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Resumo: O presente artigo procura apresentar e discutira forma como as constru¢oes X-ao e X-inho podem
desencadear efeitos de sentido relacionados a patemizaciio. Para isso, tomando como base tedrica os
pressupostos mais centrais dos Modelos Baseados no Uso (LANGACKER, 1987, CROFT, 2001;
GOLDBERG, 1995, 2006; BYBEE, 2010) e, mais especificamente da Morfologia Construcional (BOOIJ,
2010), em confluéncia com a Semiolinguistica do Discurso (CHARAUDEAU, 2008; 2010), uma vertente de
Anilise do Discurso, analisaremos seis pegas publicitarias de marcas e empresas diversas. As analises evidenciam
que a construgdo X-inho, tida na literatura como forma eficaz de evidenciar um posicionamento subjetivo de
afetividade ou depreciagido (BASILIO, 1987; RIO-TORTO, 1997), bem como a construgio X-io, cujo emprego
prototipico diz respeito a avaliagdo apreciativa (GOLCALVES ¢# a/, 2009), também podem ser utilizadas
visando um efeito de patemizacdo no intetlocutor, isto é, o despertar de determinadas emog¢des, de modo a
persuadi-lo a adquitir os bens e/ou servigos oferecidos pelos anuncios publicitirios. Defendemos, assim, que
diferentes niveis de analise linguistica devem ser mais frequentemente relacionados, como a Morfologia e o
Discurso, de modo que os fendmenos da linguagem sejam cada vez mais bem compreendidos.

Palavras-chave: Patemizacio. Grau morfoldgico. Anuncios publicitarios.

Abstract: This paper aims to present and discuss how the X-ao and X-inho constructions can trigger sense
effects related to patemization. For this, taking as theoretical basis the most central assumptions of the Use-
Based Models (LANGACKER, 1987; CROFT, 2001; GOLDBERG, 1995, 2006; BYBEE, 2010) and, more
specifically, of Construction Morphology (BOOIJ, 2010), in confluence with the Semiolinguistics of Discourse
(CHARAUDEAU, 2008; 2010), an aspect of Discourse Analysis, we will analyze six advertising pieces from
different brands and companies. The analyses show that the X-inho construction, considered in the literature
as an effective way of showing a subjective position of affectivity or depreciation (BASILIO, 1987; RIO-
TORTO, 1997), as well as the X-do construction, whose prototypical use concerns to appreciative evaluation
(GOLCALVES et al, 2009), can also be used aiming at a patemizing effect on the interlocutor, that is, the
awakening of certain emotions, in order to persuade him to acquire the goods and/or services offered by the
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advertisements. We argue, therefore, that different levels of linguistic analysis should be more frequently related,
such as Morphology and Discourse, so that language phenomena are increasingly better understood.

Keywords: Patemization. Morphological grade. Advertising.

1 INTRODUCAO

Este artigo tem o objetivo de demonstrar alguns intercruzamentos entre os niveis
gramaticais morfoldgico, pragmatico e, por extensao, discursivo. Para isso, analisamos um
conjunto de seis anuncios publicitirios em que ocorre o emprego de constru¢des em X-
inho e X-3o. Amparados tanto na Morfologia Construcional quanto na Teoria
Semiolinguistica do Discurso, procuraremos demonstrar que os valores axiolégicos
vinculados a essas construcOes, nomeadamente relacionados a sentidos afetivos e
depreciativos no caso de X-inho (BASILIO, 1987) e apreciativos no caso de X-do
(GONCALVES et al, 2009), podem evidenciar uma visada de patemizagao. Por
patemizagao, compreende-se o processo pelo qual o enunciador, ao empregar
determinadas formas linguistico-discursivas, procura despertar emogées no interlocutor,
possivelmente, vindo a persuadi-lo (CHARAUDEAU, 2010).

Apesar de a Semiolinguistica ser uma vertente da Analise do Discurso que se mostra
ancorada na gramatica das linguas naturais, mesmo em seu escopo sao raros os trabalhos
que procuram relacionar questdes de natureza descritiva e formal acerca de um nivel de
analise gramatical a uma categoria de discurso. Normalmente, o que se tem visto ¢ uma
tendéncia em se estudar questOes de natureza macrotextual, como os géneros textuais, 0s
diferentes discursos e suas ferramentas de manipulagdo, bem como questdes sociais,
politicas e ideoldgicas que perpassam o fazer discursivo. Embora cada posicionamento
tedrico tenha sua importancia e espago nas Ciéncias da Linguagem, pretendemos
demonstrar que questdes de natureza gramatical servem a producio de sentidos
discursivos diversos. Este trabalho se baseia, portanto, em uma relagado pouco explorada,
que consiste na combinagdo entre teorias morfoldgicas e discursivas. Assim, assumimos
que o discurso se fundamenta sobre o material gramatical que, por sua vez, apresenta a
dimensao pragmatico-discursiva em sua prépria forma.

Para fundamentar tal posicionamento, faz-se necessario tecer algumas
consideragdes acerca da Morfologia Construcional, relacionada aos Modelos Baseados no
Uso, e da Anilise do Discurso, o que sera feito na proxima secao. Na se¢do seguinte,
apresentamos a no¢ao teérica de patemizagiao, bem como discorremos sobre o contrato
de comunicacdo do anuncio publicitario - género que constitui nosso corpus de analise. A
secao 4 consta de uma breve revisio acerca das fungdes pragmaticas dos sufixos de grau
em lingua portuguesa para, em seguida, ampliarmos esses conceitos, apresentando o
emprego da construcio X-inho e X-a0 como uma estratégia de patemizagao. Na se¢do 0,
tecemos nossas consideragoes finais.

Esperamos que este trabalho ajude a evidenciar a importincia de pesquisas
interdisciplinares na area da Linguistica, pois é mais proveitoso encontrar pontos de
contato que de atrito entre as diferentes concepgdes tedricas acerca da lingua e da
linguagem.
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2 ALINHANDO TEORIAS

Esta secdo se destina a apresentagao de alguns conceitos tedricos necessarios para
a compreensiao da analise dos dados, bem como a uma fundamentagio tedrica essencial a
coesdo e a coeréncia epistémicas de um trabalho escrito a duas maos (na verdade, quatro).
Maios estas representantes metonimicas de correntes tedricas que aqui se unem para
demonstrar a importancia de mecanismos gramaticais na producao de sentidos
discursivos. O sentido discursivo que recebe enfoque neste trabalho ¢ a patemizagao
(CHARAUDEAU, 2010), que pode ser definida como o efeito que o argumento de base
emotiva causa no interlocutor (cf. se¢ao 3). Os mecanismos gramaticais selecionados sao
as construcdes X-ao e X-inho. Sendo assim, comegamos esse alinhamento a partir da
definicao de construcao.

A nogao de construgao aqui adotada se afina aquela instaurada por um corpo
teérico formado por modelos que partilham das premissas mais fundamentais, dentre as
quais a no¢ao de que a lingua ¢ uma rede de construgdes interligadas, entendendo
constru¢ao como um pareamento entre forma e significado (LANGACKER, 1987;
CROFT, 2001; GOLDBERG, 1995, 2000). O significado, por sua vez, nao ¢ visto como
estritamente linguistico, que se aparta do significado extralinguistico (comumente restrito
a esfera da pragmatica). Nesses modelos, amparados sob o rétulo mais geral de Modelos
Baseados no Uso (usage-based model'), assume-se que:

[a] distingdo entre semdntica e pragmatica (ou entre conhecimento linguistico e
conhecimento extralinguistico) ¢ altamente artificial, e a unica concep¢io viavel da semantica
¢ uma que evite falsas dicotomias como essas e consequentemente seja de natureza
enciclopédica (LANGACKER, 1987, p. 154).

Pode-se afirmar que a Morfologia Construcional (BOOIJ, 2010) é um dos modelos
amparados pelo rétulo #sage-based model,uma vez que seu autor admite a nao separacao
rigida entre conhecimento linguistico e conhecimento enciclopédico, bem como a nio
separagdo estrita entre léxico e gramatica. Consequentemente, entende-se que o
componente semantico das construgdes morfologicas ¢ constituido tanto de informacao
estritamente semantica quanto pragmatica. Em outras palavras, o significado semantico-
pragmatico das construgoes € especificado, o que significa que é uma propriedade holistica
da constru¢io como um todo. Como salienta Goldberg, esse é um dos principios
compartilhados pela maioria das abordagens construcionistas:

1O termo wusage-based model, traduzido como Linguistica Centrada no Uso ou Modelo Baseado no Uso, foi
primeiramente cunhado por Langacker (1987), com o propésito de congregar uma série de modelos teéricos
e metodoldgicos que dialogam entre si por priorizarem os estudos da lingua em uso. Trata-se de uma visdo
que se contrapbe a concep¢do de lingua como sistema baseado em regras (rule-based), assumida pelos

paradigmas formalistas.
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Principio 1. Todos os niveis de descri¢do sao entendidos como envolvendo pareamentos de
forma com fung¢do semantica ou discursiva, incluindo morfemas ou palavras, expressdes
idiomaticas, padroes frasais parcialmente preenchidos lexicalmente e totalmente abstratos
(GOLDBERG, 2003, p. 219).

