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RESUMO

O presente trabalho procura analisar os recursos estilisticos de natureza fonética,
semantica, sintatica e morfoldgica presentes no texto publicitario. Para isso, foram
esoclhidas trés revistas semanais de abrangéncia nacional (“Veja”, “IstoE” e “Epoca”),
que tiveram seus anuncios catalogados e analisados textualmente. Este trabalho quer
comprovar qual desses recursos é 0 mais presente e como a estilistica contribui para o
processo de persuasdo. Trata-se de um destrinchamento teoérico e préatico para evidenciar
as possibilidades do texto com estilo no meio publicitério. Conclui-se que a riqueza
estilistica é elemento primordial para reforgar a mensagem que se deseja transmitir ao
consumidor.

Palavras-chave: Texto, Estilo, Publicidade, Persuasao



ABSTRACT

This paper analyzes the types of phonetics, semantics, syntactics and morphologicals
stylistic features at the advertising text. For this, were chosen three weekly nationwide
magazines ("Veja", "Isto E" and "Epoca"), which had their ads cataloged and texts
analyzed. This paper wants to prove which of those features appeared more frequently
and how the stylistic contributes to the process of persuasion. This is a theoretical and
practical work to highlight text styles possibilities at the advertising. We conclude that
the stylistic richness is an important element to emphasize the message you want to
transmit to consumer.

Key words: Text, Style, Advertising, Persuasion
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O mistério da ideia incorporada a matéria fonica, o mistério da palavra,

do simbolo linguistico, do Logos, um mistério que pede para ser elucidado. — Roman Jakobson

1- INTRODUCAO

A proposta deste trabalho vem do interesse em aliar a minha paixdo pela Lingua
Portuguesa, advinda da minha rotina como professor em cursinhos preparatorios para o
vestibular, & publicidade. Em sala de aula, a anélise de anuncios publicitarios, principalmente
quando sdo abordadas funcdes e figuras de linguagem, sempre instigou bastante os alunos,
gerando produtivas discussdes. O que serd desenvolvido neste trabalho conta com um pouco
dessa bagagem em sala de aula e também com os questionamentos que dela surgiram.

Quando pensamos na sociedade em que vivemos, pensamos em uma constante
transformacdo. Tragar um panorama da contemporaneidade € caracteriza-la, dentre outros
fatores, como a sociedade do consumo. Nesse cendrio, a publicidade realiza uma funcéo
primordial: captar de forma inteligente a atencdo do consumidor para aquilo que se quer
vender. Composta por inimeros elementos, a atividade publicitaria tem um alicerce sélido
que quase sempre é fundamental para esse processo de convencimento: o texto, que sera foco
de toda a abordagem a ser tracada neste trabalho.

O texto, parte da linguagem verbal, mostra-se como um elemento essencial para
transmissdo daquilo que vai ser vendido, das vantagens do consumo daquele produto ou
servico especifico, dos detalhes de aquisicdo, etc. Esse viés mais informativo do texto é
concomitante a um mais conotativo, que pode construir, de forma criativa, figuras para
reforcar a mensagem publicitaria. Neste trabalho, portanto, a linguagem sera evidenciada
como algo a ser trabalhado racionalmente em prol de determinado objetivo comunicativo.
Serdo apresentadas as funcGes da linguagem que privilegiam, dependendo de alguns fatores
textuais, determinados elementos da comunica¢do, como 0 emissor, ou o0 receptor. O texto
publicitario, por conter muitos recursos linguisticos, sera aproximado do texto literario.
Nessa aproximacao, descobriremos o que € o estilo de um texto e como isso ira se aplicar de
forma positiva no campo da publicidade.

A pergunta problema que vai guiar todo o trabalho aqui desenvolvido €é: quais sdo 0s
limites da publicidade quando se pensa em texto publicitario? Sera que um redator que precisa
potencializar determinado elemento do conteddo publicitario faz uso de uma linguagem

majoritariamente conotativa ou denotativa? Quais sdo 0s recursos estilisticos mais utilizados?



Todos esses aspectos serdo postos em observacdo por meio da analise de varios andincios
presentes em revistas semanais de abrangéncia nacional.

O objetivo principal deste trabalho é guiar o leitor a perceber que o texto é um campo
rico de possibilidades linguisticas que podem agregar muito valor ao intuito publicitario.
Além disso, revelar que o texto ndo € uma unidade sélida, mas, pelo contrério, fluida e
associdvel a outros textos ou a outros elementos linguisticos, como a imagem. Em sintonia
com o objetivo principal, o objetivo secundéario é revelar como as possibilidades de estilo
sonoro, semantico, sintatico e morfoldgico sdo estruturadas e utilizadas na pratica e como
também podem ser associadas entre si.

A relevancia deste projeto é evidenciar que, mesmo em uma conjuntura em que 0
texto tende a ser cada vez mais reduzido, pela velocidade da comunicacéo, ele ainda pode ser
bem trabalhado, com recursos estilisticos que fazem toda a diferenca. S&o esses recursos que,
por Varias vezes, serdo essenciais para a permanéncia de determinada marca na lembranca do
consumidor.

No primeiro capitulo, h4 toda a contextualizacdo do trabalho por meio da
caracterizagdo da sociedade denominada sociedade de consumo. Esse é o ponto de partida
macro que vai se reduzir aos poucos até chegar ao ponto principal do trabalho. Em seguida,
ainda no mesmo capitulo, o conceito de marketing é apresentado para mostrar que a
publicidade, na verdade, ndo pode ser confundida com ele, ja que representa apenas um dos
elementos do todo chamado marketing. Ja o segundo capitulo é marcado pela publicidade em
si, suas estratégias de sedugdo, todo o contexto histdrico que envolve a atividade publicitéria e
ainda sua associacdo com a retorica de Aristoteles.

O terceiro capitulo deste trabalho comeca a introduzir os conceitos de linguagem, seus
tipos e suas funcgdes: emotiva, apelativa, referencial, metalinguistica, fatica e poética. Trata-se
de um capitulo necessario, pois revelara toda a bagagem necessaria para 0 que vira a seguir: a
estilistica. Esse & um dos conceitos mais importantes para todo o trabalho desenvolvido, em
que irdo se apresentar as estilisticas fonética, semantica, sintatica e morfologica. Essas
tipologias vao ser interligadas ao texto publicitario no proximo capitulo, que tragca um
pequeno paralelo entre o texto literario e o texto voltado & publicidade.

Por fim, o Gltimo capitulo é a parte pratica de tudo que foi desenvolvido nos capitulos
anteriores, procurando concretizar as teorias e as observagdes feitas. Trata-se de uma andlise
de contetido dos antincios de trés revistas semanais de abrangéncia nacional (“Veja”, “Epoca”
e “IstoE”) com base nos recursos estilisticos elencados por Bechara (2009). O trabalho,

portanto, procura, de maneira pratica, trazer a discussao o texto publicitario com estilo, que se



diferencia em relagdo aos demais, com efeitos proprios e interessantes a atividade do consumo
como um todo.

O trabalho aqui desenvolvido teve como primeiro passo de elaboragdo um
levantamento bibliografico. A necessidade de apresentar um contexto para tudo que iria ser
desenvolvido mostrou-se pertinente e, a partir disso, foi iniciado o embasamento teérico da
sociedade de consumo por dois principais pensadores: Campbell (2001) e Bauman (2008). A
ambientalizacdo para aquilo que iria ser destrinchado posteriormente teve continuidade com a
distincdo entre o que é marketing e o que é publicidade, conceitos tdo confundidos
atualmente.

Ja com o conceito de publicidade bem definido, foco de toda pesquisa, a escolha
tedrica de Lipovestsky (2004) mostra-se fundamental para revelar o discurso publicitario ndo
como algo fechado em si, mas como um discurso que tem como desafio promover
experiéncias ao consumidor. Essa teoria é complementada com a “Hierarquia universal das
necessidades humanas” de Abraham Maslow (apud FIGUEIREDO, 2005) ao discurso sedutor
publicitario. J& em um plano mais especifico, a teoria de Carrascoza (2009) serviu para
categorizar os tipos de publicidade de acordo com seus objetivos comunicativos.

O trabalho, parcialmente desenvolvido, ao abordar a publicidade, comeca a articular,
nos proximos capitulos, o que ja foi estruturado com a linguagem. Essa parte do texto é
essencial por revelar, por meio do linguista Fiorin (2002), a importancia da linguagem verbal.
O encanto que envolve a palavra por suas possibilidades de criagcdo guia o trabalho para o
capitulo sobre as funcbes da linguagem, desenvolvido com base nas teorias de Jakobson
(2007), e para o capitulo principal sobre estilistica.

A estilistica teve como embasamento tedrico o professor e gramatico Bechara (2009),
que a destrinchou em quatro categorias: fonica, semantica, sintatica e morfoldgica. Esses
quatro tipos de recursos estilisticos foram desenvolvidos para posteriormente serem postos em
pratica na analise de contetdo realizada. Essa parte do trabalho teve como base trés revistas
semanais de abrangéncia nacional (“Veja”, “Epoca” e “Isto E”) publicadas durante a mesma
semana (30 de Agosto a 5 de Setembro de 2015). Os andncios escolhidos foram os de pagina
inteira, dupla e tripla.

O primeiro passo de toda a anélise foi listar por marcas todos os anuncios presentes
nas trés revistas. Posteriormente, ja com a lista feita, o segundo passo foi categorizar os
anuncios por segmentos de consumo. Com isso, foram detectadas 12 categorias: Automoveis,
Alimentos, Banco, Moda, Medicamentos, Veiculos de Comunicacdo, Conselho Federal,
Cultura e Esporte, Operadoras de Telefonia, Servicos Corporativos, Viagem e Construcdo e



Decoracao.

A partir da categorizagdo, revista por revista, foram detectados os tipos de estilistica
gue cada andncio apresentava em seu texto. Posteriormente, dentro de cada estilistica, foram
identificadas as figuras de linguagem que se destacaram no processo de convencimento.
Ainda no que tange a estilistica, cada tipologia teve um andncio especifico posto em destaque

a ser desenvolvido com mais detalhes.

2 - SOCIEDADE DE CONSUMO

Por que consumimos? A atividade do consumo, ja tdo rotineira em nossas vidas, é
interpretada, quase sempre, como algo banal. Consumimos, muitas vezes, para nos
presentermos por alguma vitéria particular, para estarmos com 0s amigos em um bar ou
agradarmos quem gostamos. O ato de consumo é tdo plural quanto o préprio ser humano e o
fato de ele fazer parte do dia a dia do homem contemporaneo faz com que o consumo seja
renomeado para consumismo (CAMPBELL, 2001 apud BAUMAN, 2008). Esse processo
acontece quando o consumo torna-se essencialmente importante, fundamental para muitos
como 0 proposito de sua propria existéncia. Esse convivio humano com o consumismo,
portanto, pautado na capacidade de experimentar repetidamente as experiéncias do consumo,
chega para substituir o protagonismo anterior exercido pelo trabalho. O consumo, engquanto
ocupacdo dos seres humanos como individuos, é ressignificado, nos tempos atuais, ao
consumismo, atributo da prépria sociedade, o que batiza 0 meio em que vivemos como
sociedade consumista ou sociedade de consumo (BAUMAN, 2008).

A velocidade com que tudo acontece na contemporaneidade é elemento fundamental
para contextualizacdo dessa sociedade. De acordo com Stephen Bertman (apud BAUMAN,
2008), vivemos em uma cultura agorista, em que o instante € atribuido como o tempo do
homem contemporaneo. Nesse ambito, Nicole Aubert (apud BAUMAN, 2008) completa
dizendo que o tempo de hoje é o tempo pontuado, caracterizado por pausas que separam
pontos sucessivos e desestruturam possiveis vinculos entre eles. Trata-se de uma vida pautada
na multiplicidade de instantes, de momentos. Sdo esses momentos que contextualizardo os
individuos da sociedade de consumo como propicios a atividade consumista, ja que cada ato
de consumo ird se mostrar independente de outro, incentivanto, portanto, a repeticdo da

atividade.



Satisfacdo de desejos, procura do prazer ou defesa e afirmacdo de status e
pertencimento: inumeras sdo as razOes para consumir. Indmeros também sdo os
posicionamentos acerca dos efeitos do comportamento consumista. Nessa logica, Campbell
(apud BAUMAN, 2008) defende a ideia que consumir inclui a reflexdo sobre os gostos de um
individuo e, portanto, é uma forma de exercitar 0 auto-conhecimento. Ainda nessa perspectiva
positiva do consumo, o autor cria o0 conceito de “consumidor artesdo”, usado para definir um
tipo de consumidor em ascencdo na sociedade de consumo hipermoderna. Fazer algo
artesanalmente inclui modelar algo de acordo com sua individualidade, incorporando ao
objeto moldado originalidade e carinho. Trata-se de um consumidor, portanto, que, na “ansia
de sigularizacdo”, busca personalizar o que consome ou adquirir produtos Unicos. Na
contramdo dessa perspectiva positiva, Bauman (2008) analisa o consumo a partir da
homogeneizagdo dos individuos envolvidos, em que mercadorias sdo produzidas para
aquisicdo de uma massa. Nessa logica, ao consumir produtos e marcas, 0 homem cria uma
identidade falaciosa de si, que pode distancia-lo do que realmente é ou deseja ser. Trata-se da
caractetrizagcdo da mercadoria como suprimento de uma incompletude humana.

Analisar a préatica consumista unicamente de forma positiva ou negativa é estagnar o
préprio conceito do termo que se insere na contemporaneidade. N&o cabe a este trabalho esse
tipo de construgdo argumentativa, j& que a propria contemporaneidade é marcada como uma

era de contradigdes.

2.1 - Marketing: o cérebro do sistema

No contexto da sociedade de consumo, bens e servigos sdo constantemente oferecidos
e disponibilizados aos individuos. A esses individuos, que possuem o poder de escolha, cabe a
decisdo do consumo ou ndo consumo, dependendo de diversos fatores, como econdémico,
social, cultural, etc. Nessa logica de consumo, ndo adianta produzir aquilo que néo iré ter
repercussdo no mercado, aquilo que ndo ird ser visto de forma positiva pelos clientes e,
consequentemente, ndo tera retornos financeiros. O primeiro passo para orientacdo da criacéo
e distribuicdo de bens e servicos de valor é representado pelo marketing, em que a principal
missdo é a otimizagdo da relagdo entre uma empresa e seus clientes, permitindo a satisfacéo
méaxima das necessidades destes e a plena realizagdo dos objetivos da organizacao.

De acordo com Yanaze (apud ZENATO, 2013), o conceito de marketing engloba
varios elementos. O primeiro deles é a filosofia da organizacdo, aquilo que representa a
forma de pensar de uma empresa. O segundo e ndo menos importante é a percep¢do do



ambiente, envolvendo os clientes a serem satisfeitos, os concorrentes, distribuidores e
fornecedores. H4 ainda o conjunto de atividades, que engloba todas as a¢6es do marketing,
como pesquisa, desenvolvimento, administracdo do produto, comunicagdo, vendas e pos-
vendas. Para essas atividades de fato funcionarem, hd a necessidade de uma estrutura
funcional, com cargos e fungdes especificas de profissionais da area. Na sequéncia, 0 quinto
elemento é o conjunto de técnicas, reunindo os instrumentos que tornam mais eficientes a
tomada de decisfes para fins lucrativos. Percebe-se, a partir dessa estruturacdo mais tedrica
do conceito do marketing, o qudo importante e globalizante ele é, permeando diversos
componentes da sociedade consumista para satisfagdo maxima do cliente.

Historicamente, até meados de 1950, o marketing era conhecido apenas como vendas,
ja que a Revolucéo Industrial, com a producdo de massa, propiciou uma era em que tudo que
era produzido era vendido. Com o advento da Primeira Guerra Mundial, essa logica altera-se
e comeca a haver uma preocupagdo com o escoamento dos excedentes de producéo e a busca
por estratégias que solucionem o problema. E, nesse contexto, que o termo vendas evolui para
marketing, como conhecemos hoje (GOLOBOVANTE, 2005).

Inserido na era do posicionamento, caracterizada pela busca de um lugar positivo na
mente do consumidor, o marketing tem papel central no sistema produtivo de bens e servicgos
de consumo de massa. E sua funcdo tornar perceptivel cognitivamente aos individuos aquilo
que lhe é benéfico. Cabe a outro elemento, entretanto, dentro do macrocosmo do marketing,
ser sua expressdo, ser a esséncia de sentidos da racionalidade mercadologica: trata-se da
publicidade (GOLOBOVANTE, 2005).

