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RESUMO ABSTRACT

O presente artigo tematiza a rivalidade entre Burger King e
McDonald'’s expressa nas producdes publicitdrias de ambas
as empresas. Delimita-se essa observacdo pela ética da
Semdantica Argumentativa, mais especificamente, da Teoria
dos Blocos Semanticos (TBS), que abarca a no¢do de quase-
blocos. O objetivo deste estudo consiste em desvelar de que
forma os sentidos argumentativos sdo construidos por
anuncios publicitdrios do Burger King e do McDonald'’s por
meio de uma andlise comparativa, fundamentando-se,
assim, nas contribuicdes de Carel (1992, 2019), Carel e
Ducrot (2005), Carel e Machado (2016), Ducrot (2004, 2005,
2018), Freitas (2007), Gomes (2020), Gomes e Lebler (2021) e
Machado (2017). Desse modo, a pesquisa caracteriza-se
exploratéria, bibliogrdfica e documental, com abordagem
qualitativa. O corpus de pesquisa analisado é composto por
dois anuncios publicitdrios, sendo um da marca Burger King
e outro da marca McDonald’s. Apresenta-se como
resultado que a significacdo dos andncios publicitdrios é
construida por aspecto transgressivo, demarcado por
pourtant (PT), situando Burger King em um grau superior em
relacdo ao McDonald’'s e o atendimento do McDonald's
superior em relagdo ao do Burger King.

Palavras-chave: semantica Argumentativa. Teoria dos
Blocos Semanticos. Anuncio publicitdrio.

This paper discusses the rivalry between Burger King and
McDonald's expressed in the advertising productions of both
companies. This observation is delimited from the viewpoint
of Argumentation Semantics, more specifically, from the
Theory of Semantic Blocks (TSB), which embraces the notion
of quasi-blocks. This study aims to unveil how argumentative
meanings are constructed by Burger King and McDonald's
advertisements through a comparative analysis, based on
the conftributions of Carel (1992, 2019), Carel and Ducrot
(2005), Carel and Machado (2016), Ducroft (2004, 2005, 2018),
Freitas (2007), Gomes (2020), Gomes and Lebler (2021), and
Machado (2017). Thus, this research is characterized as
exploratory, bibliographic, and documental, with a
qualitative  approach. The corpus consists of two
advertisements, one of Burger King brand and the other of
McDonald's brand. The findings indicate that the meaning of
the advertisements is constructed through fransgressive
aspect, demarcated by pourtant (PT), placing Burger King in
a higher degree in relation to McDonald's, and emphasizing
McDonald's superior service over Burger King.

Keywords: Argumentative Semantics. Theory of Semantic
Blocks. Advertisement.
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1 INTRODUCAO

O mundo da indUstria tem se mostrado cada vez mais criativo. Com frequéncia,
novas campanhas publicitdrias, slogans e jingles sdo lancados no mercado com o intuito
de captar e influenciar consumidores, antigos € novos. Para isso, © campo de publicidade
e marketing, dentro ou fora das empresas, lanca mdo de inUmeras estratégias para
argumentar e persuadir em favor de seu negdcio, com o intuito de mostrar as razdes pelas
quais € melhor que seus concorrentes. Na maioria das vezes, esse convencimento passa
pela lingua, com a elaboracdo de enunciados e discursos que ficam gravados na
memoria e no coracdo do publico.

Assim, este trabalho tematiza a rivalidade mercadoldgica, por meio de andncios
publicitdrios, enfre duas redes de fast-food, Burger King e McDonald’s, pela perspectiva da
Teoria dos Blocos Semdanticos (TBS). Esse tema se justifica pela necessidade de observar
como os discursos das redes de fast-food se organizam e argumentam, nesse caso, em
favor de cada uma delas e, consequentemente, em desfavor da sua concorrente.

Este estudo teve sua motivacdo em uma disciplina cursada no mestrado do
Programa de Pés-Graduacdo em Letras, da Universidade de Passo Fundo, que muito
contribuiu no entendimento do suporte tedrico aqui utilizado e na sua importéncia para a
andlise de discursos, bem como para o ensino da lingua e do texto sob a perspectiva da
argumentacdo.

A guerra comercial entre o Burger King e o McDonald’s acontece hd décadas,
sendo motivo de estudos e documentdrios. Nesses, fica evidente que a rivalidade entre as
duas maiores redes de fast-food teve seu impulso, principalmente, por meio da
publicidade. Burger King foi uma das primeiras empresas a promover propagandas para a
televisGo e, também, a mencionar o nome de suas concorrentes nessas mesmas
campanhas, sendo o McDonald’s seu maior alvo. Esse, por sua vez, respondia a altura,
promovendo anuncios publicitdrios menos agressivos do que a rival, mas ndo menos
impactantes e convincentes.

Nesse sentido, o problema de pesquisa se apresenta da seguinte maneira: Como
sdo construidos os sentidos argumentativos dos andncios publicitdrios do Burger King e do
McDonald’s?2 Nosso objetivo, nesta investigacdo, €& desvelar como os sentfidos
argumentativos sdo construidos nos anuncios publicitdrios do Burger King e do McDonald'’s,
por meio de uma andlise comparativa.

Para isso, utilizamos como aporte tedrico os estudos da Teoria dos Blocos Semdanticos
(TBS). proposta por Marion Carel (1992, 2019); Carel e Ducrot (2005); Ducrot (2004, 2005,
2018); Freitas (2007), bem como na no¢do de quase-bloco, elucidada por Carel e
Machado (2016), Machado (2017), Gomes (2020) e Gomes e Lebler (2021).

O corpus escolhido para andlise € constituido de dois anuncios publicitérios, um da
rede de fast-food Burger King, e outro da rede de fast-food McDonald’s. E de
conhecimento geral que ambas sdo as principais rivais nesse ramo, € demonstram isso,
principalmente, por meio das campanhas publicitdrias que organizam.

