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Resumo

Esta pesquisa objetiva mostrar estratégias argumentativo-persuasivas e os efei-
tos de sentido delas decorrentes ao analisar o texto capa de revista impressa
do universo discursivo corporativo-empresarial. A importancia de recuperar
efeitos argumentativos em textos midiaticos da atualidade justifica-se porque
nio se argumenta apenas para obter consenso sobre algum ponto de vista di-
vergente, mas também para reforcar crencas e valores radicados em um indivi-
duo ou em um grupo especifico; argumenta-se, enfim, mediante um discurso
eficaz para persuadir o outro, conquistar sua adesao.

PALAVRAS-CHAVE: ESTRATEGIAS ARGUMENTATIVO-PERSUASIVAS * UNIVERSO DISCURSIVO CORPORATIVO-EMPRESA-

RIAL * REVISTA IMPRESSA DE NEGOCIOS « TEXTO CAPA  EFEITOS DE SENTIDO

Abstract

This paper aims at showing argumentative / persuasive strategies and their re-
sulting meaning effects by analyzing the “cover” text of a printed magazine
from the corporate business discursive sphere. The importance of recovering
argumentative effects in present-day media texts stems mostly from the fact
that, not only does the argumentation process serve to arrive at a consensus
about some divergent point of view, but also it strengthens beliefs and values
that are deeply rooted in an individual or in a group; in short, to ensure the
audience’s adherence through an effective speech: thereby persuading others.
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MAGAZINE » “"COVER” TEXT  MEANING EFFECTS

Resumen

El objetivo de esta investigacion es mostrar las estrategias argumentativo-per-
suasivas y los efectos de sentido resultantes de ellas al analizar el texto portada
de una revista impresa que pertenece al universo discursivo corporativo-em-
presarial. La importancia de recuperar los efectos argumentativos en textos de
los medios actuales se justifica porque no se argumenta solamente para llegar
a un consenso sobre un punto de vista divergente, sino también para reforzar
las creencias y los valores arraigados en un individuo o en un grupo especifico;
se argumenta, en fin, por medio de un discurso eficaz para persuadir al otro,
conquistar su adhesion.
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RIAL « REVISTA IMPRESA DE NEGOCIOS  TEXTO PORTADA « EFECTOS DE SENTIDO
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rgumentamos, sempre, de forma instintiva ou intencional. Argumentamos

bem quando bem conhecemos mecanismos apropriados. Argumentamos
melhor quando conhecemos com quem argumentamos. Para isso especifica-
mente, fazemos escolhas discursivas, marcamos presenca e celebramos comu-
nhio em estreita interacdo comunicacional.

A circulagio de discursos por meio da midia jornalistica impressa voltada a
esfera de negocios enseja processos argumentativos pertinentes e inevitavel-
mente presentes na produgao textual. Pelos estudos retérico-argumentativos
empreendidos atualmente, em especial em uma comunicagdo dirigida a um
publico-alvo, torna-se evidente que nenhum processo argumentativo jamais se
funda no “vazio”. Pelo contrario, invariavel e intencionalmente, ele apresenta
um proposito, planejado por um “eu” que busca persuadir um “outro” sobre
determinado ponto de vista divergente, posto em discussao ou, ainda, defen-
der e fortalecer uma tese pretensiosamente tomada como aceita.

Com o objetivo de verificar mecanismos argumentativos envolvendo parceiros
discursivos em interagao, foi eleito e recortado para anélise o texto capa da revista
impressa da area de negocios EXAME. Tratemos de discorrer sucintamente sobre
a revista de publica¢io nacional. A EXAME, da Editora Abril, de circulagio quin-
zenal, foi langada no Brasil em julho de 1968 como caderno especial de econo-
mia, financgas e administracao, tendo-se tornado publica¢ao autdnoma em 1971.

Os recursos teodrico-metodologicos adotados nas analises serdao os da Nova
Retorica, especialmente considerando preceitos e nomenclaturas de Perelman
e Olbrechts-Tyteca oriundos do Tratado da argumentagdo: a nova retérica (2005);
os da Semiotica, que, pelos seus modelos e atributos, primam por rigor e soli-
dez, tendo-se fortalecido e proposto metodologias eficazes que buscam efeitos
de sentido a depreender; os da Analise do Discurso, cujas produgdes verbais do
discurso nos sistemas linguisticos, com suas nomenclaturas e defini¢Ges afins —
em estreita intera¢cdo com a Semioética —, sdo de fundamental importancia.

