VOA

DIARIAMENTE PARA LONDRES.
Jun.1999,n%55,p.131

42

Citibank. O Unico banco onde o seu dinheiro ganha vida
em mais de 100 pais.

Uma conta corrente presente no mundo inteiro.
Jun.1999,n°56,p.3/4

43

CHEGOU TRANSPASS, O CARTAO DE MILHAGEM DA
TRANSBRASIL. QUANTO MAIS VOCE VIAJA, MAIS

VOCE VIAJA.
Jun.1999,n°56,p.8/9

44

OMO - Diferentes mulheres, diferentes maquinas: a
melhor solucao. Omo Maquina. Superior remocao de
manchas em todo tipo de maquina. Recomendado pelos

maiores fabricantes de lavadoras.
Jun.1999,n%56,p.36/37

45

AMIL — O MELHOR DA MEDICINA PARA A SUA

EMPRESA.
Jun.1999,n%56,p.75

46

ERJ-145 - O TATARANETO DA AVIAQAO TAMBEM E
BRASILEIRO. PRODUTO NACIONAL. NAO COMPRE SO
PORQUE DA EMPREGO. NAO COMPRE SO PORQUE

AJUDA O PAIS. COMPRE PORQUE E BOM MESMO.
Jun.1999,n%56,p.94

47

Caixa Econémlica Federal — ATUACAO CONSAGRADA
PELO PUBLICO, APLAUDIDA PELA CRITICA,
INVEJADA PELA CQNCORRENCIA. POUPANCA DA
CAIXA . UM ESPETACULO EM 99: 2,7 MILHOES DE

NOVAS CONTAS.
Jan.2000,n290,p.11/12
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48

BANESPA — PATROCINADOR OFICIAL DA MOCADA.

CONTA BANESPA JOVEM.
Jan.2000,n%90,p.18/19

X

49

PAJERO IO - Pedras, lama, terra. Com Pajero io, vocé é

sempre muito bem recebido.
Jan.2000,n%90,p.43

50

Quem consegue fazer um pais do tamanho do Brasil caber
inteirinho numa tela merece um prémio. Grande Prémio

Cinema Brasil. O reconhecimento do cinema brasileiro.
Jan.2000,n%90,p.72/73

51

Ser cliente Itat ou Banerj é como se apaixonar pelo Rio.
Rapido, facil e tranquilo.
Jan.2000,n°90,p.76/77

52

TERRA — O maior conteudo jornalistico da Internet

brasileira agora é da Terra. E, parece um bom comeco.
Fev.2000,n%91,p.1/2

53

Ford Ka — Mais um que conseguiu comprar umKa zerinho
em 36 prestacdes iguais.
AGRADECO A Sto. EXPEDITO PELA GRACA ALCANCADA.

G.AC
Fev.2000,n%91,p.16/17

54

Mercedes Benz — O melhor carro nacional. Até no fim do

mundo
Fev.2000,n%91,p.21

55

SARAIVA MEGA SITE. Vocé compra sem sair de casa.
www.saraiva.com.br.

Fev.2000,n%91,p.96

56

Napoledo, montado em seu cavalo branco, impresso no
Copimax Mega White.

O papel copimax acabou de ficar mais branco ainda. Uma
evolucao tecnolégica que vai proporcionar aos Sseus
trabalhos muito mais qualidade. Além disso, o Copimax
continua mais sedoso, mais encorpado, ndo amarela com
o tempo e, para completar, agora vem em uma nova
embalagem. Por todos esses motivos, ele é ideal para
copiadoras e impressoras copimax. O que era branco ficou

Mega White.
Fev.2000,n%91,p.

57

INTELIG - BRASIL-JAPAO até 27% mais barato, a

qualquer hora do dia ou da noite. Disque 0023. Intelig.
Mar.2000,n%95,p.5

58

ORIENT — N6s nao podemos congelar o tempo. Mas vai

ser bem agradavel vé-lo passar.
Jul.2002, n®219, p.12

59

SEBRAE - Estes homens geram emprego e renda. Mas

nao sao candidatos a nada.
Out. 2002, n°. 229, p.17/18

60

Ainda da tempo de passar um friozinho neste verao.
Fev. 2003, n°249, p.24/25
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As opcoes sdo muitas,

mas sO uma peca

€ insubstituivel. Vocé. X X

Omo progress na Casa Cor 2002.
Jun.2002,n°6,p.11

Comemore as suas medidas.

