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RESUMO

O uso recorrente de advérbios de intensidade na linguagem publicitaria e, sobre-
tudo, nas propagandas das grandes marcas, caracteriza-se como uma ferramenta
extremamente valiosa no que diz respeito ao jogo persuasivo. Além disso, o uso dessa
categoria funciona como um maximizador das qualidades do produto anunciado. Fica
evidente que os conceitos dados pelas Gramaticas Tradicionais para essa classe de
palavras ndo contemplam o seu valor semantico, funcional e estético, ja que descre-
vem o advérbio como uma palavra invariavel que modifica o verbo, o adjetivo e o
advérbio, acrescentando-lhe uma circunstancia; sendo perceptivel que usar advérbios
para favorecer as marcas apresenta-se como uma poténcia signica e simbélica. Defi-
niu-se como objeto de estudo deste trabalho um conjunto de campanhas publicitarias
das marcas Ford, Chevrolet, McDonald’s, Coca-Cola e Ypé. Buscou-se analisar 0s
usos dos advérbios de intensidade vistos como aplicagfes produtivas nesse cenario.
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ABSTRACT

The recurrent use of adverbs of intensity in advertising language and, above all,
in advertisements of major brands, is characterized as an extremely valuable tool
with regard to persuasive gambling. In addition, the use of this category acts as a max-
imizer of the qualities of the advertised product. It is evident that the concepts given
by the Traditional Grammars for this class of words do not contemplate its se-
mantic, functional and aesthetic value, since they describe the adverb as an invaria-
ble word that modifies the verb, adjective and adverb, adding a circumstance ; it is
noticeable that using adverbs to favor brands presents itself as a signic and symbolic
power. A set of advertising campaigns for the brands Ford, Chevrolet, McDonald’s,
Coca-Cola and Ypé was defined as the object of study in this work. We sought to
analyze the uses of intensity adverbs seen as productive applications in this scenario.
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1. Introducdo

O estudo proposto por este trabalho diz respeito ao uso da catego-
ria gramatical dos advérbios nos textos publicitarios. Em linhas gerais,


mailto:clariseleal@gmail.com
mailto:luizpeel@mail.uft.edu.br

pretendemos analisar como o uso de advérbios pode causar um efeito
estético no meio em que esta inserido.

A partir da analise de textos publicitarios, almejamos verificar o
quéo recorrente é o uso do advérbio, sobretudo o dos advérbios de inten-
sidade, nas campanhas das grandes marcas, e como esse uso pode ser
fonte estética para a linguagem; para isso, o trabalho trard uma analise
critico-reflexiva baseada na Gramética da lingua portuguesa, de Perini,
Celso Cunha e Lindley Cintra e Bechara; e na Semiotica, de Peirce.

A gramaética mobilizada neste trabalho tem o objetivo de analisar
normativa e descritivamente a classe gramatical dos advérbios, dentro
dos textos publicitarios que comp&em 0 Nosso corpus.

Estamos diaria e diretamente cercados pelos mais diversos tipos
de textos publicitarios; no entanto, quando realmente paramos para pen-
sar nos recursos usados pelos seus autores para nos convencer e direcio-
nar? O quanto tais textos tém influéncia sobre nossas escolhas?

Por fim, como demonstracdo de que Semidtica e Gramética pos-
suem vinculos sintaticos, procuramos analisar uma categoria gramatical
pouco estudada em relacdo a essa conjun¢do semiotico-gramatical, que é
a classe dos advérbios, classe de palavras muito rica em sentidos e em
recursos estéticos.

A pesquisa em questdo € uma pesquisa qualitativa de cunho bibli-
ogréafico numa reflexdo tedrica sobre a Semiética e a Gramatica da Lin-
gua Portuguesa. Fizemos uso da técnica de leitura, andlise e interpreta-
cao.

Nessa concepcao, Pronadov considera que:

Pesquisa bibliografica: quando elaborada a partir de material ja publica-
do, constituido principalmente de: livros, revistas, publicacbes em peri6-
dicos e artigos cientificos, jornais, boletins, monografias, dissertacoes, te-
ses, material cartografico, internet, tem o objetivo de colocar o pesquisa-
dor em contato direto com todo material ja escrito sobre o assunto da
pesquisa. (PRONADOV, 2013, p. 54)

Nosso corpus é composto por campanhas publicitarias, mais es-
pecificamente as de cunho comercial que tém como finalidade a venda
de produtos. Portanto, a pesquisa se caracteriza como uma pesquisa de
levantamento. Portanto, a investigacdo recorreu as técnicas de leitura e
analise do corpus com base nas teorias mobilizadas.