Considera-se a revitalizacdo da Retérica e da Nova Retorica na atualidade e a
consolidacao de sua importancia nos estudos dos mais distintos textos. Certa
relevancia dos estudos dos preceitos tedricos em correlagio aos da Semidtica
tem sido, do mesmo modo, considerada. As pesquisas da Semiotica empreen-
deram recentemente um retorno em dire¢io a Retorica e a Nova Retorica, vi-
sando, notadamente, 4 observagio das estratégias argumentativo-persuasivas
em um discurso tido como eficaz. Uma proposta de correlagdo entre essas
disciplinas vem sendo defendida por estudiosos da area, como afirma Lineide
Mosca: “apesar de a Semidtica ter-se mantido afastada da Retérica, as duas
disciplinas tém-se voltado para o mesmo tipo de fendomenos” (2004, p. 25).

Ao proceder a certas correlacGes dessas disciplinas neste trabalho, respeitaram-
se os preceitos de cada uma, o que demandou posicionar-se, a priori, sobre as
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defini¢bes e terminologias envolvidas. Ciente das diferenciagdes do discurso
oral vs escrito e considerando que o discurso das revistas se manifesta em mi-
dia impressa, veiculado, portanto, no suporte material papel, a nomenclatura
do orador, como a Retérica denomina aquele que discursa de viva voz diante
de uma plateia, sera aqui tomada de forma correlata, porém obedecendo a es-
pecificidade pertinente a forma do discurso: texto escrito. Essa nomenclatura
¢ transposta para aquele que discursa, que enuncia, por meio impresso.

Enunciador e enunciatario-(leitor) sdo terminologias da Semidtica do nivel
discursivo do percurso gerativo de sentido, modelo tedrico-metodologico pro-
posto pelo pesquisador lituano Algirdas Julien Greimas. E o nivel discursivo o
lugar para a argumentagao persuasiva, aquela em que um sujeito leva outro a
acdo: fazer-crer para fazer-fazer. Dotado de trés niveis — fundamental, narrativo
e discursivo —, o percurso, ao reconstruir o sentido do plano do contetido dos
textos, constitui um dos pilares dos estudos semioéticos de vertente francesa.

No quadro tedrico da Semidtica, o texto é tomado nas rela¢oes de oposicao
de sentido que o constituem, das quais a primeira é a oposi¢ao “expressiao/
conteudo”: “como signo, o texto apresenta um plano da expressao e um plano
do contetido: aquele veicula este”, diz Discini (2005, p. 345), ao sintetizar a
tradi¢do tedrica da Semiotica. Essa teoria chama de sujeitos semidticos aqueles
cujas imagens sdo construidas no discurso. Sujeitos pressupostos no discurso,
enunciador e enunciatario-leitor configuram duas instancias do discurso, cons-
tituindo simulacros do autor (produtor/emissor) e do leitor (destinatario/re-
ceptor) criados pelo texto.

Nos preceitos semiodticos, € a voz discursiva que esta por tras de qualquer dis-
curso que importa, ou seja, a voz do enunciador (produtor do discurso) de um
texto/discurso. Essa importancia recai sobre seu enunciatario-leitor, ja que este
se configura na imagem daquele. Na teoria retérica, a imagem do auditério
¢, do mesmo modo, de impar considera¢do. A nomenclatura orador/auditério
ndo ¢ somente utilizada na teoria retérica classica, mas também por Perelman
e Olbrechts-Tyteca ao longo do Tratado (2005). Esses autores utilizam ainda as
denominag¢des ouvintes ou pessoas.