Além disso, em consonancia com outras abordagens construcionais (FILLMORE;
KAY, 1993; GOLDBERG, 1995, 2006), palavras sio vistas como construcdes que podem
set abertas, parcialmente especificadas ou especificadas.

Quadro 1: Niveis de esquematicidade das construcoes morfologicas

Tipo Caracterizagio Exemplo

Aberta Todos os elementos formais sio cambiaveis®. [[X]s Y]s

Parcialmente | Uma parte da construcao é especificada, ou | [[X]s -do]s  [[X]s -

especificada | seja, um dos elementos ¢ fixo. inhols
Especificada | Nio ha partes cambiaveis, sendo todos os [[prato]s -ao]s
elementos formais especificados. [[livro]s -inho]s

Fonte: os autores

Importa também o conceito de heranga. Segundo Gongalves e Almeida (2014, p.
178), “entende-se por heranca qualquer caracteristica formal ou semantica que esteja na
constru¢ao basica e se transfira para a construcao decorrente”. Isso significa que uma
constru¢ao especificada tal como [[mulher]s -do]s herda as propriedades da construcao
[[X]s -ao]s. Esse também ¢é um principio compartilhado pelas abordagens
construcionistas:

Principio 6: Generalizagbes especificas de linguagem entre construgdes sio capturadas por
meio de redes de heranca muito semelhantes aquelas que hd muito foram postuladas para
capturar nosso conhecimento néo linguistico (GOLDBERG, 2003, p. 219).

Igualmente importante é o papel da palavra base, que indiscutivelmente contribuira
com suas propriedades morfossintaticas e semantico-pragmaticas na formagiao do
derivado. A harmonizacio entre propriedades da construgao e da palavra base da-se o
nome de compatibilizacio. Um bom exemplo ¢ a nocao de iteratividade presente em

“Mesmo na construcio aberta, existe especificacio de alguma propriedade semantico-funcional ou mesmo
morfossintatica, por mais esquematica que seja. No exemplo dado, a base deve ser um substantivo bem
como o derivado. Além disso, um dos elementos deve ser um sufixo (Y), o que esta representado nio s6
pela posicao pos base, como pela auséncia de etiqueta lexical.
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muitas palavras X-do (ex. chordo, pidio, beberrio), que é condicionada pela natureza
verbal da base, nao podendo ser atualizada em bases substantivas. Afinal, entidades fisicas
e concretas sao graduaveis em tamanho ou quantidade, mas nao em iteratividade. Assim,
os eventos ‘chorar’ e ‘pedir’ sao iterativizados pela constru¢ao gradativa. Além disso,
assumem uma carga axioldgica negativa, que é herdada da construgio’.

Concebe-se aqui, portanto, que [[X] -inho] e [[X] -30] sdo constru¢des gramaticais
e justamente por isso consubstanciam em si aspectos semantico-pragmaticos que serao
herdados pelas palavras formadas com esses sufixos. Uma vez que se assume que 0s
valores pragmaticos estao codificados na propria construcio, este trabalho também se
parea ao que se cunhou de Morfopragmtica’. Dressler e Barbaresi (1994) destacam que
existem muitos estudos sobre categorias morfoldgicas especificas onde a pragmatica
desempenha um papel, mas cuja abordagem ou nio ¢ pragmatica ou é uma mistura de
analise morfologica e sintatica ou lexical. Argumentam, entdo, que é preciso distinguir
uma abordagem que descreve o impacto pragmatico das palavras em determinadas
situagdes de uso de uma abordagem que tenta compreender e descrever o impacto
pragmatico suscitado por construcdes morfoldgicas.

Desse modo, entendem a morfopragmatica como um certo tipo de pragmatica
“morfologizada”. Para os autores, “a morfopragmatica deve lidar principalmente com os
efeitos pragmaticos regulares das operagoes morfoldgicas regulares. Isso separa a
morfopragmatica da pragmatica dos fendémenos textuais, sintaticos e lexicais”
(DRESSLER; BARBARESI, 1994, p. 54). Trata-se, pois, do estudo, da analise e da
descrigao de afixos e outros dispositivos morfoldgicos, cujos significados parecem estar
localizados principalmente na pragmatica’.

Nesse sentido, partindo do pressuposto de que a Analise do Discurso, disciplina
também preocupada com questdes relativas ao sentido pragmatico, deve sempre se
embasar e ser embasada por analises de natureza descritiva e gramatical, compreendemos,
amparados em Maingueneau (2000), que, embora haja vertentes de Analise do Discurso
mais preocupadas com questoes sociais, psicologicas, politicas etc., é possivel e necessario
compreender que os sentidos pragmaticos e, por extensao, discursivos sio permitidos
pelo material gramatical fornecido pelas linguas naturais:

Embora a andlise do discurso, por sua propria natureza, se encontre num cruzamento de
ciéncias sociais, e embora os analistas do discurso se interessem pelo discurso por razées
filosoficas ou socioldgicas, penso que a analise do discurso deve manter sua relacio
privilegiada com a lingiifstica MAINGUENEAU, 2000, p. 04).

3Todas as palavtas X-3o de base verbal apresentam valor negativo/pejorativo (cf. Gongalves ¢ a/. 2009)

4 Nio ¢ recente o interesse pela interface entre morfologia e pragmatica e diversos estudos ja foram feitos
sobre esse tema, a exemplo de Dressler (1981, 1982, 1985), Barbaresi (1983), Basilio (1987), Kiefer (1998),
Dressler e Barbaresi (1994), Rio-Torto (1997), Gongalves (2002, 2003, 20006), Santos (2002), Turunen
(2009), Andrade e Rondinini (2016), dentre varios outros.

> O presente trabalho sem duvidas se enquadra no que os autores definem como morfopragmatica. No
entanto, uma vez que Dressler e Barbaresi (1994) também tratam da morfopragmatica da categoria grau, é
preciso deixar claro que nao concordarmos com sua proposta de redugio da pragmatica do diminutivo a
um dnico traco [nao sério|.
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E por essa razio que preferimos nos filiar, neste trabalho, a uma tradicio de analise
do discurso que clama para si um status de maior proximidade com a gramatica e a lingua:
a Teoria Semiolinguistica do Discurso. Para seu idealizador, o linguista Patrick
Charaudeau, “a linguagem ¢ uma atividade humana que se desdobra no teatro da vida
social e cuja encenagao resulta de varios componentes, cada um exigindo um ‘savoir faire’,
o que ¢ chamado de competincia” (CHARAUDEAU, 2008, p. 7). O autor elenca a
competéncia situacional, que leva em conta a situagao de comunicagao, com a finalidade da
interagao e as identidades dos participantes; a competéncia sewiolinguistica, que diz respeito
a organizacao do material linguistico em discurso, por meio da argumentacao, narracao e
descrigao, sempre levando em conta a enunciagao; e a competéncia sezzantica, por meio da
qual se constroem os sentidos com a ajuda de formas verbais relacionadas aos saberes
compartilhados. Ha sempre, portanto, uma ancoragem na lingua e nas ferramentas que
ela nos oferece para constituirmos o discurso.

E pois, conciliando os pressupostos mais gerais das abordagens construcionais, e
da Morfologia Construcional em especifico, com algumas nogées advindas da
Semiolinguistica, uma vertente de Analise do Discurso, que se pretende, ao longo do
texto, discutir e analisar o papel das constru¢des X-a0 e X-inho na criagao de efeitos
patémicos em pecas publicitarias. Dado esse mote, apresentaremos a seguir um breve
debate acerca do contrato de comunicagao publicitario, trazendo também algumas nog¢oes
tedricas sobre a patemizagao como um efeito de sentido visado pelo enunciador.

