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RESUMO:

Neste trabalho, buscamos disseminar o projeto de pesquisa intitulado “Aspectos Gramaticais na Argumentagao
Publicitdria”, fundamentado nas linhas tedricas da Seméintica Argumentativa e da Lingiiistica Textual, em
andamento no Departamento de Letras Verndculas e Classicas da Universidade Estadual de Londrina. A
publicidade € altamente argumentativa e utiliza as mais diversas técnicas para persuadir o interlocutor e garantir
sua adesdo ao jogo do discurso. Cada anunciante tenta ressaltar os aspectos positivos de seu produto, apelando
para o uso de variados recursos lingiiisticos e visuais. Hoje em dia € impossivel imaginarmos um mundo sem
publicidade, ela nos rodeia e ja faz parte da nossa vida, desempenhando, muitas vezes, um papel decisivo em
nossas opcdes e decisdes do cotidiano. Acreditamos que, se o leitor compreender os mecanismos que subjazem
na mensagem do anuncio, terd mais elementos para fazer uma leitura critica e se deixar persuadir ou ndo. Neste
artigo, objetivamos mostrar como o numeral, de modo geral, aceito como um dado informativo, preciso e de
credibilidade, na propaganda, figura ndo s6 como importantissima voz de autoridade, como também demarca o
lugar de quantidade. Assim, os numerais, aparentemente objetivos, criam, no contexto discursivo, determinados
efeitos de sentido que, de forma implicita, demonstram uma poderosa for¢a argumentativa.
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ABSTRACT:

In this work, it is our goal to disseminate the research project entitled “Grammar Aspects in the Advertising
Argumentation”, within the theoretical field of Argumentative Semantics and Textual Linguistics, which is being
developed in the Department of Vernacular and Classic Letters of the State University of Londrina. The
advertising discourse is highly argumentative and uses several argumentative techniques to persuade the
interlocutor in order to guarantee his adhesion to the discoursive game. The announcer tries to point out the
positive aspects of his product, and he appeals to the use of very persuasive visual and linguistic sources.
Nowadays, it is quite impossible for us to think about living in a world without advertisement, it is surrounding
us and it is part of our lives, realizing, a number of times, a decisive role in our options and daily decisions. We
accept as true that, if the reader to be aware of these sources underneath the message of the announcement, he
will have more elements to make a critical reading and he will permit himself to be persuaded or not. In this
article, we objective to show how the number, generally accepted as an informative asset, accurate and
trustworthy, in the advertisement, it figures not only as a very important voice of authority, but also, it
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designates, in the discoursive context, the place of quantity. For this reason, the numbers, apparently objective,
are able to create some sense effects that, in an implicit way, hold a subjective outstanding power.

Key-words: Number; Place of quantity; Argumentation; Advertising.

1. INTRODUCAO

1.1.0 texto publicitario

Os primeiros anuincios nasceram nas pracas das antigas cidades. Nos ambientes
populosos dos mercados, nas pragas onde 0 povo se reunia para comprar, vender e saber das
ultimas novidades, comecaram a circular os pregdes dos vendedores de produtos artesanais ou
de safras agricolas. E o modo, muitas vezes, exagerado dos vendedores, deu origem a
moderna publicidade. A bordo das revolugdes tecnoldgicas, os reclames que atravessaram os
séculos, aprimoraram suas técnicas e seus veiculos, tornando-se nos dias de hoje, universais,
dando origem a, praticamente, um Unico mercado mundial, onde as maiores corporacdes
globais demonstram compreender o planeta como uma tnica praga para seus produtos.

Para Japiassu (2007), os publicitarios desenvolvem no acirrado mercado, atualmente, a
chamada “midia criativa”, para nés, sinbnimo de “marketing ferrenho”, atirado, astuto, que
tem de ser eficiente em todos os setores. E cada vez mais necessiria a habilidade em
identificar novas tendéncias de consumo, apresentando ao mercado produtos certos, no
momento certo, no lugar certo. A propaganda’, portanto, torna-se um elemento crucial no
investimento das marcas que t€ém interesse em ampliar € manter suas participacdes em um
mercado extremamente concorrido. Midia criativa subentende aniincios criativos que nao

apenas propaguem o produto, mas chamem a atencdo com recursos diferentes, capazes de

’ H4 uma distingdo entre os termos publicidade e propaganda. Neste artigo, usaremos ambos os termos
indistintamente, com respaldo em Carvalho (2002 p. 10) que também os considera sindnimos: “o papel da
publicidade, vista aqui como sindonimo de propaganda, é tdo importante na sociedade atual, ocidentalizada e
industrializada, que ela pode ser considerada a mola mestra das mudancas verificadas nas diversas esferas do
comportamento e da mentalidade dos usudrios/receptores”. [grifo nosso]



TASUL TR
DE LETRAS

criar o desejo de consumo do produto ou servigo. Leymore (1982, p.381) refere-se a este

assunto da seguinte forma:

The usual process of successful advertising begins with the lucky identification of
consumer needs, on the basis of which the advertising campaign is built. The surface
manifestations then project the claims, which correspond to the identified needs, e.g.
is it fresh breath, is it the ring of confidence, mouth hygiene, anti-plaque or white
teeth, which attract the consumer to different brands to toothpaste? The essence of
persuasive advertising lies in the successful communication of such claims with the
object of creating, maintaining or expanding the consumer markets in which it is
utilized. Since the identification of the right claims are the basic building blocks of
any good campaign, the research function tends to be well developed in the
sophisticated advertising agencies.*

Nicolau (2005) afirma que, desta forma, quando lemos um antdncio, percebemos
apenas “a ponta do iceberg que estd fora da dgua para ser visto. O que moveu sua criagao,
seus objetivos e artificios, forma a parte maior que estd submersa”. A criaciao, em publicidade,
abrange toda uma trajetdria que vai desde a necessidade do anunciante (langar produto, vencer
concorréncia, atrair pela promog¢do, manter estabilidade das vendas etc.), até a satisfacdo do
consumidor ao usufruir os beneficios anunciados. A principal virtude da publicidade,
atualmente, ndo estd apenas em nos fazer perceber, de forma singular, o que o produto é ou
tem, mas em nos fazer sentir as qualidades do produto. Verificamos que o texto publicitario
moderno vende sonhos. Por esta razao, em nossa pesquisa, encontramos textos que pretendem
mexer com nossos operadores mentais, que brincam com nossa percepcdo, por meio de
sofisticados recursos lingiiisticos.

