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O TEXTO PUBLICITARIO E SEUS RECURSOS PERSUASIVOS SOB O
OLHAR DA LINGUA PORTUGUESA

Liza Rodrigues Machado - Universidade Cidade de S&o Paulo

RESUMO: O presente trabalho tem como objeto de estudo o texto publicitario, um
género textual, argumentativo, e observa dois aspectos: o da linguagem verbal e o da
linguagem da imagem. O texto publicitario caracteriza-se, essencialmente, pela
utilizacdo de instrumentos que tém como objetivo mudar ou conservar determinada
opinido do publico-alvo. A publicidade é sedutora e exerce um papel importantissimo
na sociedade, pois, muitas vezes, é a mola mestra para provocar mudangas no
comportamento das pessoas. A mensagem publicitaria ressalva sua realizagdo a um ato
interativo, em que enunciador e leitor se estabelecem como co-autores do sentido, o
qual é indicado e direcionado pelo anunciante que tem um desejo pré-determinado
regendo seu enunciado. A mensagem publicitaria usa, principalmente, 0s recursos
estilisticos para difundir uma mensagem de renovacao, felicidade e beleza. Ele concilia
0 principio do prazer com o da realidade, indicando o que deve ser usado e comprado.
Como um dos objetivos, busca esclarecer os recursos e as estratégias de leitura dos
textos publicitarios e intertextuais com contos de fadas; descrevendo a possibilidade de
trabalhar com esse tipo de texto e a intertextualidade na sala de aula refletindo a respeito
da tética criativa na publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Texto publicitario. Intertextualidade. Contos de fadas.

1. INTRODUCAO

A linguagem publicitaria busca agir sobre o consumidor, indicando
um comportamento que o predisponha a compra. Para tanto, utiliza-se das mais diversas

estratégias, desde as mais explicitas até as mais sutis.

Mais do que informar € necessario manipular. Os textos publicitarios
sdo imensa circulacdo social e tendem a tornar-se cada vez mais visiveis em virtude as

caracteristicas da sociedade em que vivemos. Um texto publicitario ndo costuma utilizar
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normas rigidas e sim palavras simples, mantendo o trato coloquial, fornecendo as

informagdes necesséarias e fazendo o leitor/consumidor acreditar.

Cada palavra € minuciosamente escolhida para transmitir de maneira
objetiva e atraente a mensagem desejada. Com o resultado, surgem frases simpaticas
que respeitam, acima de tudo, a estética em uso e a linguagem do publico alvo. Os atos
discursivos procuram nao apenas informar, mas também modificar comportamentos; o
comunicante constroi a mensagem por meio de estratégias. Comunicar é saber usar as
estratégias e interpretar, reconhecé-las; dessa forma, o sujeito interpretante deve possuir
uma competéncia semantico-discursiva que permite depreender o sentido que emana de
fatores linguisticos e extralinguisticos. Portanto, a mensagem jamais deve mentir,

principalmente porque terd um puablico receptor informado e eficiente.

Analisamos por ora o plano visual, mas o texto, sendo sincrético,
possui também o verbal. Segundo Santaella (2004), imagem e palavra se
complementam se relacionam de tal maneira que um plano vem para confirmar o outro,
ou acrescentar informacdes especificas que s6 um deles ndo é capaz de transmitir.
Conforme observava Maingueneau (2005, p.12), “um texto publicitario, em particular, é
fundamentalmente imagem e palavra; nele, até o verbal se faz imagem”. Além disso,
trata-se de um dos géneros com os quais 0s educandos mais interagem no seu cotidiano,
através da TV, internet ou pelo intermédio da midia impressa como jornais, revistas,
outdoors, folders. Abstrair o “ndo-verbal” na andlise de um texto publicitario pode
significar a ruptura de sua unidade semantica. Sendo assim, a nogdo de texto aqui
utilizada abrange ndo sé os processos verbais, mas também aqueles que podem ser

caracterizados como nao-verbais.

Durandin (1996, p. 25), um critico da propaganda e da publicidade,
chega a afirmar que “a propaganda e a publicidade recorrem frequentemente a mentira
porque seu papel € o de exercer uma influéncia e, apenas acessoriamente, levar
informacdes”. O modo que a propaganda possui essa influéncia sobre as pessoas &,
segundo Durandin (1996, p. 13), “por meio da persuasdo”, ou seja, “‘sem parecer obriga-

2

las”.