3 O CONTRATO DE COMUNICACAO PUBLICITARIO E OS EFEITOS DE
PATEMIZACAO

O ponto central deste trabalho ¢ a andlise de alguns andncios publicitarios em que
as construgdes X-a0 e X-inho foram empregadas com a finalidade pragmatica de despertar
alguma emogao no possivel comprador do produto. Desse modo, faz-se necessario tecer
algumas consideracdes acerca do contrato de comunica¢ao da publicidade. Esta, como
parte do processo mercadologico, sustenta-se pela necessidade de levar o intetlocutor a
consumir determinado bem ou produto. O contrato de comunicag¢ao publicitario,
relacionado ao discurso midiatico, tem, portanto, uma visada de fager fazer. Isto é, a
finalidade comunicativa ¢ justamente a de captar o possivel cliente, levando-o a acreditar
no que ¢ dito no texto (fager crer) para, por fim, efetuar a compra (fazer fazer), adquirindo
o bem anunciado pelo publicitario e desejado pelo comprador. Afinal:

Como simbolo da abundancia de produtos e servicos que o progresso tecnolégico coloca
diariamente a disposicio do homem, [a publicidade] cria a nogao de status, conferido pela
aquisicdo de objetos ligados ao conforto e ao lazer. Os objetos que ela toca conferem
prestigio, porque o produto anunciado extrai seu valor menos de sua utilidade objetiva do
que de um sentido cultural, servindo para manter um status efetivo, ou sonhado. Torna-se,
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entdo, um fendomeno econdémico e social capaz de influenciar e modificar os habitos de uma
populagio no seu conjunto MONNERAT, 2000, p. 1).

Assim, partimos do pressuposto de que uma das visadas do discurso publicitario
também se da sobre o fager sentir, levando o interlocutor a experienciar determinadas
emocOes que poderiam facilitar o processo de persuasao. Fala-se, entdo, em patemizagao,
a saber, a capacidade que determinados enunciados apresentam de despertar emog¢oes nos
interlocutores. De acordo com Charaudeau (2010), as emogoes - entendidas como estados
mentais intencionais apoiados em crengas - possivelmente despertadas estardo sempre a
mercé dos imaginarios sociodiscursivos compartilhados entre o sujeito alvo da persuasao
e sua comunidade sociodiscursiva. Quer isto dizer que as crengas, valores e demais
subjetividades do individuo fardio com que um mesmo enunciado leve um sujeito a
experienciar uma emog¢io negativa, enquanto leva outro individuo a experienciar uma
emoc¢ao negativa, ou mesmo, pode nao desencadear nenhuma emogao.

Quando se estuda a patemizagdo pelos conceitos tedricos da Semiolinguistica,
entretanto, a intengao nao é compreendé-la como um efeito efetivamente produzido no
interlocutor:

A anilise do discurso ndo pode se interessar pela emog¢do como realidade manifesta,
vivenciada por um sujeito. Ela ndo possui os meios metodolégicos. Em contrapartida, ela
pode tentar estudar o processo discursivo pelo qual a emoc¢io pode ser estabelecida, ou seja,
trata-la como um efeito visado (ou suposto), sem nunca ter a garantia sobre o efeito
produzido (CHARAUDEAU, 2010, p. 34).

Assim, o objetivo do analista do discurso ¢ descrever e analisar os procedimentos
linguistico-discursivos que permitem que a patemizagao seja instaurada. Ao procurar
evidenciar as marcas linguisticas do patémico, Charaudeau (2010) elenca as palavras que
descrevem de maneira transparente as emogoes, como “colera”, “amor” e “6dio”;
palavras que ndo descrevem as emogoes, mas sio tidas como boas candidatas a
desencadear a patemizagao, como “assassinato”, “corrup¢ao’, “vitimas” e demais palavras
relacionadas a calamidades e atrocidades; bem como enunciados que nio apresentam
palavras patemizantes, mas cujo contexto propicia esse efeito de sentido. O autor salienta,
contudo, que mesmo essas palavras que remontam a um universo patémico podem nao
desencadear um efeito de patemizagio, pois este, como ja dito, ¢ dependente das crencas
do sujeito que as interpreta. Como pode ser notado, Charaudeau (2010) procura
evidenciar as marcas linguisticas da patemizac¢ao, partindo de um Iéxico relacionado as
emocgoes e atrocidades, chegando até enunciados potencialmente patemizantes, mas nao
se preocupa com o nivel morfologico. Apesar de o autor exemplificar tais marcas também
por meio de um supetlativo intensificador, em “um banqueiro riquissimo” (no original ##
banquier richissime), a atengao nao se volta necessariamente para o nivel morfolégico e suas
possibilidades pragmaticas.

Procurando preencher essa lacuna, partimos, entao, do principio de que nao apenas
enunciados e escolhas lexicais determinadas possibilitam o despertar de emog¢des, mas
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mesmo o nivel morfolégico pode conter informagao pragmatica e ser empregado com
finalidade persuasiva e patemizante, como é o caso das construcdes X-inho e X-io.

A nogao de patemizacio advém da problematica do pathos, uma das trés provas
retéricas aristotélicas. Para Aristoteles, o orador pode langcar mao de trés meios
persuasivos para atingir seus objetivos, a saber, o logos, o ethos e o pathos. O logos é o proprio
uso da lingua, enquanto atividade racionalizante e ldgica, tendo como exemplo
fundamental o silogismo. O ezhos diz respeito ao carater do orador, se ele ¢ ou nao digno
de fé. Atualmente, na Analise do Discurso de linha francesa, o ezhos ¢ compreendido como
a imagem discursiva que o orador projeta de si mesmo em seu discurso, sendo que a
imagem deve ser supostamente capaz de contribuir para o processo argumentativo (cf.
CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014). O pathos, pot sua vez, faz mengao a técnica
engendrada na tentativa de levar o auditério (o interlocutor) a experienciar determinadas
emogdes, o que poderia contribuir no processo de persuasao ou convencimento do
interlocutor, afinal, “persuade-se pela disposi¢ao dos ouvintes, quando estes sao levados
a sentir emo¢ao por meio do discurso, pois os juizos que emitimos variam conforme
sentimos tristeza ou alegria, amor ou 6dio” (ARISTOTELES, 2005, p. 95).

Ao nos debrugarmos sobre o contrato de comunicagao publicitario, principalmente
sobre as visadas de fager sentir para fager fazer, iremos nos ater com maior aten¢ao sobre a
problematica da patemiza¢ao. No ambito da Teoria Semiolinguistica do Discurso,
entende-se o contrato de comunicagao como as regras que regem o fazer interativo em
determinada situagao de comunicagio, apresentando as permissoes e restrigoes acerca do
que pode ser dito e feito naquela interagao. Assim, o contrato definira as identidades dos
sujeitos participantes da troca interativa, o registro linguistico mais ou menos formal, o
que pode ou nao ser dito (CHARAUDEAU, 2008), dentre outras possibilidades. Um bom
exemplo ¢ a consulta médica: ao serem instauradas as identidades de médico e de paciente,
tendo por objetivo da comunica¢ao um diagnéstico, por exemplo, ndo seria relevante os
participantes discorrerem sobre futebol. O tépico da conversa, portanto, é restrito pelas
regras do contrato de comunica¢iao da consulta médica. Entretanto, além do espago de
restri¢des, ha também um espago de manobra (CHARAUDEAU, 2008) por meio do qual
o sujeito enunciador pode langar mio de determinadas estratégias discursivas para
cumprir com os objetivos de sua interagao. Assim, se o objetivo da consulta médica é o
diagnostico, mas o paciente estiver muito ansioso, o médico poderia, por exemplo,
levantar um tépico sobre futebol para permitir que o paciente se sinta mais a vontade,
facilitando o decorrer da consulta e, possivelmente, o diagnéstico.

Na Semiolinguistica do Discurso, as trés principais estratégias discursivas consistem
na estratégia de credibilidade, legitimidade e de captagiao. A credibilidade, relacionada ao /ogos, diz
respeito ao fato de o enunciador produzir um discurso dotado de um efeito de verdade,
por exemplo, apresentando dados e fatos que corroborem sua argumentagao. A
legitimidade, relacionada ao ethos, é o direito a palavra, qual a identidade daquele que profere
o discurso “quem ¢ ele para dizer x?”. A captagao, por sua vez, é relacionada ao pathos e se
refere a tentativa de persuasio, captando a atencido e interesse do interlocutor. Neste
trabalho, iremos nos ater sobre as estratégias de captagao, aqui tomadas como estratégias
de patemizagao, isto ¢, ferramentas empregadas pelo anunciante de publicidades para levar
seu potencial cliente a experienciar determinadas emogoes, como o desejo de obter o bem
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material ou imaterial anunciado. Se for bem sucedido em seu projeto argumentativo, é
possivel que o cliente venha a se interessar pelo produto ofertado, adquirindo-o. No
contrato de comunicagao publicitario, ha, assim, a intencionalidade dltima de persuasio.

A nogao de contrato de comunica¢iao se aproxima, em certa medida, a de género
textual, também compreendido como “tipos relativamente estaveis de enunciado”
(BAKHTIN, 2003), apresentando suas proprias regras de composicao e estilo. Essa
aproximacao ¢ efetuada pelo préprio Charaudeau, quando afirma que:

Do ponto de vista do sujeito interpretante, [o contrato de comunica¢io] é o que permite
compreender, em parte, um ato de comunicagdao sem que se conhecam todos os detalhes:
diante de um cartaz publicitario, compreende-se parte do que esta em jogo mesmo antes que
se saiba de qual publicidade se trata. Da mesma maneira, a teoria do contrato remete a uma
teoria do género, pois pode-se dizer que o conjunto de coer¢des trazido pelo contrato é o
que define um género de discurso (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, p. 132).