Desde os ensinamentos aristotélicos, postula-se que a argumentagao eficaz requer
um acordo prévio entre o orador e seu auditério. Perelman e Olbrechts-Tyteca,
com esses ensinamentos, ratificam que, “do principio ao fim, a analise da argu-
mentac¢ao versa sobre o que é presumidamente admitido pelos ouvintes” (2005,
p. 73). Tal acordo é especialmente firmado com um auditério tomado como par-
ticular. O conceito de auditorio particular, tdo caro a Perelman e Olbrechts-Tyteca,
¢ importante neste trabalho, uma vez que assim o vemos configurado na revista
ora em analise. De constru¢do mais ou menos sistematizada, esse auditério é
mantido pelo enunciador tao préximo quanto possivel da realidade. O orador
constréi seu discurso (logos) respondendo a uma imagem desse auditério (pd-
thos), sob uma determinada doxa, fazendo coexistir uma intera¢do comunicacio-
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nal de aceita¢gdo mutua de crencas e valores. Vé-se, desse modo, um ponto de en-
contro de um “eu” com um “outro”, sujeitos que se identificam e se constituem
reciprocamente, configurando uma adesdo dos espiritos, para usar os termos de
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), autores para quem, em um auditério parti-
cular, a argumentacéo, produzida em maior grau pelo racional e emocional, tem
a pretensdo de levar a persuasao; em um auditério universal, em maior grau pelo
racional, ao convencimento. Assim, a retorica hoje, notadamente se direcionada
a0 ato comunicativo num auditério particular em que sujeitos sociais interagem
em distancia reduzida, ¢ tomada como um instrumento de persuasio.

Analise

A edigdo de n. 929 da EXAME, de 22 de outubro de 2008, veio a publico em
tempos de plena crise mundial financeira/econémica, crise associada ao es-
touro da bolha imobiliaria nos Estados Unidos e as operacoes da bolsa de va-
lores. Vejamos a figura da capa, texto a ser analisado:

I ESPECIAL: TIRE SEU DINHEIRO DA CRISE

EXAME

Fig. 1 — Capa EXAME, ed. 929, de 22/10/2008

A capa reflete informacdes prioritarias da revista: é para ela o primeiro olhar
do leitor em busca do que héa de mais importante na edi¢ao veiculada. Como
parte indissociavel de uma edigao, esse texto faz o chamamento ao enunciata-
rio-leitor: estampa o tema eleito de importancia, a ser desenvolvido na repor-
tagem de capa, outro texto privilegiado da revista. Os elementos constituin-
tes predominantes desse texto sdo, usualmente, fotos, desenhos, simbolos ou
ainda caracteres tipograficos. A capa é considerada texto sincrético, ja que traz
recursos advindos da unido das linguagens verbal e visual, com prevaléncia do
uso da segunda.

Marcas de presenga e de comunh&o com o auditério

Em uma analise da linguagem verbal, observemos a pergunta retérica que
aparece na capa: “PARA ONDE IR AGORA?”. Esse enunciado interrogativo é
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o chamamento para a leitura da reportagem de capa. Falemos dos efeitos ar-
gumentativos da pergunta retérica. O orador (enunciador) pergunta, buscan-
do comprometimento com seu auditério (enunciatario-leitor), pondo-o em in-
teragdo no ato comunicativo. A pergunta retérica marca um “didlogo” apenas
encetado: ¢ o proprio enunciador quem vai responder a pergunta feita.

Perelman e Olbrechts-Tyteca ensinam que “a forma interrogativa ndo deixa
de introduzir um apelo a comunhdo com um auditério, ainda que este fosse o
proprio sujeito” (2005, p. 180). Essa interpela¢do a atenc¢ao do outro, mesmo
que de modo indireto, torna, assim, a pergunta retérica uma figura argumen-
tativa de comunhdo. Delineia-se a estreita relacao e a efetiva aproximacao entre
0S parceiros no ato comunicativo.

Ainda destacando a linguagem verbal, outro enunciado, acima do logotipo
EXAME, gratado em branco com fundo preto, destaca: “ESPECIAL: TIRE
SEU DINHEIRO DA CRISE”. Observa-se o uso do imperativo no enunciado,
caracteristica do tipo textual injuntivo, o que dita regras de como fazer. Mesmo
sendo assimétrica a relagdo com o enunciador que sabe mais do que seu enun-
ciatario-leitor, é marca de interag¢io fortalecida entre eles no ato de comunica-
¢do. O auditério espera essa regra de como fazer. E um “ensinamento” a ser
aprendido: como fazer para “tirar seu dinheiro da crise”. A “li¢do” é aceita pelo
enunciatario-leitor porque houve acordo prévio firmado.

Com o tipo textual injuntivo e a direta interpela¢dao no tempo presente, temos
o que Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) denominam aumento do sentimento
de presenga no discurso. Mais uma vez configura-se a estreita intera¢ao dos par-
ceiros no ato comunicativo.