Ensinar o educando a interagir por meio da lingua, instrui-lo a
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produzir textos orais e escritos, que atendem a necessidade de interlocucdo proposta
naquela determinada situacdo de uso da linguagem. Textos publicitarios € um tipo de
texto especial, cuja funcdo € convencer ao leitor a respeito das qualidades de um artigo
de consumo e incitar ao consumo do produto. Esta necessidade de atrair a atencdo do
leitor faz com que o texto publicitdrio empregue geralmente recursos como a
combinacéo de palavra e imagem, o jogo de palavras.

O género publicitario entende-se por jogo de palavras aos
passatempos que utilizam as palavras de uma maneira tal que produzem um efeito
ludico e muitas vezes educativo, ja que favorecem o desenvolvimento da criatividade e
de habilidades da linguagem como a redacdo e a ortografia, a0 mesmo tempo que
permite ir familiarizando com um vocabulario cada vez mais amplo. A maioria dos
jogos de palavras requerem agudeza de pensamento, e € por isto que se acha que o
desenvolver este tipo de atividades ajuda a manter uma mente mais ativa, ja que com o

jogo, vao-se perfeccionando cada vez mais estas qualidades.

2. O GENERO

Assim, é importante definir que o texto publicitario domina um lugar
significativo no campo da linguagem. E notorio que a sua estrutura linguistica emprega
procedimentos altamente elaborados com o objetivo de persuadir e seduzir o

leitor/consumidor.

O locutor, quando se adapta a um determinado discurso, ndo o faz de
forma eventual, ao oposto, ele adquirir as possibilidades que sdo semelhantes além de
serem eficazes para persuadir o interlocutor. O objeto deste trabalho € a propaganda, um
género textual que tem em si inumeras facetas para gerar a convicg¢do do publico-alvo,

vendendo-lhe ndo apenas o produto, mas também, e essencialmente, a ideia.

Segundo CARVALHO (1996) ¢é por parte do leitor-consumidor,

através de seu conhecimento de mundo, aproveitar para as estratégias de leitura,

Vol. 7 Num.1 2013



91
Revista Magistro - ISSN: 2178-7956  www.unigranrio.br

atribuindo significados pertinentes para formar o sentido, pois o texto publicitario ndo

proporciona todos os elementos indispensaveis para seu entendimento.

Na propaganda, o texto ndo auxilia apenas para informar. A
preferéncia das palavras € realizada em decorréncia de seu vigor persuasiva, pois, mais
do que argumentar, é imprescindivel envolver o interlocutor no universo formado por

ela, incorpora-lo em um mundo de fantasias, desejos e sonhos.

Muitas vezes, o leitor-consumidor ndo compreende o jogo linguistico
e é motivado a obter tal produto, ndo pelo proprio onde seria plausivel, mas pela classe

dominante, que impdes regras e comportamentos.

3. AS CARACTERISTICAS

O recado do texto publicitario para ser apropriado tem a obrigacéo de
propagar apontada marca criando-lhe uma imagem clara e duradoura. Algumas das
funcdes da linguagem que predomina € a funcéo apelativa, que usa o modo imperativo;
e a poetica, as figuras de estilo. Um texto publicitario promove o produto, estimulando o
interesse das pessoas por ele, com finalidade de persuadi-las a compra-lo ou o aceitar.

A producdo é composta no geral de texto e imagem, procurando
cativar a quem se dirige. Em alguns casos, a imagem € tdo persuasiva que dispensa
palavras. O nivel de formalidade depende do publico-alvo, de modo geral a linguagem

é enxuta e direta, com verbos no modo imperativo ou no presente do indicativo.

3.1 RECURSOS

3.1.1 Argumentativos
A arte de convencer de distintas formas para atingir a concluséo
esperada, € um recurso que convive com o texto publicitario. Trata-se da arte da

retorica, ela é capaz de estar presente tanto na linguagem verbal quanto na nao-verbal;
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neste caso, por meio da auséncia de sinais de linguagem, que, embora ndo aparecam,
séo deduzidas no contexto, auxilia a identificar os signos pelos quais se estabelecem
relagbes entre o destinador e o destinatario. Pela significacdo, retorica é a arte de
convencer o outro pela razdo, através do emprego de diferentes recursos da linguagem,
para gerar um determinado efeito no receptor. O ponto de partida da retorica é que todo

discurso é acontecimento com o alvo de provocar mudangas numa situagao dada.