Desta feita, neste trabalho, cujo interesse é o de analisar efeitos de patemizagao
permitidos por meio de aspectos morfologicos em textos publicitarios, compreendemos
o anuncio publicitario enquanto um género textual. De acordo com Charaudeau (2013),
o discurso publicitario é parte do discurso propagandistico, sendo constituido por uma
finalidade de persuasio. Com isso, “no discurso propagandista, o szafus de verdade ¢ da
ordem do que Ad de ser, da promessa: um dom magico é oferecido (“a eterna juventude”,
pelo publicitario, ou o “bem-estar social”, pelo politico), cuja realizagao benéfica para o
alvo s6 se concretizara se este se beneficiar do dom” (CHARAUDEAU, 2013, p. 61,
grifos no original).

Ha, portanto, no contrato de comunica¢ao publicitario, uma espécie de promessa
que parte da instancia de produgdo (anunciante), procurando persuadir a instancia de
recepgao (possivel cliente). Fala-se, entdo, nas visadas, nos objetivos e efeitos de sentido
que se procura despertar no interlocutor; entretanto, “a relagao entre os efeitos visados e
os efeitos produzidos é bastante frouxa, muitas vezes retardada, ndo raro inesperada, ou
mesmo contraditéria” (CHARAUDEAU, 2013, p. 61). Isto é, o anunciante procura
despertar o interesse do interlocutor, mas esse efeito nunca ¢ garantido, o que demanda
o emprego de diferentes estratégias linguistico-discursivas.

No ambito do discurso publicitario, cujo contrato de comunicagdao se apresenta
aberto a inovagdes e criatividade, ha diversas estratégias discursivas que giram em torno
da captaciao do interlocutor. Nosso interesse, neste trabalho, é o de demonstrar que
construgoes do tipo X-ao e X-inho também podem ser empregadas com finalidades
persuasivas, possivelmente, levando o interlocutor dos anuncios publicitarios a
experienciar determinadas emogdes que, a0 provocarem sua adesdo, poderiam leva-lo a
adquirir o produto anunciado. Essas questoes sao tratadas em pormenores nas proximas
secoes.

4 FUNCAO PRAGMATICA DAS EXPRESSOES DE GRAU
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Em seu classico lvrinko (lancado na versio pocket pela editora Atica) Teoria lexical,
Margarida Basilio apresenta o que chama de fun¢oes discursivas dos processos de
formacao de palavras. A autora as classifica em dois tipos, a saber, as func¢des de atitude
subjetiva e as fungOes textuais, além de correlacionar as do primeiro tipo a processos
morfolégicos, sobretudo o diminutivo:

Podemos destacar, sobretudo, dois tipos de fungio, a fungio de atitude subjetiva e a fungio
textual. O primeiro tipo corresponde a fungoes envolvidas com a expressdo de atitudes subjetivas em relacdo
ao objeto do enunciado. Um caso tipico da funcao de atitude subjetiva sdo os palavrées. Na
proxima secao, veremos que esse tipo de funcao aparece freqiientemente em processos morfologicos en portngués.
[..]A fungao de atitude subjetiva estd presente enr um niimero bastante grande de processos de formagdo de
palavras em portugués, embora na maioria dos casos essa funcio esteja presente juntamente com
outras fungbes, sobretudo de natureza semantica. Encontramos casos, no entanto, de
utilizagdo de processo de derivagdo com funcgdo exclusivamente de indicar atitude
subjetiva. Talvez o caso mais nitido desse tipo seja o dos chamados diminutivos pejorativos (BASILIO,
1987, p. 73-74, grifos nossos).

Além da expressio de pejoratividade, menciona também o uso de -inho na
linguagem afetiva (I/em, filhinho, a sopinba estd pronta’.). A funcio de atitude subjetiva é tipica
também do aumentativo, pois, como bem aponta Rio-Torto (1997, p. 2), “[e|mbora nao
exclusivamente, ¢ sobretudo sobre os sufixos diminutivos e sobre os aumentativos que
mais frequentemente recai a responsabilidade da expressao dos valores afectivos e/ou
axioldgicos ”. De fato, o grau ¢ a categoria morfologica mais produtiva em nossa lingua na
fungio de expressar valores subjetivos do falante acerca de algo/alguém’. Isto €, por meio
de um morfema, o locutor imprime sua subjetividade na enuncia¢io, o que evidencia a
funcao discursiva desse tipo de construgao.

Cabe, no entanto, frisar que a expressao de valores subjetivos por meio de
diminutivo e/ou aumentativo nio ocotte sé em portugués, mas também em vérias outras
linguas, como o espanhol, italiano, o francés, o alemio, o polonés, o russo, o grego, o
letdo, apenas para citar algumas (ver Dressler e Barbaresi, 1994). Referéncias ao uso
expressivo do diminutivo também nao sao novidades dos estudos da linguistica moderna
e podem ja ser encontradas nos antigos gramaticos latinos, a exemplo de Prisciano (cf.
KEIL; HERTZ, 2009 [1855], p. 101):

V) "Diminutivum est, guod diminutionem primitive sui absolute demonstrat ... Solent autem diminutiva necessariae
significationis causa proferri ... vel urbanitatis causa proferri ... vel adulationis, et maxime puerorum, ut ...
"Patriciolus’, 'Sergiolus’ ..." [E. um diminutivo que mostra a diminuicio de sua base' (isto é, em
contraste com a diminuicio relativa por meio de um comparativo) ... Mas os diminutivos sdo

SBASILIO, 1987, p. 75 - exemplo (13)

7 Outros afixos também se prestam a essa func¢do, a exemplo de -eiro e -ada, que podem marcar
pejoratividade. No entanto, a pejoratividade nessas formacGes é mais dependente de contexto, além de nio
ser sua func¢do principal, como nas constru¢des X-inho e X-io.

146



Revista

4 Cor

Feira de Santana, v. 22, n. 1, p. 137-164, janeiro-abril 2021

das [ _etras

geralmente usados por seu significado necessétio ... ou para boas maneiras ... ou para adulagio /
bajulagio, e particularmente com meninos, como com Patricius-DIM, Sergius-DIM.|

Além disso, por ser muito recorrente no uso quotidiano, a veiculagio de
expressividade por meio do grau nao passou despercebida pelos mais variados estudiosos
da lingua portuguesa e esta presente na descricao de praticamente todos os gramaticos,
filélogos e linguistas (cf. (2) a (7), para dar apenas alguns exemplos):

(2) “Convém ter presente que o que denominamos AUMENTATIVO e DIMINUTIVO nem sempre
indica o aumento ou a diminui¢do do tamanho de um ser. Ou melhor, essas nog¢oes sao expressas
em geral pelas formas analiticas, especialmente pelos adjetivos grande e pequeno |...]. Assim: narigio,

beicorra, porcalhdo etc. Ressalta, pois, na maioria dos aumentativos, esse valor depreciativo ou
PEJORATIVO. (CUNHA; CINTRA, 2001, p. 198, grifos no original).

(3) “Principais sufixos de nomes aumentativos e diminutivos, muitas vezes tomados pejorativamente
ou afetivamente” (BECHARA, 2000, p. 361).

(4) “A percepcio dos seres pequenos, como criangas, crias de animais, objetos de uso comum,
delicados e de pequenas proporgdes, associa-se facilmente o sentimento de carinho, e daf resulta
dizerem-se muitas vezes, tio somente para despertar esse sentimento, sob a forma diminutiva os
nomes de seres que na realidade nao sio pequenos, e estender-se este uso aos adjetivos. [...] Quanto
a0 emprego ¢ formagio do aumentativo em -do, [...| [d]Jo aumento exagerado ao ridiculo ndo ¢é
grande a distancia; e assim se usam por ironia valentdo, sabichdo, santarrdo aumentativamente.”

(SAID ALL 1964, p. 55-56).

(5) “O emprego dos sufixos diminutivos indica ao leitor ou interlocutor que aquele que fala ou escreve
poe a linguagem afetiva em primeiro plano” (SKORGE, 1958, p. 50).

(6) ““Assim, em livrinho, «o sufixo -inho deu a palavra ndo tanto um significado de pequenez, como
mais ainda de ternura. Livrinho pode ndo ser um livto pequeno, pode ser um livto com as
dimensGes vulgares; mas é certamente coisa querida e apreciada.” (LAPA, 1959, p. 90).

(7) “[..] a descricdo da interpretagio semantica das palavras que esses sufixos integram é complexa,
ndo se esgotando na expressdao de dimensoes. [...] qualquer que seja o efeito concreto da adjunc¢io
de um destes afixos, todos eles exprimem um juizo de valor do locutor” (VILLALVA, 2003, p.
958).