Este estudo configura-se como uma pesquisa exploratdria, bibliografica e
documental com abordagem qualitativa. Ele se organiza da seguinte forma:
primeiramente, fratamos da Teoria dos Blocos Semanticos (TBS) e seus conceitos-chave,
bem como a nocdo de quase-bloco; posteriormente, apresentamos os procedimentos
metodoldgicos e a andlise depreendida, além das consideracoes finais.
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2 BLOCOS SEMANTICOS: ARGUMENTAGAO E CONSTRUGAO DE SENTIDO NO DISCURSO

A Teoria dos Blocos Semdanticos € suceddnea a Teoria da Argumentacdo na Lingua
(TAL), e foi criada por Marion Carel quando defendeu sua tese de doutorado sob o nome
de “Vers une formalisation de la théorie de “I'argumentation dans la langue” — Em direcdo
a uma formalizacdo da teoria da “argumentacdo na lingua” (CAREL, 1992). As pesquisas
foram desenvolvidas sob a orientacdo de Bernard Jaulin, com o apoio de Oswald Ducrot,
e abordaram a significacdo das enfidades linguisticas voltadas aos discursos
argumentativos. Na concepcdo de Ducrot (2004, p. 364, fraducdo nossa), “a TAL baseia-
se na decisdo de considerar que o significado de uma entidade linguistica nada mais € do
que um conjunto de discursos que essa entidade evoca (a entidade pode ser uma
palavra, um conjunto de palavras, uma frase).”>

Sobre a Teoria dos Blocos Semanticos, Ducrot (2005) sustenta ser uma forma radical
e coerente da TAL, que consiste em descrever o sentido dos enunciados produzidos na
relacdo que ocorre entre os encadeamentos argumentativos. Desse modo,

[...] a Teoria dos Blocos Semdanticos mostra que essas argumentacdes que constituem o sentido
dos enunciados ndo sdo juncdes entre ideias que se implicariam uma & outra ou se oporiam
uma a outra, mas que arelacdo entre as ideias € constitutiva das préprias ideias, o que faz com
que essas ideias interiores a uma argumentagdo constituam um bloco. (DUCROT, 2018, p. 55).

Os encadeamentos argumentativos sdo conceituados como encadeamentos de
duas proposicoes unidas por um conector. Segundo Carel (2019), todo enunciado é
parafraseado por encadeamentos argumentativos, que trazem uma conjuncdo do tipo
portanto (donc), ou encadeamentos que comportam uma conjuncdo do fipo de no
entanto (pourtant).

Na visdo de Ducrot (2004), sdo considerados bdsicos os tipos discursivos dos
encadeamentos argumentativos denominados normativos, através do conector do tipo
portanto (em consequéncia, por isso, assim, logo, etc) e chamados tfransgressivos, por
infermédio do conector do tipo porém (ainda quando, apesar de, todavia, contudo, etc).
A relacdo entre os encadeamentos consiste em uma reciprocidade semantica entre os
segmentos do discurso, assim constituindo a argumentacdo que estd centrada na lingua.
Em decorréncia, dois tipos fundamentais de argumentacdo constituem o discurso —
normativos em donc (DC) e transgressivos em pourtant (PT). De acordo com Freitas (2007,
p. 143, grifo do autor),

[...] os encadeamentos com donc e com pourtant sdo estritamente paralelos: ambos rednem
blocos, regras, aspectos tépicos e os apresentam da mesma maneira. Em ambos os casos, eles
se servem deles para construir um discurso “razodvel”, “legitimo” e é neste sentido que eles sdo,
um e outro, argumentativos.

Os encadeamentos atribuem sentido aos enunciados pela associacdo que se
estabelece entre os dois segmentos ou metapredicados. Dessa forma, os metapredicados
apresentam sentido em uma relacdo com o outro. Por isso, € fundamental que se possua
acesso aos dois segmentos, para que as referéncias argumentativas estabelecidas por
aquele discurso também possam ser acessadas.

5 la TAL se basa sobre la decision de considerar que el sentido de una entidad lingUistica no es nada mds que un conjunto
de discursos que esa entidad evoca (la entidad puede ser una palabra, un grupo de palabras, una oracién).
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No interior da Teoria dos Blocos Semdanticos, um segmento € denominado A e o
outro segmento € denominado B. A e B podem ou ndo estar juntos de uma negacdo, e é
a partir desses segmentos que ocorrem diferentes relacdes discursivas nomeadas por Carel
e Ducrot (2005) como “aspectos argumentativos”. Esses sdo responsdaveis por formar o
“quadrado argumentativo”, base que fundamenta a constituicdo dos blocos semanticos.

Nos estudos de Carel e Ducrot (2005), os blocos semdanticos fazem parte de dois
grupos: BS1 e BS2. Cada bloco compde quatro aspectos argumentativos. Assim,
compreende-se que ha oito aspectos fundamentais, os quais se reinem em dois blocos
semdanticos, com quatro aspectos cada. Na sequéncia, no Quadro 1, apresentamos os
oito aspectos constituintes dos blocos semdanticos:

Quadro 1: Blocos Semdanticos

Bloco Semiéntico 1 Bloco Semiéntico 2
ADCE A DC neg-B
Neg-A DC Neg-R Neg-A DC B
Neg-A PTH Neg-A PT Neg-B
A PT neg-B APTE

Fonte: elaborado pelos autores (2022)

O Bloco Semdantico, determinado a partir de quatro aspectos que o fundamentam,
é representado no quadrado argumentativo. Ademais, € no quadrado argumentativo que
se tornam perceptiveis as relacdes discursivas estabelecidas, sendo elas denominadas de
transposicdo, conversdo e reciprocidade, como se demonstra na Figura 2, elaborada por
Ducrot (2005):

Figura 2: Quadrado argumentativo

A CON B Weg-f CON MegB
Reciprocos
Trunspuestns TrunspLEstns
Conversps Conversos
Reciprocos \\
MNugr-A CON'E : A CON' Neg-Ib

Fonte: Ducrot (2005, p. 41)
Na Figura 2 estd representado o quadrado argumentativo doxal, para o Bloco

Semdéntico 1, enquanto o Bloco Semdntico 2 € uma explicitacdo do paradoxo. A
representacdo dos segmentos é feita por meio de A e B, sendo o conectivo CON. A

DIALOGO DAS LETRAS, Pau dos Ferros, v. 12, p. 1-17, 02314, 2023. LAGO:; BIAVATTI; MORELLO & FREITAS (2023)
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representacdo CON’ designa o conectivo oposto. Na figura, sdo demonstradas as
relacdes discursivas que podem ser estabelecidas no bloco. A relacdo de reciprocidade
se d& entfre aspectos do mesmo plano, ou seja, aspectos que estejam lado a lado,
enquanto arelacdo de transposicdo acontece entre aspectos de planos distintos. Por fim,
arelacdo de conversdo ocorre enfre aspectos que fazem uma linha diagonal.