A publicidade deve ser entendida, antes de qualquer caracterizacdo, como parte de
um composto de comunicacdo, em que se incluem outros elementos como a logistica, a
distribuicéo e a venda pessoal de determinado produto ou servigo. Junto a esse composto de
comunicacdo, ha o composto de apresentacdo, elencado pelo design, marca, embalagem,
preco e assisténcia ao consumidor. Os dois compostos juntos formam o que chamamos de
composto de marketing, o que permite que essas variaveis sejam modificadas quando ha um
objetivo para determinado produto em determinado mercado. A partir desses compostos,
chegamos a conclusdo de que qualquer publicidade é resultado de uma demanda de
marketing, seja para inserir um produto novo no mercado, seja para uma acgdo especifica de
alguma marca em uma data comemorativa, como 0 Natal ou Dia das Mées (BURROWES,
2005).



3 -NAS ENTRELINHAS DA PUBLICIDADE

3.1 - Entrelinhas sedutoras

Por todos os ambientes em que passamos e estamos, ela se faz presente. Na traseira
dos Onibus, na pequena televisdo dos metrds, nas paginas da internet, nos produtos que
usamos, nas roupas que vestimos e até mesmo em nossos discursos. Perante sua presenca
constante, a publicidade torna-se , por muitas vezes, naturalizada a paisagem urbana. Diante
de um contexto, portanto, plural aos olhos dos seres humanos, estes selecionam, por diversas
razGes possiveis, aquela que mais lhes chamou atencdo. Nesse sentido, o ser humano é
responsavel por decidir o que consumir em um universo envolvente de experiéncias a ele
oferecido (LIPOVETSKY, 2004). Estar em contato com determinado produto € muito mais
do que o mero aspecto racional e fisico: é estar em contato com valores e principios que
aquela marca carrega e pode proporcionar como experiéncias a seu consumidor. Essa
caracterizagdo sedutora do contato capaz de captar a atencdo e consequentemente a escolha do
individuo contemporaneo pode ser percebida, entre outros elementos sociais, no discurso
publicitario.

Segundo Everardo Rocha (apud BURROWES, 2005), a publicidade na sociedade
pos-industrial pode ser analoga a feiticaria nas sociedades tribais. Por meio de uma magia
especifica, os objetos tidos a consumo por meio do discurso publicitario diferenciam-se,
tornam-se Unicos a cada individuo “como um passe de magica, realizado pela publicidade,
objetos produzidos de forma indiferenciada, em grandes numeros, se transformariam em
objetos de diferenciacdo, personalizados no consumo” (BURROWES, 2005, p. 209).

O discurso publicitario, estimulando o prazer do consumo por meio de promessas de
felicidade e prazer concretizadas em textos e imagens condizentes com a realidade do
publico-alvo, pode preencher, muitas vezes, vazios e anseios dos seres humanos. Ao se
apropriarem de mercadorias, agindo no embalo do capitalismo, os individuos sdo incentivados
ao consumo a todo instante. Esse incentivo associa-se, quase sempre, ao valor simbdlico que
0 produto adquire, muito aléem de seu valor de uso. Nesse contexto, grandes marcas do
mercado sdo consumidas por um fendémeno social e psicoldgico denominado fetichismo da
mercadoria. Esse processo de consumo, discutido por Debord (2003) da ao produto
caracteristica magica, atribuindo valor ao produto de acordo com a satisfacdo que ele pode

atribuir aos consumidores.



A publicidade, como ja abordada no paragrafo em que falamos sobre Lipovetsky
(2004), funciona a partir da criacdo de experiéncias; experiéncias que irdo mudar de acordo
com o publico-alvo que se deseja. Ndao é também sé a compra que ird fazer com que
determinada publicidade tenha seu objetivo alcancado. O objetivo ndo é a compra Unica, mas
sim a repeticdo desta (BURROWES, 2005). A autora remete a Vera Aldrigui, salientando que
entender o processo de persuasdo publicitario pode ser benéfico a quem deseja fidelizar

clientes.

a propaganda deve partir de predisposicfes bésicas do consumidor — suas crengas e saberes,
seus sentimentos e emoc0es, suas preferéncias — e produzir uma mensagem que alimente suas
expectativas e estimule seu desejo. Dada a oportunidade, o desejo ativado devera se exercer
pela compra. O momento do consumo, para Aldrighi, seria posterior & compra, no uso do
produto, que sera entdo avaliado com relacdo as expectativas des- pertadas pela
comunicagdo. A satisfacdo geraria no consu- midor uma disposicdo favoravel para a recepgdo
de novas mensagens, que por sua vez ofereceriam uma confirmacdo da experiéncia positiva e
favoreceriam a construcdo de uma atitude positiva em relagdo & marca. O reforco publicitario
(comunicacdo continua) agiria na formacdo de um hébito, que levaria a fidelidade do
consumidor. (BURROWES, 2005, p. 209)

Abraham Maslow, de acordo com Figueiredo (2005), ao elaborar a “Hierarquia
Universal das Necessidades Humanas”, cria uma piramide de necessidades que € valida ao
entendimento da sedugdo do discurso publicitario. De acordo com seu ver, 0 ser humano, em
seu desenvolvimento psicoldgico, segue uma ordem, em etapas, de necessidades a serem
atendidas. A primeira necessidade seria a fisioldgica, representada pelo alimento, agua, ar,
abrigo e sexo. A segunda seria a seguranca (protecdo, ordem, estabilidade), seguida da social
(afeicdo, amizade, afiliacdo). A quarta necessidade, na piramide de Maslow, € representada
pelo ego, evidenciada no prestigio, status e autorrespeito de determinado individuo. No topo
da piramide, estaria a autorrealizacdo. E como a publicidade estaria associada a essa
piramide? A pirdmide de Maslow é utilizada como uma forma de potencializar as ofertas da
publicidade, levando em consideracdo aquilo que € mais necessario a seu consumidor. O carro
do momento, por exemplo, pode ser ressignificado a ponto de ser visto como parte de um
status social ou realizacdo pessoal por determinado individuo. E claro que essa posico
“fetichizada” (DEBORD,2003) de determinado produto ira variar de acordo com 0s anseios
pessoais, sociais e afetivos de cada consumidor.

E funcio da publicidade alimentar expectativas e estimular desejos. Nessa l6gica, a
“Teoria da Motivacdo” de Maslow (apud FIGUEIREDO, 2005) € pertinente para contribuir

no entendimento dessa funcdo. O individuo, quando em necessidade, apresenta-se em um



estado de tensdo. Para se deslocar desse estado de tensdo para o estado de alivio (necessidade
alcancada), o individuo precisa receber um motivacdo externa para agir em prol de seu desejo.
Vamos imaginar a propaganda de uma bebida qualquer, em que o slogan principal do anincio
seja “Beba produto x”, associado a figura de um possivel consumidor bebendo o produto. No
anuncio da bebida, a motivacao externa € o préoprio discurso evidenciado pela imagem de um
consumidor j& em estado de alivio com o slogan.

Reconfigurando a “Teoria da Motivacdo” de Maslow para 0 andncio imaginério, a
necessidade fisiologica em evidéncia é a sede, que, ao receber o estimulo (motivacdo) do
anuncio de algo que ja faz parte da mente do individuo naquele momento, que é a vontade de
se refrescar associada a “bebida x” que ja é conhecida pelo consumidor, o faz agir em prol
(acdo) do estado de alivio — produto j& em maos (objeto/objetivo) e necessidade ja
solucionada.

Entender a publicidade como um processo comunicativo dotado de carga sedutora é
entender, na verdade, ndo uma mensagem pontual que leva o individuo a persuasdo, mas sim
todo um processo denso que depende de diversos elementos, dentre eles, o texto publicitario,
que sera objeto posterior de analise detalhada.

3.2 - Urdidura histérica

O contexto historico para o desenvolvimento da publicidade ¢ o modelo capitalista.
O sistema, caracterizado por meios de producgédo e distribuicdo privados, em que o fim
lucrativo aparece como principal objetivo, cria o ambiente propicio para a esséncia do
objetivo publicitéario: a venda de um produto ou servico. O modelo econémico, segundo Livia
Valenca (2007) é estruturado em dois grandes momentos: o capitalismo extensivo e o
capitalismo monopolista. O capitalismo extensivo, marcado pelo crescimento econémico e
aumento da produtividade, é segmentado no capitalismo comercial, tendo o mercantilismo
como principal atividade econdmica, e no capitalismo industrial, com novos impulsos na
industria e, consequentemente, na producdo intensa e competitiva de bens industriais.

Nessa primeira fase do modelo capitalista, a publicidade surgia como um mecanismo
informativo das caracteristicas dos produtos, com intuito de satisfazer as necessidades basicas
dos individuos. N&o havia, nesse primeiro momento, técnicas bem elaboradas para a
persuasdo, se nao um discurso mais Obvio e imediato proposto por meio de um raciocinio

predominantemente I6gico. O objetivo primordial era divulgar ao receptor as vantagens que 0
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produto ou servigo tinham a oferecer. O consumidor chegaria até o produto com o principio
de verificagéo da “veracidade” da promessa contida na mensagem.

Vale destacar que esse modelo de publicidade, embora preferivel no modelo
capitalista extensivo, também pode ser usado por determinadas marcas nos dias de hoje, o que
ndo o descarta, muito pelo contrario. Posteriormente, analisaremos com mais detalhes esses
anuncios publicitarios. Jodo Carrascoza (2009) nomeia esse tipo de publicidade mais
informativo como “apolineo”. Trata-se exatamente do que foi evidenciado até aqui — um texto
publicitario predominantemente argumentativo e pragmatico, em que os apelos se instalam
mais na razdo, na logica.

No segundo modelo capitalista, abordado por Livia Valenca (2007) como
monopolista, embora receba esse nome e seja caracterizado pela variedade produtiva e
empresarial, o capital, de acordo com a autora, é concentrado em empresas de importancia
inquestionavel no mercado. O intuito primordial da publicidade, nesse modelo, é dotar de
valor os produtos, criar atrativos para eles, diferenciando-os de seus possiveis concorrentes. A
producdo, que antes era marcada por pouca variedade e opgéo, agora, se transforma em uma
producdo em massa caracterizada pela pluralidade de produtos e servigos. Além disso, a
difusdo dos mesmos € facilitada por novos meios de comunicagdo. O consumidor, agora com
um mercado amplo, com uma gama rica de opgdes, é autbnomo no processo aquisitivo. Ele,
inserido nesse contexto, ndo consome mais determinado produto apenas por suas vantagens
comparativas, mas ha, também a busca pelo “diferencial do produto”. O foco apenas na
funcionalidade ndo existe como antes, a linguagem racional é deixada de lado em prol de uma
linguagem mais sugestiva, instigante, proposta a evidenciar um estilo de vida associado ao
produto/servigo. Trata-se da forma sedutora da linguagem, em que aquilo que realmente
importa sdo as experiéncias de vida que o consumidor terd ao fazer uso de determinado
produto/servico.

H&4, nesse modelo econémico, um incentivo a0 consumo massivo, ja que a
mercadoria ndo é apenas um objeto, mas ganha valor subjetivo, passa a ser vista como status
social. Diante da alta competitividade no mercado, a publicidade ganha uma carater menos
informativo e mais envolvente. Trata-se de uma atividade publicitaria que se torna mais
profissional e especializada, em que profissionais da area ja detém de estudos da psicologia
do consumo. Pesquisas de mercado, por exemplo, sdo marcantes como técnicas para uma
persuasdo eficiente. Nessa nova perspectiva, o ato de seduzir mostra-se como uma atividade

que exige criatividade e montagem de um ambiente que possa estimular o seduzido. Perceba
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que ndo h& necessariamente associacdo com a verdade; a seducdo também pode ser um jogo
de aparéncias.

A percepcao desse tipo de discurso publicitario mais envolvente também é observada
por Carrascoza (2009), ao nomear tal discurso como “dionisiaco” (em contraposi¢cdo ao
“apolineo” citado anteriormente). O autor evidencia essa tipologia por uma linguagem
onirica, dotada de humor e emocdes; tipica do contexto histérico monopolista.

Nem sempre um discurso publicitario tem todas as caracteristicas para se encaixar em
uma tipologia apolinea ou dionisiaca. Vale destacar que esses modelos ndo podem ser
interpretados de forma absoluta. As possibilidades textuais e linguisticas sdo muito amplas,
permitindo uma consonancia entre as duas vertentes. A seguir, um quadro comparativo com
as principais caracteristicas de cada modelo, que ndo sdo excludentes e podem complementar-

se em determinados anuncios publicitarios:

Quadro I: Modelos Apolineo e Dionisiaco

Modelo Apolineo Modelo Dionisiaco
Racional Emotivo
Prético Lddico
Informativo Sedutor
Dissertativo Narrativo
Faz saber Faz crer

(CARRASCOZA, 2009)

Outro tipo de classificacdo muito utilizada nos dias de hoje é a segmentacdo dos
anuncios em “hard sell” e “soft sell”. Os primeiros sdo caracterizados principalmente por
pecas em que sdo apresentados produtos com marcas de varejo, lojas e magazines. Nesse tipo
de anuncio, o consumidor ja esta interessado no produto e a propaganda assume um carater
informativo da oferta. Os argumentos utilizados geralmente séo tentadores no prego ou na
forma de pagamento. Os andncios classificados como “soft sell” sdo aqueles em que as pegas
sdo voltadas para consolidacdo da marca, fidelizacdo do cliente. Percebe-se, portanto, quase
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sempre, uma estrutura mais dionisiaca nessa segmentagdo, mais envolvente e ludica para

conquistar 0 consumidor ndo por vantagens racionais como pre¢o, mas conquista-lo por

experiéncias Unicas com a marca (FIGUEIREDO, 2005).

3.3 - Tessitura aristotélica

O processo de persuasdo de um discurso publicitario envolve muitos elementos, entre

eles, o texto, ou seja, 0 modo como as palavras articulam-se para juntas criarem uma

atmosfera que possa ser sedutora aos olhos do consumidor. Nas palavras de Celso

Figueiredo:

A publicidade raramente convence alguém de algo. Ela persuade alguém a algo. Existe uma
diferenca entre persuadir e convencer. Para convencer, é necessario mudar uma opinido,
vencer 0s conceitos existentes na mente do consumidor, o que, em geral é dificil e, ndo raro,
muito demorado; ja persuadir tem mais a ver com concordar com algo que o consumidor j&
pensa e, por meio dessa concordancia, trazé-lo para o produto que se quer anunciar. (CELSO
FIGUEIREDO, 2005, pagina 53)

Perceber que o consumidor é dotado de valores e ideias e saber transformar tudo isso

em publicidade € o que instiga a atividade do publicitario. O fil6sofo grego Aristoteles (apud

CARRASCOZA, 2009) sistematizou o funcionamento da retdrica, apropriado pela

publicidade, estruturada em quatro etapas basicas indicadas por:

1) Exérdio — é a introdugdo do discurso, em que comega-se por exprimir logo de entrada o
que se pretende dizer. Pode-se iniciar com um elogio, uma censura, um conselho que nos
induz a fazer uma coisa ou dela nos afasta. 2) Narracdo — é a parte do discurso em que se
mencionam apenas o0s fatos conhecidos, sem prolixidade e na justa medida que consiste em
dizer tudo quanto ilustra o assunto, ou prove que o fato se deu, que constitui um dano ou uma
injustica, numa palavra, que ele tem a importancia que lhe atribuimos. 3) Provas — devem ser
demonstrativas. E, como a deliberacdo se refere ao tempo futuro, podem-se tirar exemplos de
fatos passados para aconselhar. 4) Peroracdo — é o epilogo. Compde-se de quatro fases: a
primeira consiste em predispor o ouvinte em nosso favor; a segunda, amplificar ou atenuar o
que foi dito; a terceira, excitar paix6es no ouvinte; a quarta, uma recapitulacéo.
(CARRASCOZA, 2009, p.27)

Nos dias de hoje, devido ao espago reduzido para a mensagem, ao custo elevado para

veicular um andncio e a importancia maior dada a informacdo jornalistica em veiculos de

imprensa, nem todas essas partes do discurso retorico aparecem completas e desenvolvidas,
mas sim sintetizadas e, as vezes, sobrepostas (CARRASCOZA, 2009).
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4 - AS LINHAS

4.1 - A linguagem

No livro do Génesis, a origem do mundo e de todas as coisas pertencentes a ele é
representada por meio da linguagem verbal. Sdo as ordens de Deus para existir a luz, a
natureza e os homens, por exemplo, que criam o mundo em sua completude. Percebe-se,
nesse contexto, a atribuicdo criativa articulada as palavras, como se, junto a elas, estivesse um
poder magico de criar. A linguagem verbal sempre foi vista com fascinio pelo ser humano nédo
SO por sua capacidade de criar, nomear ou transformar elementos do universo circundante,
mas também pela sua capacidade de trocar experiéncias, falar sobre o que existiu, 0 que
podera existir e até imaginar o que ndo tem chances de existéncia (FIORIN, 2002).