Que tem por funcdo orientar o leitor/consumidor para determinada
direcdo, ou seja, para a compra. Temos conhecimento que a linguagem é um importante
instrumento de persuasdo, pois é atraveés do discurso que o locutor busca persuadir seu
interlocutor, realizando com que esse modifique uma opinido, transversalmente da razéo
ou da emocdo. A linguagem publicitaria procura agir sobre o leitor/consumidor,
acarretando nele uma conduta que o disponha a aquisicdo. Para esta dimens&o, utilizam-

se diversas taticas, das mais explicitas até as mais sutis.

De fato, ao pdr em exercicio a linguagem, existe consecutivamente
objetivo a ser atingido. Todavia, para que nossas palavras causem efeito e levem o
interlocutor a concluséo, elas precisam ter um carater argumentativo. Nesta parte traz
como objetivo, a Semantica Argumentativa, ponderando o funcionamento dos recursos

linguisticos e dos operadores argumentativos. Segundo o site Wikipédia afirma que:

Os operadores argumentativos sdo utilizados para introduzir varios tipos de
argumentos. Os mais comuns sao:

e Operadores que introduzem argumentos que se somam a outro, tendo em vista
a mesma conclusdo: e, nem, também, ndo s6... mas também, além disso, etc.

e Operadores que introduzem enunciados que exprimem conclusdo ao que foi
expresso anteriormente: logo, portanto, entdo, conseqiientemente, etc.

e Operadores que introduzem argumentos que se contrapde a outro visando a
uma conclusdo contraria: mas, porém, todavia, embora, ainda que, apesar de,
etc.

e Operadores que introduzem argumentos alternativos: ou... ou, quer... quer,
seja... seja, etc.

e Operadores que estabelecem relagcBes de comparagdo: mais que, menos que,
tdo... quanto, tdo... como, etc.

e Operadores que estabelecem relacdo de justificativa, explicacdo em relacdo a
enunciado anterior: pois, porque, que, etc.

e Operadores cuja funcdo é introduzir enunciados pressupostos: agora, ainda, ja,
até, etc.

e Operadores cuja fungdo €é introduzir enunciados, que visa esclarecer um
enunciado anterior: isto é, em outras palavras, seja, etc.
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e Operadores cuja funcédo € orientar a conclusdo para uma afirmacdo ou negacéo:
quase, apenas s6, somente, etc.

3.1.2 Expressividade

Precisa-se considerar a forca dos fonemas das palavras usadas, 0
emprego de palavras especificas, como é o caso dos elementos articuladores, e
igualmente a presenca de enunciados articulados de tal forma que induzam a um
resultado especifico pela sua propria natureza. Adentram no interesse da questdo
também os recursos estilisticos "descobertos” pelo autor e empregados estrategicamente
a fim de causar efeitos especiais. Consequentemente, no plano da expressao, tanto os
titulos quanto o corpo do texto podem se auxiliar os estilisticos expostos pelas eufonias;

aliteracdes; consonancias; sucessdo de vogais e de consoantes.

Além desses recursos, é provavel conseguir efeitos especificos pelo
modo de: inversdes, provavelmente para demonstrar certo ponto-chave da oracéo ou do
periodo; figuras de linguagem, que tem capacidade de serem exploradas por meio de
metonimias, comparacgdes, antiteses metaforas, hipérboles, cujo simbolismo é capaz de
armazenar marcas fortes na linguagem; ritmo, pelo qual se exploram silabas fortes e
silabas fracas, dando ideia de musicalidade, com o intuito de facilitar a memorizacédo e
despertar emoc0es; elipses: com elas procura-se dar maior objetividade e efeito aos
textos, para provocar a atengdo do leitor; construcdes de frases expressivas: este € um
meio muito difundido. Demonstra-se interesse por palavras que apresentem definicao
forte; comprova-se, principalmente, pela exploracdo de verbos, de substantivos e de
adjetivos; pelo uso desses signos, que fazem a ligacdo entre as oracdes; palavras de
efeito sugestivo, que atingem o emocional, exprimem amor, desejo, prestigio e outras;
uso de clichés modificados, que podem ser alterados quer quanto a forma de expressao,

quer quanto ao sentido;

3.1.3 Estilisticos

1. Personificagdo — atribuicdo de caracteristicas humanas a algo irreal,
objetos ou animais;
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2. Anéafora — repeticdo de uma palavra no principio ou no fim de cada
VErso;