Percebe-se que os encadeamentos que estdo estabelecendo uma relacdo de
reciprocidade preservam o mesmo conectivo, fazendo com que o termo positivo de um
lado fique negativo do outro, da mesma forma que o termo negativo de um lado torna-se
positivo no outro.

As relacdes de transposicdo acontecem no momento em que hd alteracdo do
conectivo, assim como a alteracdo do primeiro segmento, ou seja, do segmento A. O
segmento recebe a negacdo ou pode passar a ser um segmento sem negacdo. Quanto
as relacoes de conversdo, elas também manifestam como fundamento a diferenca entre
os conectivos dos metapredicado, além do que o segundo segmento da relacdo de
conversdo é distintfo. Verifica-se a negacdo ou perde a negacdo, dependendo do
segmento.

Em seguida, apresentamos as Figuras 3 e 4, utilizadas por Ducrot (2005). Referem-se
aos quadrados argumentativos representativos para cada bloco semdantico BS1 e BS2.
Dado que as representacdes sdo exemplos originais do texto de Ducrot (2005), que teve
sua publicacdo em espanhol, o conectivo portanto, neste artigo, estd representado por
DC, e nos exemplos a seguir estd apresentado como PLT. J& o conectivo no entanto, para
o qual se afribui a representacdo PT, recebe a representacdo SE.

Figura 3: Quadrado argumentativo correspondente ao BS1

A SE Neg-B leo-A SE
2 Reciprocos NepoA SE B
(1) (2)
Transpuestos Transpucstos
Conversos Conversos
(3) Reciprocos \ (4)

Neg-A PLT .\‘-cg—B APLT B
Fonte: Ducrot (2005, p. 46)

Figura 4: Quadrado argumentativo correspondente ao BS2

I

ASEB Neg-A SE Neg-B
Y= (- RSk nfer o
1" Reciprocos (2')

Transpuestos Transpuestos

Conversos Conversos

. &) . Reciprocos (#)
Neg-APLT B A PLT Neg-B

Fonte: Ducrot (2005, p. 46)

Q
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3 QUASE-BLOCOS: UM NOVO OLHAR A ARGUMENTAGAO E CONSTRUGCAO DE SENTIDO NO
DISCURSO

Como discutido na secdo anterior, muitas mudancas foram feitas ao longo da
formulacdo da Teoria dos Blocos Semdénticos (TBS), que estd em constante revisdo e
adaptagcdo, como postula sua criadora Marion Carel (CAREL; MACHADO, 2016, p. 45): "nods
estamos todo o tempo doutorando, deslocando, reformulando nossas teses.” Nesse
sentido, uma nova visdo a argumentacdo e a construcdo de sentidos foi instaurada com
a formulacdo dos quase-blocos, apresentada, segundo Machado (2017), entre 2013 e
2014, no ano letivo da Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales (EHESS), na Franca.

Os quase-blocos foram introduzidos com alguns objetivos: reformular questoes
concernentes d nocdo de doxa e paradoxo; problematizar a falta de certeza semdantica
sobre algumas palavras, isto €, o fato de a significacdo de determinada(s) palavra(s)
oscilar(em) entre pertencer a um ou a outro aspecto argumentativo; substituir os conceitos
de argumentacdo interna e argumentacdo externa, visto que, em determinados
momentos, ndo havia coeréncia entre os dois ou 0os dados de um ndo eram suficientes
para presumir o outro; e melhorar a descricdo da significacdo das palavras (CAREL;
MACHADO, 2016; MACHADO, 2017; GOMES, 2020).

Assim, a nocdo de quase-bloco pode ser definida como um “nuUcleo semdéntico
comum entre dois aspectos.” (GOMES, 2020, p. 132). Isso significa deixar de lado a exatiddo
manifestada pela TBS no inicio de sua formulacdo, com a ideia de que qualguer
enunciado pode ser parafraseado somente por aspectos em DC (portanto) e PT (no
entanto), e assumir a existéncia de um meio-termo, uma combinacdo entre os dois
aspectos argumentativos. Isso se justifica, de acordo com Machado (2017, p. 1948), pois
“Carel e Ducrot perceberam que hd certas palavras/significacdes cujo aspecto sé €
melhor expresso de modo intermedidrio, algo como a soma entre normativo (DC) +
transgressivo (PT)". Nesse sentido, a construcdo do quase-bloco, segundo Machado (2017),
se dividiria em duas férmulas:

a) Uma delas seria a do quase-bloco converso, demarcado por [A DC C + A PT NEG-

C] e representado por A (C).

b) A outra seria a do quase-bloco fransposto, demarcado por [NEG-A PT C + A DC C]

e representado por (A) C.

Aletra A, nesse caso, corresponde ao segmento A, enquanto a letra C corresponde
ao segmento B. Os parénteses demonstram o segmento que recebe a afirmacdo e a
negacdo. Assim sendo, a Teoria dos Blocos Semdanticos comportaria trés procedimentos
analiticos: um em DC, outro em PT, e ainda outro como um meio-termo entre DC e PT.