Utilizaremos ainda do método de descricdo, na busca de destacar
o uso dos advérbios de intensidade em textos publicitarios. Mostraremos
como o uso de advérbios produz um efeito estético no texto. Sendo as-
sim, temos uma analise critico-reflexiva a partir dos resultados obtidos
por meio da coleta do corpus.

2. Sobre as matrizes da linguagem — Peirce

Para Pierce, os signos sdo qualquer coisa que pode significar algo
para alguém, como, por exemplo, uma palavra, um sinal de libras, um
sinal de braile, uma placa de transito, entre outros. Cada signo possui um
significante (forma) e um significado (interpretacdo); de acordo com
Santaella (2008), a semidtica de Peirce busca a relacdo entre objeto e 0
pensamento, sendo que o0 pensamento, ou o raciocinio, desenvolve-se a
partir de simbolos de relacdo, representacdo e qualidade. Assim desta-
camos que:

Uma vez que ndo ha interpretacdo sem signos, pois toda interpretagdo é
signo, a concepcdo de signo passou a ocupar um lugar proeminente no
pensamento de Peirce. Qualquer coisa que substitui uma outra coisa para
algum intérprete ¢ uma representag¢do ou signo. Por exemplo: “uma pala-
vra representa algo para o conceito na mente do ouvinte”, um retrato re-
presenta uma dada pessoa para a concepgdo do seu reconhecimento por
alguém, um cata-vento representa a direcdo do vento para a concepgao
daquele que assim o entende, um advogado representa o seu cliente para
0 juiz ou juri que ele influencia. (SANTAELLA, 2008, p. 31)

Segundo Alves (2016), Peirce percebeu imediatamente que essa
concepcdo de representagdo, ou signo, é fundamental ndo apenas para a
ciéncia, mas também para a linguagem, arte, mecénica, lei, governo,
politica, religido.

Logo, destacamos que a unidade semidtica é o signo e este é o es-
timulo para o parametro significado. Nessa percepcdo, Peirce listou trés
modos de o signo mediar os significados, dos quais o primeiro sera des-
crito a seguir:

icone: um parametro com relagdo de semelhanga com o objeto. Uma foto,
por exemplo. Onomatopeias seriam icones verbais. As limitagdes do ico-
ne basicamente sdo duas: nem todos os seres reconhecem um icone (ani-
mais se autorreconhecerem em uma pintura) e depende da qualidade da
representacéo, como um retrato cubista ndo ter um retratado téo facilmen-
te reconhecivel quanto em uma pintura realista. (ALVES, 20186, s.p.)



Sendo assim, o icone refere-se a semelhanca, este pode ser uma
imagem, um cheiro, um som, que vai se assemelhar com o objeto. Dando
continuidade temos o conceito de indice:

indice: um parametro cujo signo possua uma relagéo de causalidade sen-
sorial indicando seu significado. Alguns indices podem ser interpretados
por animais. Por exemplo, onde ha fumaca geralmente ha fogo. Uma po-
¢a d’agua pode indicar que houve chuva. Pronomes demonstrativos e ad-
vérbios sdo equivalentes verbais dos indices. (ALVES, 2016, s.p.)

Ja o indice é uma caracteristica do signo, baseada em uma proxi-
midade com o objeto que esta sendo analisado. Passemos entdo para o
conceito de simbolo:

Simbolo: uma relagdo puramente convencional entre o signo e seu signi-
ficado. Nao ha fortes evidéncias de que animais na natureza usem 0s
simbolos. Sinais de chamados de baleias, cachorros e passaros aproxi-
mam-se mais dos indices. A gorila Koko ou outro primatas que respon-
dem a simbolos sdo excegdes a serem estudados. O simbolo é explicado
ad infinitum por outros referentes, como nas defini¢des de um dicionério
que levam a outra defini¢do. Alguns simbolos sdo ndo verbais, como a
cruz para simbolizar uma sepultura, a religido cristd, uma nacionalidade
(em bandeiras), um hospital, dentre outros. Nas linguas, quase a totalida-
de das palavras sdo simbolos, representando alguma coisa, quer nominal
(um substantivo ou adjetivo) ou uma acédo. (ALVES, 2016, s.p.)