Novos bolos recheados Plus Vita Light. Menos gordura,

menos calorias e muito sabor. X X
Jun.2002,n%6,p.29

Pele hidratada e vocé mais bonita.

| v MY BODY

Mais hidratacao. Mais protecao. Melhor absorcao. X X
Jun.2002,n%,p.37

Com tanto espaco interno

Vocé vai achar que emagreceu.

Agora vocé pode escolhe mais estilo,

O maior espaco interno e muito mais prazer de dirigir, | X X X

além de um motor 1.10 revolucionario: O supercharger

com 95 CV.
Jun.2002,n%,p.51

Unhas fortes

Nunca foram tao bonitas.

Nivea Beauté. X
Jun.2002,n%6, p.67

Achou lindo? Entre pra ver o quanto é confortavel.

Achou confortavel? Saia pra ver o quanto é lindo. X
Ago.2004,n°8,p.29

Se vocé nunca teve

a sensacao de estar

usando nada, precisa

experimentar o novo

Carefree Perfect Fit. X X

Um protetor diario de

calcinha tao confortavel

que voceé so vai sentir

frescor. Ago.2004,n°8,p.44

Venha fazer o maior test drive do Brasil.

Test drive total Chevrolet. X

Ag0.2004,n°8,p.49/50

Suas panelas com Teflon duram por muito mais tempo

mesmo.

So6 é Teflon se for Dupont. X X
Ago.2004,n°8,p.93
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10

Chiquérrima, com pecas de 30 a 300 reais. A moda

brasileira traduzida.
Ago.2004,n°8,p.134/135

X

11

Preparamos um pacotao para vocé esbanjar beleza e
juventude e brilhar da cabeca aos pés.
Nele, ha propostas de ultima geracao para seu cabelo,

rosto e corpo.
Ago.2004,n°8,p.136

12

Banho de brilho
Com principios ativos altamente hidrantes e nutritivos.
Estas mascaras devolvem a vida aos fios em no maximo

dez minutos.
Ago.2004,n°8,p.142

13

Plastica Light

Cirurgias cada vez menos invasivas e mais seguras
transformam em realidade o sonho de ter seios
empinados, bumbum sem celulite e barriga chapada..
Algumas, de tao basicas, sdo chamadas simplesmente de

procedimentos.
Ago.2004,n°8,p.144

14

Tripla protecao para uma cor mil vezes mais bonita,

sem nenhum fio branco.
Ago.2004,n°8,p.contracapa

15

NoOs temos o que o seu dinheiro quer.

Investimentos Bradesco.

No Bradesco vocé tem rentabilidade, flexibilidade e
seguranca. E agora, na conta de investimentos, vocé
realiza as suas aplicagdes sem incidéncia de CPMF. Uma
equipe de profissionais orienta vocé na escolhas das
melhores alternativas para o seu perfil de investidor. Por
isso, 0 Bradesco foi eleito pelo terceiro ano consecutivo o

melhor gestor de fundos do Brasil.
Dez.2004,n°12,p.09

16

E que ele achou minha sardas irresistiveis e foi o que
despertou a atencéo dele de cara.

Acho que esta campanha de Dove muito bacana porque
incentiva a mulher a se gostar mais, transformando

diferengas.
Dez.2004,n%12,p.13

17

VIVO

Novo Samsung Vivo ao vivo
com filmadora.

Tao avancado

que até autégrafo

fica mais moderno.
Dez.2004,n%12,p.40
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18

Tradicao, histéria, personalidade e, principalmente,
muita arte. Assim é a Espanha, terra do melhor azeite e
seu maior produtor mundial.

Dez.2004,n%12,p.43

X X

19

Especiais de NOVA

Quanto mais vocé lé, mais sedutora voceé fica.
Dez.2004,n°12,p.64

20

Para nao faltar nada no seu Natal, a revista Claudia traz,
em dezembro, um especial com 215 idéias de arvores,
enfeites, guirlandas, arranjos decorativos, mesas
postas com requinte, e receitas deliciosas. Enfim, uma
revista recheada de novidades e tudo para deixar esta
data ainda mais inesquecivel.