Constatamos, também, o quanto os numerais estdo presentes neste jogo com a nossa

mente. S0 numerosos os textos que oferecem dados numéricos, cuja apresentacdo sempre

pode levar as mais variadas conclusdes, direcionando-nos para uma leitura em que o niimero

* “O processo normal de campanhas de sucesso comeca com a feliz identificacio das necessidades do
consumidor, baseada na campanha em que o anuncio é construido. As manifestacdes aparentes, entdo, projetam
as afirmagdes, que correspondem as necessidades identificadas, por exemplo, é o hdlito fresco, o toque de
confianga, a higiene bucal,a anti-placa ou os dentes brancos que atraem o consumidor para as diferentes marcas
de creme dental? A esséncia da publicidade persuasiva estd na comunicacdo de sucesso de tais afirma¢des com o
objeto da criacdo, mantendo ou expandindo os mercados de consumo onde ela é utilizada. Desde que a
identificac@o das afirmacdes corretas consistem nos fundamentos basicos de qualquer boa campanha, a fun¢do de
pesquisa tende a ser bem desenvolvida em sofisticadas agéncias de publicidade”.[tradu¢@o nossa]
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apresentado confere credibilidade ao que realmente intenciona: persuadir o consumidor de
que determinado produto pode “resolver” seus problemas, quaisquer que sejam eles.

Desta forma, pretendemos, neste artigo, examinar tal questio, partindo da premissa de
que os numerais, comumente aceitos como portadores de fungdes informativas, precisas e de
credibilidade, no contexto discursivo da propaganda comunicam outros efeitos de sentido,
pois um ndmero que, a primeira vista, mostra-se objetivo, demonstra, de maneira implicita,
uma grande forca argumentativa. Para tanto, inicialmente, buscamos compreender o que sao

os numeros, de onde surgiram e quais sao suas pretensas funcdes na sociedade.
1.2.0s numerais

Ifrah (1996), com esta reflexao inicia seu livro Os niimeros: historia de uma grande
invengdo: “o uso dos algarismos 1,2,3,4,5,6,7,8,9,0 nos parece em geral tao evidente que
chegamos quase a considerd-lo como aptidao inata do ser humano, como algo que lhe
aconteceria do mesmo modo que andar ou falar”. Entretanto, como demonstra o autor ao
longo da obra, as origens dos ndmeros e da matemadtica quase se perdem nas névoas da
antigiiidade pré-histérica (datam do comeco da idade da pedra, o paleolitico),
conseqiientemente, sao mais antigos que as mais antigas civilizagdes.

O homem difere de outros animais pela sua linguagem, cujo desenvolvimento foi
essencial para que surgisse o pensamento matemdtico abstrato. Contudo, para Boyer (1974,
p.03), palavras que exprimem idéias numéricas apareceram lentamente. Sinais para nimeros,
provavelmente, precederam as palavras para nuimeros, isto €, houve uma tendéncia da
linguagem de se desenvolver do concreto para o abstrato.Muitas medidas de comprimento
ainda em uso atualmente, exemplificam esta no¢do — a altura de um cavalo é medida em
“palmos” e a palavra “pé” também deriva de uma parte do corpo.

Os milhares de anos que foram necessarios para que o homem fizesse a distin¢cao entre
0s conceitos abstratos e as repetidas situagdes concretas mostram as dificuldades para se

estabelecer uma base, ainda muito primitiva, para a matemdtica. Durante as centenas de
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milhares de anos, quando os homens ainda viviam em cavernas, em condi¢des pouco
diferentes das dos animais, suas principais energias estavam voltadas para o processo
rudimentar de adquirir alimentos onde fosse possivel coletd-los. Depois, com o inicio de uma
considerdvel atividade comercial entre as diversas povoagdes, promovendo também a
formagao da linguagem, houve um estimulo para a cristalizacao do conceito dos nimeros, que
passaram a ser ordenados e agrupados em unidades cada vez maiores.

A matemitica, no sentido moderno da palavra, nasceu na atmosfera das novas cidades
localizadas na costa oeste da Asia Menor. Dentre os famosos matemdticos, a um deles, o
grego Tales de Mileto, considerado um dos ‘“sete sdbios” da Antigiiidade, credita-se a
grandeza de ter sido o primeiro personagem conhecido a quem se associam descobertas
matemadticas, na primeira metade do século VI a.C. (EVES, 1995, p.94). Ele é considerado o
Pai da Geometria. H4, de igual modo, outro personagem célebre, Pitdgoras de Samos, nascido
por volta de 572 a.C.e, provavelmente, discipulo de Tales.

A filosofia pitagdrica baseava-se na suposi¢cdo de que a causa ultima das vérias
caracteristicas do homem e da matéria sdo os nimeros inteiros. Isso levava a uma exaltagcdo
da aritmética (no sentido de teoria dos nimeros) que, concomitantemente, a geometria, a
miusica € a astronomia, formavam as artes liberais bdsicas do programa de estudos
pitagéricos. Esse grupo de matérias tornou-se conhecido na Idade Média como quadrivium,
ao qual se acrescentava o trivium, formado pela gramdtica, logica e retorica. Essas sete artes
liberais vieram a ser consideradas como bagagem cultural essencial de uma pessoa educada.
(op.cit., p. 97)

De acordo com Santos (1990, p.63), sdo famosas as frases que se acreditam ter sido

cunhadas por Pitdgoras, hoje, considerado o Pai da Matematica:

Arithmou dé te pant’ epeoiken
(Tudo esta arranjado (arrumado, construido) segundo (pelo) nimero — Frase atribuida a

Pitagoras, segundo Aristoxeno de Tarento).
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Pythagoras panta ta prdagmata apeikathds tois arithmois
(Para Pit4dgoras todas as coisas copiam (s@o modeladas, copiadas por) o nimero — Frase de

Pitagoras, citada por Platdo).