Nesta concepcao, 0s signos se comportam como simbolos quando
passam a representar algo por uma convengdo ou lei, como, por exem-
plo, o signo da pomba branca por convencéo é aceito como a representa-
cao do simbolo da paz. O autor ainda esclarece que um signo, ou repre-
sentamen, é aquilo que, sob um determinado aspecto ou modo, represen-
ta algo para alguém.

Assim, para Peirce sua teoria semi6tica é baseada em um proces-
so triadico, conforme figura abaixo:

SigIlO ou represeniamen
0w

W e 3

Interpretante Objeto

Fonte: http://mww.abg.org.br/chg/2013/trabalhos/6/3522-13009.html




Nessa concepcao, a proposta de Peirce é que o conhecimento hu-
mano estd ligado a uma triade: signo ou representamem (é o corpo do
signo, 0 que vai ser representado); objeto (é oque eu tento representar
pelo representamen) e interpretante (é a leitura do que o representamen
e 0 objeto fazem, ou seja, 0 que é criado na mente de quem observa o
signo).

Deste modo, a leitura semidtica depende de trés categorias, que
apresentam rigidez hierarquica, embora sejam traduzidas como:

A primeiridade (monadica), a secundidade (relacédo diadica) e a terceiri-
dade (a relago triadica). A primeiridade formaria o novo, a possibilida-
de, a qualidade de um ser que néo teria existéncia por si so, sem referén-
cia a outro ser, sendo portanto, abstrato. De sua negagao, oposic¢ao, seme-
lhanca e contraste com outro, estabelecia-se a secundidade, a propria re-
lacéo, a qual assume funcéo e existéncia. Por fim, a terceiridade represen-
taria uma generalidade. (ALVES, 2016, s.p.)

Seguindo essa linha, a primeiridade (sentido) diz respeito aos as-
pectos mais sensiveis da leitura, praticamente desprovidos de conheci-
mento e cultura; sdo qualidades dos signos que nos fazem sentir diferen-
cas entre as formas; por exemplo, percebemos as diferengas entre as
formas de triangulo, quadrado e circulo. Na secundidade (existéncia), as
somas das qualidades formam a singularidade, tornando os signos Gni-
cos. Ja a terceiridade (lei) é a propriedade que faz o signo funcionar
como tal, é uma conveng¢do, um estatuto, um pacto ou uma maneira sim-
bélica que o signo representa; por exemplo, coragdo significando o amor,
por convengdo; a cor das bandeiras também é uma convencao.

3. Sobre normatividade gramatical e publicidade

A publicidade nos remete a algo que é publico, buscando tornar
algo ou alguém conhecido para ser aceito pelo puablico, tendo como fina-
lidade aumentar o poder de venda; dessa forma, historicamente, a publi-
cidade teve inicio no Brasil com os primeiros jornais impressos, no sécu-
lo XIX, nos quais eram publicados os anincios. Também no mesmo
século surgem a revista e a primeira agéncia de propaganda, chamada
‘Empresa de Publicidade e Comércio’ (SIMOES, 2006, p. 59). E impor-
tante destacar que:

A publicidade apresenta um discurso eficaz que estimula o comportamen-

to consumidor dos sujeitos, desde produtos até causas sociais. Para tanto,
sdo utilizados textos verbais e néo verbais dispostos em andncios perme-



ados de persuasdo, onde esta presente uma linguagem que mescla valores
e sentimentos para encantar esse pUblico-consumidor. Através desses re-
cursos estilisticos, que séo principalmente argumentativos junto ao con-
texto da linguagem do cotidiano, existe o objetivo de informar e seduzir o
publico-alvo. (SIMOES, 2016, p. 16)

Nesta concepcéo, publicidade é uma linguagem em que 0s signos
buscam uma relagéo entre o objeto e o publico alvo, o signo ou o simbo-
lo estampado na publicidade tem como meta estimular as pessoas para a
compra de um produto ou servico; assim, Gomes (2003, p. 102) define
publicidade como sendo “uma forma de comunica¢do que utiliza um
conjunto de meios pagos, e que influi no publico e o persuade para com-
pra de mercadorias e servigos”.