Gomes (2020), com base nos estudos de Marion Carel, apresenta em seu frabalho
de tese como seria demonstrada a andlise de um quase-bloco. De acordo com o
pesquisador, a melhor forma de representd-la se dd por meio de uma construcdo arbdrea,
uma para a conversdo e outra para a transposicdo, conforme Figuras 5 e é:

DIALOGO DAS LETRAS, Pau dos Ferros, v. 12, p. 1-17, 02314, 2023. LAGO:; BIAVATTI; MORELLO & FREITAS (2023)
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Figura 5: Construcdo arbdrea - conversos

Bloco seméntico

™~

quase-bloco X(Y) €—————————w complementares ———> quase-bloco NEG X(NEG Y)

7\ 7\

aspecto aspecto aspecto aspeclo
J(Dlt:‘r XPTNEGY NEG XDC NEG Y NEG XPTY
encadeamento encadeamento encadeamento encadelarnsnto
conversos conversos

Fonte: Gomes (2020, p. 134)

Figura é: Construcdo arbdrea - franspostos

Bloco semantico

S

quase-bloco (X) Y (—-—-——- complementares ————> quase-bloco (NEG X) NEG Y

/N /N

aspeclo aspecto aspecto aspeclo
Xpcy NEG XPTY NEG X DC NEG Y XPTNEGY
encadeamento encadeamento encadeamento encadeamento
transpostos transpostos

Fonte: Gomes (2020, p. 134)

Cabe reiterar que os termos conversos e transpostos advém da fase anterior da TBS,
sendo que conversos refere-se aos encadeamentos dispostos na diagonal do quadrado
argumentativo, enquanto transpostos refere-se aos encadeamentos dispostos na vertical.
Para melhor explicitar as férmulas representadas por meio das construcdes arbdreas acima
expostas, citaremos exemplos apresentados na obra de Gomes (2020), com relacdo ds
significagoes de trabalho e de sucesso, respectivamente.

De acordo com o autor (GOMES, 2020, p. 132), trabalho e sucesso agrupam os
seguintes aspectos: “TRABALHAR DC TER SUCESSO, TRABALHAR PT NEG-TER SUCESSO, NEG-
TRABALHAR DC NEG-TER SUCESSO e NEG-TRABALHAR PT TER SUCESSO.” ‘Trabalhar DC
(portanto) ter sucesso’ e ‘trabalhar PT (no entanto) ndo ter sucesso’ configuram dois lados
de uma mesma concepcdo de trabalho, possuem um vinculo maior. Esse vinculo levaria
a um quase-bloco. Consequentemente, ‘ndo trabalhar DC (portanto) ndo ter sucesso’ e
‘ndo trabalhar PT (no entanto) ter sucesso’ levariam a um outro quase-bloco. Esses sdo
representados, respectivamente, por TRABALHAR(TER SUCESSO) e NEG-TRABALHAR(NEG-
TER SUCESSQO), como mostra a Figura 7:

DIALOGO DAS LETRAS, Pau dos Ferros, v. 12, p. 1-17, 02314, 2023. LAGO:; BIAVATTI; MORELLO & FREITAS (2023)
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Figura 7: Exemplo de construgcdo arbdrea de conversdo

Bloco do frabalho e do sucesso

d O\

TR(TER SUC) NEG-TR(NEG-TER SUC)

TR DC TER SUC TR PTNEG-TER SUC NEG-TR DC NEG-TER SUC NEG-TRPTTER SUC

Fonte: Gomes (2020, p. 133)

Por sua vez, a significacdo de sucesso, o outro termo que compde o bloco
semdantico aqui elucidado, também passaria pela construcdo de quase-blocos. Nesse
caso, tem-se TRABALHAR DC TER SUCESSO e NEG-TRABALHAR PT TER SUCESSO, ambos
compondo o quase-bloco (TRABALHAR)TER SUCESSO, como consta na Figura 8:

Figura 8: Exemplo de construgcdo arbdérea de transposicdo

Bloco do trabalho e do sucesso

~ N

TR(TER SUC) NEG-TR(NEG-TER SUC)
TR DC TER SUC NEG-TRPT TER SUC NEG-TR DC NEG-TER SUC TR PT NEG-TER SUC

Fonte: Gomes (2020, p. 134)

A partir da instauracdo da nocdo de quase-bloco, pode-se afirmar que houve um
aprimoramento na TBS, especialmente no que tange a significacdo de palavras e,
consequentemente, na observacdo da argumentacdo em enunciados. Essa nocdo
permitiu que um novo prisma fosse lancado a andlise argumentativa, apontando para a
existéncia de um meio-termo entre aspectos.

Assim sendo, passamos a secdo posterior em que apresentaremos os procedimentos
metodoldgicos propostos na andlise do corpus escolhido.

4 DELINEAMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia apresentada neste frabalho fem como suporte a obra Metodologia
do Trabalho Cientifico, de Prodanov e Freitas (2013). Esta pesquisa, em relacdo aos seus
objetivos, constitui-se como exploratéria, pois “tem como finalidade proporcionar mais
informacodes sobre o assunto” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 51), além de observd-lo sob
diferentes pontos de vista.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, configura-se como bibliogrdfica, visto que
nos baseamos em materiais j& publicados para sua realizacdo. A abordagem do
problema, por sua vez, € qualitativa.

O corpus em estudo compode-se de dois anuncios publicitdrios, um representado
pelo Burger King e o outro pelo McDonald's. O primeiro anuncio foi veiculado pelo Burger
King e tem como slogan “"Quem nasceu s6 pra ser Big nunca vai ser King.” A empresa
anunciante se utilizou do recurso da comparacdo implicita de seu lanche com o lanche

DIALOGO DAS LETRAS, Pau dos Ferros, v. 12, p. 1-17, 02314, 2023. LAGO:; BIAVATTI; MORELLO & FREITAS (2023)
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de sua concorrente, o McDonald’s, o qual tem como prdtica dar nomes aos seus lanches
com a palavra bigé, que significa, em portugués, grande.

O segundo anuncio foi exposto pelo McDonald’s em uma provocacdo 4 sud
concorrente em Bruxelas, onde arede dos arcos dourados instalou um outdoor ao lado de
uma unidade do Burger King que perguntava aos clientes se eles preferiom ser “servidos
por um rei ou servidos como um rei¢”. Nota-se, assim, um jogo com relacdo a palavra king
(em portugués, rei) pertencente ao nome da concorrente. Considerando, entdo, a carga
semantica da palavra king, utilizada pelas duas empresas, justificamos a escolha do corpus
pelo estabelecimento dessa categoria lexical.