Panta ta gignoskomena drithmon exonti

(Todas as coisas se tornam conhecidas pelos nimeros — Frag. 4 de Filolau)

A palavra “nimero” vem do grego némd, significando dividir, de onde o latim:
numerus € o italiano numero. E, para a nossa civilizag¢do, tecnicista e cientifica tornou-se
habito considerar os “nimeros gregos”, abstragdes intelectuais, que sao usados como
instrumentos convencionais de célculo, medida ou organizagdo e, se presentificam, na maior
parte das atividades de nossa vida cotidiana. A cria¢do e o acimulo, em quantidades cada vez
maiores, de bens de consumo, também contribuem para dar ao nimero uma imagem de
onipoténcia e onipresenca.

E possivel, ainda, afirmar que a ciéncia, sobre o qual todo o pilar da tecnologia
(portanto, da industria) estd contido, seria praticamente nula sem a presenca do nimero. Sob o
ponto de vista da utilidade dos nimeros, eles sdo intocdveis, absolutamente imutdveis. Até
mesmo Honoré de Balzac (apud CHABOCHE, 1979, p.14), considerado um dos maiores
escritores franceses de todos os tempos, afirmou sobre os nimeros em Luis Lambert, sua obra
autobiogréfica: “Tudo existe exclusivamente pelo movimento e pelo nimero; o movimento &,

de qualquer forma, o nimero atuando”.

A prova disto estd nas inimeras aplicagdes dos numerais na vida dos seres humanos.

Vamos exemplificar alguns deles:

eEra sentada num banquinho de trés pernas chamado tripode, que a pitonisa, sacerdotisa do
templo de Apolo, na Grécia Antiga, o maior ordculo da Antigiiidade, recebia as mensagens do

deus. Temos a Santissima Trindade, as Trés Gracas (que os gregos chamavam Cérites), os
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Trés Poderes, Os Trés Reis Magos. Depois que Jesus foi preso, o apdstolo Pedro negou trés
vezes que o conhecia, Ele foi crucificado aos 33 anos, em uma das trés cruzes dispostas no
monte Golgota, em Jerusalém e ressuscitou no terceiro dia.A bandeira da Franca possui o
lema Liberté (Liberdade) Egalité (Igualdade), Fraternité (Fraternidade).Vivemos os tempos
presente, passado e futuro, temos a Terra, a Lua, o Sol.O ser humano possui corpo, mente e
espirito, o corpo (cabeca, tronco ¢ membros). Temos as Trés Caravelas, os Trés Segredos de
Fatima, as alinhadas estrelas “Trés Marias”, o tridente, Os Trés Mosqueteiros, Os Trés
Patetas, Os Trés Porquinhos. Os irmdos Karamazov, de Dostoiévski, eram também trés.
Temos os 3 irmdos Metralha, os 3 sobrinhos do Tio Patinhas, o Triangulo das Bermudas. O
leiloeiro ao bater o martelo diz: "Dou-lhe uma, dou-lhe duas, dou-lhe trés". Nas brincadeiras
de esconde-esconde, uma crianca sempre tapa o rosto para ndo ver onde as outras se
escondem e, quando sai em busca dos escondidos, diz para que todos oucam: "Um, dois, trés,
14 vou eu". Temos as reticéncias, também conhecidas como trés pontinhos. Na véspera do
Ano-Novo, milhares pulam as trés ondas (ou sete, para alguns) e acreditam que este ato traz
boa sorte e felicidade. Quando se perde algum objeto, alguns ddo trés pulos e invocam a ajuda
de Sdo Longuinho, ha, ainda, o bater 3 vezes na madeira... Em toda novela ha um triangulo

amoroso, e ha, também, o Ménage a Trois...

eTemos, os 5 sentidos (tato, paladar, olfato, visdo, audi¢do), S funcdes orgénicas (respiragao,
digestdo, circulagdo, excrecdo), nosso organismo dispde de 5 visceras (rins, pulmdes, baco,
figado, coragdo), os cinco elementos da terra (terra, dgua, fogo, ar, espirito), a Biblia inicia
com o Pentateuco (Génese, Exodo, Levitico, Nimeros e Deuterondmio) atribuidos a Moisés,
com 5 paes Jesus saciou a fome de milhares de pessoas.Temos a estrela de 5 pontas (de Davi),
no Evangelho (Mt 25,1) lemos: “O reino dos céus é semelhante a dez virgens, cinco das quais
eram loucas e cinco prudentes”, a configuracdo das 5 estrelas mais brilhantes da Constelacao

do Cruzeiro do Sul que tremula em bandeiras de vérios paises...

e Temos os 7 mandamentos, os 7 pecados capitais, os 7 mares, as 7 cores do arco-iris, gatos

tém 7 vidas, 7 s@o as notas musicais, 7 sdo os dias da criagdo do mundo, as 7 maravilhas do
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mundo, os 7 sdbios da Antigiiidade, os 7 andes, a energia dos 7 chakras. No conto de Charles
Perrault, o Barba-Azul tinha 7 mulheres. O cinema passou a ser considerada a sétima arte, ao
juntar-se a outras seis que sdo formadas, tradicionalmente, pela arquitetura, literatura, pintura,
musica, danga e escultura. Temos o famoso agente secreto britdnico 007, o filme a “A casa
das sete mulheres”. Nas profecias biblicas, numa revelacdo que Jodo teve, Jesus € visto por

Jodo entre sete candelabros de ouro, com sete estrelas na mio...

Numeros atraem. Fazem parte da matematica. Fazem parte da linguagem da
precisdao. Mesmo agora, quando ja vivemos no século XXI, poucas sdo as pessoas que
questionam as informagdes numéricas, principalmente aquelas apresentadas pela midia. A
matemadtica estd presente em nosso contexto social e, dentre todas as outras razdes que
apresentaremos para tal, ao longo deste artigo, ressaltaremos, inicialmente, o motivo

postulado pelo matemaético britanico Hardy (2000 p.81):

Seria dificil encontrar um homem instruido que fosse totalmente insensivel aos
atrativos estéticos da matemadtica. Pode ser muito dificil definir a beleza matematica,
mas isso vale igualmente para a beleza de qualquer tipo — podemos ndo saber muito
bem o que é um belo poema, mas isso ndo nos impede de reconhecer um quando o
lemos.

1.3.Argumentacio e persuasao

O autor de um anuncio utiliza as mais variadas técnicas argumentativas ao tentar
influenciar o comportamento do publico-alvo. E, dentre as habilidades discursivas de narrar,
descrever e argumentar, seja por escrito ou oralmente, esta dltima é a mais complexa e a mais
abstrata das trés, pois o argumentar fica entre a necessidade de persuadir e o compromisso
com o raciocinio 16gico, o que exige operacdes mentais altamente sofisticadas.