E comum, porém, que os valores expressivos do grau sejam entendidos e descritos
como contextuais, ou seja, inteiramente dependentes da situacio comunicativa, logo
marginais em relagdo ao significado “X pequeno” ou “X grande”, que seriam seus
significados centrais. A fun¢ao de aumento ou diminui¢ao do tamanho do referente sem
duvidas ¢ um dos papéis dos afixos gradativos. No entanto, as pesquisas tém mostrado
que esse uso ¢ bastante periférico tanto para -2o quanto para -inho.

Em estudo sobre a polissemia do sufixo -do, Gongalves ¢z a/. (2009) afirmam que
“tamanho” é a acep¢do menos frequente e, justamente por isso, é quase categorico vir
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acompanhado de um adjetivo ou uma expressio que reforce a nogio de aumento®.
Caracterizam a acepg¢ao dimensiva como “potencialmente ambigua, servindo o adjetivo e
a simile como sinalizadores de leitura aumentativa para evitar potenciais mal entendidos”
(GONCALVES et al., 2009, p. 147). Ja Turunen (2009), em um corpus com 1538 dados
de sufixo -inho, atestou apenas 265 usos expressando tamanho, fixando-se os demais
dados no polo dos usos pragmaticos. Conclui que:

[o] numero reduzido de ocorréncias apresentando a fun¢io de redugdo das dimensées do
referente refor¢a de modo significativo |...] a relevancia maior da dimensao pragmatica no
caso do diminutivo em portugués do Brasil. [...] a partir dos nossos resultados nio temos
como concordar com a prototipicidade da nogao de “pequeno X como o significado mais
representativo desse processo. Afirmamos que essa nogio ¢ prototipica apenas no imaginario
coletivo e fica reforcada pela repeticdo dos conceitos herdados das propostas anteriores, sem
a revisdo dos fatos. Essas no¢oes tradicionais sdo veiculadas nas gramaticas normativas de
modo que todos os falantes escolatizados acabam tendo uma concepg¢io incubada

(TURUNEN, 2009, p. 135).

Veicular o juizo de valor do enunciador nao ¢ exclusivo dos afixos gradativos; tal
caracteristica esta presente em outros sufixos derivacionais ou mesmo em outros
processos de formacao de palavra, dos quais se destaca o cruzamento vocabular. Inclusive,
emissao de juizo de valor é um dos critérios para distingao entre a derivagao e a flexdo
prototipica, que nunca se presta a esse papel (GONCALVES, 2005, 2011). Contudo, nos
afixos gradativos, essa ¢ sua marca principal, o que levou muitos autores a rotula-los de
sufixcos avaliativos (ALONSO, 1967; SCALISE, 1984; RIO TORTO, 1997, ROCHA, 1998;
VILLALVA, 2008; dentre outros). Cabe, neste ponto, a reproducdo zpsis litteris das
palavras de Rio-Torto, para quem:

[..] o comportamento pragmatico e¢ a for¢a ilocutéria dos sufixos avaliativos estd
directamente relacionada com as relagdes axiologico-afectivas que eles instauram, quer em
relagao ao avalia(n)do, quer em relagio ao alocutario. Sao estas relagdes que conferem aos
sufixos a possibilidade de eles funcionarem como marcadores atitudinais e, por conseguinte,
como activadores-detonadores de atitudes e de reac¢des de preferéncia nao dissonantes por
parte do interlocutor. Esta hipotese de trabalho inscreve-se numa concepgao integrada e interactiva
da sistémica e da pragmdtica dos factos linguisticos, segundo a qual a dimensao pragmitica duma lingua
estd inscrita na sua estrutura interna e, portanto, na sua gramdtica (RIO-TORTO, 1997, p. 3-4, grifos
Nn0ssos).

Outra questdo relevante, sobretudo para a analise dos dados, é a centralidade dos
valores negativos e positivos desses afixos. Para Rosa (1982), o aumentativo tem, na
maioria das vezes, carater depreciativo, diferenciando-se do diminutivo, que, segundo a

8 Varios outros autores (ALONSO, 1967, CUNHA; CINTRA, 2001; ROCHA 1998; ROSA, 1982; apenas
para citar alguns) também afirmam que quando desejamos expressar no¢oes de tamanho propriamente
ditas, construcoes analiticas sao preferidas.
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autora, sempre expressa valores positivos. Gongalves e a/. (2009) cogitam que houve
mudanga morfossemantica nesse afixo, ja que a analise de dados atuais mostra justamente
o contrario:

Destacamos que, ao contrario de -inho, que apresenta usos efetivamamente depreciativos
(SILVA, 20006), nos dias de hoje, -do, quase nunca esta relacionado a expressio da
pejoratividade, o que pode sinalizar uma mudanca nesses quase 30 anos que separam a
pesquisa de Rosa (1982) da nossa (GONCALVES ez al., 2009, p. 144).

Ha outros indices, no estudo de Rosa (1982), que refor¢cam a hipétese da mudanca.
Por meio de teste de aceitabilidade aplicado em adultos e adolescentes, a autora mostra
que a nog¢ao pejorativa atribuida a -ago praticamente se perdeu em informantes mais
jovens, mantendo-se apenas para os informantes na faixa dos sessenta anos. Sendo assim,
se, no inicio da década de 80 do século XX, -d0 expressava valores negativos e -aco, por
sua vez, expressava valores positivos apenas entre os jovens, dado o atual comportamento
desses dois sufixos, pode-se cogitar que a inversio dos valores positivo-negativo entre
aumentativo e diminutivo provavelmente teve seu inicio com -ago, estendendo-se
posteriormente para -a0.

Em suma, a identidade das construcées X-ao e X-inho esta fortemente relacionada
com o seu funcionamento pragmatico, sendo o primeiro prototipico na veiculagiao de
apreciacio/valoracio positiva e o segundo na expressio de depreciacao/pejoratividade
ou afeto. Partimos da premissa de que os efeitos de sentido que as palavras construidas
com esses sufixos veiculam nos enunciados em que se integram nao sao resultado apenas
da palavra especifica, tampouco emergentes apenas do contexto, mas antes estao
codificados na prépria construcio. E essa dimensio axiolégica inscrita na estrutura das
construgoes X-ao e X-inho que torna possivel a criagao de efeitos patémicos em textos
argumentativos, pois, como bem destaca Rio-Torto:

[0]s items marcados afectivamente e/ou axiologicamente, além da funcio de servir a
expressio da subjectividade (sentimentos, emogGes, valores, atitudes, opinides), sdo
igualmente portadores de carga ilocutéria que visa, desde logo, despertar reac¢des homologas
ou, pelo menos, de sintonia no intetlocutor (RIO-TORTO, 1997, p. 5).

A autora, entdo, salienta a possibilidade de esses itens marcados axiologicamente,
como as construgoes X-inho e X-do, provocarem reagoes determinadas no interlocutor,
apresentando, entao, uma dimensao perlocutéria que pode passar pelo despertar de
emocgdes, i.e., pela patemizagao. Sendo o contrato publicitario, que tem a finalidade de
persuadir o possivel cliente (cf. se¢do 3), a tonica do presente trabalho, o foco da préxima
secdo ¢é justamente analisar essas reagoes homdlogas pretendidas por meio do uso das
construcoes X-30 e X-inho.
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5 ANALISE DOS DADOS

Como exposto nas se¢oes anteriores, determinados sentidos pragmaticos, como a
afetividade e julgamentos de valor, estdo marcados na prépria estrutura morfoldgica.
Nesta se¢do, apresentaremos algumas breves analises que procuram demonstrar o modo
como as constru¢oes X-inho e X-30, ao veicularem valores depreciativos ou apreciativos,
apresentam também uma visada patemizante, por meio da qual é possivel que o
interlocutor dos anuncios publicitarios experiencie determinadas emogdes. Os trés
primeiros andncios apresentam construgbes com sufixo -inho e os trés seguintes,
construgoes X-a0, num total de seis anincios publicitarios de marcas diversas.

whiterning,
'Explos/orz

eixe de lado aquele
®orrisinho amarelo

;

A figura consiste em um anuncio da marca de produtos de higiene bucal Sorriso. Os
valores de avaliagao positiva e negativa codificados respectivamente nas construgoes X-
a0 e X-inho sao postos em contraste nessa publicidade. O anuncio explora a duplicidade
da expressao sorriso amarelo, que no texto evoca tanto a imagem de sorriso forgado e
sem vontade, quanto a imagem de dentes amarelados. E importante ressaltar que ambas
as imagens sdo socialmente negativas. Essa expressio ¢ posta no diminutivo,
estabelecendo contraste com a foto de uma menina com um sorrisao. A construcio X-
40 nao esta, pois, expressa textualmente, mas sugerida na imagem da modelo. Assim, o
sufixo -inho, afixo gradativo mais comumente utilizado para expressar valor negativo, é
usado tanto para reforcar a pejoratividade da expressao “sorriso amarelo”; quanto para se
contrapor 4 imagem da modelo, que evoca o valor positivo de -do. E interessante notar

9 Fonte: https://www.portugues.com.br/redacao/o-anuncio-publicitario---uma-analise-linguistica-.html
(acessado em 09 nov. 2020).
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que esse valor ¢é, neste caso, implicito na imagem, sendo observado por meio do sorriso
largo da modelo.