Dez.2004,n°12,p.58

21

Sinta-se bem. Bonita e saudavel. Quando se expuser ao

sol, use Coppertone.
Dez.2004,n°12,p.113

22

Neste Natal, compre um Vivo.

O presente que vem com muito mais presentes.
Dez.2004,n%12,p.121

23

Um fio de Andorinha.
E aquela boquinha ficou de dar agua na boca.

Azeite Andorinha. O perfume da comida.
Dez.2004,n%12,p.125

24

Sao Paulo Fashion Week

As melhores semanas de moda do mundo.
Dez.2004,n%12,p.135

25

Agora, mais seguras e menos competitivas estamos

repaginando o que temos de melhor: a por¢cao feminina.
Dez.2004,n%12,p.168

26

O melhor Natal de sua vida.
Claudia convidou um time de primeirissima linha para

ajudar vocé a preparar uma festa em grande estilo.
Dez.2004,n°12,p.176/177

27

O vinho faz a noite.

Quem ainda nao entendeu por que o vinho é chamado de
bebida dos deuses provavelmente nunca experimentou um
boa qualidade, servido na taca e na temperatura ideal, ao
lado de um prato que combine a perfeigdo com ele.

E pensando nisso que se deve comprar, Guardar, servir

e saborear a bebida, Um brinde ao prazer!.
Dez.2004,n°12,p.202

28

Todeschini color glass.
Além de inteligente, uma idéia brilhante.
Jan.2005,n%1,p.71
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29

Neste outono-inverno,
mais cores, mais
tecnologia e muito
mais admiradores.

Linha Avon Color.
Mar.2005,n%3,p.9

30

Baésica.

Se vocé é assim,

Vocé é Marcyn.

Lingerie para todos os tipos de mulheres. Inclusive para

aquelas que existem em vocé.
Mar.2005,n°3,p.37

31

SulAmérica Educaprevi.

Um pouquinho por més hoje para ela ser o que quiser
amanha.

Um plano sob medida para vocé planejar e proteger o bem
mais valioso que uma crianca pode ter e que ninguém

pode tirar: A educagéo.
Abr.2005,n%4,p.93

32

Linhas finas quase imperceptiveis
Poros menos visiveis,
Mais maciez e firmeza do que nunca.
A juventude de sua pele.
Mary Kay
Nov.2005,n?11,p.29

33

Aprovados nos mais duros testes em praias paradisiacas
e ensolaradas.
Goldn Plus. O sol a seu favor.
A Unica linha solar que combina filtros fotoestaveis com
imunoprotecao e protecdo do DNA.
O Boticério
Vocé pode ser 0 que quiser.
Nov.2005,n°11,p.71

34

Poucas revistas tém tanta intimidade com as mulheres.
Claudia.

Independente, sem deixar de ser mulher.
Nov.2005,n211,p.119

35

Neste verdo, se vocé nao conseguir

dormir direito, das duas uma:

ou nao € Cliente itat ou ndo passou protetor.
O Itau faz tudo-tudo para vocé poder

Fazer nada neste verao.
Fev.2006,n%2,p.09
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36

Ser feliz na cozinha:
Nada é mais
Moderno, nada é mais gostoso.
Caldo Sazén Costela
transforma o feijaozinho do dia-a-dia
em prato principal
Fev.2006,n%2,p.13

X

X

37

E se, para acompanhar o seu ritmo, um banco fizesse
muito mais do que um banco faz?

E se ele ajudasse vocé a deixar sua casa mais gostosa e
confortavel?

E ainda desse um jeito de criar alguns minutos a mais no
seu dia?

E ainda entendesse que, além de profissional, mae e
dona de casa, vocé também fosse mulher?

Banco Real.
Abr.2006,n%,p.31 a 35

38

Um bom livro, um bom show, um bom filme, uma boa
exposicao.

Conhecimento nunca é demais.

Leia Bravo! A revista que vai mudar o seu jeito de ver o

mundo.
Abr.2006,n%4,p.103

39

Rendem mais sabor para sua vida.

Chegaram os caldos Jurema.

O sabor e 0 aroma do caldos Jurema vao enriquecer ainda
mais seus pratos. Caldos Jurema.