Conforme Oliveira e Mello (1993, p.432), “a argumentacdo baseia-se em um
repertério de investimentos lingiiisticos utilizados pelo enunciador com a finalidade
primordial de persuadir o seu interlocutor”. E, persuadir ndo € a mesma coisa que convencer

ou manipular. A grande diferenca reside na inten¢do do locutor. No caso da persuasao,
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compreendemos que o objetivo é apenas provocar a adesdo, apelando para fatores racionais e
emocionais. Ja, convencer, é construir algo no campo das idéias. Quando convencemos
alguém, esse alguém passa a pensar como nos.

Em consonancia com esta idéia, observamos que

saber persuadir e convencer , significa ter a capacidade para utilizar, com
propriedade, os elementos lingiiisticos que a lingua oferece. Esses recursos sdo os
mais variados, por esta razdo € preciso selecionar os mais convenientes e adequados
para exprimir idéias, nas situacdes comunicativas, a fim de que o efeito de sentido

desejado seja produzido. (NASCIMENTO, 2002, p.14)

Desta forma, no texto publicitario, temos:

e CONVENCER = FAZER CRER

e PERSUADIR = FAZER FAZER

Quanto a manipulagdo, podemos dizer que nela existe uma intencdo deliberada de
desvalorizar os fatores racionais, com forte apelo a uma adesdo emocional. O préprio discurso
¢ baseado em faldcias, hd uma vasta encenag¢do, € patente a inten¢do de confundir o
auditério. O ditador Adolfo Hitler, por exemplo, utilizava a manipulagdo em gigantescos
espetaculos de propaganda, produzindo um poderoso efeito hipnético sobre os auditdrios.

Voltemos a persuasdo, valendo-nos agora das consideracdes de Abreu (2004). Para o
autor, argumentar €, juntar o convencimento e a persuasao: “argumentar € a arte de convencer

e persuadir”. Para ele,

CONVENCER ¢ saber gerenciar informac@o, é falar a razao do outro, demonstrando,
provando. Etimologicamente, significa VENCER JUNTO COM O OUTRO (com +
vencer) e ndo CONTRA o outro. PERSUADIR € saber gerenciar relacdo, € falar a
emocdo do outro. A origem dessa palavra estd ligada a preposi¢do PER, “por meio
de” e a SUADA, deusa romana da persuasdo. Significava “fazer algo por meio do

auxilio divino™. (p.24)
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Depois desta exposicdo, Abreu ainda acrescenta que hd convencimento quando
construimos algo no “campo das idéias”, fazendo com que alguém pense como nés. E,
persuadimos, quando construimos algo no “campo das emocgdes”, sensibilizando o outro para
agir. Paralelamente a esta abordagem, Biondo e Alonso (2005) exemplificam que, em
determinada cidade, quatro escritérios de contabilidade, todos brilhantes, com uma carteira de
clientes fantdstica e com satisfatoria experiéncia no mercado, apresentaram-se diante de
alguém que desconhecia os meandros da contabilidade.

Dos quatro, apenas um falou com o interessado numa linguagem simples e lhe
garantiu que, “como sabia que ele dividia seu tempo entre Paris e Sdo Paulo e estava
preocupado com seus filhos as vésperas de prestarem vestibular, poderia encarregar-se
também de sua contabilidade pessoal”. Os outros lhe propuseram, como bodnus, instalar um
sistema simples que lhe permitiria levar sua contabilidade pessoalmente. Todos falaram de si
mesmos, da qualidade de seus servigos, da tecnologia de que dispunham para a realizagao do
servico, mas apenas um entendeu que o executivo nao gostava de nimeros, pois o fazia se
sentir inseguro. Foi esse que ganhou a conta.

No caso dos numerais, a crenga na objetividade cientifica dos dados numéricos
(matemadtica, estatistica) € que lhes confere alto poder de persuasdo. E esta persuasao é
diferente do exemplo citado por Biondo e Alonso. Baseada nos estudos retéricos, Araujo

(1997, p.19) afirma que o ato de persuadir pode ocorrer em trés situacoes:

1) persuadir convencendo: neste caso, o lado racional do receptor € trabalhado, as

provas sdo fundamentais, pois ele é persuadido através da mente. Essas provas
sdo fatos (tudo o que se refere a uma realidade objetiva), verdades
(relacionadas as teorias cientificas ou de concepgdes filoséficas ou religiosas),
exemplos (a respeito do que estd sendo afirmado), argumentos de autoridade
(utilizacdo de atos ou juizos de uma pessoa ou de um grupo de pessoas como

meio de prova em favor de uma tese), entre outras;
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2) persuadir comovendo: o receptor é comovido através do coragdo, a afetividade

¢ trabalhada para que ele seja motivado até aderir ao ponto de vista em

questao;

3) persuadir agradando: dessa forma o receptor é seduzido, encantado, através da

apreciacdo do estilo com que o discurso € trabalhado. O “agradar” esta ligado
ao modo como o discurso € produzido, suas caracteristicas de corre¢dao
gramatical, clareza na transmissao de idéias, adequagao do estilo ao contetudo e
elegancia ao utilizar a linguagem através de ornamentos, como as figuras de

estilo.

Assim, o caso apresentado por Biondo e Alonso enquadra-se no segundo tipo, o de
convencer comovendo. Os nimeros, relacionados a fatos e verdades, constituindo “realidades
objetivas”, estdo inseridos no primeiro tipo, o de persuadir convencendo, quando é preciso,
ipso facto, ser suficientemente l6gico/racional para o outro a ponto de influenciar sua forma
de pensar ou de agir. Dentro desta abordagem, entendemos que os nimeros t€ém sua forca
persuasiva em decorréncia, principalmente, de sua utilizacdo como argumento de autoridade,

no contexto de uso. Abordaremos este assunto no proximo item.

1.4. Os niimeros na publicidade: os lugares de quantidade e a voz de autoridade

Os numerais exprimem quantidade, posicdo em uma série, multiplicacdo ou divisdo,

dai a sua classificagdo em cardinais, ordinais, multiplicativos ou fraciondrios. Nas pecas

publicitarias, também é possivel observar a utilizacdo dos numerais nas quatro categorias

como:

a) Numeral cardinal:
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“A questao niao sio os 20 perfumes que vocé tem. Sdo as 2 gotinhas que vocé usa”.