Objeto de analise de muitos estudiosos, a linguagem tem como unidade elementar de sua
esséncia o enunciado - sua dimensdo material. E esse enunciado que faz com que a linguagem
nédo tenha necessariamente relagédo com a verdade, ndo sendo feita para se acreditar nela, mas
“para obedecer e fazer obedecer”. Segundo Deleuze e Guattari (1995), a linguagem mostra-se
como transmissao da palavra funcionando como palavra de ordem. Entdo, toda linguagem da
ordem para os seres humanos? Trata-se de uma caracterizacdo marcada sempre pelo modo
imperativo do discurso? Néo é bem assim que os pensadores desenvolvem seu raciocinio:

Chamamos palavras de ordem ndo uma categoria particular de enunciados explicitos (por
exemplo, no imperativo), mas a relacdo de qualquer palavra ou de qualquer enunciado com
pressupostos implicitos, ou seja, com atos de fala que se realizam no enunciado, e que podem
se realizar apenas nele. As palavras de ordem ndo remetem, entdo, somente aos comandos,
mas a todos 0s atos que estdo ligados aos enunciados por uma “obrigacéo social”. N&o existe
enunciado que ndo apresente esse vinculo, direta ou indiretamente. Uma pergunta, uma
promessa, sdo palavras de ordem. A linguagem s6 pode ser definida pelo conjunto das

palavras de ordem, pressupostos implicitos ou atos de fala que percorrem uma lingua em um
dado momento. (DELEUZE e GUATTARI, 1995, pagina 16)

A linguagem humana, além disso, pode ser combinada e recombinada, constituindo
uma pluralidade e uma variedade muito ricas com determinado intuito comunicativo
(BENVENISTE, 2005). Desse aspecto multifacetado, a publicidade também ira se apropriar,
ja que sdo diversos os objetivos de um anuncio, moldando-se pelas necessidades também
diversas de seus consumidores. Outro aspecto abordado por Benveniste (2005) € a
diferenciacdo que o autor tece em relagdo a linguagem humana e a linguagem animal, no
caso, das abelhas. Ao perceber se esses insetos podem ser considerados detentores de uma
linguagem, evidencia-se que, por mais que as abelhas disponham de uma codificacdo organica
— por exemplo, a danga em forma de oito para comunicar a descoberta de uma fonte de
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alimento — elas ndo sdo capazes de transmitir o que Ihe foi comunicado, apenas de comunicar
0 que foi visto.

Por abranger diversos dominios, a linguagem é considerada por Saussure (apud
FIORIN 2002) como “heterdclita e multifacetada”. Muitas sdo as ciéncias que se dedicam ao
estudo desses signos, como a Semiologia, para Saussure, e a Semiotica para Peirce (apud
FIORIN 2002). Mais adiante, o estudo do signo verbal sera priorizado, portanto, um ramo

especifico da linguagem sera posto em evidéncia.

4.1.1 - Func0es da linguagem

Jakobson (2007) analisa 0 processo de comunicagdo humano pela existéncia de seis
elementos bésicos que, juntos, permitem sua realizacdo. S&o eles: emissor, receptor,

mensagem, cédigo, canal e contexto:

O REMETENTE envia uma MENSAGEM ao DESTINATARIO. Para ser eficaz, a mensagem
requer um CONTEXTO a que se refere (ou “referente”, em outra nomenclatura algo ambigua),
apreensivel pelo destinatario, e que seja verbal ou suscetivel de verbaliza¢do; um CODIGO,
total ou parcialmente comum ao remetente e ao destinatario (ou, em outras palavras, ao
codificador e ao decodificador da mensagem); e, finalmente, um CONTACTO, um canal fisico
e uma conexdo psicoldgica entre o remetente e o destinatario, que os capacite a ambos a
entrarem e permanecerem em comunicacdo. Todos estes fatores inalienavelmente envolvidos
na comunicagao verbal podem ser esquematizados como segue:

Quadro I1: Elementos da comunicacédo

Contato
Mensagem |
Remetente > Destinatério
| Codigo |
Contexto

(JAKOBSON, 2007)
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O remetente é representado pela primeira pessoa do discurso (enunciador/emissor),
sendo aquele responsavel por transmitir a mensagem ou contetdo. Essa informacdo é
transmitida a um destinatario (receptor/interlocutor), que é o responsavel por receber a
mensagem. Ha ainda a necessidade de um c6digo em comum entre emissor e receptor,
caracterizando a propria lingua dos individuos. O contato ou canal, por sua vez, corresponde
ao meio fisico pelo qual a mensagem codificada é transmitida. Para todo esse processo fazer
sentido, o contexto é fundamental: trata-se do conjunto dos elementos circundantes que da
base a mensagem final.

Na maioria das situagdes comunicativas, todos esses elementos estdo envolvidos. No
entanto, pelo fato de poder haver, em cada situacdo, énfase a um ou a mais de um desses
elementos, abordamos as fungdes da linguagem. Vale destacar que a coexisténcia de duas ou
mais funcbes, com hierarquizacdo entre elas, é frequente na linguagem. J& dizia Jakobson
(2007, p.122) que a diversidade reside ndo no monopdlio de alguma dessas diversas funcoes,
mas numa diferente ordem hierdrquica de fungbes. A estrutura verbal de uma mensagem
depende basicamente da func¢do predominante.

O esquema de Jakobson (2007) sobre a estruturagcdo da comunicagdo humana sofre
uma pequena varia¢do quando pensamos no discurso publicitério, ja que o remetente/emissor
da mensagem emissor ndo é quem aparenta ser. Uma visdo leiga e superficial sobre o
processo de construcdo do texto publicitario poderia imaginar que o autor daquele anuncio é a
prépria marca/empresa anunciante. Na verdade, o redator publicitario coloca-se a servico do
discurso da marca.

O destinatario da mensagem, na publicidade, é, de fato, o elemento mais importante,
ja que tudo se organiza com o intuito de persuadi-lo. Trata-se do “target”, termo publicitario
utilizado para denominar o publico-alvo de determinado produto, caracterizando 0s
individuos que ja consomem o produto ou se mostram como potenciais compradores
(CARRASCOZA, 2004 apud SANTOS, 2010; SANTEE, 2010).

4.1.1.1- Fungdo Emotiva ou Expressiva

Essa funcdo é caracterizada quando o emissor coloca-se no centro do discurso
explorando sua subjetividade, sentimentos e opinides. Por isso, 0 uso da primeira pessoa de
verbos e pronomes, interjei¢des, adjetivos e advérbios emotivos, reticéncias indicando suspiro
ou sugestdo, pontos de exclamacéo, que revelam surpresa e pontos de interrogacdo, quando se
tartar de perguntas autorreflexivas, sdo fortes indicios de sua presenca. Jakobson (2007)
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afirma que a emocdo também é capaz de informar, transmitir uma mensagem; a linguagem
ndo pode ser abordada exclusivamente pelo seu aspecto cognitivo objetivo. Nos conhecidos
versos de Casimiro de Abreu “Oh! que saudades que tenho/Da aurora da minha vida,/Da
minha infancia querida”, o emissor coloca-se no centro do discurso, apoderando-se de um
sentimentalismo marcado pela saudade de sua infancia, caracterizando a fungédo emotiva da

linguagem.
4.1.1.2 - Funcao Apelativa ou Conativa

Essa funcdo da linguagem é observada quando o objetivo principal é a persuasdo do
recpetor ou quando o interlocutor é o foco da mensagem. Aparece frequentemente quando se
tem 0 uso da segunda pessoa, do imperativo, do vocativo e das interrogacdes. No famoso
anuncio da marca “Batom” da década de 90, o slogan “Compre Batom” é um exemplo de
funcdo apelativa da linguagem, marcado pelo uso do modo imperativo com intuito final da
compra do produto. Esse tipo de funcdo linguistica € muito comum em textos publicitarios,
mas ndo deve ser interpetado apenas como um texto caracterizado pela presenca de marcas
linguisticas que indicam ordens.

A fungo conativa é a mais apropriada ao discurso publicitario, que, centrada no interlocutor,
envia “ordens” a ele, desejando dele um comportamento especifico. Muitas das estratégias
utilizadas pela publicidade, como apelar para a vaidade do interlocutor, caracterizam uma
funcdo conativa mesmo sem a presenca das marcas linguisticas tradicionais, como o verbo no

imperativo. Por isso, pode-se dizer que toda publicidade tem algo de funcdo conativa
(SANTOS, 2010; SANTEE, 2010, p.173).

4.1.1.3 - Funcao Referencial

Trata-se da fungéo centrada no contexto e, por isso, caracterizada por uma linguagem
mais objetiva e informativa. Suas marcas sdo a predominancia de advérbios e de adjetivos
neutros, puramente descritivos, o uso de verbos e pronomes em terceira pessoa, além do uso
de vocabulario em sentido denotativo ou ndo figurado. Trata-se da transparéncia entre 0 nome
e a coisa ou entre o signo e o objeto. H& uma relacdo de equivaléncia, de colagem: a
linguagem denotativa referencial sendo capaz de refletir o mundo (CHALHUB, 2002 apud
SANTOS, 2010; SANTEE, 2010). Esse tipo de linguagem é predominante em textos
cientificos e jornalisiticos. Em uma manchete qualquer, como por exemplo, “Professores do
PR encerram greve ap0s 44 dias de paralisacdo”, a preocupagdo com a ambientalizacdo
obejtiva para transmissdo da noticia € nitida, caracteristica tipica da linguagem referencial. Na
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publicidade, essa funcdo quase sempre aparece quando ha a intencdo descritiva de

determinado produto ou servigo.

4.1.1.4 - Funcéo Metalinguistica

Essa funcdo ocorre sempre que a linguagem explica ou comenta a si mesma. Sempre
que usarmos palavras pra explicar palavras, sempre que o codigo for o elemento central,
existira a metalinguagem. Chalhub (SANTOS, 2010; SANTEE, 2010) considera a mensagem
metalinguistica como a implicacdo de combinac¢Bes do codigo que retornem a ele proprio. O
dicionario, por exemplo, encaixa-se nesse parametro, ja que usa das palavras para definir as
préprias palavras. Em um texto publicitario, essa fungdo ocorre quando um anuncio fala de si

mesmo, das suas partes componentes, quando dialoga com seu préprio contetdo.

4.1.1.5 - Funcéo Fética

Trata-se da fungdo que ocorre sempre que se vai indicar, manter ou finalizar um ato
de comunicacdo. Em outras palavras, quando ha o estabelecimento de um didlogo. Uma
simples fala cotidiana como “OI4, tudo bem?” representaria uma funcdo fatica da linguagem.

De acordo com Sandmann (apud SANTOS, 2010; SANTEE, 2010), no texto
publicitério, a fungdo fatica aparece na forma de um dialogo “ilusionario” entre emissor e
receptor. Isso aconteceria pelo anuncio falar diretamente ao leitor, que ndo tem poder de
resposta. A funcdo fatica, portanto, poderia ser interpretada como esséncia do texto
publicitério, pois seu objetivo serd sempre a mantenc¢do do contato com o leitor.

4.1.1.6 - Funcéo Poética

A fungdo poética estd centrada em modificar o estilo referencial, expressar mais de
um significado para determinado segmento linguistico, produzir efeito estético. Sendo assim,
essa funcdo aparece quando ha cuidado na sele¢do lexical com intuito de atingir efeitos
significativos de sentido. Jakobson (2007) afirma que sua aplicacdo ndo é restrita & poesia, 0
que caracterizaria uma “simplificacdo excessiva” de sua andlise. As principais marcas da
funcdo poética estdo no uso da conotacdo (valor figurado), no apelo a ambiguidade, a
polissemia e aos recursos de sonoridade. Os versos “A vida € um incéndio: nela/dangamos,

salamandras magicas/Que importa restarem cinzas/se a chama foi bela e alta?” do texto
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“Inscricdo para uma lareira” de Mério Quintana é estrututado majoritariamente por meio da
funcdo poética da linguagem, em que elementos figurados potencializam a mensagem que 0
poeta pretende transmitir.

Na busca pelo “chamar atencdo” do receptor no universo publicitario, o uso conotativo
da linguagem, por muitas vezes, é priorizado. Nessa perspetiva, mensagens publicitarias
criam imagens capazes de seduzir e persuadir de forma Unica seu consumidor. Ha, entretanto,
que se tomar cuidado com 0 excesso desse recurso, ja que isso pode distrair o destinatéario da
mensagem do seu objetivo final: o consumo (SANTOS, 2010; SANTEE, 2010).

4.2 - A linguistica

A linguistica apresenta-se como a investigacdo cientifica da linguagem humana.
Trata-se de uma atividade simbdlica, j& que as palavras sdo responsaveis pela criagdo de
conceitos, que, por si sO, ordenam a realidade. Isso é facilmente perceptivel com palavras
como “por-do-sol”, que, do ponto de vista cientifico, jamais faria sentido. A palavra em
questdo, tendo seu conceito criado pela lingua, encanta a todos no plano da realidade
(FIORIN, 2002). Percebe-se, a partir dessa premissa, as multiplas possibilidades de criagdo
acopladas a um léxico, que ndo necessariamente tém relacdo com a verdade, mas sim com o
que é real ao ser humano. No plano textual publicitario, veremos mais adiante como esse
carater multiplo das palavras pode ser benéfico a intuitos persuasivos.

Um determinado falante, ao se expressar verbalmente, comunica muito mais do que
apenas aquelas palavras da frase significam. A comunicacdo verbal, para ter sentido por
completo, depende de um contexto, uma ambientalizacdo que sera responsavel por esclarecer
e evidenciar contetdos escolhidos pelo emissor ao receptor da mensagem. Vale ressalvar que,
por inferéncia, esse contexto também pode ser essencial ao entendimento de conteddos
implicitos em determinado enunciado (FIORIN, 2002). Ao analisarmos a frase “Ele deixou de
comprar o refrigerante”, por exemplo, percebemos, em uma primeira instancia, pela presenca
da estrutura verbal “deixou de”, um contetdo pressuposto de que o sujeito “Ele” iria comprar
o refrigerante antes. A presenga de marcadores de pressuposicdo em frases e textos é muito
recorrente a linguagem verbal humana e exige atengdo por parte dos envolvidos no processo
comunicativo.

Outro elemento que exige atencdo é a propria lingua que, de acordo com Saussure
(2006), é o objeto concreto do estudo linguistico, caracterizada por ser um produto social
depositado na mente de cada individuo. Ao longo desse estudo, o linguista evidencia a
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importancia ao longo da historia até os dias de hoje da escrita, evidenciando-a como um
testemunho sélido da lingua, embora sejam considerados dois sistemas distintos de signos.
Para Saussure (2006), a esséncia da escrita é a representacdo da lingua:

Lingua e escrita sdo dois sistemas distintos de signos; a Unica razdo de ser do segundo é
representar o primeiro; o objeto linguistico ndo se define pela combinacdo da palavra escrita
e da palavra falada; esta Gltima, por si s@, constitui tal objeto. Mas a palavra escrita se
mistura tdo intimamente com a palavra falada, da qual é a imagem, que acaba por usurpar-lhe
o0 papel principal; terminamos por dar maior importancia a representacdo do signo vocal do
que ao proprio signo. E como se acreditassemos que, para conhecer uma pessoa, melhor fosse
contemplar-lhe a fotografia do que o rosto. (SAUSSURE, 2006, pagina 34)

Esta ultima tem uma tradi¢do oral independente da escrita, que é impedida muitas vezes
de ser notada pelo prestigio da forma escrita. Esse prestigio, segundo Sausurre (2006),
acontece principalmente por trés motivos. O primeiro é a capacidade mais pregnante da
imagem gréfica das palavras, mais adequado, portanto, para a constru¢do de uma unidade
linguistica através dos tempos. O segundo motivo € a maior nitidez e duracdo da impresséo
visual na maioria dos individuos quando comparadas as impressdes acusticas. O terceiro
motivo é o fato da lingua literéria, aliada aos dicionarios, gramaticas e muitos outros meios
aumentarem a importancia da escrita. Qual seria a importancia da Linguistica, portanto, para o

estudo deste trabalho?