Considerando que o nosso objetivo & desvelar de que forma os sentfidos
argumentativos sGo construidos por anudncios publicitarios do Burger King e do McDonald'’s
por meio de uma andlise comparativa, utilizamos como marco tedrico a Teoria dos Blocos
Semanticos (TBS), desenvolvida por Marion Carel (1992, 2019); Carel e Ducrot (2005); Ducrot
(2004, 2005, 2018); Freitas (2007), bem como a nocdo de quase-bloco, elucidada por Carel
e Machado (2016), Machado (2017), Gomes (2020) e Gomes e Lebler (2021).

Ao analisarmos o corpus composto por dois anuncios publicitdrios que foram
veiculados, no Brasil e na Bélgica, pelas empresas do segmento alimenticio, Burger King e
McDonald's, buscamos facilitar o entendimento sobre como o sentido argumentativo é
construido no texto desses anuncios. Efefuamos, em um primeiro momento, a organizacdo
do texto em diferentes segmentos. Esses segmentos estabelecerdo, no momento seguinte,
os encadeamentos argumentativos (EA) atribuindo, entdo, a formacdo dos blocos
semanticos. Esses encadeamentos terdo origem, argumentativamente, pelo uso de
conectores explicitos ou implicitos (portanto/entdo — DC; no entanto/mesmo assim — PT).

Os encadeamentos argumentativos existentes nos dois primeiros blocos semanticos
serdo articulados entre si, a fim de enfatizar o sentido construido pelo discurso, a partir da
negacdo. Finalmente, da liga¢cdo entre os aspectos evidenciados no BS1 e no BS2, chegar-
se-d ao sentido global do texto, que sé pode ser alcancado, segundo Carel e Ducrot
(2005), com base nos encadeamentos semdanticos interconectados e interdependentes.

A partir disso, apresentaremos também a construcdo dos quase-blocos, a fim de
observar a existéncia de nucleos semanticamente comuns enfre os aspectos (DC e PT), um
meio-termo entre os aspectos analisados. Na secdo subsequente, conferimos a andlise do
corpus.

5 OS DESDOBRAMENTOS DE SER UM REI

O antagonismo entre Burger King e McDonald’s, maiores redes de fast-food do
mundo, ndo é de hoje. Ele acontece hd décadas, mais especificamente, desde os anos
80. Apesar de parecer nova, essa rivalidade histérica comecou muito antes, fazendo com
que a expressdo “guerra do hamburguer” (FORBES BRASIL, 2021) se popularizasse e fosse
usada para nomear a disputa, enfre as duas empresas, pelo ponto mais alto dessa
modalidade alimentar.

A histéria do conflito entre Burger King e McDonald’s tem seu inicio a partir da
criacdo do Whopper, em 1957. O hamburguer era a assinatura e a exclusividade do Burger
King e caiu nas gracas do publico por seu famanho e sabor. Este Ultimo, de maneira mais
especifica, por conta da carne grelhada. Esse, inclusive, era um dos pontos mais frisados

$Lanches que utilizam a palavra big, por exemplo: Big Mac, Big Tasty, Big Mac Bacon.
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nas publicidades do Burger King, que fazia questdo de mencionar arival, comparando, de
forma ousada e muitas vezes agressiva, o gosto de seu produto com o do McDonald’s.
Apenas onze anos depois, a rede dos arcos dourados apresentou o Big Mac, hamburguer
que poria, novamente, as atencdes para a empresa dos irmdos McDonald’s, e que
aumentaria a rixa entre as duas companhias (CANAL HISTORY BRASIL, 2021; FORBES BRASIL,
2021).

Apesar de tanto Whopper quanto Big Mac terem sido os aparentes motivos para o
desenvolvimento de uma famosa concorréncia, foi, e ainda é, a publicidade que
impulsionou essa competitividade. Ainda podemos presenciar, anualmente, anincios e
campanhas publicitdrias, tanto de Burger King quanto de McDonald’s, que acirram cada
vez mais essa disputa. Esse € o caso do corpus escolhido para ser analisado neste trabalho,
conforme apresentado nas Figuras 9 e 10:

Figura 9: AnUncio publicitdrio do Burger King

iit: anénu
SO PRA SER BIG

NUNCA VAI SER

Fonte: Mendoncga (2014)

Figura 10: AnUncio publicitdrio do McDonald'’s

M[Y\lh .
Served by a king, or served as a king? o B
« M Bourse

2min Discover our table service at McDonalds
8 11419 oy

] 1y i ’.‘ ;. 4 ',‘,.‘|N?‘;‘ ‘\u;.;l" -"V

AR CANY L} HaLN a7 e \
NIk i 1, —

Fonte: Araujo (2019)

A andlise discursiva, como explicitado na parte metodolégica deste trabalho,
compreenderd os pressupostos da Teoria dos Blocos Semdénticos (TBS), de modo a observar
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qual aspecto argumentativo predomina na argumentacdo de cada andncio.
Observemos, assim, o enunciado da figura 9: Quem nasceu soO para ser big nunca vai ser
King.

Consideramos que 0s encadeamentos argumentativos sdo caracterizados como
discursos formados por dois segmentos que, do ponto de vista semdantico, apresentam
interdependéncia de sentido. Essa interdependéncia pode estar representada de duas
formas, pelo conector normativo DC (donc — portanto) ou transgressivo PT (pourtant — no
entanto), porém, € necessdrio distinguir que “esses conceitos que visam a descrever a
significacdo das palavras da lingua e, por outfro lado, as ferramentas criadas para
descrever o sentido dos enunciados.” (GOMES; LEBLER, 2021, p. 90). No corpus de andlise
deste artigo, frazemos os encadeamentos normativos e fransgressivos em funcionamento
na construcdo do sentido. Ao partir do senfido do enunciado e seus segmentos, é
importante esclarecer o encadeamento argumentativo que eles permitem memorar.
Demonstraremos, entdo, quatro aspectos argumentativos, tanto em DC (normativo) como
em PT (fransgressivo), os quais podem ser observados na sequéncia:

(a) - ADC B: NASCER BIG DC NUNCA SER KING

(b) - APT NEG-B: NASCER BIG PT NEG-NUNCA SER KING

(c) - NEG-A DC NEG-B: NEG-NASCER BIG DC NEG-NUNCA SER KING
(d) - NEG-A PT B: NEG-NASCER BIG PT NUNCA SER KING

Observam-se, entdo, os quatros aspectos argumentativos do discurso, formando
argumentacdes possiveis para esse enunciado. Segundo Gomes e Lebler (2021, p. 921), o
conector “é definido como um esqueleto, isto &, uma abstracdo concretizada por meio
das proprias palavras.” A construcdo do sentido do enunciado somente serd realizada em
sua totalidade no momento em que levarmos em consideracdo os dois segmentos ligados
pelo conector (A CON B). Isso se dard pelo que foi chamado pelos estudiosos de -
interdependéncia semdantica — que, consoante Gomes (2020, p. 108), “descarta a hipdtese
de que os encadeamentos normativos se realizam por meio de um raciocinio légico que
liga duas informacdes independentes.” A partir das quatro possibilidades discursivas
apresentadas pelo enunciado, € necessario definir um aspecto (normativo ou
transgressivo) para compor o sentido pretendido pelo locutor no discurso do anuncio
publicitdrio.

Diante disso, a sequéncia “NASCER BIG PT NUNCA SER KING" é aguela que condiz
com a argumentacdo apresentada no enunciado. O aspecto escolhido pelo enunciador
apresenta uma argumentacdo em pourtant (no entanto/apesar de), ou seja, fransgressiva.
Desse modo, agord, vamos nos ater aos encadeamentos parafrdsticos (DUCROT, 2005):
“MOSTRAR GRANDEZA PT NEG MOSTRAR SOBERANIA."”

A partir dessa sequéncia, resultante da pardfrase, estruturamos quatro aspectos
pertencentes ao mesmo bloco, visto que o “préximo passo consistird em incluir cada um
dos quatro aspectos dentro da nocdo de quadrado argumentativo.”” (DUCROT, 2005, p.
44, fraducdo nossa). Apresentamos, a seguir, o primeiro quadrado argumentativo
correspondente ao Bloco Semdantico 1 (BS1):

(€) - ADC B: MOSTRAR GRANDEZA DC MOSTRAR SOBERANIA
(f) - A PT NEG-B: MOSTRAR GRANDEZA PT NEG MOSTRAR SOBERANIA

(9) - NEG-A DC NEG-B: NEG MOSTRAR GRANDEZA DC NEG MOSTRAR SOBERANIA
(h) - NEG-A PT B: NEG MOSTRAR GRANDEZA PT MOSTRAR SOBERANIA

7 "préximo paso consistird en incluir cada uno de estos cuatro aspectos dentro de la nocién de cuadrado argumentativo”
(DUCRQOT, 2005, p. 44).
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Quanto aos aspectos argumentativos que formam o Bloco Semdntico 1,
compreendemos que, denfro das possibilidades semdnticas evocadas pelos termos do
enunciado a proposta persuasiva do anidncio publicitdrio € de que a empresa anunciante,
BurgerKing, usa-se de um recurso chamado comparacdo implicita entre o seu lanche com
o lanche da sua maior concorrente, o McDonald’s, a qual j& € tradicionalmente
conhecida por dar nomes aos seus lanches utilizando a palavra “big” (Big Mac, Big Tasty,
Big Mac Bacon) que, traduzindo, significa grande.

Conforme Ducrot (2005), a partir de A e de B, conseguimos construir oito conjuntos
de encadeamentos que podemos chamar de aspectos argumentativos. “O que é
particular a um bloco em que a interdependéncia entre A e B € a mesma em dois dos
quatro aspectos desse bloco.8” (DUCROT, 2005, p. 31, traducdo nossa). Nessa
circunstancia, idealizamos o Bloco Semantico 2, que se caracteriza da seguinte forma:

(i) - ADC NEG-B: MOSTRAR GRANDEZA DC NEG MOSTRAR SOBERANIA

(i) - APT B: MOSTRAR GRANDEZA PT MOSTRAR SOBERANIA

(k) - NEG-A DC B: NEG MOSTRAR GRANDEZA DC NEG MOSTRAR SOBERANIA

(I) - NEG-A PT NEG-B: NEG MOSTRAR GRANDEZA PT NEG MOSTRAR SOBERANIA

Nos aspectos argumentativos apresentados no BS2, diferente do BS1, constatamos
que as possibilidades discursivas se afastam do sentido semantico proposto pelo locutor.
Ao fazermos uma comparacdo entre os blocos semdanticos (BS1 e BS2), vistos
anteriormente, do enunciado do anudncio “Quem nasceu sé para ser big nunca vai ser
king”, constatamos que o aspecto transgressivo “GRANDEZA PT NEG SOBERANIA" seria o
aspecto que semanticamente faria mais sentido dentro do dmbito semdantico analisado.
Portanto, a argumentacdo do locutor estd relacionada ao aspecto transgressivo pourtant
(PT/ no entanto).

Se observarmos que o anuncio faz parte de uma histéria de antecedentes de
embates e disputas publicitdrias entre ambas as marcas, concluimos que a relacdo entre
as duas tende mais para o confronto do que para uma relacdo de equilibrio e harmonia.
Com os aspectos argumentativos que se formaram a partir dos blocos semdanticos
constituidos, compreendemos que, dentro das possibilidades semdanticas evocadas pelos
vocabuldrios do enunciado, depreende-se que os lanches da Burger King s&o
considerados melhores que os de sua concorrente, pois ndo sdo s6 grandes, sdo king, que
pode ser fraduzido como rei.

O rei pode ter um status maior; ser rei € melhor, € mais imponente do que apenas
ser grande. Assim sendo, o Burger King busca manter seus principios de supremacia
perante o McDonald’s demonstrando acompanhar os hdbitos de consumo e ter a
compreensdo da rivalidade existente entre elas dentro do ramo alimenticio de fast-food.
Com isso, eles procuram meios de buscar um nUmero cada vez maior de consumidores
para seu publico que podem se tornar clientes fiéis, além de intfroduzir diversos sentidos ao
consumo de seus sanduiches, como se fossem um estilo de vida, tivessem a melhor
qualidade e, principalmente, superioridade.