(Sapatos Vizzano — Caras — 06/03/98)

A questio ndo sio os /ﬁ
20 perfumes que voce lem. ; / 3

Sio as 2 gotinhas que voce usa.

A questio ¢ ter estilo.

LMD

b) Numeral ordinal:

“Kaiser. A 2?2 cerveja mais consumida em Curitiba”.(Cerveja Kaiser — Veja — 20/09/95)
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A grande cerveja
cresceu tanto em Curitiba

que quase nao coube

neste andncio.

Mais um pouquinho
e a gente teria

que fazer um poster.

¥ Kaiser. A 22 cerveja mais consumida em Curitiba.

¢) Numeral multiplicativo:

““Cabelos 5x mais lisos. Declaracoes 40x mais romanticas. Vocé 1000 vezes mais bonita”.
(Shampoo Seda Lissage — Contigo — 25/11/04)
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d) Numeral fraciondrio:

“Vocé é pura agua”
2/3 de vocé.

1/3 é mixado
De farra e xaveco
1/3 que é trance
que é samba ou é funk
1/3 é balada
E madrugada
Pra voltar cedo
Sol nascendo

1/3 euzinha
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O resto é agua

2/3 de pura agua (Agua Mineral Schincariol — Marie Claire — jul/06)

AGUA MINERAL

SCHINCA
1z

Com a finalidade de garantir sua adesdo ao jogo argumentativo do discurso, o locutor
do texto publicitdrio recorre as premissas de ordem geral, denominadas lugares, examinadas
por Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996, p.95). Tomando por base os estudos de Aristételes,
eles afirmam que “[...] s6 chamaremos de lugares e premissas de ordem geral que permitem
fundar valores e hierarquias e que Aristételes estuda entre os lugares do acidente. Esses
lugares constituem as premissas mais gerais, alids amiide subentendidas, que intervém para

justificar a maior parte das nossas escolhas”.
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Para explicd-los, os autores agruparam os lugares comuns em seis tipos: lugares da
quantidade, da qualidade, da ordem, do existente, da esséncia e da pessoa. Nesta andlise,
interessa-nos os lugares de quantidade, entendido pelos estudiosos “como os lugares-comuns
que afirmam que alguma coisa € melhor do que outra por razdes quantitativas”. (op.cit.p.97)

Portanto, um dos tragos mais caracteristicos do lugar de quantidade € a utiliza¢do de
nimeros, ou seja, a utilizacdo de dados para basear a argumenta¢do com nimeros precisos e
que servem para impressionar €, a0 mesmo tempo, persuadir, conquistando a adesdo do
interlocutor.

Vejamos, a este respeito, o seguinte:

ESSEEO
SEU TEMPO.

Aprenda inglés em 18 meses.

[ Inglé /w
glés em 18 meses '
E 0800 24 00 00 @

“ wiseup. com B0 ynoasinteligente

chegar mais rapido.

“Esse é o seu tempo. Aprenda inglés em 18 meses”. (Escola de Idiomas Wise Up — Revista

Exame, 27/09/06).
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Este texto publicitario apdia-se, sobretudo, no lugar de quantidade. Uma escola de
idiomas que promete, em apenas 18 meses, ensinar uma outra lingua, estd, seguramente,
avaliando a competitividade de outras escolas do ramo que também ensinam, porém,
necessitando de meses ou anos a mais. Entdo, a quantidade menor de dias produz resultado
mais eficaz em um publico que tem pressa em aprender. Aqui, o verbo, que aparece no
imperativo, também tem valor na argumentagdo, pois pretende dirimir a ddvida que pode
surgir quanto a qualidade de um ensino tdo rapido. A escola garante o aprendizado, em vez de
dizer “voc€ pode aprender inglés em 18 meses”, “que tal tentar aprender uma lingua em 18
meses?”, o verbo utilizado “aprenda inglés em 18 meses” produz um maior efeito e parece
garantir a possibilidade de bons resultados com pouco esfor¢o/tempo.

Os lugares de quantidade, trazidos para o interior do discurso, reforcam a voz da
autoridade ou o “argumento de prestigio”, pois tal recurso, “utiliza atos ou juizos de uma
pessoa ou de um grupo de pessoas como meio de prova ou a favor de uma tese”
(PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA, 1996, p.348). E a matematica serve perfeitamente
como voz de autoridade em nosso contexto social. Poucas discutem matemadtica. Numeros,
cifras, estatisticas, parecem estar revestidos de cientificidade e, portanto, sempre sdo
considerados como verdades absolutas.

Por exemplo, quando um torcedor diz que o seu time tem uma chance 10 a 1 de
ganhar de outro time, poderiamos traduzir isto para “o meu time tem uma probabilidade de
ganhar de 91% (10/11)”, ou seja, “em 11 jogos, o meu time ganharia 10 jogos”. Ou, quando
alguém diz que tal produto estd caro, deixa implicita a comparagdo de um conjunto de
produtos (com seus precos e quantidades). A aparéncia de isencdo e neutralidade no
argumento numérico por autoridade € essencial para a sua aceitagdo.

Entretanto, observemos a propaganda a seguir:
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Jornal de maior importancia em classificados - 42 trimestre/1991

2.728

Milhares

Primeiramao Outros

O Estado Folha de Didrio
de S.Paulo S. Paulo Popular

Vocé nao tem a impressao de ja ter visto esse grafico antes?

Pois ¢, mas é s6 impressao mesmo. Na verdade, esses resultados sio
inéditos: referem-se ao wltimo trimestre pesquisado pelo Marplan, e acabam de
ser divulgados. Portanto, todos os niimeros que vocé esta vendo af sao novos.

O que eles ndo sio é surpreendentes. Se vocé consultar levantamentos
anteriores a esse, mesmo de outros institutos, vocé vai encontrar resultados bem
parecidos. Vocé pode, também, fazer como o Marplan e simplesmente
perguntar para as pessoas qual o jornal de maior importincia em classificados.
Nem serd preciso um nimero tao grande de entrevistas para chegar a0 nome

do Estadao.
E tudo porque, quando seu classificado d4 respostas positivas as

pessoas, elas retribuem exatamente da mesma forma.