Além do enunciado chamativo com a pergunta retérica incitando a ler a repor-
tagem de capa “PARA ONDE IR AGORA?”, a capa traz um fragmento textual
complementar, grafado em branco num fundo vermelho, com tipografia de
menor tamanho. Reproduzimos o trecho:
“A economia oscila entre o pdnico e a euforia. E isso tem impacto direto no dia
a dia das empresas brasileiras. Uma pesquisa exclusiva de EXAME com 268
grandes companhias mostra como elas estdo se preparando para um desafio nos
negocios.”

Nesse fragmento textual, nosso olhar analitico direciona-se ao indice quanti-
tativo: “268 grandes companhias”. Tratemos desse indice, tomado como lugar
da quantidade.

Lugar da quantidade: objeto de acordo argumentativo

Uma defini¢do geral advinda dos preceitos aristotélicos na Retodrica classica é
que tépicos ou lugares (topoi) se referem a fontes de argumentacao que podem
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servir de premissas para silogismos dialéticos ou retéricos. Aristoteles fazia,
contudo, distin¢ao entre lugares-comuns e lugares especificos. Os primeiros, com
estoques de argumentos utilizaveis a qualquer ciéncia; os segundos, os apli-
caveis em ciéncias especificas ou em género oratério definido. Para Reboul
(2004, p. 51) “o lugar é um argumento pronto que o defensor pode colocar em
determinado momento de seu discurso”. Na Nova Retdrica, Perelman e Olbre-
chts-Tyteca (2005, p. 96) classificam de importantes, pela pratica argumenta-
tiva em todos os auditorios, os itens bastante gerais: “lugares da quantidade,
da qualidade, da ordem, do existente, da esséncia, da pessoa”. Os autores, em
consonancia com os preceitos aristotélicos, entendem por lugares da quantidade
“os lugares-comuns que afirmam que alguma coisa é melhor do que outra por
razoes quantitativas” (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p. 97).

Como ja dito, a capa é considerada um texto sincrético, ou seja, dotado das lin-
guagens verbal e visual. Relembremos, do verbal, a pergunta retérica que nela
aparece: “Para onde ir agora?”. Da linguagem visual, vemos os elementos figu-
rativos do plano da expressdo: muitas setas apontando para direc¢oes diferentes
e a figura de um suposto executivo de mao na cabeg¢a, gravata esvoagando em
desalinho, contrariando o icone da vestimenta do executivo: terno e gravata
alinhados com esmero. Com as duas linguagens (verbal e visual) sincretizadas,
depreende-se o efeito de sentido de desorienta¢do “para onde ir agora?”. A fim
de orientar-se e descobrir “para onde ir agora”, deve o executivo considerar a
“pesquisa exclusiva de EXAME com 268 grandes companhias [na qual] mostra
como elas estdo se preparando para um periodo de desafio nos negocios”.

A for¢a argumentativa do orador (enunciador) para esse direcionamento esta
apoiada no lugar da quantidade: Sao 268 grandes empresas que fizeram parte da
“pesquisa exclusiva de EXAME”. O numero, consideravelmente alto, garante
maior probabilidade de acerto para o enunciatario-leitor — tomado como su-
jeito executivo individualizado atuante em uma empresa — preparar-se “para
um periodo de desafio de negdcios”™. Com esse tipo de objeto de acordo na
capa — texto do primeiro olhar —, o lugar da quantidade transforma-se em ponto
de partida da argumentagio, fortalecendo a crenca no discurso do enunciador
pela “superioridade do que ¢ admitido pelo maior nimero” e ainda — como
afirmam Perelman e Olbrechts-Tyteca — pela maior probabilidade de acerto,
ja que “podemos considerar como lugares de quantidade a preferéncia con-
cedida ao provavel sobre o improvavel” (2005, p. 99). Com a crenca fortaleci-
da no discurso pelo objeto argumentativo, o enunciador marca sua persuasiao
enunciativa, levando o enunciatario-leitor a acao, isto ¢, a leitura da pesquisa
na reportagem de capa para saber “para onde ir agora”.