Eles se desmancham em sabor e vocé em elogios.
Mai.2006,n%5,p.27

40

Quando nasce um bebé, nasce
também uma mae que aprende como

um soninho € importante para ele.
Mai.2006,n%5,p.96

41

Preparar o quarto do bebé é tao gostoso
guanto o soninho dele quando vocé

usa a linha Johnson's Baby Hora do Sono.
Mai.2006,n%5,p.100

42

A bolsa subindo

nao é mais emocionante que

um dente de leite caindo.

Existe coisas mais importantes
Na vida do que ficar torcendo pela

Performance das suas aplicagdes.
Mai.2006,n%5,p.107

43

Aqui vocé tem mais de 1.000 formas de dar um presente

especial.
Mai.2006,n%5,p.261
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Reduz linhas e rugas
Define os contornos faciais
44 | Clareia e firma a pele. X
Jun.2006,n%6,p.08
Rico em fibras, rico em Calcio, paupérrimo em
calorias.
Polenguinho Fibras e Célcio € o mais “inho” dos
45 | polenguinhos: X X
Dez.2006,n°12,p.11
Tao animado que Papai Noel
Vai querer passar o ano todo na sua casa.
46 | Fiesta Sadia. X
Dez.2006,n%12,p.34
Varios penteados, varios vestidos, varios acessorios.
47 | Nao era justo vocé ter s6 um Dermacyd. X
Dez.2006,n%12,p.93
Mais conforto e protecdo para os seus pezinhos.
Quanto aos apertoes nas bochechadas. Nada podemos
48 | fazer. X X
Havaianas Baby.
Dez.2006,n°12,p.97
Chegou o novo Pedigree com uma deliciosa cobertura de
molho de carne.
Com um novo formato irregular, para absorver melhor o
molho, Pedigree tem muito mais sabor de carne em cada
pedacinho. E ainda tem nuggets crocantes feitos com
49 | carne fresca, além de vitaminas, proteinas e todos os | X X X
nutrientes que os caes precisam para crescer fortes e
saudaveis. Pedrigree loucos para fazer cachorros mais
felizes.
Pode ir arranjando um babador para o seu amigao.
Dez.2006,n12,p.133
Existem mais de 300 tipos de pimenta.,
Mas s6 uma panela da o sabor que vocé quer.
A panela inox Tramontina tem fundo triplo, cozinha mais
50 | rapido e mais uniforme. X X
E a unica projetada de acordo com as necessidades e o
jeito de cozinhar dos brasileiros.
Dez.2006,n°12,p.151
Ela derrubava os tabus, vencia preconceitos, levantava
questoes polémicas. E ainda encontrava tempo pra
51 retocar a maquiagem. X
Malu Mulher
Dez.2006,n12,p.153
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52

Ouca Dora Kramer na Bandnews FM.

A mulher que mais conhece partidoes.

A gente abre o microfone. Dora, como sempre, abre 0
jogo.

E vocé passa a saber sobre politica com que conhece tudo
sobre os bastidores do poder. Ouca a analise mais
contundente do radio sobre politica e politicos aqui na

Bandnews FM.
Dez.2006,n%12,p.241

53

Hummmm.
Uma mordida vale mais que mil palavras.

Mabel.
Dez.2006,n°12,p.249

54

Lembre que nao da

para levar ameixas, mamao
e cereais dentro da bolsa.
Até porque ela esta sempre

cheia demais.
Jul.2007,n® 07,p.7

55

Seu video agora é DVD.

sua camara agora é digital.

e as lentes dos seus 6culos?

Novas lentes Varilux. Visao em alta resolucao

com maxima nitidez e 30 % mais contraste.
Jul.2007,n°7,p.27

56

E igual a comida da mée.
Até a embalagem é superprotetora.

Swift Feijoada.
Ago.,2007,n°8,p.109

57

Nada melhor que um anjinho para proteger o seu.
Set.2007,n%9,p.74

58

Visa electon.
So6 faltava isso para
vocé fazer compras
de um jeito mais rapido,
Seguro e sem pagar tarifas.
Set.2007,n°09,p.78

59

Caixa Penhor
A maneira mais rapida, facil e barata
De ter dinheiro na méo. Vocé melhora de vida

E busca suas joias de volta. Simples assim.
Set.2007,n°09,p.85

60

A estampa pode ser linda.
0 preco pode ser bom.
e vocé pode

ser enganada.
Set.2007,n°09,p.99