CLASSIFICADOS
DO ESTADAO.
856 9922

(Classificados do Jornal Estaddao — Playboy — abril/92)

O gréfico apresenta os milhares de exemplares vendidos no 4° trimestre/91, na grande
Sao Paulo: 2729 coépias para o Estado de S.Paulo, 1330 para a Folha de S.Paulo, 929 para o
didrio Popular, 900 para o Primeiramado e 939 para os outros jornais. Apesar de citar como
fonte o XXXIII Estudos Marplan, a realidade construida com os numerais demonstrados com
nimeros exatos, com base nos lugares de quantidade e na voz de autoridade, ndo podemos

conferir total credibilidade, ja que ao leitor ndo € possivel conferir nenhum tipo de distor¢@o



TASUL TR
DE LETRAS

ou manipulag¢do nos dados apresentados, uma vez que, dificilmente, alguém teria a disposicao
para contestar ou conferir os dados, mesmo a titulo de curiosidade.

Dados estatisticos devem sempre ser acolhidos com reserva. E muito dificil atingir
exatidao nos dados computados, sempre passiveis de erros. Para Besson (1995, p.29), o erro
em estatistica € “normal”, até mesmo “inevitavel”, porém, “nunca admitido”. O autor segue
dizendo: “O estatistico ndo tem o direito de errar. [...] No que lhes diz respeito, os estatisticos
ddo prova de uma discri¢ao excessiva em matéria de erro”.

Outro motivo para se ter atencdo com os dados estatisticos, provém dos dados das
informacdes que sdo, quase sempre, obtidas com base em amostras €, nem sempre estas
amostras sdo, efetivamente, representativas da populacdo. Vieira e Wada (1987, p.13)
alertam: “é preciso conhecimento de estatistica € muito senso critico para extrapolar, para o
todo, informacdes obtidas com base em parte do todo”. Caso contrério, selecionar um dado
em detrimento de outro, pode gerar a chamada amostragem tendenciosa.

“Portanto”, dizem os autores, “da préxima vez que vocé€ ouvir informacao do tipo a
mulher brasileira usou estampas florais no ultimo verdo, leia nas entrelinhas. Afinal, por
mulher brasileira, nesse contexto, entendem-se apenas consumidores da moda, parcela muito
pequena na populacdo. Entdo, a informacdo ndo se aplica a mulher brasileira, em termos
estatisticos”.

O titulo deste artigo também alude a suposta “objetividade” inconteste dos numerais:

“Nova Linha Palmolive Naturals. Cabelos 5 vezes mais fortes e 3 vezes mais macios”.
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Nova linha Palmolive Naturals.

Cabelos 5 vezes mais fortes e 3 vezes mais macios.”

Uma linha completa de tratamento de
cabelos com shampoos, condicionadores,
cremes de tratamento e cremes para pentear.
Férmulas com ingredientes naturais que
hidratam profundamente seus cabelos,
aumentando a resisténcia dos fios e
devolvendo forca, brilho e maciez.

~ Ndturals
Vida nova para cabelos
bonitos e saudaveis.

4 f ’\“’ / ’(\r
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(Shampoo e Condicionador Palmolive — Caras — 16/07/04)

Encontramos, neste anuncio, dois dados numéricos:

“cabelos 5 vezes mais fortes + cabelos 3 vezes mais macios’
Argumento 1 Argumento 2

Constatamos que estes dados numéricos pretendem persuadir a leitora/leitor apenas
pela credibilidade do argumento cientifico, haja vista ndo ser possivel comprovar a eficiéncia

do produto ou comprovar a sua validade. Os dados sdo implicitamente perceptivos, € nao
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objetivamente quantificadores - ji que esses dados dificilmente poderdo ser medidos.
Analisemos apenas o primeiro argumento: como € realmente saber o que € um cabelo 5 x
mais forte? Mais forte em relacdo a outro tipo de cabelo mais seco, quebradico, oleoso? Mais
fortes até para suportar serem puxados, arrancados ou apenas esticados? Essas comparacdes
que “ndo comparam’” sa0 muito corriqueiras em anuincios.

Vieira e Wada (1987, p.65) apontam uma outra questdo, também capciosa, € muito
comum em mensagens publicitdrias. Os autores dizem que os resultados do uso de alguns
cosméticos sdo revelados de forma exagerada na propaganda. “Eu era assim”, “fiquei assim”,
“depois de usar o maravilhoso xampu X”, diz o andncio. A diferenca entre o “antes” e o
“depois” é tao notoéria que qualquer pessoa se entusiasma, Mas, devemos olhar com atengdo e
perguntar: quanto da diferenca em ter “antes” e “depois” se deve creditar ao maquiador, ao
cabeleireiro, ao costureiro, ao iluminador, ao fotégrafo, além — € claro — do xampu?

Ja foi dito por um humorista que “quando convenientemente tratados, os resfriados
saram em uma semana. Se deixados sem tratamento, podem perdurar toda a semana”,
lembram Vieira e Wada. Esquecidos desta verdade simples, muitas vezes, compramos
comprimidos, pastilhas, € 0 que mais houver, que prometem curar o resfriado. Muitos desses
remédios sdo, na verdade, antitérmicos e analgésicos que apenas fazem desaparecer alguns
sintomas, mas ‘“ndo curam” o resfriado. Entdo, dizem os autores, devemos ter cuidado com
estatisticas do tipo “90% das pessoas ficaram completamente curadas do resfriado, apds
tomarem o maravilhoso...”. Essas pessoas ficariam curadas, sim, com ou sem medicamento.

Nossa inten¢do aqui é demonstrar como estes tipos de argumentos podem ser
imprecisos, sendo, portanto, impossivel em tipos de andncios como estes ndo descartar a
possibilidade de manipulacdo. O lugar de quantidade neste contexto é meramente suasoria,
mas nem por isso perderd seu status de cientificidade perante um leitor desavisado. Muitas
pecas publicitdrias apresentam argumentos seguindo esta mesma linha argumentativa, com
dados numéricos, no minimo, obscuros.