No entanto, h4 uma semelhanca entre a linguagem literéria e a
propaganda, para Gomes:

A linguagem da propaganda se assemelha a linguagem literaria pelo fato
de elas serem criativas, fazendo uso de figuras de linguagem, de recursos
expressivos, para chamar a atengdo do leitor. Com esse intento, as vezes a
propaganda burla os padrdes linguisticos, chegando a subverter a norma,
a fim de fazer o leitor parar e ler uma determinada mensagem. As pessoas
que vivem nos grandes centros urbanos sdéo bombardeadas por imagens,
seja pela televisdo, seja pelas propagandas nas ruas. Como vivemos numa
sociedade saturada de imagens, a todo o tempo os meios de comunicacdo
precisam reavaliar o0 modo de atrair o consumidor. Dessa forma, vé-se
que o maior desafio dos textos publicitarios é prender a atencéo do leitor.
(GOMES, 20186, p. 61)

Sendo assim, a publicidade ou propaganda pode ser particular ou
publica. A publicidade particular acontece entre pessoas que se conhe-
cem, como por exemplo, uma conversa entre amigos. J4 na comunicagao
publica, ela é dirigida para o pdblico andénimo. Neste trabalho, analisa-
mos a publicidade puiblica com relagdo ao uso do advérbio.

Portanto, nds nos atentamos a analisar o discurso das propagan-

das, pois entendemos discurso
[...] como um acontecimento protagonizado por um enunciador e um ou
mais destinatarios numa dada situag&o, que inclui o0 momento histérico e

social. Através do discurso as pessoas produzem textos. (AZEREDO,
2000, p. 34-35).

sendo que o discurso inserido dentro de um contexto mostra 0 quanto o
uso do advérbio é impactante no texto levado ao publico alvo.

Além do mais, baseando-nos em Monnerat 2016, por “anilise
semiolinguistica do discurso” entendemos a preocupagdo simultinea



com o discurso e com o sistema da lingua. E fundamental a relagio do
signo com a imagem que é entendida pelo publico destinado pela publi-
cidade.

Vale destacar que o estudo de advérbios em propaganda esta liga-
do a circunstancia com a qual é empregado, logo:

[...] os advérbios constituem uma classe cujo estudo se apresenta com li-
mites imprecisos e isso porque os critérios tradicionais de analise se limi-
tam a defini-lo como modificador — de verbos, adjetivos, ou outros ad-
vérbios — elencando suas categorias de acordo, apenas, com as circuns-
tancias que exprimem e restringindo-se (com pouquissimas excegoes) ao
escopo da frase. Vale lembrar, ainda, que vocabulos como inclusive, s6,
até, apenas, dentre outros — considerados, hoje em dia, de grande impor-
tancia, por exemplo, para a Macrossintaxe Argumentativa (Ducrot e ou-
tros autores) — ndo sdo “listados” nessas séries de advérbios, aparecendo,
via de regra, em notas de rodapé e denominados como palavras denotati-
vas. (MONERAT, 2016, p. 2)

Dessa forma, a proposta de estudo dos advérbios em texto publi-
citario ultrapassa o limite das sentengas gramaticais, e vai em direcéo a
intencionalidade de persuadir o leitor do signo observado. Assim, con-
forme nos ensinam as gramaticas, “advérbios sdo palavras que se juntam
a verbos, para exprimir as circunstancias em que se desenvolve o proces-
so verbal, e a adjetivos, para intensificar uma qualidade” (CUNHA,;
CINTRA, 2016, p. 3).

Nesse contexto, os advérbios que estudamos séo definidos da se-
guinte maneira:

Nos livros didaticos e nas gramaticas, os advérbios se apresentam em lis-
tas, de acordo com a circunstancia que exprimem: lugar, tempo, causa,
modo etc. Costuma-se, inclusive, dizer aos alunos que os adveérbios ter-
minados pelo sufixo -mente s&o sempre de modo. Vale destacar, no en-
tanto, que nem toda palavra em -mente expressa modo e gque alguns ad-
vérbios, a servico da subjetividade do enunciador, apresentam compor-
tamento semantico-discursivo bem diferente do que preconizam algumas
gramaticas e livros didaticos. (CUNHA; CINTRA, 2016, p. 3)

Desse modo, no discurso publicitario, os advérbios assumem uma
importancia de chamar atencéo e dar maior visibilidade ao texto, obser-
va-se que:

No texto publicitario, esses advérbios intensificadores assumem impor-
tante papel na intensificacdo das qualidades do produto anunciado. As-
sim, convém referirmo-nos, em primeiro lugar, aos advérbios que for-
mam nédo s6 o comparativo de superioridade dos adjetivos, como também
o superlativo absoluto analitico e o superlativo relativo de superioridade,
portanto, com funcéo de intensificacéo. Esses advérbios sdo os advérbios



de intensidade, também chamados nas gramaticas mais antigas de advér-
bios de quantidade. Relacionam-se a adjetivos e a outros advérbios para
expressar grau. (CUNHA; CINTRA 2016, p. 4)

Nessa concepc¢do, nos textos publicitarios, os advérbios assumem
o papel de intensificar a qualidade dos produtos anunciados; portanto,
iremos analisar o efeito causado pelo uso dessa categoria gramatical nos
textos publicitarios e o quanto esse uso torna-se uma influéncia para o
consumidor.

Por fim, é importante destacar que a leitura atenta e dedicada, na
qual se busca analisar recursos estéticos/classes gramaticais contidos no
texto, € uma atitude que salva os leitores/consumidores da passividade
leitora e os torna leitores protagonistas, criticos e reflexivos.

4. A escolha de publicidades que contenham advérbios

E perceptivel que os textos publicitarios, em especial os das gran-
des marcas, que visam vender um produto, sdo carregados de intenciona-
lidade e, portanto, embora algumas vezes de forma sutil, tm como prin-
cipal finalidade a persuaséo.

De acordo com Santaella (2002), a Semiética aponta efeitos que
resultam da fase de interpretacdo de textos publicitarios e mensagens que
podem ser absorvidas pelos destinatarios:

[...] os primeiros séo efeitos emocionais, quando o receptor é tomado por
um sentimento mais ou menos definido; os segundos séo os efeitos reati-
vos, quando o receptor é levado a agir em funcdo da mensagem recebida;
0s terceiros sdo mentais, quando a mensagem leva o receptor a aprender.
(SANTAELLA, 2002, p. 60)

Sabemos que escrever um texto vai muito além de dispor pala-
vras, 0 ato de escrever requer uma combinagdo de elementos que tornara
satisfatoria, ou ndo, a intencdo do autor de atingir o seu publico leitor.
Assim, podemos dizer que quem escreve escolhe os elementos que ira
utilizar com a finalidade de atingir o publico alvo. H&, ainda, uma preo-
cupacdo estética e estilistica por parte do autor de cada texto, seja ele um
texto de cunho tedrico, literario ou publicitario. Dentro dessa perspecti-
va, Henriques afirma que:

Ler ou escrever um texto é muito mais do que apenas compreender ou
organizar palavras em frases e paragrafos. E algo que envolve um amplo
mecanismo a partir do qual o pensamento e as pretensdes comunicativas
do autor se apresentam para reflexdo e avaliagdo do leitor. Como se cons-



troem esses textos? Com palavras, sintagmas, termos e ora¢des — elemen-
tos que mantém entre si um relacionamento interno de concordancia, de
regéncia, de atribuicdo. (HENRIQUES, 2017, p. 15)

Diante dessa afirmacdo, fica explicito que os recursos escolhidos
por cada autor, a0 compor 0 seu texto, ttm uma preocupagdo com a
estética da linguagem; caso contrario, o que explica o fato de ter usado
“esses” elementos ao invés de “aqueles”.

Estudar os efeitos estéticos causados por meio dos recursos esco-
Ihidos pelo autor, nesse caso, pelos advérbios, possibilita ao aluno/leitor
uma competéncia de leitura e compreensdo superior a compreensao
usual.

Com a finalidade de persuadir o consumidor para a aquisicdo de
um produto, a publicidade conta com diversas estratégias que a faz cada
vez mais sedutora. Um dos recursos utilizados pelo anunciante é, sem
divida, a escolha das palavras que compfem o andncio/publicidade;
portanto, conforme afirma Citelli (2001),

[...] os recursos retdricos que entram na organizagéo de um texto néo se-
riam meros recursos ‘formais’ [...]. Ao contrario, o modo de dispor o sig-
no e a escolha de um ou de outro recurso linguistico revelariam multiplos
comprometimentos de cunho ideolégico. (CITELLI, 2001, p. 26)

Ao analisar a categoria dos advérbios num corpus de textos pu-
blicitarios, pretendemos mostrar que, ao escolher os elementos gramati-
cais para compor o seu texto, o autor faz uma escolha estética, capaz de
despertar no leitor sensacfes e sentimentos, capaz de direcionar a visao
positiva ou negativamente para um determinado produto ou campanha.
Os recursos utilizados podem ou ndo prender a atencdo do destinatério, a
depender das escolhas sintaticas e recursos langados pelo autor.