Ha, portanto, a marcacao subjetiva de avaliagdo negativa, impressa no item
“sorrisinho”. Neste anuncio, a expressao “sorrisinho amarelo” pode desencadear
possiveis efeitos patémicos, como a inseguranca do interlocutor diante de seu proprio
sorriso, bem como o receio ou medo de apresentar um sorriso amarelo, denotando pouca
higiene e, por extensao, problemas de saude e de estética. Desta feita, o anunciante evoca
o possivel comprador a agao, evocagao salientada pelo enunciado injuntivo “deixe de lado
aquele sorrisinho amarelo”. Por meio da avaliacio expressa pela construcio X-inho, é
possivel que o interlocutor seja levado a um sentimento negativo diante de seu sorriso,
possivelmente, vindo a adquirir o produto, ja que objetiva um sorrisao branco, tal como
o apresentado pela modelo. Notamos, portanto, que o todo comunicativo do anuncio
publicitario é levado em consideragio no momento da leitura do texto, sendo que o
material verbal se junta ao nao verbal, visando a persuasio. Entretanto, a construgao X-
inho parece ocupar um lugar privilegiado no processo de persuasio, evidenciando se tratar
de uma estratégia linguistico-discursiva que objetiva despertar determinadas emogdes no
possivel comprador.

Ao contrario da marca Sorriso, que explora o valor negativo de -inho, o
supermercado Prezunic conjuga a nocio de afeto/apreco de -inho (valor socialmente
positivo) com a nog¢ao de tamanho menor, harmonizando-as, no texto, de modo a
construir um andncio sedutor o suficiente a ponto de convencer o leitor a comprar
produtos vistos pela sociedade como negativos por nao serem saudaveis.

Figura 2"

10 Fonte: https://bt.pinterest.com/pin/53339576816039264/ (acessado em 09 nov. 2020).
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Dificilmente alguém conseguiria elencar argumentos objetivos para justificar a
compra (ou a venda) de alimentos prejudiciais a saide. A criagdo de efeitos patémicos se
torna, portanto, mecanismo fundamental na construgao dessa peca publicitaria.

O anuncio se vale da polissemia do afixo para evocar no leitor os dois valores, o de
afeto/apreco, fundamental no processo de convencimento pela emogao, e o de tamanho
menor, fundamental para reduzir a culpa do consumidor por comprar produtos nio
saudaveis. F importante ressaltar que a polissemia é um fenémeno sujeito aos ¢feitos de
prototipicidade", ou seja, determinados valotres sio mais centrais, no sentido de serem os
primeiramente acessados pelos falantes, a0 passo que outros sio mais periféricos e,
consequentemente, mais dependentes de contexto. Ao ouvir/ler “linguicinha”,
“torresminho” e “choppinho”, nao ¢ o sentido de tamanho menor o primeiro acessado
pelo ouvinte/leitor. Por isso, o trecho “tudo no diminutivo” é fundamental para evocar a
nog¢ao de tamanho menor, além de fazer ponte com o trecho “para vocé sentir menos
culpa”, transferindo a ideia de tamanho expressa por -inho para o sentimento de culpa
(mais um apelo a emogao, desta vez, por meio do que Charaudeau (2010) chama de
palavras que descrevem de maneira transparente as emogoes).

Assim, por meio desse registro linguistico menos formal, consistindo em uma
estratégia de aproximagao com o publico-alvo possivel consumidor do produto, é possivel
que emogodes relacionadas a satisfagdo e ao prazer sejam despertadas nos interlocutores.
Conforme nos lembra Charaudeau (2010), as emog¢oes despertadas sao dependentes dos
valores de cada sujeito, o que equivale a dizer que a subjetividade de cada individuo
influenciara o despertar de uma ou outra emogao.

O préximo andncio publicitario que langa mao de uma estratégia de patemizagao
pot meio do emprego da constru¢ao X-inho é uma publicidade da 4rea de saide.

11 Para entender o que sio os efeitos de prototipicidade, é preciso, antes de tudo, conhecer a Teoria dos
Protétipos, uma teoria da categorizagdo humana que foi postulada por Eleanor Rosch para dar conta das
descobertas experimentais que ela e seus colegas fizeram durante os anos 1970 (ver, por exemplo, Rosch,
1973), essa teoria parte do znsight fundamental de que existem membros mais centrais para representar uma
categoria que outros. Tendo influenciado o quadro da semantica cognitiva, diversos estudiosos tém
mostrado que as categorias linguisticas geralmente nio se podem definir em termos de propriedades
individualmente necessarias e conjuntamente suficientes, mas como agrupamentos por similaridades
parciais ou “parecencas de familia” de elementos uns mais salientes ou prototipicos do que outros e de
limites imprecisos. A polissemia ¢ um fenémeno sujeito aos efeitos de prototipicidade. Para leituras sobre
o assunto em lingua portuguesa, recomendamos Ferrari (2011), Almeida et at. (2009) e Silva (1997, 2006).
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... ELE MATA AQUELA BARATA
HORROROSA PRA MIM

MAS FAZ DRAMINHA NA HORA DE IR AO
MEDICO.

DEIXA DE SER
MULHERZINHA

NOVEMBRO AZUL Unimed |£#2

Homem de verdade se cuida Marilia

Este cartaz publicitario, elaborado pela rede de planos de saude Unimed, esta
relacionado ao Novembro Azul, campanha que busca a conscientizagao acerca do cancer
de prostata. Assim, o antincio tem um publico-alvo mais ou menos estabelecido: homens
a partit dos 40 anos. Logo no inicio, ocorre um contraste entre algumas atitudes
consideradas masculinas, como matar “aquela barata horrorosa” para sua esposa, ¢
atitudes pouco masculinas, como “fazer draminha” na hora de realizar a consulta. A
expressao “fazer drama”, que, no texto, faz mengao ao possivel medo e receio que alguns
homens sentem para realizar o exame de toque retal, ja é por si depreciativa. A construgao
X-inho, entao, exacerba essa valoracdo depreciativa, intensificando-a. A intensificagao do
valor depreciativo parece buscar justamente a garantia do efeito patémico. Seu uso
objetiva levar alguns interlocutores a experienciar um sentimento de insatisfacao e se
sentirem motivados a realizar o exame, por nao se identificarem ou preferirem nio se
identificar com a imagem de homem fragilizado.

Cabe, nesse ponto, uma pequena digressao necessaria para apresentar outra fungao
semantico-pragmatica das constru¢oes morfologicas: a fungao indexical, termo tomado
de empréstimo das abordagens fonéticas sobre Entona¢io (COOPER-KUHLEN, 1980).
Nesse sentido, “apresenta funcao indexical todo e qualquer mecanismo que sirva como
indice para o reconhecimento de certos tragos sociolinguisticos do falante, como classe
social, etnia, faixa etaria, sexo etc.” (GONCALVES, 2000, p. 16).

12 Fonte: https://www.behance.net/gallery /14788249 /Novembro-Azul-Homem-de-verdade-se-cuida
(acessado em 09 nov. 2020).
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Bybee (2010) defende a ideia de que processos de dominio geral estio diretamente
envolvidos em diversos fendmenos inerentes a linguagem. A correspondéncia simbélica
entre forma e significado, por exemplo, subjaz uma habilidade cognitiva conhecida por
associagao transmodal, termo que se refere a experiéncias que co-ocorrem e tendem a ser
cognitivamente interligadas. Pode-se afirmar que é esse processo cognitivo que possibilita
a vinculagdo de trago(s) sociolinguistico(s) a uma construgao. Assim, a alta frequéncia de
uso de determinada constru¢ao morfologica por determinado(s) grupo(s) sdcio-étnico-
cultural(is) pode fazer com que, a tal construc¢ao, vincule-se um dado valor sociolinguistico
e, consequentemente, passe essa a ser indice para o reconhecimento de certo(s) perfil(is)
étnico-socio-cultural(is). Os falantes, entao, passam a fazer a associagdao entre o uso da
construcao e determinado grupo social.