Qual é, enfim, a utilidade da Linguistica? Bem poucas pessoas tém a respeito ideias claras:
ndo cabe fixa-las aqui. Mas é evidente, por exemplo, que as questfes linguisticas interessam
a todos — historiadores, fil6logos etc. — que tenham de manejar textos. Mais evidente ainda é
a sua importancia para a cultura geral: na vida dos individuos e das sociedades, a linguagem
constitui fator mais importante que qualquer outro. (SAUSURRE, 2006, pagina 14)

Estudar as minucias das palavras e da combinagédo verbal entre elas serd fundamental
para potencializar o intuito persuasivo e sedutor da publicidade que veremos a seguir.
Tomando como principio esse destaque da imagem grafica das palavras, uma ramificacdo da
linguistica sera fundamental para o entendimento do texto como esséncia viva de determinada

mensagem: trata-se da estilistica.
4.3 - A estilistica
Quando se pensa no ramo da linguistica denominado Estilistica, logo se pensa em

estilo. Seria possivel, portanto, um texto ter estilo? O estilo, quando nessa circunstancia, é

caracterizado pelo conjunto de processos que marcam a lingua como representacdo de
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exteriorizacdo psiquica e apelo (BECHARA, 2009). O estilo, segundo Penna (2011), é
dotado de “cotidianeidade” e multidimensionalidade, ndo evidenciando apenas a dimenséo
linguistica, mas também esferas da natureza social, historica, discursiva e intersubjetiva. Essa
dimenséo plural do estilo ndo deve passar despercebida ou ignorada, pelo contrério, deve ser
estudada a fim de nos esclarecer ainda mais sobre sua esséncia. Trata-se de uma analise que
evidencia, segundo Bechara (2009), a Estilistica como a lingua dotada de afetividade (lingua
afetiva), o que diferiria, por exemplo, da prépria Gramatica (lingua intelectiva). Ainda nessa
diferenciacdo de Estilistica e Gramatica, Lima (apud NICOLAU 2011) considera que esta é
responsavel pelo estudo das formas linguisticas no seu papel de propiciarem o intercdmbio
social, enquanto aquela tem a fungdo de analisar a expressividade das formas linguisticas — a
capacidade de transfundir emocédo e sugestionar os nossos semelhantes. O estudo de tragos
estilisticos, entretanto, ndo traduz o estudo de uma maneira de dizer necessariamente pessoal,
como aborda Bechara (2009), mas sim a colocacdo de determinado elemento linguistico com
intencdo. Ainda segundo 0 mesmo autor, “a estilistica € o passo mais decisivo, no estudo de
uma lingua, para a educacdo do sentimento estético e manifestacdo da competéncia
expressiva” (pagina 617). Veremos, mais adiante, como o discurso publicitario pode se valer
de tracos estilisticos para potencializar seu intuito persuasivo.

Sd0 quatro os tipos de estilistica: fonica, seméntica, morfoldgica e sintatica
(BECHARA, 2009). Para dar base a cada tipo de estilistica, que sera escopo de nosso estudo
com o texto publicitario adiante, iremos nos valer de exemplos da Literatura poética, que,
como confirma Martins (apud NICOLAU 2011), apresenta caracteristicas em comum com este
primeiro.

O texto publicitario, ndo obstante seja ‘discurso nao literario”, (...) deve ocupar-se das
palavras, das frases, como quem faz um poema. E necessario burild-lo a0 méximo quanto aos
sons e imagens em busca de harmonia, de ritmo, de clareza e de precisdo. Em resumo, o texto

publicitdrio é uma cadeia de palavras que expressam determinado contetdo, de forma
ordenada e elaborada com cuidado. (MARTINS, 1997, p.40 apud NICOLAU, 2011)

4.3.1 - Estilistica fonica

Com relagdo ao nivel fonético, abordaremos a utilizagdo do valor expressivo dos
sons. Trata-se de uma estreita relagdo entre som e implicagdo seméntica dentro do contexto
em que se inserem. Tomemos como exemplo literario um trecho do poema Os sinos, de

Manuel Bandeira:
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Sino da Paixao, pelos que I véo!

Sino da Paixdo, bate bo-bao-bao.

Sino do Bonfim, por quem chora assim?...

Sino de Belém, que graca ele tem!

Sino de Belém bate bem-bem-bem-bem.

Sino de Belém, como soa bem!

Sino de Belém, bate bem-bem-bem.

Sino da Paixdo... Por meu pai?... — Ndo! No!...
Sino da Paixao bate b&o-b&o-béo.

Sino do Bonfim, bateras por mim?

(BANDEIRA)

Nos versos acima, temos a presenca de algumas figuras de sonoridade, como a
aliteracdo e a onomatopeia. A primeira é caracterizada pela repeti¢cdo de um som consonantal
e a segunda, pela tentativa de reproduzir sons por meio de palavras. Percebe-se que, quanto a
aliteracdo, a repeticdo do fonema consonantal /b/ procura reproduzir estilisticamente, no plano
sonoro, o tanger dos sinos, temética central do texto de Manuel Bandeira. Sobre a
onomatopeia, percebe-se uma expressividade ainda mais complexa. Enquanto o segmento
“bem-bem- bem” sugere o som metalico e alegre “pelos que inda vém” (os batizados); o
“béo-bdo-bao”, o dobre de finados “pelos que la vdo” (os mortos). Outro exemplo de recurso
estilistico de natureza fonética pode ser percebido no poema “Porto parado”de Mario

Quintana:

Porto parado
No movimento
lento

das barcacas
amarradas

o dia,
sonolento

vai inventando as variag¢fes das nuvens...
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(QUINTANA)

A composicdo de Mario Quintana tematiza um dia mondétono. Para sugerir essa ideia
no plano sonoro, 0 poeta se valeu da assonancia - repeticdo de um som vocalico - do fonema
/al. Além disso, as rimas entre “movimento”, “lento” e “sonolento”, e entre “barcacas” e
“amarradas” sugerem a monotonia que caracteriza o “dia sonolento”. No ultimo verso, a
aliteracdo do /v/ também se revela expressiva ndo por sugerir monotonia; sendo, por indicar o
movimento das nuvens no céu. Dessa forma, a assonéncia, a aliteracdo e a as rimas se
convertem em recursos expressivos uma vez que recriam, no plano sonoro, a propria

mensagem do texto.

4.3.1 - Estilistica semantica

No que concerne ao aspecto semantico, ou seja, ao aspecto do significado,
destacamos a utilizacdo de determinados vocabulos em uma situagdo especifica, com o intuito
de estabelecer efeitos expressivos relevantes para a modificacdo da analise inicial de um
texto. Trata-se da busca pela significagcdo ocasional e expressiva de certas palavras, bem como
0 emprego de uma figura de linguagem, caracterizada por Bechara (2009) como um recurso
de linguagem que apresenta uma ideia por meio de articulagdes pouco usuais de palavras. Por
meio da escolha lexical, podem-se produzir figuras como a metéfora, metonimia, comparacao,
sinestesia, pleonasmo, eufemismo, paradoxo, antitese, ironia ou personificacdo. Muitas
figuras de linguagem dependem desse emprego criativo e inventivo da palavra. A seguir,
trecho da poesia “Cangdo”, de Cecilia Meireles:

Pus 0 meu sonho num navio
e 0 navio em cima do mar;
- depois, abri o mar com as méos,

para 0 meu sonho naufragar
(MEIRELES)

Ao considerarmos a analise da estrofe acima, notamos que o eu lirico constroi varias
imagens poéticas a seu favor para reforcar seu sentimento e sua emocao. Nesse contexto, as
figuras do navio, do mar e do proprio naufragio estdo sendo utilizadas no sentido conotativo.
Percebe-se que ha, por parte do eu lirico, a desisténcia de viver determinado sonho. Essa ideia
é transmitida por meio do uso estilistico de algumas expressdes e palavras que, em progressao
semantica, constroem o sentido como um todo. A agdo de colocar o sonho em um navio e

querer, posteriormente, que esse navio naufrague representa o uso estilistico da linguagem de
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natureza semantica, ou léxico-seméantica, como evidencia Bechara (2009).

4.3.3 - Estilistica sintatica

Trata-se da tentativa de explicacdo do valor expressivo das construcdes de frases e
oragOes. Em decorréncia de atuar no nivel da frase, possui um campo de estudo estilistico
bastante fértil na lingua e oferece variados recursos estilisticos. Vamos a um exemplo de
“Memdria Postumas de Bras Cubas” (Capitulo LXVIII) de Machado de Assis (2012): “E um
vadio e um bébado muito grande. Ainda hoje deixei ele (e ndo deixei-0) na quitanda,
enguanto eu ia 14 embaixo na (e ndo a) cidade”. No trecho, os desvios gramaticais se
converteram em interessantes recursos estilisticos. Todavia, 0 que se deve destacar € que
essas transgressdes possuem intencionalidade, haja vista que possuem um determinado efeito
expressivo: reproduzir com fidelidade a fala do escravo Prudéncio. Sendo assim, a fala do
escravo € caracterizada como a de alguém que nédo teve a oportunidade de obter educacéo
regular em termos escolares.

Outra forma de manifestacéo do recurso estilistico de ordem sintatica ocorre quando
se constroi uma gradacao sintatico-semantica. Essa sequéncia — ndo mera enumeracao — pode
ser ascendente ou descendente em uma mesma sequéncia e demonstra uma intensidade
gradativa, até 0 momento em que atingimos o climax da construgdo. Percebe-se tal recurso no
enunciado de Monteiro Lobato (2008) a sequir: "Eu era pobre. Era um subalterno. Era nada"
(LOBATO, 2008, p.89). Observe que, no exemplo, a caracterizacdo do sujeito foi utilizada
com o intuito de criar uma gradacdo de intensidade, culminando no climax do periodo. Por
meio dos predicativos do sujeiro “pobre”, “subalterno” e *“nada”, apresenta-se a Visao
estereotipada que muitas vezes se realiza sobre as classes sociais desfavorecidas
economicamente. Por fim, cabe destacar que algumas figuras de linguagem, mais
especificamente de sintaxe, também sdo representantes de recursos expressivos sintaticos.
Algumas dessas figuras de sintaxe sdo o polissindeto (repeticdo enfatica de conectivos), a
elipse (omissdo de algum termo textualmente), a silepse (concordancia ideoldgica) e o

anacoluto (interrupcao sintatica no meio da frase).

4.3.4 - Estilistica morfolégica

No que concerne ao aspecto morfolégico, Bechara (2009) afirma que se trata da
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abordagem do uso original das formas gramaticais. Trata-se da utilizacdo das possibilidades
gramaticais com expressividade textual. Vamos ao exemplo, novamente com uma poesia de

Manuel Bandeira:

Jaime Corteséo

Honra ao que,

bom portugués,

Baniram do seu torréo;
Ninguém mais que ele cortés,
Ninguém menos cortesao.

(BANDEIRA)

Ao considerarmos a analise do texto acima, notamos que o0 poeta “joga”
estilisticamente com a auséncia/presenca do sufixo aumentativo “-&0” em cortés/cortesdo. De
fato, o intuito disso é enfatizar o carater integro, correto do intelectual portugués Jaime
Cortesdo, assim como denunciar a perseguicdo de que ele havia sido vitima, sendo o fator
motivador para titulo do poema. Sendo assim, o efeito expressivo obtido — homenagem a
Jaime Cortesdo a partir da adjetivacdo de um homem de maneiras distintas, amaveis; cortés —
passa a ser de grande importancia para o entendimento satisfatorio do texto de Manuel
Bandeira.

5 -NAS ENTRELINHAS DE ESTILO DA PUBLICIDADE

A publicidade, ja abordada neste trabalho em suas nuances histdricas e persuasivas,
é, segundo Nicolau (2011), uma linguagem que faz uso do cddigo literario com fins
utilitarios, comerciais. Abordar o discurso publicitario por meio desse viés é atrela-lo

indiretamente a questdes de estilo, topico também ja abordado neste trabalho.

Limitando-se ao nivel linguistico da mensagem, pode-se dizer que uma “boa” mensagem
publicitiria é aquela que condensa em si a retérica mais rica e atinge com precisdo,
geralmente com uma s6 palavra, os grandes temas oniricos da humanidade, operando assim
essa grande libertacdo das imagens (ou pelas imagens) que define a prépria poesia. Por outras
palavras, os critérios da linguagem publicitaria sdo os mesmos da poesia: figuras de retérica,
metaforas, jogos de palavras, todos esses signos ancestrais que sdo signos “duplos”, dilatam a
linguagem em direcdo a significados latentes e ddo assim ao homem que os recebe o proprio
poder de uma experiéncia de totalidade. (NICOLAU, 2011, p. 174)
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Enquanto a linguagem literaria ndo apresenta nenhum tipo de finalidade ou sentido
fora de si mesma, a publicidade, carregada de fins lucrativos, constitui uma linguagem
sofisticada que precisa textualmente se valer de artificios por muitas vezes empregados no
texto literario para potencializar sua mensagem (REIS, 1981 apud NICOLAU, 2011). Nesse
contexto, a Estilistica ira se mostrar fundamental para o entendimento dos mais variados tipos
de publicidade. Recursos de natureza fonica, morfoldgica, sintatica e semantica serdo
estruturados em artificios imagéticos, metaforicos e simbdlicos para dar a linguagem
publicitaria carater, por muitas vezes, até poético. Atrelar a publicidade a literatura ndo é uma
associacdo que deve ser vista como direta e objetiva; mas, abordamos aqui algumas
caracteristicas que o texto literario apresenta e que serdo requeridas pela lingugem
publicitaria. Diversos sdo o0s recursos estilisticos utilizados nos textos dos andncios e que
também se encontram no texto de poemas de carater verbal, por exemplo. Isso se justifica
porque a literatura ndo se mostra como um dominio fechado sobre si mesmo, mas sim como
um discurso comunicavel com outras préaticas discursivas que podem cruzar-se (NICOLAU
2011).

Na funcdo de qualificar e exaltar o produto ou servico que deseja vender, a
publicidade ira utilizar recursos estilisticos de forma a atrair a atencdo do leitor/consumidor
para prolongar essa atencdo e interesse pelo texto. Percebe-se, portanto, uma forga retorica
atrelada a estilistica. Segundo Carvalho (apud NICOLAU, 2011), a arte e a persuasdo, por
mais que apresentem finalidades distintas, apresentam, por muitas vezes, 0 mesmo caminho

estilistico.

6 - ANALISE DE ANUNCIOS

6.1 - Panorama geral

Neste trabalho, daremos foco nos anuncios de pagina inteira, dupla ou tripla presentes
nas revistas semanais “Veja”, “IstoE” e “Epoca”. Tragando inicialmente um panorama geral
de todos os anuncios impressos, comecaremos a fragmentar as partes que formam o todo
textual, o que facilitard nosso trabalho posterior de analise dos recursos estilisticos utilizados
para reforcar a estratégia de consumo de cada marca nos anincios. A imagem, embora seja

um elemento importante, ndo serd o foco de andlise deste trabalho. Contabilizando, h4,
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respectivamente, nas revistas “Veja”, “IstoE” e “Epoca”, 18, 13 e 20 anuncios de péagina
inteira, dupla ou tripla. Sdo numeros préximos, mas com detalhes de formato que os
diferenciam. Na “Veja”, por exemplo, ha a predominancia de anincios com péagina dupla,
representando mais que a metade do total de impressos (10 de 18), enquanto, na “IStoE” e
“Epoca”, esse nimero é bem reduzido, ndo passando de 3 e 5 respectivamente.