Neste momento, analisamos o andncio 2, representado na Figura 10. Observemos o
enunciado: Servido por um rei, ou servido como um rei¢ Existe a possibilidade de criar, por
meio dos conectores normativos e transgressivos e também da negacdo, oito formas de
entender dois sentidos diferentes construindo dois blocos semdénticos, cada um deles

8 "Lo que es particular a un blogue en que la interdependencia entre A e B es la misma dentro dos los cuatro aspectos de
ese bloque” (DUCROT, 2005, p. 31).
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contendo quatro aspectos argumentativos. Assim sendo, criamos os quatro aspectos
argumentativos, tanto em DC (normativo) como em PT (transgressivo), que s@o
estruturados da seguinte forma:

(a) - ADC B: SER SERVIDO POR UM REl DC SER SERVIDO COMO UM REI

(b) - APT NEG-B: SER SERVIDO POR UM REI PT NEG SER SERVIDO COMO UM REI

(c) - NEG-A DC NEG-B: NEG SER SERVIDO POR UM REI DC NEG SER SERVIDO COMO UM RE
(d) - NEG-A PT B: NEG SER SERVIDO POR UM REI PT SER SERVIDO COMO UM RE

As possibilidades discursivas acima apresentadas dos encadeamentos do
enunciado ndo deixam clara a definicdo de um dos aspectos para exprimir o senfido
pretendido pelo locutor, j&@ que o aspecto que melhor representa a argumentacdo
demonstrada no andncio € o enunciado “NAO SER SERVIDO POR UM REI PT SER SERVIDO
COMO UM REI", apresentando uma argumentacdo em pourtant, ou seja, transgressiva.
Desse modo, vamos nos ater & argumentacdo do encadeamento: “Ser atendido por
alguém importante PT ser atendido como alguém importante”. Atentamos para a
possibilidade do primeiro quadrado de encadeamentos semanticos:

(e) - A DC B: SER ATENDIDO POR ALGUEM IMPORTANTE DC SER ATENDIDO COMO ALGUEM IMPORTANTE / UM
SOBERANO

(f) - A PT NEG-B: SER ATENDIDO POR ALGUEM IMPORTANTE PT NEG SER ATENDIDO COMO ALGUEM IMPORTANTE
/ UM SOBERANO

(g) - NEG-A DC NEG-B: NEG SER ATENDIDO POR ALGUEM IMPORTANTE DC NEG SER ATENDIDO COMO ALGUEM
IMPORTANTE / UM SOBERANO

(h) - NEG-A PT B: NEG SER ATENDIDO POR ALGUEM IMPORTANTE PT SER ATENDIDO COMO ALGUEM IMPORTANTE
/ UM SOBERANO

Com base hos aspectos apresentados, constatamos que “NAO SER ATENDIDO POR
ALGUEM IMPORTANTE PT (NO ENTANTO/MESMO ASSIM) SER ATENDIDO COMO ALGUEM
IMPORTANTE/UM SOBERANQO" se configura como o encadeamento argumentativo que
estd semanticamente equiparado com o anuncio. No entanto, se faz fundamental
construir os outros quatro encadeamentos argumentativos, com o propdsito de instituir
outros sentidos possiveis. A seguir, o segundo quadrado com os demais encadeamentos
possiveis:

() - A DC NEG-B: SER ATENDIDO POR ALGUEM IMPORTANTE DC NEG SER ATENDIDO COMO ALGUEM
IMPORTANTE / UM SOBERANO

(i) - A PT B: SER ATENDIDO POR ALGUEM IMPORTANTE PT SER ATENDIDO COMO ALGUEM IMPORTANTE / UM
SOBERANO

(k) - NEG-A DC B: NEG SER ATENDIDO POR ALGUEM IMPORTANTE DC SER ATENDIDO COMO ALGUEM
IMPORTANTE / UM SOBERANO

(I) - NEG-A PT NEG-B: NEG SER ATENDIDO POR ALGUEM IMPORTANTE PT NEG SER ATENDIDO COMO ALGUEM
IMPORTANTE / UM SOBERANO

Desse modo, ao compararmos o0s aspectos apresentados nos quadrados
argumentativos com o enunciado do texto publicitdrio “Servido por um rei, ou servido
como umreig”, confirma-se a conclusdo que, semanticamente, a argumentagdo utilizada
pelo locutor estd pautada pelo aspecto transgressivo pourtant, conforme podemos
observar no segmento: “NAO SER ATENDIDO POR ALGUEM IMPORTANTE PT (NO
ENTANTO/MESMO ASSIM) SER ATENDIDO COMO ALGUEM IMPORTANTE/UM SOBERANO”.

Considerando que a campanha publicitdria do McDonald's faz mais uma
provocacdo com as fraquezas de sua concorrente, ironizando a auséncia de um bom
servico, o aspecto transgressivo reafirma um discurso que exalta a boa qualidade do
atendimento prestado pelo McDonald’s. Dessa forma, os consumidores podem realizar sua
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melhor escolha: a gigante dos arcos dourados e, por consequéncia, serem muito bem
servidos.

Apds analisarmos o desenvolvimento da argumentacdo pelo viés da TBS,
observaremos como a argumentacdo acontece pela perspectiva dos quase-blocos.
Cabe reiterar que os quase-blocos buscam um meio-termo, um nicleo semdantico comum
entre os aspectos. H& um quase-bloco converso e um quase-bloco transposto (GOMES,
2020). Em relacdo & Figura 9, buscamos entender o sentido de grandeza e
soberania/supremacia. A construcdo arbdérea da conversdo é representada na Figura 11,
em que M. GR. significa mostrar grandeza e M. SUPR corresponde a mostrar supremacia:

Figura 11: Quase-bloco da figura 9 - conversos

BLOCODA GRANDEZA E DA SOBERANIA/SUPREMACIA

r g

M.GR(IM.SUPR) NEG M. GR (NEG M SUFPR)

/" N\ F N

M. GR.DC M SUPR M. GRPT NEG-M. SUPR NEG-M. GR. DC NEG-IM. SUPR NEG-M GR PT M. SUPR

Fonte: elaborada pelos autores (2022)
Em relacdo a construcdo arbdérea dos tfranspostos, temos a Figura 12:

Figura 12: Quase-bloco da figura 9 - franspostos

BLOCO DA GRANDEZA E DA SOBERANIASUPREMACIA

F .