3. Adjetivacao expressiva — quando se atribui mais de um adjetivo a uma
s6 palavra;

4, Aliteracdo — repeticdo do mesmo som;

5. Hipérbole — emprego de termos que exageram a realidade;

6. Metéafora — é uma espécie de comparagdo abreviada, pois, ndo esta
presente a palavra ou expressdo de comparagéo;

7. Antitese — contraste entre duas ideias ou coisas;

8. Enumeracdo — listagem de caracteristicas;

9. Encavalgamento — quando ndo existe pausa no final do verso ou

estrofe, este continua no verso ou estrofe seguinte;

10. Comparacdo — comparar duas ideias, pessoas ou animais através de
expressdes ou palavras comparativas;

11.  Interrogacdo Retdrica — pergunta sem se esperar resposta;

12.  Sinédoque — parte-se do mais lato para o mais restrito;

13.  Perifrase — substituicdo de uma palavra por uma expressao mais longa.
14.  Apostrofe — Invocagéo;

15.  Pleonasmo — reforco de uma ideia (vi claramente visto);

16.  Eufemismo — suavizar uma ideia negativa (morreu — faleceu)

3.1.4 Conhecimentos linguisticos

E a escolha lexical, objetivando uma linguagem direcionada a um
publico, com termos caracteristicos, claros e sucintos. Com o emprego de figuras de
linguagem (metaforas, metonimias, hipérboles, etc.), ativa o conhecimento prévio, que
compde comparagOes e relagdes. J& a utilizacdo de induzir o receptor a escolher
definicdes é por parte dos operadores argumentativos (inclusive, ja, alias, mas, também,
até, etc.),

O emprego dos tempos verbais, especialmente 0 modo imperativo,
manipula de forma direta (compre, use, etc.). Com certeza, que 0s argumentos objetivos,
por si sO, ndo bastam, pois é necessario apontar vantagens das opinifes dos
consumidores; € aqui que adentram 0s argumentos subjetivos que consistem em saber
quais serdo as reacBes do receptor. Portanto, é de importancia que o educador e 0s
educandos identificarem o que o imaginario consumidor pondera a respeito do produto
a ser oferecido. E indispensavel conhecé-lo em suas caracteristicas demograficas,
psicologicas e geograficas, para posteriormente a definicdo do tema, administrar sua

linguagem a esse publico especifico.

3.1.5 Intertextualidade
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A intertextualidade resume-se no util recurso de linguagem que
confirma o carater multifacetado do discurso. Partindo da nocdo do texto publicitario
como género discursivo e como essencialmente criativo, pondera-se que, em seu
procedimento de producdo, os profissionais dessa area utilizem os mais diversificados
métodos para a criagdo. Um que se destaca é a intertextualidade como ferramenta

criativa dos textos.

Em outras palavras, a intertextualidade surge, na propaganda, como
recurso de linguagem, comprovando o caréater de dialdgico do discurso. Entende—se que
a leitura desses textos midiaticos, como o texto publicitario, objeto baseado na
experiéncia que abre a busca uma vasta ementa de elementos observaveis e opcdes de
analise. Além disso, a reflexdo sobre o processo de criacdo verbal é de grande
relevancia para os estudos linguisticos e, especificamente, enunciativos. Ponderando-se
especialmente do anincio publicitario, aborda um género midiatico, uma vez que é
ligado por meios de comunicacdo de massa, COmO jornais e revistas; uma mensagem
com objetivos comerciais, institucionais ou politicos, que pode ser composta por signos

verbais e ndo-verbais.

Deste modo, os exemplos que irdo ser demonstrados, constatardo, no
texto publicitario, a inscricdo de outros textos circulantes no meio sociodiscursivo e
reconheciveis por parte de seus leitores-consumidores. Isso significa que a publicidade
representa para os estudos da linguagem, além de um modo de interagdo midiatizado,
um material potencialmente amplo e rico para a analise linguistica, tendo como
categoria especifica a intertextualidade. Desse modo, promove-se a reflexdo sobre a

caracteristica fundamental da linguagem: seu principio dialdgico.

Na analise, por parte de O Boticério, o resgate do encantamento que
existe nos contos de fadas, foi criado propagandas abordando os mais famosos contos
da literatura infantil.