Os anuncios das trés revistas foram catalogados em 12 areas, sendo elas: Automoveis,
Alimentos, Banco, Moda, Medicamentos, Veiculos de Comunicacdo, Conselho Federal,
Cultura e Esporte, Operadoras de Telefonia, Servicos Corporativos, Viagem e Construcdo e
Decoragdo. A tabela a seguir evidencia 0os nimeros para cada area por revista:

Quadro I11: Categorias de anuncios por Revista

Veja Epoca IstoE

Automoveis 5 4 2
Alimentos 3 1 3
Bancos 1 2 2
Moda 3 0 2
Medicamentos 1 0 1
Veiculos de 1 4 1
Comunicagéo

Conselho Federal 2 1 1
Cultura e Esporte 0 3 1
Operadoras de 1 0 0
Telefonia

Servicos 0 3 0
Corportativos
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Viagem 0 2 0
Construcéo e 1 0 0
Decoragao

Total: 18 20 13

Nas trés revistas, 0s anincios de automoveis sdo significativos, com destaque maior na
“Veja” e na “Epoca”, em que 0s numeros chegam a 5 e 4 respectivamente. A grande maioria
dessa categoria de andncio, nas revistas, tem uma linguagem bastante sugestiva e metaférica,
brincando com o leitor figurativamente de modo a alcancar efeitos de sentidos que reforcem a
caracterizagdo positiva do veiculo. Como visto no capitulo 3, se trata da estilistica semantica
que, no proximo capitulo, serd destrinchada. Outra area que chama a atencédo
comparativamente é a de “Alimentos”. As revistas “Veja” e “IstoE” somam, respectivamente,
3 anuncios cada. Em quase todas, hd uma imagem muito bem feita e instigante, que seduz o
leitor pelo visual do alimento, aliada a uma producdo textual que enfatiza ainda mais a
qualidade e o sabor do produto.

Ao analisar a categoria “Bancos”, percebe-se uma pluralidade de tipos de anuncios.
Enguanto alguns sdo mais imageticos e preferem chamar a atencdo do publico pela linguagem
ndo-verbal, outros j& sdo o contrario, preenchendo a pagina com bastante texto e informagdes
“técnicas” das vantagens aos clientes. Em relacdo a semantica das palavras, também ha
variedade: enquanto uns sdo bem sugestivos, com uma linguagem bem metafdrica, outros
preferem a clareza da linguagem denotativa, objetivando mais a mensagem publicitaria. Nos
anincios de Moda, presentes apenas nas revistas “Veja” e “IstoE”, observam-se duas
tendéncias. A primeira € relativa a imagem, com a foto do produto em destaque - com ou sem
um modelo que o utilize — e texto reduzido. A segunda e muito interessante é a tendéncia da
estilistica sonora, elencada no capitulo 3, que se caracteriza pela preocupagdo com a fonética
das palavras, criando um ritmo na leitura. Essa tendéncia é justificada, nos anuncios, pelo
recurso da repeticdo de palavras. Na categoria “Medicamentos”, os dois anincios, presentes
nas revistas “Veja” e “IstoE”, investem na construgio textual que comprova os beneficios do
medicamento no organismo de quem o consome. Essa linguagem mais objetiva é articulada a
outra mais criativa nos slogans dos produtos, 0 que comprova novamente a possibilidade de

concomitancia entre diversos recursos linguisticos em um mesmo texto.
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Na categoria “Veiculos de Comunicacdo”, ha duas vertentes em evidéncia: a informativa
e a figurativa. A primeira, caracterizada por detalhes do préprio veiculo, é predominante,
marcante em 4 dos 6 anuncios presentes nessa categoria. A segunda, mesmo com informagdes
elencadas, chama a atencdo pelas frases conotativas de impacto que instigam o leitor. Em
“Conselho Federal”, a predominancia também é pelos antncios mais informativos, até porque
0 mesmo anlncio aparece nas trés revistas. O Unico anincio que destoa desse padrao, alias de
todos os padrbes evidenciados até aqui, € o do CFBio (Conselho Federal de Biologia)
(ANEXO | — FIGURAP), presente na “Veja”. Trata-se de uma comunica¢do em forma de
historia em quadrinhos, o que inclusive confunde o leitor da revista em achar que se trata de
mais uma matéria da revista. Esse anuncio sera analisado com mais detalhes no préximo
capitulo.

No segmento “Cultura e Esporte”, a revista “Epoca” sai em destaque com 3 an(incios,
sendo 2 deles hibridos com recursos estilisticos e linguagem mais denotativa e 1
completamente objetivo, com informagdes mais concretas, como pre¢co e forma de
pagamento. Na “IstoE”, o Gnico auncio da categoria também mantém o padrdo informativo,
anunciando aos interessados a Meia Maratona de S&o Paulo (ANEXO IIl - FIGURA K). Na
categoria “Operadoras de Telefonia”, o Unico anuncio é o da Claro (ANEXO | - FIGURA L)
na revista “Veja”, marcado por uma composi¢do linguistica muito interessante entre o aspecto
verbal e 0 ndo verbal. A imagem, nesse caso, é essencial para a construcdo de significado que
a marca quer estabelecer.

A Unica revista com anuncios de “Servigos Corporativos” é a “Epoca”, totalizando 3 na
categoria. Os dois primeiros mantém o esquema Unico de apresentar um texto “chamada” que
guia para outro com mais informagdes. O Ultimo, da marca “S&o Paulo Eventos” (ANEXO Il
— FIGURA R), embora também apresente essa estrutura basica, a multiplica para outras
informagdes secundarias no anuncio, como as qualidades da empresa que s&o reconhecidas
pelo mercado. No ramo “Viagem”, a “Epoca” também é exclusiva, com 2 anuncios que sdo
majoritariamente informativos, com detalhes do produto/servigo que estd sendo anunciado,
com um destaque interessante para 0 uso da fungdo poética em palavras do segmento de
“viagem”, o que traz um estilo as publicacbGes publicitarias. Na categoria “Construcdo e
Decoragdo”, é peculiar como a propria marca “Blindex” (ANEXO | - FIGURA N) por si s0 ja
apresenta um processo metonimico associado a seu nome, ja que comumente as pessoas usam
“Blindex’ para fazer referéncia a qualquer tipo de vidro.

O que fizemos até entdo, neste capitulo, foi dar um panorama geral de todos os andncios

publicitarios de pagina dupla, Unica e tripla presentes nas trés revistas semanais escolhidas. A
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partir disso, no capitulo seguinte, analisaremos com mais detalhes os recursos estilisticos que
mais chamam a atenc¢do (ou deveriam chamar) do publico. Analisar um texto publicitério € ter
uma percepcdo que se fundamenta nos minimos detalhes da construgdo textual e que
interpreta a importancia de cada elemento na construgdo do conjunto. E exatamente isso que
faremos no préximo capitulo, o que sera fundamental para o entendimento mais completo da

estilistica textual na publicidade.

6.2- Andalise de estilos

Neste capitulo, veremos como as quatro possibilidades estilisticas — fonica, semantica,
morfoldgica e sintética - se apresentam, na pratica, nas pecas publicitarias das trés revistas
escolhidas. De forma respectiva, analisaremos como quatro elementos-chave relacionam-se
com o texto publicitario: 0 som, a inventividade do significado, a estrutura frasal e a
morfologia. Vale a ressalva que o objetivo deste capitulo ndo é enumerar todos 0s anincios de

cada categoria estilistica, mas sim comentar aqueles que mais se destacam.

6.2.1- Osom

Como ja vimos no capitulo sobre estilistica, quando se aborda algum tipo de recurso
fonico, estamos tratando de determinada implicacdo seméantica que se adquire ao utilizar um
recurso fonético. Nos andincios impressos das revistas “Veja”, “Epoca” e “IstoE”, 0s recursos
sonoros séo utilizados como enfatizadores da mensagem publicitéria, seja de maneira geral,
seja reforcando algum elemento mais especifico do andncio. Os trés recursos mais utilizados

nas revistas foram: rima, repeti¢éo e assonancia/aliteragéo.
6.2.1.1 - Rima

Trata-se da semelhanga ou igualdade de sons presentes ao fim das palavras
(BECHARA,2009). Ao analisar, por exemplo, o anlncio da “Seara”, presente na “IstoE”
(ANEXO Il - FIGURA A) e também na “Veja” (ANEXO | — FIGURA C), percebe-se que
duas palavras da frase-chamada “Feijoada é sempre pra muita gente e ndo da pra errar” sao
aproximadas sonoramente: “gente” e “sempre”. No andncio da “C&A” (ANEXO | -
FIGURA D), na “Veja”, algo similar acontece entre as palavras “hippe” e “chic”. A escolha
lexical aparentemente neutra, por meio do som, cristaliza o anincio na memoria do receptor.

E como se, permeada por musicalidade, a mensagem publicitaria fosse mais facil de ser
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memorizada pelo possivel comprador.

O recurso da rima também aparece, na “IStoE”, no antncio da marca de remédios
“Benegrip” (ANEXO Il - FIGURA F), mas de maneira distinta. Agora, o préprio nome da
marca é associado a sua funcionalidade: ser bom para a acabar com a gripe. Essa associa¢do
sonora é reforcada pelo slogan “E gripe? Benegrip sempre” revelado no canto direito inferior

do anuncio.

6.2.1.2 - Repeticao

A repeticdo caracteriza a apari¢cdo por mais de uma vez de determinado vocabulo ou
expressdo. Embora no plano da estrutura, também podendo ser considerado um recurso
sintatico, avaliaremos, neste trabalho, a implicacdo sonora desse recurso no plano publicitério.
Quando utilizada em textos publicitarios, a repeticdo quase sempre aparece com o intuito de
criar uma estrutura fonica chamativa ao leitor, ou entdo reforcar alguma caracteristica do
produto ou servigo que esta sendo anunciado. O primeiro caso, por exemplo, acontece no
anuncio da “C&A” (ANEXO | — FIGURA D), na revista “Veja”, nas frases de chamada
“Hippie chic. T4 bombando. T4 na C&A”. Ao repetir o vocabulo “td”, cria-se uma repeticdo
que acarreta a repeticdo do fonema, reforcando na memdria do receptor a mensagem
publicitaria. O mesmo se revela no andncio da cueca “Mash” (ANEXO | — FIGURA F),
também na “Veja”, que utiliza a repeticdo do pronome de tratamento “vocé” para criar um
slogan mais eufénico: “Vocé é a cueca que vocé veste”. Imagine, nesse caso, 0 slogan sem a
presenca do segundo “vocé”. A partir dessa retirada, o slogan perderia forca argumentativa e
sua funcdo apelativa tornaria-se fragil. O segundo caso evidenciado aqui, com a possibilidade
de reforcar alguma caracteristica especifica do produto ou servigo, é a base do anuncio do
“Vigor Grego Maracuja” presente na “Veja” (ANEXO | — FIGURA K) e na “IstoE” (ANEXO
Il - FIGURA G) e que seré detalhado posteriormente.

6.2.1.3 - Assonéancia e Aliteracao

A assonancia e a aliteragdo sdo, respectivamente, a repeticdo de sons vocalicos e
consonantais. Muito utilizadas na poesia para sugerir ruidos da natureza ou de determinados
objetos ou acBes, no texto publicitario, elas aparecem também com intuito eufbnico para

reforcar a mensagem a ser transmitida ou o proprio nome do produto. No andncio da marca de
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carros “Ford”, por exemplo, presente na “Veja” (ANEXO | — FIGURA I; FIGURA J) e na
“Epoca” (ANEXO Il — FIGURA D; FIGURA E), a nova linha de carros, “Ford Focus
FastBack”, tem a aliteracdo do som consonantal do /f/ a seu favor para prevalecer na memdria
do possivel comprador. Algo similar acontece no antncio da “Gol”, na “Epoca” (ANEXO Il —
FIGURA K), e da “C&A” (ANEXO | - FIGURA D), na “Veja”. No primeiro, o slogan
“Quem voa s0 vai querer voar GOL” revela a aliteracdo do fonema /v/, que ainda faz aluséo a

velocidade associada ao servico prestado pela companhia.
6.2.2 - O som em destaque: “Vigor Grego Maracuja”

No anuncio de pagina dupla do novo produto da “Vigor”, seu “Vigor Grego Maracuja”,
(ANEXO | — FIGURA K; ANEXO Ill - FIGURA G) a mensagem principal a ser passada é
gue, mesmo sendo um produto zero, o sabor continua 0 mesmo. O fato de ser um produto zero
e ser saboroso sera reforcado no andncio por meio de dois recursos: primeiro, pela repeticéo
enfatica do vocébulo “zero”, como em “zero adigdo de agucares”, “zero colesterol”, “zero de
gorduras”, “ultrazero” e “nem parece zero”; segundo, pela escolha lexical de “ultracremoso” e
“tdo gostoso”, expressdes que, além de valorizarem o produto, entre si se aproximam
foneticamente, o que reforca ainda mais essa carga positiva associada ao “Vigor Grego
Maracujd”. Vale ressaltar também a utilizacao repetitiva do prefixo “ultra” em “ultracremoso”
e “ultrazero”. A utilizacdo repetitiva do termo “zero”, embora no plano estrutural, cria uma
camada fonica Unica capaz de reforcar ainda mais a caracteristica do produto em ser saudavel.
A rima entre os vocabulos “ultracremoso” e “gostoso”, provocada pela repeticdo do fonema
“0s0” caracteriza a estilistica fonética que, no anuncio, enfatizam a qualidade da textura e do
sabor do “Vigor Grego Maracuja”. Esse reforco advem do sufixo utilizado, tipico para formar
adjetivos que indicam abundancia de determinada caracterisitca. Ainda nesta analise, o slogan
do produto “Bem feito como deve ser”, é peculiar e interessante, sugerindo um contetddo
pressuposto que todos os produtos da marca “Vigor” sdo bem feitos, assim como o “Vigor
Gregor Maracuja”.

6.2.3 - A inventividade do significado

O significado de determinada palavra ou expressdo, como ja visto anteriormente no
capitulo sobre estilistica, pode sofrer alteragdes quando comparado ao seu significado
corriqueiro. Nesse uso criativo do léxico, quando as palavras ultrapassam o0s limites

primitivos de seus significados e alcangam novos (BECHARA, 2009), encontram-se 0S
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recursos semanticos. Nos textos publicitarios em analise, eles vdo se comportar de forma

majoritaria por meio de trés figuras de linguagem: a metafora, a metonimia e a personificacéo.
6.2.3.1 - Metéfora

De acordo com Bechara (2009), trata-se da figura em que ha o transporte de significado
entre termos com significados diferentes, mas que, pela metafora, sdo assimilados. No texto
publicitéario, é a mais recorrente de todas as figuras, sendo usada em larga escala em slogans,
chamadas e até em textos de apoio.

No anuncio dos produtos “Sidney Oliveira”, na revista “Veja” (ANEXO | — FIGURA
0), os suplementos, vitaminas e minerais da marca sdo representados no slogan como “O
combustivel didrio que nosso corpo precisa”. A figuratividade da palavra “combustivel”,
nesse caso, € responsavel por potencializar a caracteristica energética associada ao produto.
Forma similar acontece no anuncio da “CVC” (ANEXO Il — FIGURA F), presente na
“Epoca”. Ao escrever “Eliminamos as fronteiras para suas conquistas”, a palavra “fronteiras”,
usada de maneira conotativa, refor¢a os possiveis obstaculos que o consumidor enfrentard e
que, ainda fortalecidos, serdo descartados pela “CVC”. Nesse caso, a metafora cria uma
associacdo que € indireta @ marca, mas que, mesmo assim, ainda a valoriza. Interessante
também € o elo coesivo que a palavra utilizada de forma metaférica tem com o todo do
anuncio. No caso da “CVC”, uma agéncia de viagens e turismo, o vocabulo “fronteira” é parte
integrante desse campo semantico. Na revista “IstoE”, no antincio da “Editora Trés” (ANEXO
Il — FIGURA J), esse elo coesivo da palavra metaforica com o todo do anincio também
acontece. No anuncio, o léxico “campedo”, revelado na sugestdo da marca em “tornar-se o
campedo da informagdo” mantém ligacdo com o todo semantico relativo ao esporte. Outro
caso também nesse segmento é o anlincio da série de televisdo “Gaby Estrella”, na “Epoca”
(ANEXO Il — FIGURA 0), em que o slogan “E hora de brilhar” utiliza de forma figurativa o
vocabulo “brilhar” que mantém relacdo semantica com o nome da série. Trata-se, em todos
esses casos, da estratégia de rede semantica, ou “palavra-puxa-palavra”, teorizada por
Carrazcoza (apud FIGUEIREDO, 2005), em que uma palavra central guia para o surgimento
de outras.