Toma-se ainda para analise, como texto extensivo da capa, a figura que apa-
rece na pagina 08 dessa mesma edi¢do. Essa pagina, que faz chamadas para
o enunciatario-leitor acessar o “Portal EXAME”, repete o visual da capa, al-
terando somente a linguagem verbal. Em destaque, com tipografia maior e
em caixa alta lé-se outra pergunta retorica: “PARA ONDE VAI A BOLSA?”. O
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direcionamento nio é mais o da capa, cuja pergunta retérica — relembremos —
dirigia-se ao executivo/empresas: “PARA ONDE IR AGORA?”. Novamente, a
forga argumentativa esta posicionada no lugar da quantidade. Diz o fragmento
abaixo do titulo “PARA ONDE VAI A BOLSA?”: “A acdo coordenada de so-
corro a bancos em diversos paises da Europa e a capitaliza¢do das institui¢oes
financeiras dos Estados Unidos geraram euforia no mercado”. Citemos ja o
indice “diversos paises”. Segue o enunciado que encerra o fragmento textual:
“Somente um dos oito analistas consultados pelo Portal EXAME, porém, ar-
riscou dizer que o pior da crise ja passou. Veja as opinides”. Observa-se o uso
indireto do lugar da quantidade: se somente um dos oito analistas consultados
arriscou dizer que o pior da crise ja passou, restam sete analistas que conside-
ram que o “pior da crise [ainda ndo] passou”.

Ao tomar os poélos real¢cados no discurso da capa, “panico e euforia”, que defi-
nem o momento oscilante da economia, temos — com a utiliza¢ao do lugar da
quantidade e com o apoio de vozes que detém o argumento de autoridade (os
analistas consultados) — um discurso argumentativo wmais posicionado no polo
disférico da crise, contrario ao polo euférico afirmado no fragmento: “A agdo
coordenada de socorro a bancos em diversos paises da Europa e a capitaliza¢do
das institui¢oes financeiras dos Estados Unidos geraram euforia no mercado”.
Os lexemas “somente” e “porém” ratificam a contrariedade discursiva. Recu-
peremos o enunciado que encerra o fragmento textual: “Veja as opinides”.
Esse enunciado no imperativo volta a mostrar que aumenta o sentimento de
presenga com o auditério. O enunciador interpela mais uma vez o enunciatario-
leitor, “guiando-0”, incitando-o a a¢do: ir a leitura das opinides de analistas no
Portal EXAME para comprovar o posicionamento discursivo disforico.

As vozes dos analistas sdo consideradas como argumento de autoridade. O uso
que faz o enunciador dessas vozes de prestigio na tematica apropriada enri-
quece sua forga discursiva argumentativa. Baseado na estrutura do real, o argu-
mento de autoridade, como se posicionam Perelman e Olbrechts-Tyteca, “em
vez de constituir a nica prova, vem completar uma rica argumentag¢ao” (2005,
p. 350). A citagdo dessas vozes € a estratégia argumentativa do enunciador e
contribui para aumentar o efeito de verdade, valioso ao discurso jornalistico.
Esse efeito vai gerar maior credibilidade discursiva, igualmente inestimavel.

Para além da linguagem verbal: o semi-simbolismo

Ao tratar do visual cromatico, adentra-se na relaciao simbodlica, ou seja, di-
mensdo cultural relacionada as cores. O fundo da capa (cf. fig. 1) é quase todo
vermelho, com uma estreita base preta representando a superficie em que pisa
a figura do suposto executivo. A cor vermelha no Ocidente sugere calor, fogo.
Assim é depreendido, interpretado e aceito culturalmente, por isso, simbolico.
Guimaraes (2004, p. 80) afirma que os tons vermelhos e amarelos estdo rela-
cionados a elementos de “aquecimento, fogo e sol”.
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Para além da simbologia cromatica, com apoio no quadro teérico da Semioti-
ca, adentremos, com a estrutura cromatica, no semissimbolismo. Os elemen-
tos do visual que aparecem na capa, figuras do plano da expressdo, sao deno-
minados formantes pldsticos. Isotopicamente, confirmam na capa o universo
tematico que ja se prenuncia em primeira mao. Os formantes plasticos se divi-
dem em trés categorias: a topologica (ligada as posi¢oes); a eidética (ligada as
formas); a cromatica (ligada as cores). Havera relagdo semissimbolica quando
uma categoria do significante (expressao) se relacionar, por homologagdo, com
outra do significado (contetido). Em outras palavras, o sentido sera formado
por correlagbes entre as categorias dos dois planos: expressao e contetido.