M. GR(M.SUPR) NEG M. GR (NEG M SUPR)

2 % Y.

M. GR DC I SUPR NEG-M. GR PTM. SUPR NEG-M.GR DCNEG-M.SUPR M. GR PT NEG-M. SUPR

Fonte: elaborada pelos autores (2022)

A Figura 10, por sua vez, frabalha com a significacdo de ser atendido por alguém
importante e ser atendido como alguém importante. Nos quase-blocos, eles serdo
representados por ser estimado? (SER EST) e ser valorizado (SER VAL), respectivamente.
Assim, a construcdo arbdrea de conversos se apresenta da seguinte forma, conforme
Figura 13:

? A escolha lexical se justifica por ndo haver correspondéncia seméntica direta da expressdo “ser atendido por alguém
importante™” com algum outro termo da Lingua Portuguesa.
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Figura 13: Quase-bloco da figura 10 - conversos

BLOCODA ESTIMAE DA VALORIZACAO

v N

SEREST(SERVAL) NEG SER.EST (NEG SER VAL)

/ \ Fonte: elaborada pelos autores (2022)/ \

SER ESBPSIERIEL o EBESTOERRSSFREfda ABS AR DGHEQSERIAgUrdIRESHRSRBTRER VAL 4:

Figura 14: Quase-bloco da figura 10 - transpostos

BLOCODA ESTIMA E DA VALORIZACAO

r R

SEREST(SERVAL) NEG SER EST (NEG SER VAL)

N 7N

SERESTDCSERVAL  NEG-SERESTPTSERVAL  NEG-SEREST DCNEG-SER VAL SER EST PT NEG-SER VAL

Fonte: elaborada pelos autores (2022)

Perante o exposto ao longo desta secdo, a andlise aqui depreendida evidenciou a
forma como a argumentacdo € construida nos discursos dos anuncios publicitdrios do
Burger King e do McDonald’s, respectivamente. As escolhas feitas pelos locutores desses
enunciados recordam determinados universos de sentido que, quando dispostos em
encadeamentos argumentativos, produzem argumentacdo. No caso do corpus escolhido,
a argumentacdo de ambos se dd em pourtant (PT), aspecto fransgressivo.

Na Figura 9, que tem como enunciado “Quem nasceu so para ser big nunca vai ser
king”, o encadeamento que representa, semanticamente, o objetivo do anincio é
“mostrar grandeza, no entanto ndo mostrar supremacia/soberania”. Mostrar grandeza,
nesse caso, ndo garante que o hamburguer ou mesmo o servico desempenhado pelo
McDonald’s seja soberano, seja melhor, ou mesmo, seja semelhante ao do Burger King,
que faz alusdo a si mesmo por meio da palavra king.

J& na Figura 10, gue tem como enunciado “Servido por um rei, ou servido como um
reie” o encadeamento que corresponde ao propdsito do andncio e seu locutor é “ndo ser
atendido por alguém importante, no entanto ser atendido como alguém importante/um
soberano”. Rei, nesse caso, faz alusdo ao Burger King, enquanto para o McDonald’s, o mais
importante &€ que o cliente seja tratfado como um soberano, seja valorizado de fato e ndo
gue ele seja servido porumrei, isto €, que seja um cliente darede rival. O enunciador deixa
a decis@o para o cliente, mas faz questdo de apontar que, no McDonald’s, é ele quem
importa.

Assim, a Teoria dos Blocos Semdanticos (TBS) e a no¢cdo de quase-blocos permitem
auxiliar na compreensdo e no entendimento de como a argumentacdo é organizada e
mobilizada nos discursos, a fim de persuadir o pUblico, seja ele consumidor de fast-food ou
ndo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa abordou a rivalidade mercadoldgica entre Burger King e
McDonald’s marcada, mais especificamente, nos andncios publicitdrios das duas maiores
redes de fast-food, sob o ponto de vista da Teoria dos Blocos Semanticos (TBS).

Postulou-se como problema de pesquisa o questionamento: Como sdo construidos
os sentidos argumentativos dos anuncios publicitdrios do Burger King e do McDonald’s?

Nosso objetivo se constituiu em desvelar como os sentidos argumentativos sdo
construidos por anuncios publicitarios do Burger King e do McDonald’s, por meio de uma
andlise comparativa. Para isso, analisamos dois andncios publicitdrios, um do Burger King e
outro do McDonald’s, sob o viés da TBS e por meio da nocdo de quase-blocos.

Demonstramos, entdo, pela TBS, que os senfidos argumentativos sdo marcados por
aspecto transgressivo, demarcado por pourtant (PT). No primeiro andncio, esse sentido é
demarcado pelo encadeamento argumentativo “mostrar grandeza, no entanto ndo
mostrar supremacia/soberania”, que coloca o Burger King num grau superior ao de suad
rival, por ndo ser apenas grande, mas soberana, “king”.

No segundo anuncio, o sentido advém do encadeamento argumentativo “ndo ser
atendido por alguém importante, no entanto ser atendido como alguém importante/um
soberano”, que aponta para uma qualidade superior no atendimento prestado pelo
McDonald'’s, bem como para a forma como esse valoriza seu cliente.

Assim, este estudo contribuiu para a popularizacdo de uma teoria que auxilia na
compreensdo da construcdo semantico-argumentativa de enunciados que envolvem,
enfre muitos discursos, o publicitdrio, contribuindo também, para o desvelamento das
relacdoes entre as teorias de argumentacdo e o ensino de lingua e do texto.

Salientamos, por fim, que esta investigacdo pode ser continuada por meio da
andlise de outros discursos que acirram ainda mais a rivalidade entre marcas concorrentes.
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