Ainda na utilizacdo das metaforas, na revista “Veja”, o anincio da marca de carros
“Jeep” (ANEXO | — FIGURA M) também explora esse recurso estilistico semantico, mas,
dessa vez, em uma expressao. Ao usar “fazer histdria” ou “fazendo histéria” em frases como
“Até o Jornal do Carro ja esta fazendo historia com o Jeep Renegade” e “Fabricado no Brasil
para vocé fazer historia”, o redator reforga o slogan “Make history” da marca. Nas frases em
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destaque, os sujeitos diferentes “Jornal do Carro” e “vocé€” demonstram a possibilidade de
qualquer um ter o melhor carro possivel com “Jeep” e, consequentemente, ter sua vida

transformada.
6.2.3.2 - Metonimia

Trata-se de um recurso caracterizado pela translagdo de significado provocado pela
aproximagdo das ideias (BECHARA,2009). H& muitos casos de metonimia, como a
associagdo entre continente e conteldo ou vice-versa, o todo pela parte ou vice-versa, a
matéria pelo objeto, a causa pelo efeito, etc. No andncio da marca de carros “Hyundai”, por
exemplo, na revista “Veja” (ANEXO | — FIGURA B) e na “IstoE” (ANEXO Il - FIGURA
B), o texto chamada com a frase “A Hyundai superou todos os limites do design e da
tecnologia” evidencia um tipo de metonimia que explora a marca como a propria responsavel
por superar os limites, sendo que, na verdade, 0s responsaveis sdo as pessoas que trabalham
pela marca e produzem os carros. Nesse caso, trata-se de uma metonimia que revela a opgédo
do redator em valorizar a propria marca para sujeito da acdo em evidéncia.

Outro exemplo de recurso semantico metonimico esta no anuncio do jornal “Estaddo” da
revista “Epoca” (ANEXO Il — FIGURA Q). Ao escrever “Nos Gltimos 140 anos, o Brasil
mudou de presidente (...)”, o pais, na verdade, representa os brasileiros, os reais responsaveis
pela mudanca de presidente. Nesse caso, a preferéncia pela metonimia revela a preocupacgéo
em tornar a frase grandiloguente, dando mais importancia, por conseguinte, a cobertura do

jornal de todos esses fatos.

6.2.3.3 - Personificacéo

A personificagdo ou prosopopeia caracterizam um recurso semantico que confere a
elementos sem vitalidade ou a animais caracteristicas humanas. No andncio da marca de
revistas sobre o mundo dos famosos “Quem”, na “Epoca” (ANEXO Il — FIGURA M), a
promocao anuncia “Quem viaja com vocé”, o que é inviavel sob o plano denotativo, j& que a
marca em si ndo tem como exercer a acdo de viajar. A marca “Quem”, nesse caso, recebe
atribuicdes personificadas, como se fosse um ser humano que pudesse acompanhar o
vencedor da promogdo na viagem. Vale o destaque também da interpretacdo metaforica da
frase que leva em conta a possibilidade da revista poder acompanhar as pessoas como forma
de entretenimento, ainda mais em viagens, em que ha esse costume.

Outro exemplo de personificacdo estd na utilizacdo de adjetivos que demonstram
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vitalidade a elementos inanimados, como é o caso do anuncio da “GOL” (ANEXO Il -
FIGURA K), que tem como slogan a frase “Linhas aéreas inteligentes”. A atribuicdo do
adjetivo “inteligentes” potencializa o servico de viagem associado & marca “GOL”.

6.2.4 - A inventividade do significado em destaque: “Sadia”

Presente na revista “Veja”, o anuncio de pagina dupla da marca de alimentos “Sadia”
(ANEXO I - FIGURA C) tem como objetivo principal apresentar seu “Presunto 100% carne
de pernil”. Mais do que o texto, o que primeiramente chama a atencao do leitor € a imagem de
fundo da peca publicitartia: um omelete feito com presunto “Sadia” ocupando mais que a
metade do espaco do anuncio. A fotografia, entretanto, € cortada pelo texto principal “A Sadia
entra com os ingredientes. Vocé pBe 0 encanto” que revela alguns recursos estilisticos de
natureza semantica fundamentais para o processo de convencimento.

A atribuicdo da acdo de “entrar” a marca ja revela uma personificacdo que da vida
propria a “Sadia”. Essa atribuicdo de vitalidade é reforcada pelo paralelismo entre as duas
frases, que associa indiretamente o vocdbulo “Sadia” ao pronome “vocé”. A propria acdo de
“entrar”, entretanto, também revela um recurso semantico, ja que a atividade, na verdade, é
sinbnima de “participar”, expressdo tipica do registro da informalidade. Trata-se, nesse caso,
de uma metéfora. Esse recurso também é utilizado na escolha do vocabulo “encanto”,
explorado figurativamente quase como um outro tipo de ingrediente.

O slogan “Comida de verdade, com S de sua” sera explorado com mais énfase no
proximo capitulo, quando analisarmos os recursos estilisticos de natureza morfolégica. Fora
iSs0, em termos semanticos, chama a atencdo o fragmento “Comida de verdade”, fazendo
alusdo a comidas com ingredientes ndo artificiais, o que também nédo deixa de caracterizar
uma metéfora, por associar o vocabulo “verdade” a uma outra unidade de significado que

denotativamente é distante daquele.
6.2.5 - A estrutura frasal

O recurso sintatico, como ja vimos em capitulos anteriores, é aquele em que se utilizam
de maneira expressiva as frases ou oragdes. No plano do texto publicitario das trés revistas em
analise, ele foi extremamente utilizado. As trés formas majoritarias de recurso estilistico de

natureza sintatica foram a anéstrofe, a elipse e a gradacéo.
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6.2.5.1 - Anéastrofe

De acordo com Bechara (2009), a anastrofe caracteriza a ordem frasal que sai do
esquema original “svc” (sujeito, verbo e complemento). O autor ainda afirma que, quando a
disposic¢do indireta dos termos chega a prejudicar a compreensdo da mensagem, ha o recurso
do hipérbato. No caso do texto publicitario, em que o intuito dificilmente serd a
incompreensdo, a anastrofe sera o recurso mais utilizado.

Quando se quer colocar alguma informacdo em destaque, sendo antecedida e separada
por virgula quase sempre, a anastrofe é o recurso sintatico escolhido. Isso acontece, por
exemplo, no anuncio da marca de vidros “Blindex”, na revista “Veja” (ANEXO | - FIGURA
N), nas frases “Agora, todas as pecas moveis dos produtos saem de fabrica com a exclusiva
pelicula de seguranga, que mantém os fragmentos de vidro unidos e seguros em caso de
quebra” e “Referéncia em vidro de seguranga no Brasil, a Blindex inova em suas linhas de
box”. Ao colocar os termos “Agora” e “Referéncia em vidro de seguranga no Brasil” no inicio
das frases, retirando-os de sua posi¢do “svc”, a informacdo é posta em destaque para o leitor.
O marcador temporal em destaque, evidenciando e destacando uma informacdo que ndo
acontecia anteriormente, também acontece no andncio da marca “FS”, na “Epoca” (ANEXO
Il - FIGURA C), na frase “Agora, toda vez que vocé vir nossa marca, pode ter certeza que
sua vida digital esta em boas maos”.

Outro tipo de anastrofe muito comum € aquele que ja condiciona a vida do consumidor a
marca e, com isso, j& estabelece as vantagens do consumo. Isso acontece, por exemplo, na
revista “IstoE”, com os antncios das marcas “HSBC” (ANEXO Il — FIGURA C) e “Editora
Trés” (ANEXO Il - FIGURA J): no primeiro, com a frase “Com o crédito parcelado HSBC,
fica mais facil tornar seus projetos realidade” e, no segundo, com as frases “Com a cobertura
da Editora Trés, vocé ficara por dentro de toda a preparacdo para os Jogos Olimpicos e
Paralimpicos 2016” e “Com a cobertura da Editora Trés, vocé vai superar todos os limites
para tornar-se o campeéo da informagao”.

Ainda no recurso da anastrofe, outro tipo bem caracteristico foi aquele presente em
anancios de langamento de determinados produtos ou servigos. A ordem direta, nesse caso, é
invertida para privilegiar o verbo de acdo, o verbo que caracteriza 0 novo produto ou 0 novo
servico no mercado. Nos anuncios das marcas “Ford” (ANEXO | — FIGURA I; FIGURA J),
“Folha” (ANEXO I - FIGURA Q) e da novela “A Regra do Jogo” (ANEXO Il - FIGURA H)
é exatamente isso que acontece. Frases como “Chegou o Ford Focus Fast Back”, “Chegou
Colecdo Folha Moda” e “Vem ai 0 novo dilema das 9” demonstram a inversdo sintatica como
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um recurso expressivo que realga o langcamento do que se estd anunciando no texto

publicitario.

6.2.5.2 - Elipse

A elipse é o recurso sintatico em que ocorre “a omissdo de um termo facilmente
subentendido por faltar onde normalmente aparece, ou por ter sido anteriormente enunciado
ou sugerido, ou ainda por ser depreendido pela situacdo, ou contexto” (BECHARA, 2009,
p.735). No texto publicitério, ela € muito comum para evitar construgdes repetitivas que
tornariam o texto cansativo para o leitor.

No anudncio do conselho de Educacgéo Fisica “CONFEF”, presente na “Veja” (ANEXO |
— FIGURA E) e na “Epoca” (ANEXO Il — FIGURA S), na frase “Dia do profissional que
dedica a vida para tornar a sua mais saudavel” a palavra “vida” € posta em elipse para evitar a
repeticdo desnecessaria do termo. O mesmo acontece com o anuncio da “Folha”, também na
mesma revista, ao enunciar “Aprender o que ja foi vanguarda é o primeiro passo para criar a
préxima”. O vocabulo “vanguarda” é omitido para melhor enunciacdo da frase. O recurso
pode parecer bobo, mas é muito Util no meio publicitario, que preza, na maioria das vezes, por
deixar clara uma mensagem com poucas palavras. Além disso, a elipse também pode ocorrer
com preposicdes, como é o caso do andncio da “Gol”, presente na “Epoca” (ANEXO Il —
FIGURA K), em que o slogan omite a preposi¢cdo “de” antes do nome da marca: “Quem voa

sO vai querer voar Gol”.
6.2.5.3 - Gradacéao

Trata-se de um recurso hibrido que envolve a estilistica sintatica e também a semantica.
Essa figura é caracterizada pela enumeracgéo de ideias de forma crescente ou decrescente. Nas
revistas em analise, teve pouca expressividade no texto publicitario, embora tenha se
mostrado presente. No anlncio da marca “Petronas”, na revista “IstoE” (ANEXO Il —
FIGURA E), por exemplo, o slogan “Petronas. Presente no mundo. No Brasil. Na sua vida”
apresenta uma gradacdo decrescente, em que os termos “no mundo”, “No Brasil” e “Na sua
vida” constroem uma enumeragao que vai aos poucos reduzindo a abrangéncia da marca, até
chegar na vida do consumidor, tornando o produto mais proximo daquele. A gradacéo
crescente acontece, por exemplo, no andncio da marca “CVC”, presente na “Epoca” (ANEXO
Il - FIGURA F), em que os verbos no imperativo “Aproveite”, “Invista” e “viva”, ao serem

colocados em sequéncia, vao aos poucos potencializando a experiéncia com a marca. Perceba:
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“Aproveite o exclusivo Plano Verdo CVC. Invista na sua formagéo e viva uma experiéncia
Unica”. Vale o destaque ainda sobre a importancia da pontuacdo na frase. O ponto final que

separa as duas primeiras a¢oes enfatiza ainda mais a gradacao.

6.2.6 - A estrutura frasal em destaque: “Decanter”

Presente na revista “IstoE”, a peca publicitaria da loja de bebidas “Decanter” (ANEXO
Il — FIGURA L) tem como objetivo principal enaltecer o espumante “Ferrari” como um dos
seus principais espumantes. Essa percep¢do vem do titulo do anincio “Alguns espumantes
conquistam prémios. Este ganhou o Oscar”. Percebe-se claramente que ndo ha, em primeiro
plano, nenhuma referéncia direta ao receptor da mensagem; o foco principal da chamada é o
préprio produto. Para alcancar efeitos expressivos significativos, a marca de espumante é
posta como vencedora do Oscar, 0 que, no sentido literal, seria impossivel, ja que a premiagdo
é relativa a producdes de cinema. Percebe-se, portanto, uma constru¢do conotativa da
mensagem, em que o “ganhar o Oscar”, na verdade, simboliza o “ser consumido durante a
cerimbmia”. H4, nesse caso, a utilizacdo da estilistica semantica responsavel por transmitir a
mensagem de forma criativa, enaltecendo, no caso, o produto em destaque, 0 espumante
“Ferrari”.

No que tange o uso da estilistica sintatica propriamente dita, observa-se a utilizagdo de
dois recursos basicos: a anastrofe e a elipse. O primeiro é utilizado como reforcador de
informagdes tidas como mais importantes, como acontece nas frases “Na entrega do Oscar 0
nome Ferrari € uma tradicdo” e “Presente desde as primeiras edigdes esse icone italiano é
também um simbolo do seu pais”. Na primeira frase, 0 complemento adverbial “Na entrega
do Oscar” estd deslocado de seu esquema original “svc” (sujeito, verbo e complemento),
assim como acontece com o complemento caracterizador “Presente desde as primeiras
edicOes”. Vale o destaque que as duas estruturas deveriam ser marcadas por virgula, o que
ndo acontece no texto secundario da peca publicitaria. Além da anastrofe, a elipse também
acontece, mas agora para evitar a repeticao de termos subententidos pelo leitor e tornar a frase
mais atrativa em termos de leitura. Isso acontece, por exemplo, com a omissdo do vocabulo

“espumante” na frase “Este ganhou o Oscar”.

6.2.7 - A morfologia

Como ja vimos nos capitulos anteriories, 0s recursos estilisticos de natureza morfologica
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sdo aqueles em que as formas gramaticais sdo utilizadas com originalidade. Embora menos
significativo, ele também apareceu nos textos publicitarios analisados por meio de um recurso

especifico mais frequente que denominamos derivagao improépria.
6.2.7.1 - Derivagdo Impropria

De acordo com Bechara (2009), a derivagdo impropria ou conversdo caracteriza o
emprego de um vocabulo fora de sua classe gramatical original. No anuncio da “Sky”, por
exemplo, na revista “Epoca” (ANEXO Il — FIGURA J), no titulo “N&o é s6 para a sua TV que
a Sky leva o melhor da musica”, a palavra “melhor”, originalmente usada como adjetivo e
advérbio, no fragmento, foi substantivada, reforcando o potencial positivo da marca em levar
musica para seus clientes. 1sso acontece porque o substantivo representa a classe de palavras
que da nome as coisas, que funciona por si s, ndo precisando estar associado a nenhum outro
termo. Esse processo ressignifica o vocabulo “melhor”, agregando valor a palavra e,

consequentemente, & peca publicitéria.

6.2.8 - A morfologia em destaque: “Claro”

Na verdade, apenas por uma questdo de padrdo, o nome desse capitulo foi mantido. O
anuncio de pagina dupla da “Claro”, na “Veja” (ANEXO | — FIGURA L), ndo apresenta, de
fato, a morfologia como destaque, mas sim como um elemento interessante dentro da peca
publicitdria como um todo. Trata-se de um andncio em que a linguagem verbal esta
completamente articulada a ndo-verbal, ja que o titulo “Claro 4GMax. Lider em velocidade no
Brasil pela 4%vez consecutiva” mantém relacdo com a imagem de fundo da Ferrari, referéncia
também em velocidade. Apenas no texto secundario, o recurso de natureza morfol6fica
aparece. Quando o redator opta pela construgéo “Aproveite ainda mais o agora com o Claro
4GMax”, o vocabulo “agora”, originalmente classificado como um advérbio, é transformado
em um substantivo. O mesmo acontece no slogan “E vocé quem faz o agora”. O recurso de
derivacdo impropria, nesses casos, associa indiretamente a marca “Claro” a uma empresa
preocupada com o fator tempo, com a velocidade das atividades da vida de seus clientes. I1sso
tudo é justificado pela conversdao do termo “agora”, que, ao se tornar substantivo, classe

gramatical que da nome as coisas, tem seu significado potencializado.

7 - CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou demonstrar como o texto pode ser uma ferramenta criativa e
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multipla a ser investida no impresso publicitario. A partir da anélise dos anuncios das revistas
“Veja”, “Epoca” e “IstoE”, foi possivel observar que a estilistica é uma roupagem textual que
agrega valor ao texto publicitério, tendo como principal valor expressivo a énfase.