Constata-se, na capa, o vermelho como cromatismo do plano da expressao,
que, homologado com uma figura do discurso “panico”, depreende o efeito
de sentido de excitacao negativa: é a “desorienta¢do” na economia, com gran-
des empresas que “estdo se preparando para um periodo de desafio”. Na area
financeira, “estar no vermelho” significa operar com prejuizo. O desafio entdo
deve ser assumido pelas grandes empresas para ou nio entrarem no “verme-
lho”, ou —ai estando — dele sairem. A figura do executivo com a mao na cabeca
sugere que ele ja estd ou pode ficar de “cabega quente”.

O cromatico ainda sobressai na capa com o branco vs vermelho/preto. Voltemos
as afirmacoes de Guimariaes: “Em oposi¢ao ao preto, o branco ¢ a cor davidae
da paz” (2004, p. 91). Outros elementos figurativos em destaque que se deixam
ver na capa sao uma haste com varias setas de tamanhos diversos, todas na cor
preta, apontadas para ambos os lados — direito e esquerdo. O preto, além de
representar no Ocidente luto, morte e trevas, “é a cor do desconhecido e do
que provoca medo” (GUIMARAES, 2004, p. 91).

Em tamanho bem menor, abaixo das setas, esta a figura do suposto executivo,
uma mao na cintura e outra na cabeca, representando a gestualidade de desa-
lento. Uma maleta quadrada, de tipo executivo, esta posta no chao. Lembre-
mos o icone da vestimenta executiva — a gravata — aqui ndo assentada como
determina o figurino executivo empresarial. Esvoagante, produz um efeito
hiperbélico, que, junto as setas que apontam para dire¢oes opostas, deixa visu-
almente discursivizada a desorientagdo: “para onde ir agora?”.

O logotipo da EXAME e os demais enunciados grafados em branco transmitem
o autocontrole para “onde ir agora”, polo em oposi¢ao ao vermelho (quente)
e ao preto (trevas, desconhecimento) que prenunciam o panico. As linguagens
verbal e visual se complementam para o efeito de sentido de que a econo-
mia oscila entre o panico [fundo vermelho e elementos em preto] e a euforia
[enunciados em branco]. Com todos os enunciados grafados em branco pode-
se depreender a “frieza” associada ao autocontrole para o enunciatario-leitor
se direcionar “para onde ir”. O cromatico no verbal, como estratégia na pro-
dugio textual, tem, igualmente, for¢a argumentativa.
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Consideracoes finais

Com as analises do texto de capa da revista impressa de negocios EXAME, po-
de-se constatar estratégias argumentativo-persuasivas do orador (enunciador)
que pretendem fazer seu auditdrio (enunciatario-leitor) crer no discurso e leva-
lo a agdo: ir a leitura para orientar-se sobre a tematica de maior importancia
— a crise mundial. Um acordo para o uso e a interpreta¢ao dessas estratégias
foi firmado entre os sujeitos no ato comunicativo. Centrado no ponto de par-
tida da argumentagdo, desde o inicio esse acordo se estampa na capa, texto do
primeiro olhar do leitor.

Pela linguagem verbal e com a pergunta retérica, que se traduz em figura argu-
mentativa de comunhdo, vimos delineada a plena interagao entre os parceiros
no ato comunicativo. O enunciador busca maior credibilidade no seu discurso
ao citar vozes com o argumento de autoridade: os analistas. Mostramos que
a argumentagdo do enunciador ganha forga pelo uso do lugar da quantidade e,
ainda, pelo tipo textual injuntivo, forma apelativa do imperativo que faz au-
mentar o sentimento de presenga com o auditério. Com a linguagem visual e
a estrutura cromatica — do plano da expressao — em correla¢ao com figuras do
discurso — do plano do contetido — depreenderam-se efeitos de sentido relacio-
nados as paixdes (emogdes) contrarias citadas: “euforia e panico”.

Considerou-se a revista EXAME beneficiada de um auditério particular. Nesse
auditério, dotado de universo déxico que lhe é caro, o enunciador é conhece-
dor dos valores e crengas de seu enunciatario-leitor e, assim, vé-se nele espe-
lhada a sua propria imagem. Por constituir-se em espago discursivo facilitador
de plena adesdo, o enunciador detém maior eficacia discursiva para aproximar-
se desse auditério, obter-lhe a adesdo e manté-la. E para tanto que se escolhem
as estratégias argumentativas na producao textual: tornar crivel seu discurso e
fortalecer a estreita e plena intera¢ao no ato comunicativo.
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