Ressaltamos que ndo pretendemos retirar a credibilidade dos autores destas campanhas

publicitarias, porém, o ato de avaliar as praticas lingiiisticas nelas inseridas, ndo nos permite
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uma postura totalmente isenta. Todas as mensagens que apresentaremos no préximo bloco
também sdo passiveis de avaliacdo. Dentre os muitos textos selecionados para este trabalho,
apresentaremos alguns, obedecendo ao critério de apresentacdo pelas ocorréncias nas quais

foram aparecendo.
2. Desenvolvimento
E evidente, nesta amostra, a for¢a da “midia criativa”. Todos os textos possuem uma

poderosa forca persuasiva, cujo apelo aos numerais, assim classificamos:

2.1.Numerais que indicam porcentagem:

“Nosso planeta é 70% agua, 30% terra e 100% caminho”. (Sapatos Timberland — Veja —
23/10/020).

“55% de tartaro a menos significa mais saide”. (Creme dental Colgate Total 12 — Claudia
—jun/06)

“Experimente Nescau light. Muito sabor com 25% menos calorias”. (Bebida Lactea

Nescau — Maire Claire — jan/06)

“O Golf tem 96% de proprietarios totalmente satisfeitos”. (Automoével Golf — Veja —

set/98)

“Nova Linha Dove Controle de Queda, com silicone reparador. Fios mais fortes da raiz

as pontas e 77 % menos queda”. (Shampoo e Condicionador Dove — Manchete — fev/07)

“Chegou a linha Bebezinhozzz Racco. A unica com ativos 100% naturais. Seu anjinho

vai se sentir nas nuvens”. (Agua de Coldnia Bebezinhozzzzzz Racco — Claudia — jun/06)
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2.2.Numerais que indicam tempo transcorrido:

“Em 40 anos, investimos mais de 120 milhoes de délares em infra-instrutura urbana e
projetos sociais. Convenhamos: ninguém gasta uma fortuna como essa s6 pra fazer

papel de bom-moco”. (Aracruz Celulose — Veja — 23/08/07)

“Desde 1919. Azeite Gallo. O sabor da nossa histéria”. (Azeite Gallo Portugal — Veja —
06/12/06)

“100 anos de Ford no mundo. 100 anos de inovacoes na sua garagem”. (Automoveis Ford
— Veja — 18/06/03)

“Ha mais de 100 anos, Aspirina® é um analgésico, antiinflamatério e antitérmico [...] Ha
mais de 100 anos, a Bayer vem pesquisando novas descobertas para Aspirina®”.

(Aspirina® Bayer — Caras — 24/04/07)

“Sky 10 anos digital. Porque vocé sabe que na vida imagem é tudo. E som também”.

(Claudia — out/06)

2.3.Numerais que indicam datas:

“Escolha o melhor para vocé. E tenha um 2006 cheio de realizacoes”. (Banco do Brasil —

Maire Claire — jan/06)

“1825: 0 homem separa o titinio dos demais elementos.
2003: o titanio separa o homem dos demais elementos”. ( Telefone Celular de Titanio

Nokia — Veja — 03/12/03)
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“Pensando na Copa de 2006, a 51 ja esta exportando para a Alemanha”. (Cachaga

adocada 51 — Veja — 01/09/04)

2001: mais um recorde em aguas profundas”. (Petrobras - Veja — 17/09/03)

2.4 Numerais indicando tempo (duracio):

“Tudo sobre as Olimpiadas, diariamente em boletins de 2 minutos, 30 segundos e zero
centésimo. Ligue de qualquer telefone para ouvir o Boletim diario das Olimpiadas”.

(Operadora de Telefonia Ol e Editora Abril - Veja Especial — ago/04)

“Em 8 décimos de segundo uma xicara escorrega da sua mesa. Pelo mesmo tempo, vocé
limpa todo o café que tinha na xicara”. (Novo Veja Paninhos de Limpeza Multi-uso — Nova
—fev/01)
“09°67 Porque a vida é agora.

09”68 agora.

09”69 agora.

0970 agora. VISA” (Cartdes de Crédito Visa —Patrocinadora Mundial das Olimpiadas —
Athens 2004 — Veja Especial — ago/04)

“Quer parecer mais jovem em apenas 14 dias? Novo Age Defying com Botafirm™ -
reduz as linhas de expressio em até 50% em apenas duas semanas”. (Produtos

Dermatoldgicos Revlon — Marie Claire — maio/06)

2.5.Numerais que nio indicam quantidade especifica e funcionam como intensificadores do

argumento principal:
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“Resultado do censo: o Brasil tem 2 milhoes de mulheres a mais do que homens. Se eu

fosse vocé, s6 usava Valisere”. (Lingerie Valisere Cole¢ao Diva — Claudia — abril/92)

“Carrefour e vocé contra o cancer de mama. Faca como milhoes de brasileiros: participe

desta campanha. Compre e ajude”. (Carrefour — Revista 7Dias — 21/09/06)
“Tecnologia, facilidade, seguranca, qualidade, variedade de servicos. Nos temos mais de
2,5 milhées de motivos para vocé usar o Bradesco Internet Banking”. (Banco Bradesco —

Veja — 09/05/01)

2.6.Numerais que indicam ordem:

“Que tal se um banco acreditasse em vocé desde o primeiro dia?”’ (Banco Real — Veja —

18/05/05)

“Fiat. Lider de vendas pela 5° vez, com 55.644 carros de vantagem sobre a 2° colocada”.

(Automoveis Fiat — Veja — 31/01/07)

“éh organico, o primeiro shampoo com ativos 100% organicos”’. (Shampoo e

Condicionador antioxidante éh — Revista Corpo — fev/07)

2.7.Numerais que indicam preco:

“Nunca va a uma festa com um vestido de menos de 32 milhoes de doélares”. — (Parque

Industrial dos Linhos Teba — Claudia — jun/96)

“Vocé gastaria uma fortuna para proteger a sua familia, nao é mesmo? Na Caixa vocé

protege a partir de R$ 6,50 por més”. (Caixa Seguros — 01/06/05)
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“Promocao Era tudo o que eu queria. 40 mil por més durante um ano para vocé usar

como quiser”. (Cartdes de Crédito Credicard - Veja — 17/09/03)

2.8.Numerais que recebem reforco de outros recursos retoricos como o paréntese:

“7 em cada 10 homens adoram mulheres de Pulligan. (Os outros 3 nao gostam de

mulher)” (Meia-Calca Pulligan — Elle — maio/98)