Os recursos estilisticos mais frequentes no campo da publicidade foram os de natureza
sintatica e semantica. O segundo, confesso que ja era esperado, por se tratar de uma das
figuras mais utilizadas em todo o campo estilistico, revelou-se majoritariamente por meio da
metafora. Essa figura, responsavel por desautomatizar o sentido original de vocébulos e
expressdes, multiplica as possibilidades do oficio do redator.

A estilistica sintatica, também uma das mais utilizadas, superou minhas expectativas.
N&o imaginei que a estrutura frasal seria tdo bem trabalhada como foi nos anincios em
analise. A anastrofe, recurso mais utilizado, demonstrou que a ordem alterada dos elementos
na frase pode ser fundamental para por em destaque determinada informacdo que o redator
deseja privilegiar.

As estilisticas fonética e morfoldgica, embora menos expressivas, também se mostraram
fundamentais no processo de constru¢cdo do texto publicitdrio. A fonética serviu
principalmente para tornar o todo do anuncio perceptivel por mais tempo na mente do
consumidor, fazendo-o lembrar do produto, entre outros meios, pela criacdo de um som
caracteristico. J& a estilistica morfoldgica mostrou-se bem pontual, transformando
gramaticalmente (recurso que vimos como derivacdo impropria), palavras-chave para o
processo de convencimento. Ao desenvolver o trabalho, ficou nitido que nenhum recurso
estilistico é excludente e que a concomitancia entre eles é possivel e natural.

A aproximacéo do texto publicitario com o texto literario, apontada no terceiro capitulo,
com os exemplos de fragmentos retirados de prosas e poesias, de fato, se comprova, mas em
niveis distintos. A literatura, quando se fala de estilistica, mostra-se muito mais complexa do
que a publicidade. Isso revela que o texto publicitario ndo pode ser, em nenhum momento, um
texto de dificil compreensdo, pois seu intuito é claro: convencer, seduzir um receptor. O
convencimento baseia-se na clareza das informac0es e até da criatividade. A literatura, por ter
variados intuitos, nem sempre tdo claros, pode brincar mais com o estilo das palavras,
expressoes e frases; o0 que nem sempre acontece com a publicidade.

Vale destacar aqui também, embora ndo seja o foco de pesquisa deste trabalho, a
importancia da linguagem imagética. O texto, elemento da linguagem verbal, por muitas
vezes, sO tem seu sentido completo, quando atrelado a imagem, a linguagem nédo-verbal. Em
alguns casos, enquanto a imagem era apenas um plano de fundo para aquilo que seria

divulgado, a fotografia de determinados anuncios contribuia para enfatizar ou ainda modificar
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a mensagem final a ser passada.

Em relagdo a categorizacdo dos andncios, € interessante como algumas categorias tém
varios anuncios em determinada revista e em outra ja ndo sdo tdo significativos. A auséncia
ou presenca de determinado tipo de anuncio pode revelar um pouco do perfil do publico leitor
esperado por cada veiculo. A exemplo, na revista “Epoca”, a auséncia de antincios de moda,
comparativamente a suas concorrentes, na mesma semana, pode caracterizar um publico
menos preocupado com esse tipo de setor de consumo. Concomitantemente, na mesma
revista, ha a predominancia de anuncios de veiculos impressos, como jornais e revistas, 0 que
pode revelar um publico que 1é mais, quando comparado ao das revistas “Veja” e “IStoE”.
Outras areas que se destacam, quando comparadas a outras de outras revistas, sdo “Programas
de Entretenimento” e “Viagem”. A resvista “Epoca” novamente mostra-se majoritaria, o que
também pode revelar um puablico leitor menos caseiro.

Outro aspecto que vale observar quando abordamos a estilistica do texto publicitério é o
relativo as funcdes da linguagem. E comum dizermos que anuncios publicitarios trabalham
majoritariamente com a fungéo apelativa da linguagem, pelo foco textual em seu consumidor.
Isso acontece, por exemplo nos comandos verbais presentes na propaganda da “Seara”
(ISTOE, p.2 e p.3), como “Saia do automatico” e “Experimente a linguica calabresa”, ou até
mesmo na utilizacdo de pronomes referentes ao possivel comprador do produto, como em “A
qualidade vai te surpreender”. Com a analise dos anuncios, entretanto, percebemos que nem
sempre essa funcdo estd presente, dando lugar, por muitas vezes, a fungdo poética, que
trabalha com a transmissdo da mensagem de uma forma criativa. Essa escolha linguistica
depende muito do objetivo essencial do anuncio, que nem sempre tem como foco o receptor
de forma direta para revelar uma funcéo apelativa.

Com este trabalho, portanto, ficou nitido que o universo envolvente de experiéncias
oferecido ao ser humano para que ele possa consumir, citado por Lipovetsky (2004) nos
primeiros capitulos, também se revela nas possibilidades estilisticas envolventes que o texto
pode assumir. Resta saber se, em tempos futuros, tendo em vista a visivel aceleracdo da
informacdo e a consequente preocupagdo em mensagens cada vez mais curtas, a publicidade
impressa potencializard ainda mais esses recursos ou 0s reduzira. Que esse seja 0 assunto de

trabalhos futuros que possam dar continuidade ao que foi desenvolvido aqui. Com estilo.

8 — REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS



41

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo - A transformagdo das pessoas em

mercadoria. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.

LIPOVETSKY, Gilles e CHARLES, Sébastien. Os Tempos Hipermodernos. Sdo Paulo:
Barcarolla, 2004.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Projeto Periferia, 2003.

FIGUEIREDO, Celso. Redacao publicitaria: seducéo pela palavra. S&o Paulo: Thomson,
2005.

CARRASCOZA, Jodo Anzanello. A evolugdo do texto publicitério. 8.ed. S&o Paulo: Futura,
2009.

FIORIN, José Luiz. Introducéo a linguistica: 1. Objetos tedricos. Contexto, 2002.

DELEUZE, Gilles; GUATTARI, Félix. Mil platos: capitalismo e esquizofrenia. Sdo Paulo:
Editora 34, 1995.

BENVENISTE, Emile. Problemas de linguistica geral 1. 5.ed. S&o Paulo: Pontes, 2005.
JAKOBSON, Roman. Linguistica e comunicagdo. 24.ed. S&o Paulo: Cultrix. 2007.
SAUSSURE, Ferdinand. Curso de linguistica geral. 27.ed. S&o Paulo: Cultrix, 2006.

BECHARA, Evanildo. Moderna Gramatica Portuguesa. 37.ed. Rio de Janeiro: Nova
Fronteira, 2009.

NICOLAU, Marcos. Designios de signos: A relacdo entre poesia de vanguarda e
publicidade impressa. 2.ed. Jodo Pessoa: Ideia, 2011.

DE ASSIS, Machado. Memérias Pdstumas de Bras Cubas. Rio de Janeiro: Atica, 2012.
LOBATO, Monteiro. Negrinha. S&o Paulo: Globo, 2008.

ZENATO, Rafael Beltrame. Marketing de guerrilha: estratégias e taticas em campanhas
de baixo investimento em midia. Porto Alegre; UFRGS, 2013. p. 11-94. Disponivel em: <
https://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/88689/000913405.pdf?sequence=1>
Acesso em: setembro de 2015.




42

GOLOBOBANTE, Maria da Conceicdo. Publicidade: o fazer-valer. In: Comunicacdo, midia
e consumo, S&o Paulo, v.2, n.3, p.140-152, marco de 2005. Disponivel em: <
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/30 > Acesso em: setembro de
2015.

BURROWES, Patricia. Viagem ao territério da publicidade. In: Comunicacdo, midia e
consumo, S&o Paulo, v.2, n.5, p.206-219, novembro de 2005. Disponivel em: <
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/53 > Acesso em: setembro de
2015.

VALENCA, Livia. A publicidade como instrumento do capitalismo na propagacdo da
cultura de consumo e da estilizagdo da vida. In: IX Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacdo da Regido  Nordeste. Salvador: 2007. Disponivel em: <
http://www.intercom.org.br/papers/regionais/nordeste2007/resumos/R0658-1.pdf > Acesso
em: outubro de 2015.

SANTEE, Nellie Rego; SANTOS, Goiamérico Felicio Carneiro. As fun¢des da linguagem
na propaganda. In: Fragmentos de Cultura, Goiania, v.20, n.3/4, p.169-180, margo/abril

2010. Disponivel em: < http://pt.slideshare.net/CarolinaKallas1/3-as-funcoes-da-linguegem-

na-propaganda > Acesso em: outubro de 2015.

PENNA, Maria Angélica de Oliveira. Estilo e ethos prévio em pecas publicitarias da Coca-
cola Brasil: estratégias para seduzir o consumidor verde. Campinas. UNICAMP; 2011.
p.19-140. Disponivel em: <
http://www.bibliotecadigital.unicamp.br/document/?code=000789025 >  Acesso em:

novembro de 2015.

ABREU, Casimiro. Meus oito anos. Disponivel em: <

http://www.infoescola.com/livros/meus-oito-anos/ > Acesso em novembro de 2015.

QUINTANA, Mario. Inscricio para uma lareira. Disponivel em: <

https://prosaempoema.wordpress.com/2009/12/10/eu-gosto-dos-que-ardem/ > Acesso em

novembro de 2015.

BANDEIRA, Manuel. Os sinos. Disponivel em: <
http://poemasdebandeira.blogspot.com.br/2009/03/0s-sinos.html > Acesso em novembro de




43

2015.

QUINTANA, Mario. Porto parado. Disponivel em: < http://mario-quintana-

rh.blogspot.com.br/2013/08/porto-parado 16.html > Acesso em novembro de 2015.

MEIRELES, Cecilia. Cancéo. Disponivel em: <
http://www.napontadoslapis.com.br/2009/06/cancao-poemas-de-cecilia-meireles.html >

Acesso em novembro de 2015.

BANDEIRA, Manuel. Jaime Cortesdo. Disponivel em: < http://portugal-

mundo.blogspot.com.br/2014/02/imagens-e-influencias-portuguesas-em.html > Acesso em

novembro de 2015.

Sites consultados

http://www.cedet.com.br

http://www.bibliotecadigital.unicamp.br

http://revistacmc.espm.br

http://www.fonologia.org/linguistica

http://www.eloamuniz.com.br

https://vk.com

http://filosofia.uol.com.br/filosofia/

http://www.infoescola.com

http://brasilescola.uol.com.br

http://www2.pucpr.br/reol/pb/index.php/comunicacao

http://www.portalseer.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom




9 - ANEXOS

ANEXO | — Andncios da Revista “Veja”

FIGURA A - Andncio “Itad”
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FIGURA B — Anuncio “Hyundai”
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FIGURA C — Anuncio “Sadia”

PRESUNTO
100%
CARNE

DE PERNIL.

A SADIA ENTRA COM O

COMIDA

DE VERDADE,
CoM

DE SUA.

sadia.com.br/
encanto




FIGURA D - Anlncio “C&A”

\

-

| &
A CADA 15 DIAS, VOCE ENCONTRA UMA NOVA
TENDENCIA NA C&A E NO SEU GUARDA-ROUPA

compre online em cea.com,br

Sgeom [ iosteast " Gusatenst 1 e

- ET T = ——————




FIGURA E — Anlncio “CONFEF”

12 de setembro.
Dia do profissional que
dedica a vida para tornar
a sua mais saudavel.

Um exercicio fisico bem orientado é a garantia de mais
saude, forga, agilidade e de um equilibrio perfeito entre
o corpo e a mente. Para ajudar vocé nessa busca por uma
vida melhor, conte sempre com o Profissional de Educag¢ao
Fisica. O profissional habilitado para assegurar qualidade
e seguranca na pratica dos exercicios fisicos, colaborando
também com a cidadania e a inclusao social.

12de setembro.
Dia do Profissional de

Educacao Fisica.

CONFEF

Sistema CONFEF/CREFs
Consethos Federal e Reglonais dt
Educacao Fisico

www.confef.org.br




SOMOS
CONTRA

O USO DE NOSSAS
CUECAS PARA

O TRANSPORTE DE

PROPINAS

Mash

VOCE E A CUECA QUE VOCE VESTE




VI

FIGURA G — Anlncio “Seara”
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FIGURA | — Anlncio “Ford”
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FIGURA J — Anlncio “Ford”
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FIGURA K - Anuncio “Vigor”
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FIGURA L — Anudncio “Claro”
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FIGURA M - Anuncio “Jeep”

* ATE 0 JORNAL DO CARRO_
JA ESTA FAZENDO HISTO!
“COM 0 JEEP RENEGADE.

Jeep Renegade.
Eleito o carro do Jornaldo Carro e o melhor
SUV do pais até R$ 90 mil.

VENHA
FAZER UM
TEST-DRIVE,

©
X
&:
@©
2
w
Q
(72}
b |
o
=
w
()
©
D
.=

L]

o|li® o

FABRICADO NO BRASIL PARA VOCE FAZER HISTORIA

MAKE HISTORY



FIGURA N — Anlncio “Blindex”
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FIGURA O - Anuncio “Sidney Oliveira”
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FIGURA P — Anuncio “CFBio”
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FIGURA Q - Anuncio “Folha”
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FIGURA S — An(ncio “Volvo”
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ANEXO Il — Anlncios da Revista “Epoca”

FIGURA A — Anlncio “Itad”
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FIGURA B — Anuncio “Mitsubishi Motors”

LANCER 2016.
QUEM GOSTA DE CONFORTO E DESIGN
NAO VAl QUERER SAIR DELE POR NADA

SENSORES AUTOMATICOS DE LUZ
0

DANIFICA AS BAGAGENS.

MTSURISHI
MOTORS.

DRIVEYOURWORLD

SE VOCE AINDA
NAO CONHECE

A NOSSA MARCA,
ENTAO ESTAMOS
FAZENDO UM
OTIMO TRABALHO.

ArFs



XVIII

FIGURA D - Anuncio “Ford”
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FIGURA E - Anlncio “Ford”
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FIGURA F — Anuncio “CVC”

\

“~_ CURSOSNO
\ T~ " EXTERIOR
CVvC.

N
> VOCE VOLTA COM
MAIS BAGAGEM.

ELIMINAMOS

AS FRONTEIRAS

PARA AS SUAS CONQUISTAS.
E O PRECO ALTO, TAMBEM.

Estudar no exterior nunca foi tdo fdcil, barato e seguro.
Aproveite o exclusivo plano verdo CVC, invista na sua formacéo e viva uma
experiéncia unica pagando em 10x sem juros e com a 19 parcela para 60 dias.

Publicih

“o ESPANHOL | ol NGiEs Nocanans | N INGLES NA
w®= NA ARGENTINA A Bt NOCANADA | >—-Amcn DOSUL
h Itura da capital : Nide-sm Torortoy Und dass = % o
G P [T SR BT e
O pacote Inclui 2 semanas - . DMW?M ; ‘ Opacote inclui 2 semanas
AvistaRs 2.960. oo acemedasio AVistaR$3220,  delambocomeatids | AVIStaRS 3250 e resktincic studones
+ passelo pela cidade. g : N ) = -‘-; . R
EF mciesemmara | EF|nGLesemeosTon [EF | ncLes emcamsrioee
fés destru Estude ’ ) ude
S:Jn::ae'mMged s mezgl;l’ggfo ta d:» MWW g.Mm,mokfanmmcenun estudanti|
opmef'dum ] » O pacote inclui 2 semonas , Opacote inclui 2 semanas
10X RS 483 pabsifusir | 1oxus-644 bbb SO (0 1oxn5599 ..
AVistaR$ 4830, defamtiacomeatédo AVSORS6440.  delommacomeoteds | AvistaRssgsn, | LoCmodlsdoemcesa

ENCONTRE A CVC MAIS PROXIMA DE VOCE NO WWW.CVC.C

OM.BR/LOJAS,
CONSULTE SEU AGENTE DE VIAGENS OU ACESSE O SITE. @

sempreComVC
cvc.com.br
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FIGURA G - Anuncio “Hyundai”

NEW HYUNDAI i30 2016

A HYUNDAI SUPEROU TODOS OS LIMITES DO DESIGN E DA TECNOLOGIA.

NOVAS RODAS 17°

INSPIRADO NAS FORMAS
MAIS PERFEITAS DA NATUREZA.

0 DESIGN E A TECNOLOGIA NUNCA TIVERAM TANTO CHARME

- NOTA RELEVANTE Omllj per(enclrinovn

Sua Taixa rac3o de produtos da Hyundai que ultrapassou
= PC‘(’GS"E‘ Ues sua lova § 3 q‘u‘n‘qualld:;e, nos Esud%s Unidos, as marcas ‘ eV
s burans Fonte 10 P japonesas e alemds, conforme J.0. Power LISA 2015, HYUNDAI NEV




FIGURA H - Anuncio “A regra do jogo”

gshow.com

QUEM DISSE
QUE O JOGO
- EJUSTO?