Para Gongalves (2002, 2010), -inho e -ao apresentam func¢ao indexical, no sentido
de estatem associados, respectivamente, 2 fala feminina (e/ou gay) e masculina.
Consequentemente, o uso do sufixo -inho tende a ser evitado na fala masculina®. Desse
modo, o enunciador tenta convencer o publico masculino a fazer o exame, criando neste
uma necessidade de (auto) desassociacdo com o universo feminino e/ou gay, sentimento
que ¢ linguisticamente criado por uma construgao eivada de carga indexical. E, portanto,
nao sé a func¢ao discursiva, mas, primordialmente, a fun¢io indexical de X-inho que
permite a emergéncia do efeito patemizante no texto. A indexicalidade ¢ reforcada (e
confirmada), estrategicamente logo abaixo, no enunciado injuntivo “deixa de ser
mulherzinha”, com a ocorréncia de outra constru¢ao X-inho com valor axiolégico
depreciativo.

Como ja discutido, o sufixo -inho ¢é mais empregado para aderir subjetividade
valorativa aos termos do que para aferir sentido de algo pequeno. Neste enunciado,
portanto, nao se trata de uma mulher pequena, mas de um homem que, ao agir com medo
e receio do exame, “age como mulher”. Ha, portanto, um julgamento de valor negativo
nao apenas em relagdo a esses possiveis homens com receio do exame de toque, mas
também a todas as mulheres, compreendidas, neste anincio publicitario, como individuos
de quem ja se espera uma atitude de medo e “drama” diante de algo que possa causar
receio.

Em vista disso, esse anuncio, carregado de efeitos patémicos construidos por meio
da construgao morfoldgica, pode levar alguns interlocutores a se sentirem motivados a
realizar o exame, por nio quererem se identificar com o comportamento atribuido a
“mulherzinhas”. Neste caso, a finalidade do anuncio publicitario em destaque seria
atingida. Por outro lado, outros interlocutores podem ser levados a se sentirem ofendidos,
nomeadamente as mulheres que entrem em contato com o andncio, pois ha
evidentemente um posicionamento machista por parte do anunciante, ao atribuir o
comportamento de “drama” e medo as mulheres, expresso, por sinal, de forma bastante
depreciativa.

O préoximo exemplo, e primeiro com a constru¢io X-do, ¢ o banner do Fiat 500,
modelo originalmente langado na Itlia em julho de 1957 e desenvolvido desde o projeto

13'A funcio indexical é realmente ativa na morfologia nio flexional e ndo se restringe aos diminutivos e
aumentativos. Ela ocotrre a0 menos em mais dois outros mecanismos morfolégicos, a saber, os afixos
intensivos -issimo, érrimo, -ésimo (cf. GONCALVES, 2002, 2003) e o truncamento (cf. SANTOS, 2002).
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original para ser um veiculo compacto, melhor se adaptando a urbe italiana da época, de
vias mais estreitas. O modelo foi relancado em 2007, mantendo o estilo retrd do cnguecento
original.

7 acirbags
Painel na cor do carro
Diregao eletrica Dual Drive

Estilo retré. com tecnologia moderna

@

www.fiat500.com.br

Carros pequenos nao sao dos mais preferidos pela maioria dos motoristas. Embora
tragam algumas vantagens nas grandes cidades, como caber em vagas mais estreitas e
propiciar melhor direcdo em fluxos mais intensos, tém pouco espago interno e porta-
malas ndo muito funcionais. Para ndo comprometer ainda mais o porta-mala, ¢ comum
em modelos muito pequenos o szp ser fixado na parte de baixo do automovel e esse ¢ o
caso do Fiat 500. Isso ¢ mais um aspecto negativo, pois sua localizagao externa facilita a
acao dos ladroes de pecas. O Fiat 500 é basicamente um carro para duas pessoas, pois
atras praticamente s6 cabem criangas, sendo extremamente desconfortivel para um
adulto, mesmo de estatura baixa. Nessa senda, cabe destacar que ¢ um modelo sem versao
quatro portas, outra caracteristica que o torna ainda menos atrativo.

Algumas caracteristicas do fiat 500 sdo postas no anincio, por meio da descri¢ao,
de modo a contribuirem com a argumentatividade do texto, objetivando apresentar a
qualidade do produto. Porém, sem muitos atributos objetivos para destacar, o enunciador
apela para a argumentacao de base emotiva, isto ¢, a patemizac¢ao. Perceba que das cinco

14 Fonte: https://c3publicidade.wordpress.com/2011/11/22/fiat-500/ (acessado em 09 nov. 2020).
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caracteristicas apontadas (airbag, cor do painel, diregao elétrica, design retr6 e tecnologia
moderna), duas sio, como popularmente se diz, “questao de gosto” e estdo inteiramente
sujeitas a subjetividade do comprador. Ora, numa publicidade destinada a exaltagdo de
um modelo automobilistico objetivamente pouco atrativo, é muito favoravel a
argumentag¢ao a constru¢ao de efeitos patémicos no texto. Sendo assim, para reforgar o
apelo emocional, o principal slogan da publicidade se vale da capacidade de a construcao
X-20 atribuir valor positivo a base.

Uma vez que o publicitario deixa explicito no slogan que o carro é pequeno (aspecto
negativo), faz-se importante entender o papel do termo “pequeno” em didlogo com
“carrao”. Devido a polissemia do sufixo, a palavra “carrao” pode ser interpretada como
“carro grande” ou como “carro muito bom”. A ideia de carro grande por si s6 ja evoca,
no minimo, duas nog¢des positivas: maior espaco interno e porta-mala funcional. Ja a ideia
de um carro muito bom, apesar de positiva, é inespecifica, ficando, pois, a cargo do leitor
construir sua propria representagao do que seria um carro bom. Nao seria mais vantajoso
entdo trabalhar essa duplicidade de modo a permitir que se evoquem as duas imagens no
leitor (como foi feito no anincio do Prezunic), em vez de excluir uma delas? Afinal, dizer
que o carro é pequeno aparentemente parece um “gol contra”.

A questao é que, a0 se excluir, por meio da palavra “pequeno”, o significado “carro
grande”, enfatiza-se o significado “carro muito bom”. Em outras palavras, o termo
“pequeno” esta no texto com a fun¢ao de sobressaltar o significado “carro muito bom”
por meio da eliminacdo da possivel leitura como “carro grande”. Na verdade, ¢ uma
estratégia de antecipacdo, em que se apresenta O contra-argumento antes que o
interlocutor o faga. Assim, é como se dissesse “eu reconhego que é pequeno, mas ainda
assim ¢ um carro bom” ou “Nio precisa ser grande para ser bom”.

E importante frisar que os usos avaliativos do sufixo -d0 estdo ancorados na
metafora orientacional MAIOR (pra cima) ¢ MELHOR (LAKOFF; JOHNSON, 1980).
Gongalves ez al. (2009), ao organizar a rede polissémica de X-30 a partir de suas projecoes
metaféricas, afirmam que nos usos avaliativos:

[..] a funcdo central de aumento do tamanho ou de outra dimensao tende a desaparecer: em
“Comi aquele bifao mal passado”, o aumentativo ndo necessariamente designa “pedaco
grande de carne”, mas revela a apreciacio do falante pelo prato. [..] A autonomia do sentido
apreciativo-positivo verifica-se também em casos como “filmao’, ‘solzio’ e ‘vistdo’. [...] Na
base desses usos avaliativos positivos, estdo motivagies experienciais e culturais. Pode-se inferir, portanto, que
eles provém da metdfora conceptual “o gue € grande é de gualidade, é melhor que o prototipico” (Gongalves

et al., 2009, 152, grifos nossos).

Desse modo, sendo a metafora MAIOR (pra cima) é MELHOR largamente
difundida na linguagem cotidiana, sugerir que “nem tudo que ¢é grande é bom” é um
recurso argumentativo valioso para esse anincio, porque nossa associa¢ao primaria entre
tamanho e qualidade ¢ justamente
na orientagao oposta (grande é bom).

Outro ponto importante a ser destacado é o papel da base na compatibilizagao.
Apesar de o valor positivo ser da constru¢ao X-ao, nao se pode negligenciar que apds a
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unido com uma base, a palavra formada passa a ter valores positivos especificos. Os
valores socialmente atribuidos a “mulherdo” nao sio os mesmos atribuidos a “carrao”,
mas ambos sdo positivos. Ha, portanto, uma série de atributos no imaginario coletivo
acerca do que vem a ser um carro bom, sendo o carrio prototipico um conjunto de
atributos que vao desde os mais objetivos, como poténcia, aos mais subjetivos, como
beleza. Assim, a publicidade é construida de modo a dar destaque a palavra “carrao”,
objetivando evocar no leitor todo esse imaginario acerca do que vem a ser esse modelo
de carro exemplar e desejavel. A construcio visual da publicidade também ¢ importante,
sobretudo no que concerne ao tamanho das letras, com a palavra “carrao” em destaque
pelo seu maior tamanho dentre as outras.