ERA UMA VEZ UMA GAROTA BRANCA
COMO A NEVE, QUE CAUSAVA MUITA

INVEJA NAO POR TER CONHECIDO SETE

ANOES, MAS VARIOS MORENOS DE 1,80M.
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Figura 1 — Propaganda do O Boticério referente ao conto de fadas da Branca de Neve.

Entdo é a realidade influenciada pela imagem dos contos de fadas, o
plano de expressdo visual utiliza a imagem da Branca de Nevel. Cujas principais
caracteristicas sdo a beleza e a fragilidade, eternizando-se pela sua pureza nos
sentimentos. Durante a sua caminhada ela encontrou maultiplos amigos como os sete
andes e o tdo esperado principe encantado para salva-la de qualquer mal. A magcd,
localizada num primeiro plano da imagem, representa 0 pecado, que acompanha a
mulher desde sua origem; A cor vermelha da fita do cabelo, na boca da Branca de Neve
e na alca do vestido, reforca a conceito de uma mulher decidida, sedutora e forte,
caracteristicas do mundo contemporaneo. Observando também as sobrancelhas bem
delineadas, cabelos cortados de uma forma irregular e com um decote acentuado, que
mostra os fartos seios, remetendo a imagem da mulher “siliconada”, assim sendo, muito

atual.

Como avaliamos o plano ndo-verbal, mas esse texto, € sincrético,
também possui o verbal. O “era uma vez”, que ¢ uma peculiar frase do inicio dos contos
de fada, cria um clima de fantasia no imaginario do leitor que o remete para as histérias
infantis. J& nesse primeiro momento, ativa-se o0 conhecimento prévio que o interlocutor
tem desse género textual, fazendo-o reconhecer, em seguida, o intertexto: a histéria da
“Branca de Neve”. H4 a desconstru¢do do texto original quando se destaca que os
personagens secundarios da historia — os sete andes — ndo mais serdo importantes, nesse
momento, pois a relevancia argumentativa estd no fato de os produtos de “O Boticario”
transformar a garota em mulher, capaz de conquistar “varios morenos de 1,80m”. Nesse
caso, verifica-se a forca do operador argumentativo, MAS, tendo essencial importancia
para a construcdo desse argumento, esse operador é responsavel pela oposicdo da chave
no texto; sete andes (remissdo a infancia) versus varios morenos de 1,80 m (fase, ja

adulta, da mulher que, usando os produtos “O Boticario”, torna-se mais sedutora).
4 COMO TRABALHAR COM ESTE GENERO?

O estudo com o texto publicitario permite aos educandos capacidade

de encarar como uma construgdo social, que deve ser considerado seu contexto
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historico-social, suas condicdes de producdo, além de compreender que esse discurso
reflete na sua visdo de mundo.

O texto publicitario é composto por um valioso material para anélise
textual, utilizando variadas formas de linguagem tais como verbal e ndo-verbal que se
entrelacam, apresentando efeitos de sentido raro com o poder de persuasdo. Trabalhar
em sala de aula com os géneros é uma excelente oportunidade de lidar com a lingua nos

seus mais diversos usos no dia-a-dia.

Envolver os alunos em situagdes concretas da lingua, de modo que
consigam, de forma consciente, escolher meios adequados para chegarem aos fins
desejados.

Proporcionar aos educandos condicdes de aprendizagem para
compreenderem os funcionamentos dos mesmos, e aproximar do aluno situagoes
originais de produgdes de textos ndo escolares. Dar a construcdo de sentidos na leitura
do texto publicitario.

Textos publicitarios da empresa O Boticario referente aos contos de
fadas foram distribuidos para os alunos do segundo ano do ensino médio, do Colégio
Emilio Zufieda que leram em siléncio e em voz alta; a partir dessa leitura abriu-se a
“discussdo”, e cada um falou livremente sobre o texto. Na discussdo em grupo, foi
relacionada a caracteristica do texto publicitdrio que estava sendo trabalhado,
demonstrando que o grande propdsito era persuadir seu leitor, havendo nesse caso a
argumentagao.

Nessa situacdo, os interlocutores puderam concordar discordar e
partilhar suas leituras e experiéncia de mundo sempre se posicionando criticamente. No
primeiro instante, os alunos somente foram observados, ja no segundo instante fiz-me
presente, questionando o0s educandos de forma que naquela maneira eles se

posicionassem, esclareciam-se, seus pensamentos criticamente.
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