Caua Reymond

& julano

ve

Céssia Kis
& Dyanirc

QUAL E A REGRA DO JOGO PARA VOCE?
VEM Al O SEU NOVO DILEMA DAS ¢

IAREGRA
DO JOCGO

Emanuel Carneiro, ¢
mora Mautner. Estreia 31

Uma novela d
om diregdo de nucleo

de agosto.
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FIGURA | — Anuncio “Bradesco Seguros”

O melhor arremesso ndo vem por acaso.
Afinal, nos Jogos Rio 2016 e na vida, a regra
é a mesma: preparacdo. E melhor ter.

g
:
g

Estes tracos representam o treinamento de
um jogador de basquetebol durante um més
Porque, para chegar 1a e participar dos Jogos
Rio 2016, ele sabe que tem que se preparar.

E treinar muito.

Bradesco Seguros, orgulho em patrocinar
os Jogos Rio 2016 e o Time Brasil.

&y SAC - Servico de Atendimento ao Consumidor: 0800 727 9966
Rio2016 SAC - Deficiéncia Auditiva ou de Fala: 0800 701 2708
O Ouvidoria: 0800 701 7000

PATROCINADOW
OFICIAL

bradescoseguros.com.br

v @ 8radescoSeguros f facebook com/BradescoSeguros

» Bradesco Seguros

E melhor ter.
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FIGURA J — Anlncio “Sky”
NAO E SO |
PARA A SUA
TV QUE A SKY
LEVA O MELHOR

DA MUSICA.

A SKY PATROCINA FESTIVAIS E TURNES DOS MAIORES
ARTISTAS DO MUNDO PORQUE SABE QUE O MELHOR
DA MUSICA £ IMPORTANTE PARA VOCE. POR 1550,
NO 30° ANIVERSARIO DO ROCK IN RIO, A SKY ESTARA
NOVAMENTE CURTINDO AO SEU LADO O MAIOR
FESTIVAL DE MUSICA E ENTRETENIMENTO DO MUNDO.

R 00005 oo

PARA CAPITAIS OU REGIOES METROPOLITANAS, LIGUE ? \

| 4004-1111 SKY

PARA OUTRAS LOCALIDADES. LIGUE (RI00 11 4004 1117 ACESSE I l

WM S COM B DU PROCURY MOSAA REOK CREDENCIADA NA SUA RESMAO.
gt 3

: confira o custe de 563 operadara local,
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FIGURA K - Anuncio “Gol”

Aplicativo mobile
com geolocalizacao.

No cpiicativo do GOL. vocé faz

seu check-in, passa a receder
notifica¢des do trgjeto ote

o ceroporto e fica sgbendo

se chegara ¢ tempo
embgrgue, Se precis
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FIGURA L - Anuncio “Great place to work”

SUA EMPRESA PODE SER
MAIS RENTAVEL E COMPETITIVA

CULTIVANDO O ESPIRITO
DE EQUIPE

ating
aproves)

plenc das pessoos

Podemos ser parceiros

| ® nesta jornade. Acesse
3

‘ ‘ gptw.com.br

e saiba mais
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FIGURA M - Anuncio “Quem”
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OTES DE VIAGEM

ra Rio Quente Resorts.
viaiacomvoce.com.br

Artistas e | : ; ‘-".‘."- .

!c\;lq;zm @ %

nova nov - 50 PAc
com acompanhanté pa
Descubra como em quem

ordie A% pigades parboipantes Promogio vakd:

a&ﬁfhmﬂols
S ) Ri
£t Rio Quente @ EDITORA GYOBO
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FIGURA N - Anuncio “Folha”

Livros cheios de
fotos lindas. E ainda
assim vocé vai se
interessar pelo texto.

Alexander McQueen
Alexandre Hercheovitch
Armant

Balenciaga

Carolina Herrera
Chanel

Christian Louboutin

Clodovil Hernandes
Christian Dior
Dolce & Gabbana
Francisco Costa
Gueelt

Levi Strauss

Louts Vulirton
Manolo Blahnik
Prada

Ralph Lauren
Ricardo Almetda
Valentino

Versace

Yves Saint Laurent

¥ TODO
| DOMINGO

b A5 BANCAS /8

., .\\ N

T
-

Calegio Folha Moda de A a Z. De nomes l'wolucim‘l_'ioa como ASSINANTE FOLHA:
Cthl.Anunl.DicrePndlngnndutmlmubmﬂummm o
Nmndnﬂ.mhmriwh.mardoumddnmuhoooutmuus 5 P LETA,
‘m'wbmmmmuhmmludommm GANHE IJVROs FRETE. :
P"lmnhocnumodnonpﬂudpabnm:‘nemﬂu:rm

moda, Essencial quem estuda ou se interessa moda,
- i caminhos. Colecione.

RJ. MG ¢ PR, Para outras localidades consulte www.folha,com.br/colecoaomoda. Confira o5 dates de entregs

Prego ¢ frete validos para os Estados de SP.
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ESTRELLA
NOVA TEMPORADA
31de Agosto - Segunda a sexta - 20h

mundogloob.com.br/gabyestreila
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FIGURA P — Anuncio “Mudanca de habito”

MINISTERIO DA CULTURA & fliS Bradesco Seguros

KARIN HILS

"~ HABITO |

A DIVINA COMEDIA MUSICAL DA BROADWAY

- =

T B T vt e ML L B e WTE B SN R
T T A L R YT IV

i APROVEITE!
PRECOS UNICOS™” SOMENTE EM AGOSTO E SETEMBRO

INTEIRA MEIA-ENTRADA

e

SETORES

PLATEIA PREMIUM, R$ 180 R$ 90

A, B . CAMAROTES

BALCAO A R$ 90 R$ 45
BALCAO B R$ 50 R$ 25

S Al et Bie i 5 woout ¢ A L AR

BENEFICIOS EXCLUSIVOS PARA

m  Bradesco C] el\. CEE)/\%)

20% =

(] Cartoes
pESCONTO DE 20% E PAGAMENTO EM ATE 3X

roisen GRENNER

WWW.MUSICALMUDANCADEHABITO.COM.BR




FIGURA Q - Andncio “Estadao”

Nos ultimos
140 anos,

o Brasil mudou
de presidente
36 vezes.

E os politicos,

guando
vao mudar?

HOANDS =< oanocs macs fS‘i"éﬁ es‘eve i cor uéﬁar";o o

Y=ESTADAO nf’ . Sempre. Porque mp d uma coisa

ao mudou: o seu dire d e que ber.

0 BRASIL PRECISA SABER LEIA 0 ESTADAO.

UER
S&BER’? L
ESTADAO

XXXI
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FIGURA R — Anlncio “Grupo Séo Paulo Eventos”

0S MELHORES ESPACOS PARA 0 SEU EVENTD

nosdas casod!

Inspirada na cultura dos cowboys do
western, a casa possui 06 ambientes
que remetem o visitante ao velho oeste
americano. Essa versatilidade a torna
uma otima opcgao para seu evento.

o

TOTALMENTE MODERNIZADA E AINDA MELHOR!

Depois de passar por uma grande
reforma, o Expo Barra Funda esta com
suas instalagbes modernizadas e
ampliadas, pronta para o seu evento!

Ja conhecido e consagrado pelos
grandes shows e eventos, conta com
amplo espaco para acomodacao dos
seus convidados.
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FIGURA S — Anuncio “CONFEF”

12 de setembro.
Dia do profissional
que dedica a vida
para tornar a sua
mais saudavel.

Um exercicio fisico bem orientado é a garantia de mais saude, forga,
agilidade e de um equilibrio perfeito entre o Corpo e a mente. Para ajudar
vocé nessa busca por uma vida melhor, conte sempre com o Profissional
de Educacéo Fisica. O profissional habilitado para assegurar qualidade
© Seguranca na pratica dos exercicios fisicos, colaborando também com
4 cidadania e g incluséo social.

1? de setembro.

3 do Profissional de conrer
uCaQéo FiSlca. Www.confel.org.be

Sistemo CONFEF/CREF,
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FIGURA T — Anlncio “Taeq”

Quando vocé
se alimenta
melhor, seu dia
rende mais.

Taeq possui uma ampla

e variada linha de produtos
sauddueis para quem quer se
alimentar bem. Porque vocé
sabe que uma alimentagdo
sauddvel é muito importante
para enfrentar a correria

do dia a dia. E dela que vem
a disposicdia que vocé precisa
para conquistar seus objetivos,
seja terminar o dia bem, seja
planejar uma vida melhor.

Conquiste sua vida.

venda ? 3 74
Exclusiva f';‘ extra

PdogeAcucar
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FIGURA U - Anulncio “Audio”

Varsprung durch Technik

Audi Q3 Attraction 2016

2% 119.990

S0% + 24x com 0,99% a.m.
Bdnus de RS 1.000 no seu sem

60% + 36x sem juros  IPVA 2015 gritis 2 revisdes gratis

Bdnus de RS 3.000 no seu seminovo

(o9 Na Audi, vocé& mantém
a garantia apés a blindagem.*

lodos juntos fazem um transito melhor, #2

O

Para mais informacgées, acesse aud

-com.br ou visite Nossas concessionarias:
Aproveite o Programa de Vendas Corporativas Audi. Saiba mais em cs@aud-,com,b, ou pelo telefone 0600777 3553 Couta )
r Ofertas torizadas, para veiculo -
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ANEXO I1l — Anlincios da Revista “IstoE”

FIGURA A - Anuncio “Hyundai”

NEW HYUNDALI i30 2016

A HYUNDAI SUPEROU TODOS OS LIMITES DO DESIGN E DA TECNOLOGIA.

NOVAS RODAS 17°

INSPIRADO NAS FORMAS
MAIS PERFEITAS DA NATUREZA.

- NOTA RELEVANTE: O New 130 pertence & nova
o <o sua faixa R x 2 geracdo de produtos da Hyundai que ultrapassou
Pedestre, use sua faixe v em qualidade, nos Estados Unidos, as marcas VQ/
J— Japonesas e alem3s, conforme J.0, Power USA 2015, HYUNDAI

FIGURA B — Anuncio “Seara”
| Ch BTN
" ' Mo & “(:7 P o

SEARA \&7‘ ¢,

j .,eMI)“' p’m
Qﬂ“ g )& Y7 l

< daP (" ": Wi M

) %

PERIMEN1 EA L|NGUICA
LABRESA SEARA A QUALIDADE VAI TE

NID/ERS
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FIGURA C — Anuncio “HSBC”

Com o Crédito Parcelado do HSBC,
fica mais facil tornar seus projetos realidade.

» Clientes HSBC contam com taxas reduzidas
e pagam em até 60 meses.

Imagine so o que vocé pode fazer com o Crédito Parcelado do HSBC.

hsbc.com.br/creditoparcelado H S B C ‘X’

andlise cadastral, de creding, der ndigoe
80 SAC HSBC 0800 729 5977

0 de cONCessso Jos benelicios Na duta da contratacso O Custo Efetive Tota
previaments 8 contratag nemlamant
0800 7013904 - das 10h &s 16h, de segunda a sexts

0% do produte
24h, de segunda & segunds - para informagdes, reclamacoas, ca 5. SUGes
SAC & Ouvidoria HSBC pare Deficientes Auditivos: 0800 201 5934 | hatie com briouvidor



XXXVIII

FIGURA D - Anuncio “Parmigiani Fleurier”

TONDA METROGRAPHE
Ago

Mecanismo crondgrafo

Pulseira em couro Hermés

Made in Switzerland

www.parmigiani.ch

PARMIGIANI

FLEURIER

PARMIGIANI BRASIL
TEL (11) 25920009 PFD.BRAZILGPARMIGIANI.COM
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FIGURA E - Anlncio “Petronas”

VOCE SABIA QUE PETRONAS SELENIA 6
E O LUBRIFICANTE RECOMENDADO peTRONAS

PELA FIAT NO MUNDO TODO? R,

St

W/ ’l : L A a.ﬂ
JJJ{/_JJ//J] = |

Isso porque a formulacao sintética de PETRONAS SELENIA garante maior
protecao as pecas originais do motor, aumentando sua durabilidade

|

PETRONAS

Isso @ mais economia de combustivel

PETRONAS. PRESENTE NO MUNDO. NO BRASIL. NA SUA VIDA.

MAIS DE 100 ANOS DE INOVAGCAD EM FLUIDOS.
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FIGURA F — Anuncio “Benegrip”

A familia BENEGRIP
cresceu.

Novo BENEGRIP MULTI.
Combate todos os sintomas

da gripe em versdo liquida, >
sabor frutas vermelhas. i BENEGRIP

- i X
E gripe?

e Benegrip sempre.

Uso infantil e adulto

SE PERSISTIREM 0S SINTOMAS 0 MEDICO DEVERA SER CONSULTADO

Benegrip Comprimidos: Dipirona sodica, maleato de clodfeniramina o caleina. Indicagdes: Tratamento sintomitico da gripe e resfriado. MS 1.7817.0092. Junhay/2015
Benegrip Multh: Paracetamel, clondrato de fenilefrina ¢ maleato de carbinoxamina IndicagBes: Analgésico o antitérmico. Descongestionante nasal em processos
de vias afvens superiores. Uso a partir de 2 anos. MS 1.7817.0768. Junho/2015.
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FIGURA G - Anuncio “Vigor”

VIGOR

ZERO ADIGAO DE AGUCARES, ZERO Q| ESTEROL, ZERO DE GORDURAS”.

Ultracremoso e tdo gostose que nem parece zero.




XL

FIGURA H - Anuncio “Dudalina”

> DUDALINA
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FIGURA | — Anuncio “CONFEF”

“ 12 de setembro.

Dia do profissional que
dedica a vida para tornar
a sua mais saudavel.

Um exercicio fisico bem orientado é a garantia de mais
saude, forca, agilidade e de um equilibrio perfeito entre
o corpo e a mente. Para ajudar vocé nessa busca por uma
vida melhor, conte sempre com o Profissional de Educagao
Fisica. O profissional habilitado para assegurar qualidade
e seguranca na pratica dos exercicios fisicos, colaborando
também com a cidadania e a inclusao social.

12de setembro.

Dia do Profissional de
Educacao Fisica.

CONFEF

Sistema CONFEF/CREFs
Educacao Fisica

www.confef.org.br
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FIGURA J — Anlncio “Editora Trés”

Ty

CAMPEOES
SUPERAM LIMITES

Com a cobertura da Editora Trés, vocé ficard por dentro de toda a preparagao

para os Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016.

Nessa edicao tem uma nova matéria para vocé acompanhar e se atualizar.

E para nao perder nenhum lance, leia mais matérias exdusivas nas versoes
digitais e nos sites das nossas revistas.

(om a cobertura da Editora Trés, vocé vai superar todos os limites para tornar-

5€ 0 @mpedo da informacao.

PATEOCINADOR OFICIAL

Ve "~
Patracinio O | 4
Rio2016  Rio20v6

Bradesco x p

[

Realizacdo:
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FIGURA K — Anlncio “Meia Maratona de Sdo Paulo”

| S_—" 21K & 5K
" :':::':“':,. " EIA/M/IP/‘TON/‘
TN TTHOT /" INTERNACIONAL DE
faaniaid,  |SAO PAULO 201

2016 SAO PAULO INT'L HALF MARATHON

21 de Fevereiro de 2016 - Praca Charles Miller - SP

www.meiamaratonadesaopaulo.com.br



XLVI

FIGURA L - AnuUncio “Decanter”
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 edicoes esse icone italia
ra a Decanter e conhega Ferrari: @
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FIGURA M — An(ncio “Bradesco”

Quem é um
exemplo para vocé
pode conduzir a
Tocha Olimpica
Rio 2016.

Indique alguém especial para
o Revezamento da Tocha.
Acesse bradesco.com.br/tocha

S
% .
TM R0 2016 | Todos 0% HLOS (Meervados.

Em S3o Francisco do Sul (SC),

Luiz Fernando Silva indicou Flavia Vaneski,
auxiliar administrativa que também

€ bombeira voluntaria e que salvou

seu bebé@ numa chamada de emergéncia
em dezembro de 2014.

/;al 4 22 S
{CIO Badescr: (0028 e

f? Bradesco

Tudo de BRA para vocé