Toda essa explanacdo visa a mostrar que o apelo emotivo gerado por meio da
avaliacdo positiva expressa pelo sufixo -3o e de todo o imaginario acerca dos atributos de
“carrdo” cria o efeito patémico no texto a fim de seduzir o leitor pela afeigao, ja que
objetivamente é um carro que apresenta mais desvantagens do que beneficios.

Na imagem a seguir, o valor de intensificagdo da construcao X-io ¢ utilizado para
convencer o leitor a adquirir os servigos oferecidos pelo pet shop. A figura consiste em
um anuncio publicitario do pet shop Bia & Bebeto:

Figura 5"

QUER DEIXAR
SEU PET
LINDAO?

AGENDE ST mOEARID
Banhe, Toza, Hidratecdo

Com Teelog grartt

E importante atentar que “lindo” é adjetivo avaliativo, logo subjetivo por
natureza. O uso de um adjetivo avaliativo por si s6 ja se presta a criagao de efeitos
patémicos no texto, pois salienta o posicionamento enunciativo do locutor. O papel da
construcao X-ao entao ¢ o de intensificar esse valor, aumentando seu teor argumentativo
no texto e, consequentemente, seu poder de sedugao e de persuasio. Mais uma vez, as
propriedades da base compatibilizada sio fundamentais na constru¢ao de sentidos. O
efeito gradativo “para mais/maior” da construcao atua de diferentes maneiras a depender
das propriedades morfossintaticas e semantico-pragmaticas da base. Bases adjetivas levam

15> Fonte: https://www.facebook.com/biaebebetopetshop /posts/2530054917050941/ (acessado em 09
nov. 2020).
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ao aumento na esfera da intensidade, ja que aumento de tamanho ou de quantidade nao
sao propriedades que possam ser atribuidas a adjetivos (ver GONCALVES e al., 2009).

Por meio da visualizacao e leitura do anuncio, portanto, é possivel que emogoes
determinadas sejam experienciadas pelo publico-alvo do antncio: os donos de animais de
estimac¢ao. Auxiliada pela frase injuntiva “quer deixar seu pet lindao?”, que evoca uma
atitude responsiva do destinatario, bem como pelo material iconico (um filhote com
gravata sendo iluminado por trés canhoes de luz, remetendo a um show ou programa de
televisao), é possivel que emogdes como satisfagao, orgulho e um sentimento de cuidado
sejam despertados em determinados leitores que poderao consumir o produto anunciado
- banho, tosa, hidratagdo. Considerando que o uso do adjetivo ‘lindo’ ja poderia causar
esse efeito, a intensificagao da palavra base por meio da construcao parece ter o fim de
intensificar os possiveis efeitos patémicos no interlocutor.

O dltimo anuncio analisado também provém da rede de planos de saide Unimed.

Figura 6'°

¥
. Boletim Informativo do Cliente Unimed Cuiabi | Edico 47 | Julho de 2013

med Cuiaba tornou-se oficialmente o
2mbro do Instituto Acao Verde em Mato Grosso.

Pig.03

De imediato, o leitor percebe que a palavra com maior destaque na imagem consiste
justamente na construcio X-ao “vidao”. Trata-se de uma construgao com sentido
valorativo, apresentando uma dupla significagao: por um lado, o sentido de “vida muito
boa” é remetido nao apenas pelo vocabulo em si, mas pela fotografia do casal sorridente

16 Fonte:  http://unimed.coop.br/portalunimed/flipbook/cuiaba/vidao/edicao47/files/assets/basic-
html/index.html#1 (acessado em 09 nov. 2020).
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deitado sobre a grama; por outro lado, ha também a possibilidade de se interpretar o
termo “vidio” como fazendo referéncia a uma vida longa. Neste ultimo caso, a
interpretacio estd mais proxima do sentido de tamanho'’, que é menos frequente (cf.
GOLCALVES ¢f al., 2009) e, por isso, significado mais periférico (efeito de prototipicidade).
Entretanto, visto se tratar de um plano de sadde, levando-se em conta também o
enunciado “o melhor plano de saude ¢ viver”, é possivel perceber que a polissemia da
constru¢ao “vidao” ¢ empregada com fins pragmaticos e discursivos no anuncio.

Assim, o termo “vidao”, fazendo referéncia a uma vida tranquila, sem
preocupagoes, remete a emogdes positivas, podendo levar o interlocutor a experienciar
um sentimento de satisfacio e uma promessa de alivio, caso adquira os produtos
oferecidos pelo anunciante. Caso o leitor interprete o termo no sentido menos prototipico
de vida longa, ¢ possivel, igualmente, o despertar de emogdes positivas relacionadas a
expectativa de uma vida saudavel e duradoura. Na medida em que a rede de planos de
saude Unimed nao apresenta valores acessiveis a grande parcela da populagao brasileira,
entretanto, ¢ possivel que o termo “vidio” evoque emogoes diferenciadas em outros
interlocutores, principalmente aquelas relacionadas a insatisfagao ou revolta, afinal, o
termo “vidao”, tanto como vida boa e tranquila, quanto como vida longa, foi remetido
diretamente ao plano de saide que se procura vender no anuncio em destaque. Conforme
salientado na sec¢ao 2, de acordo com Charaudeau (2010), as emoc¢Ses experienciadas sao
dependentes dos valores de crenca de cada interlocutor que entre em contato com o0s
argumentos patémicos.

Em suma, nos anuncios publicitirios que empregam a constru¢io X-inho, estas
surgem com valor depreciativo, como em “sorrisinho”, “draminha” e “mulherzinha”; ou
afetivo, como em “linguicinha”, “torresminho” e “choppinho”. Por sua vez, a construcao
X-30 apresentou sempre um valor apreciativo, como vimos em “carrao”, “lindio” e
“vidao”. Em textos pertencentes ao contrato de comunicagao publicitario, esses empregos
de constru¢oes X-inho e X-do podem apresentar potencial patémico, despertando
diferentes emog¢does nos interlocutores. Caso as emogoes despertadas estejam de acordo
com as intencionalidades do anunciante, é possivel que o publico-alvo potencial seja
persuadido a adquirit os bens e produtos evidenciados nos anuncios publicitarios
analisados.

6 PALLAVRAS FINAIS

Neste artigo, procuramos relacionar a abordagem construcional da morfologia e a
Semiolinguistica do Discurso de modo a darmos conta de analisar o modo como o nivel
morfologico apresenta propriedades pragmatico-discursivas intrinsecas. A analise dos
dados demonstra que, enquanto a constru¢aio X-inho foi empregada com valor
depreciativo em “sorrisinho”, “draminha” e “mulherzinha”, aparecendo também com

17 Devido ser um substantivo abstrato, o efeito gradativo da construcio nio atua no dominio espacial, mas
no dominio do tempo. Ha aqui a metéfora que permite conceber VIDA como PERCURSO/JORNADA
(LAKOFF, 1993). Para mais detalhes sobre sistemas metaféricos complexos e sobre relacio entre metafora
e polissemia, ver Lakoff (1993). Para leitura em portugués sobre o assunto, ver Ferrari (2011, p. 91-108).
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valor apreciativo/afetivo em “linguicinha”, “torresminho” e “choppinho”, a construcio
X-30 foi empregada com valor apreciativo, como em “carrio”, “linddo” e “vidao”, o que
reafirma a descricio ja feita por diversos estudiosos acerca das fungdes semantico-
pragmaticas destes sufixos.

Os dados também apontam para a possibilidade de as constru¢ées X-ao e X-inho
desencadearem efeitos de patemizagao, pois, a0 imprimirem o posicionamento subjetivo
e avaliativo do enunciador, podem levar o interlocutor a experienciar determinadas
emocoes, a depender de seu universo de crenca. Como ja explanado, se as emogoes
despertadas estiverem de acordo com as intencionalidades do anunciante, é possivel que
o projeto persuasivo surta efeito, levando o possivel cliente a adquirir os bens e produtos
anunciados. Assim, devido as suas func¢oes discursiva e indexical, o uso das construcoes
X-30 e X-inho estao a servico de melhor garantir o resultado esperado. Inclusive, em
alguns casos, além da expressao de valor axiolégico, o efeito gradativo que a construgao
também imputa a palavra base parece ter justamente o fim de intensificar os possiveis
efeitos patémicos no interlocutor. Isso se da principalmente em palavras e expressdes que
ja possuem carga patemizante.

Ao ser realizado a quatro maos, este trabalho tem o fim de evidenciar também
que, enquanto o nivel morfolégico apresenta sentidos pragmaticos e discursivos
intrinsecamente, o discurso ¢ sempre amparado na estrutura linguistica. Desta feita,
defendemos uma maior aproximacao entre niveis gramaticais diferentes, bem como entre
teorias pouco relacionadas, de modo que os fenémenos da lingua e da linguagem sejam
cada vez mais bem compreendidos.
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