Entretanto, é importante lembrar que a anélise de textos publicita-
rios vai além de perceber 0 jogo persuasivo proposto pelo autor, deve-se
levar em conta que:

O estudo do texto publicitario mostra-se revelador de valores, atitudes
culturais e modos de expressdo da época, que possibilitam o reconheci-
mento da riqueza dos recursos da lingua utilizados nessas mensagens.
(MONNERAT, 2017, p. 7)

Portanto, estudar textos publicitarios é também uma forma de es-
tudar os aspectos linguisticos de determinadas épocas e isso consiste em
perceber a riqueza da lingua. Diante do exposto, procuramos analisar a
escolha da categoria gramatical dos advérbios num corpus de textos



publicitarios e mostrar que tal recurso leva o anunciante a alcancar, por
meio do efeito causado por essa escolha, o seu objetivo principal que é
atrair e convencer o publico-alvo.

Antes de iniciarmos a analise e a exposi¢do dos textos que com-
pdem o0 nosso corpus, faz-se necessario um breve levantamento sobre o
que é a classe gramatical dos advérbios segundo o posicionamento das
gramaticas pedagdgicas para o ensino de Lingua Portuguesa. Para tanto,
serdo apresentados os conceitos dados pelos gramaticos: Celso Cunha e
Lindley Cintra (1985), Bechara (2009) e Perini (2006).

No capitulo destinado ao estudo dos advérbios, Cunha e Cintra
(1985, p. 529) definem essa classe de palavras como “fundamentalmente
modificadores do verbo” e acrescentam que “os advérbios de intensidade
podem reforgar o sentido de um adjetivo ou de outro advérbio”.

O gramético Bechara (2009) aprofunda-se mais quando se refere
a classe gramatical dos advérbios. Segundo o autor:

Advérbio — E a expressdo modificadora que por si s6 denota uma circuns-
tancia (de lugar, de tempo, modo, intensidade, condicao, etc.) e desempe-
nha na oragédo a funcdo de adjunto adverbial.

[-]

O advérbio é constituido por palavra de natureza nominal ou pronominal
e se refere geralmente ao verbo, ou ainda, dentro de um grupo nominal
unitario, a um adjetivo e a um advérbio (como intensificador), ou a uma
declaracdo inteira. (BECHARA, 2009, p. 287)

Diante da definicdo dada por Bechara, é possivel afirmar que sdo
considerados os aspectos de natureza semantica, sintatica e até mesmo
funcional e pragmatica.

Por outro lado, sob o ponto de vista dos estudos linguisticos, Pe-
rini (2006) ressalta que cada uma das palavras classificadas como advér-
bio necessariamente deve ser analisada de forma individual, pois é im-
portante observar tanto as fungfes sintaticas quanto semanticas que e-
xerce em cada enunciado em que é inserida e ndo como um conceito em
conjunto e fechado, como sdo comumente classificados os advérbios
pela gramatica tradicional.

Sobre o estudo linguistico da categoria dos advérbios, Rodrigues
(2011) concebe que:

Os estudos linguisticos sobre os advérbios partem geralmente da hetero-

geneidade da classe adverbial. Diferentes autores comentam que as defi-

ni¢des sobre os advérbios sdo imprecisas e que a principal causa dessas
imprecisdes esta no fato de que vérias palavras de contetido semantico
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muito variado e de que ha palavras que podem exercer fungdes sintaticas
similares se inserirem nesta classe, uma vez que ela tem portas abertas
em duas direg0es: a das palavras de significagdo externa (lexicais) e a das
palavras de significagdo interna (gramaticais). (RODRIGUES, 2011, p. 5)

Ao identificar o uso, por sinal, muito recorrente, dos advérbios na
publicidade, é possivel perceber que a escolha dessa classe gramatical é
uma ferramenta que torna cada vez mais atrativa, competitiva e sedutora
a linguagem e, por fim, leva o consumidor a, de fato, “comprar” a ideia
do anunciante. Vejamos nos exemplos abaixo o quanto o uso dos advér-
bios de intensidade so influentes na linguagem publicitaria:

(1) “Os mais seguros do Brasil” (Ford — disponivel em google imagens.
Acesso em: 09/07/2019);

(2) “Dos quatro modelos deste comparativo, o Ford é o mais bem equi-
pado” (Ford — disponivel em google imagens. Acesso em: 09/07/2019);

(3) “Novo Chevrolet Equinox, vocé nunca acelerou um SUV téo poten-
te” (Chevrolet — disponivel em google imagens. Acesso em: 09/07/2019);

(4) “Entre os rapidos ele é o mais forte” (Ford — disponivel em google
imagens. Acesso em: 09/07/2019);

(5) “Vale mais cuidar” (Ypé — disponivel em google imagens. Acesso
em: 09/07/2019);

(6) “Beba Coca-Cola bem gelada” (Coca-Cola — disponivel em google
imagens. Acesso em: 09/07/2019);

(7) “Amo muito tudo isso” (MCDonald’s — disponivel em google ima-
gens. Acesso em: 09/07/2019).

Nas ocorréncias de 1 a 7, 0 uso de advérbios intensificadores se
apresenta claramente como uma forma de maximizar a qualidade do
produto anunciado. E importante destacar, ainda, que em 1, 2 e 4 0 uso
do advérbio mais € usado para elevar o produto ao grau superlativo rela-
tivo de superioridade, visto que é feito um comparativo de um grupo de
carros, e dentre estes, 0 do anunciante é o “mais seguro” em 1, “mais
bem equipado” em 2 e “0 mais forte” em 4. Desse modo, fica evidente
que o advérbio nos casos em analise ndo cumpresé uma funcéo de modi-
ficador; mas, também, uma funcéo intensificadora, que esta diretamente
ligada ao adjetivo e é responsavel por engrandecer e elevar a qualidade
do produto. Portanto, cabe aqui a definicdo de Cunha e Cintra 2001:
“advérbios sdo palavras que se juntam a verbos, para exprimir as cif-
cunstancias em que se desenvolve o processo verbal, e a adjetivos, para
intensificar uma qualidade”.
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No caso do anincio 3, o advérbio tdo pode ser classificado tanto
como intensificador, quanto como modificador; intensificador por levar
0 adjetivo potente a representar mais que isso, pois é notavel que exista-
certa diferenca semantica entre dizer um SUV potente e um SUV téo
potente, claro, levando em consideragdo que o uso do advérbio de tempo
nunca, da ao produto anunciado uma exclusividade que se soma a ex-
presséo tdo potente; outrossim, o advérbio tdo tem funcdo de modifica-
dor pois modifica, nesse caso, 0 adjetivo potente. Exatamente 0 mesmo
acontece em 6 com o advérbio bem, empregado como intensificador e
modificador do adjetivo gelada.

No antincio 7 da marca McDonald’s, o advérbio muito assume a
sua funcdo de modificador do verbo, conforme defini¢do dada para essa
categoria gramatical. No anincio em questdo, o advérbio muito modifica
o0 verbo amo colocado no presente do indicativo.

Esperamos que 0s nossos argumentos tenham convencido o leitor
da importancia das consideracdes estilisticas da gramética da lingua
portuguesa que, sem aprecos deste tipo se torna crua e pouca afetiva. De
fato, ndo podemos estudar simplesmente a terminologia gramatical e
Seus conceitos crus; é necessario que estudemos muito mais, ou seja,
todo o processo da criagdo e da variacédo linguistica, filologica e pragma-
tica.

5. Consideracdes finais

Esperamos, também, que os professores de Lingua Portuguesa
possam enriquecer as experiéncias de seus alunos de modo intuitivo, isto
é, de maneira que possam passar por individuagdes auténticas, por pro-
cessos de aprendizado ligados a afetos, com verdadeiras voligcdes-
afetivas, ja que s6 aprendemos 0 que queremos, e vice-versa.

Dessa maneira, os advérbios sdo importantissimos no discurso
persuasivo, sendo mesmo imprescindiveis; cabendo ao docente, o esti-
mulo ao seu uso e a sua compreensdo. Estudemo-los com proficuidade e
com zelo.

Contudo, o0 estudo da lingua portuguesa sem o cuidado necessa-
rio, colabora para a alienagdo existente nos dias de hoje, que cria estu-
dantes despreparados para uma vida adulta auténtica e frutifera.
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