“1.000.000 de passageiros em apenas 7 meses. (Nao € s6 na terra que a populacao esta

aumentando)” (Linhas Aéreas Gol — Isto é — 15/08/07)

“Em 1999 vocé pediu. O Ponto Frio (ufa!) fez. Feliz 2000. E por vocé que a gente faz
melhor. E ponto”. ( Veja — 12/01/00)

2.9.Numerais com quantificadores na ordem da unidade, dezena, centena e milhar ou vice-

versa:

“Tenha em casa 2 volumes com 768 paginas da sua histéria”. (Brasil 500 Anos —
Publica¢do da Editora Abril — Veja - -0/06/99)

“170 milhoes de coracoes batendo mais forte. 11 guerreiros em campo. 5 titulos

conquistados. 1 combustivel”. (Gel energético PowerBar — Veja Especial — jul/2002)

2.10.Numerais que indicam a especificacio do produto:

“A correria do dia-a-dia pede a versatilidade do Walita Mix 2 em 1, que é um Mix e um

Mini-processador ao mesmo tempo’’. (Maire Claire — maio/06)
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“Chamamos por nimero porque é dificil descrever com palavras. Novo Nokia 7370.

Viva intensamente”. (Claudia — out/06)

2.11.Numerais que fazem referéncias intertextuais (€ necessario conhecimento prévio para a

compreensio da mensagem):

“Depois do cha das 5, a moda em Londres é a Cachaca das 7” (Cachaga adocada 51 — Veja

—11/09/04)

“As grandes maravilhas do mundo s6 sao sete, porque, naquele tempo, o meio de

locomocao dos jurados era outro”. (Automoveis Mitsubishi Motors — Veja — 13/06/01)

2.12.Numerais que indicam sugestoes de acoes em sequéncia:

“S5 maneiras de fazer os homens acharem vocé mais interessante:
1) Vista um tubinho preto e va a Praca da Repiblica por volta das duas da
manha.
2) Pare o com seu caro num mecanico de beira de estrada.
3) Use uma camiseta alguns niimeros menor.
4) Nao use camiseta.

5) E melhor vocé comecar a ler o Estadao”. (Jornal Estadao — Desfile -nov/96)

Depois de analisar milhoes de pés, fizemos duas coisas:
1 — criamos um modelo de ténis para cada tipo.

2 —lavameos as maos”’. (Caras —21/12/01)
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2.13.Numerais indicando idade:

“Dizer que vocé vai ter a vida de um cara de 25 anos é mentira. Aos 25 a gente sé

trabalha”. (Plano de Aposentadoria Flexprev Itati — Exame — dez/01)
“Aos 5 anos a maior conquista da sua vida pode estar em um simples detalhe: andar sem
as rodinhas. Parece s6 um detalhe, mas faz toda a diferenca” (Margarina Doriana - Marie

Claire - ago/05)

2.14. Numerais indicando tempo futuro:

“Vamos conversar sobre a maquiagem que se preocupa com a sua aparéncia daqui a 10

anos” — (Maquiagem Avon — Claudia - jun/02)

2.15.Numerais que participam de jogos de palavras (neste texto selecionado, ha a utilizacdo

de homo6nimos homéfonos):

“Quer saber como funciona nosso sexto sentido ou prefere continuar esperando o cesto
de roupa suja encher?” — (Méquinas de lavar Brastemp 6° Sense - sente e calcula o nivel de

dgua de acordo com a quantidade de roupa - Claudia — maio/05)

3. Conclusao

O presente estudo teve como foco a andlise das campanhas publicitdrias em revistas de
grande circulacdo nacional que trazem numerais em seu discurso. Neste estudo, foram
mencionados assuntos pertinentes as caracteristicas da linguagem publicitdria, a histéria dos
ndimeros € seu emprego em andncios, bem como questdes referentes a arte da

argumentacao.Com esta pesquisa, concluimos que a propaganda utiliza, no nivel discursivo, a
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persuasdo como recurso argumentativo para levar as pessoas a comprarem determinados
produtos. Como bem escreveu Leymore (1982, p. 377), “advertising is a highly competitive
system of communication, which draws heavily on mechanisms of persuasion”.5

Buscamos evidenciar que a propaganda tem o importante papel de transmitir a
mensagem de forma clara, mas isto ndo € sindbnimo de objetividade. Os niimeros, mesmo
relacionados com a linguagem matemadtica, inseridos no contexto discursivo também
assumem o cardter de subjetividade da linguagem, isto €, eles ficam sujeitos a ambigiiidade, o
que permite serem usados como influentes instrumentos de persuasdo. Como bem afirmaram
Denis, Langley e Rouleau (2006, p. 372): “Numbers systems are more likely to become
powerful in pluralistic contexts if the actors using them have tacit understanding of the
potential meanings and consequences of the informations available”.°

Portanto, torna-se fundamental compreender em quais circunstincias certos dados
numéricos sao apresentados, de que modo podemos interpreta-los, identificando, criticamente,
em quais momentos eles sdo veiculados de forma apenas a garantir a persuasao (nestes casos,
com parcial ou total perda de objetividade).

Em suma, concluimos que as propagandas sdo proprias da sociedade de consumo e,
por conseguinte, fazem parte do nosso contexto, acarretando aos estudiosos da lingua a
imprescindivel e laboriosa tarefa de leitura critica deste tipo tdo especial de comunicagdo.
Esperamos que o tema abordado tenha contribuido como mais uma oportunidade de reflexao
sobre as “astdcias” da linguagem da propaganda que vém sempre revestidas de “roupagens
que camuflam as intengdes do texto” (CARVALHO, 2002, p.45), pois conforme Bouacha e
Portine (1981, p.03), “argumenter c’est chercher non ceulement a convaincre ou a persuader
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mais aussi a construire un certain mode de représentation visant a agir sur auditoire”.

3 “A publicidade é um sistema altamente competitivo de comunicagdo que investe pesadamente em mecanismos
de persuasdo”. [tradu¢do nossa]

® «Sistemas numéricos sdo provdveis de se tornarem mais poderosos em contextos plurais, se os atores que 0s
utilizarem, tacitamente compreenderem o potencial dos significados e as conseqiiéncias das informagdes
disponiveis”.[traducdo nossa]

7 «Argumentar é buscar nio somente convencer ou persuadir, mas também construir um certo modo de
representacdo visando intervir sobre o auditério” [traducdo nossa]
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