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RESUMO

PONTES, Fernanda Leite Trindade Brito. Anuncios publicitarios em contexto pandémico:
aspectos linguistico-expressivos. 2022. 91 f. Dissertacao (Mestrado em Letras) — Instituto
de Letras, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2022.

O intuito deste trabalho ¢ analisar a linguagem expressiva de anuncios
publicitarios no campo midiatico, explorando os recursos linguisticos que compdem a
logica persuasiva do marketing digital no contexto pandémico. A investigagdo se deu na
pagina oficial e verificada do Instagram da Ifood, empresa de delivery, no recorte
temporal que contempla do inicio da pandemia da Covid-19 no Brasil, marco de 2020 a
janeiro de 2022. Pela necessidade de se evitar o contato fisico, houve forte demanda de
servigo, impactando as empresas de entrega. Devido a alta concorréncia, elevou-se o
investimento prioritariamente em publicidade, proporcionando vasto material linguistico
para realizacdo da pesquisa. Os aspectos argumentativos e estilisticos com propositos
persuasivos, caracteristicos do género textual antincio publicitario, serdo pegas-chave
para uma analise linguistica do corpus. O objetivo ¢ evidenciar o estilo como escolha
dentre as potencialidades da linguagem e o valor semantico do 1éxico proporcionado pelo
contexto, utilizando-se a metodologia qualitativa baseada na descricdo detalhada dos
anuncios. O suporte tedrico se apoia na estilistica da lingua (descritiva), de Charles Bally,
pautada nos aspectos afetivos da linguagem, permeados pela estilistica lexical, sintatica
e enunciativa. Para maior entendimento do momento histérico e marcante com que se
depara a humanidade, a teoria do dialogismo de Bakhtin também serd utilizada,
comprovando o valor discursivo dos enunciados.

Palavras-chave: Estilistica. Género anuncio publicitario. Recursos linguistico-

eXpressivos.



ABSTRACT

PONTES, Fernanda Leite Trindade Brito. Advertising in pandemic context: linguistic-
expressive aspects. 2022. 91 f. Dissertagdo (Mestrado em Letras) — Instituto de Letras,
Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2022.

The intent of this job is analyze the expressive language of advertisements on
media field, exploring the linguistics resources that compose the persuasive logic of
digital marketing in the pandemic context. The research took place on official and verified
account of Ifood, delivery food company, on Instagram, at temporal cutting from the
beginning of SARS-CoV-2 pandemic in Brazil, from March of 2020 to January of 2022.
Because of need to avoid physical contact, there was high demand for services, impacting
the delivery companies. Due the high competitiveness, investment was increased
primarily in advertisements, providing vast linguistic material to make the research. The
argumentative and stylistic aspects with persuasive purposes, characteristic of textual
genre advertisement, will be key element to a linguistic analyze of corpus. The objective
is emphasize the style like choice among the language potentialities and semantic value
of lexicon provided by context, using the qualitative methodology based on detailed
description of advertisements. The theoretical support is based on language stylistic
(descriptive), of Charles Bally, lined at emotional aspects of language, permeated by
lexical, syntactic and enunciative stylistic. For better understanding about historic e
defining moment that the humanity faces, dialogical theory of Bakhtin will also be used,
proving the discursive value of statements.

Keywords: Stylistic. Genre advertisement. Linguistic-expressive resources.
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INTRODUCAO

Os historiadores e arquedlogos descobrirdo um
dia que os anuncios de nossa €poca constituem o
mais rico e mais fiel reflexo cotidiano que uma
sociedade jamais forneceu de toda uma gama de
atividades.

Marshall Mc Luban

Esta pesquisa se propde a evidenciar os fatos estilisticos a partir da
intencionalidade expressiva do 1éxico, com o intento de desnudar o processo criativo dos
anuncios publicitarios divulgados na plataforma de midia social Instagram da empresa de
delivery Ifood no contexto pandémico. As ressignificacdes do léxico se mostrardo ativas,
de acordo com a dificil realidade contextual em que os interlocutores se inserem,
mostrando-se cruciais para a compreensao semantica ainda mais apurada dos andincios.

O recorte temporal das publicidades contempla o periodo do inicio da pandemia
no Brasil, marco de 2020 até janeiro de 2022, momento em que o virus da Covid-19 ainda
persiste. A motivacao do espago temporal se da pela valorizacdo das empresas de entrega
no momento em que o mundo esta inserido, uma vez que as pessoas necessitam, cada vez
mais, permanecer em suas casas, aumentando significantemente a entrega em domicilio.

Como o sistema capitalista funciona com base na lei da oferta e da procura, quanto
maior a procura, mais valorizado o produto se estabelece. Em contrapartida, a
concorréncia entre as empresas de entrega aumentou substancialmente, pois, quanto mais
demandadas, mais precisam implementar uma divulgacdo atualizada, que chame a
aten¢do do publico e que, a0 mesmo tempo, ndo seja forcada nem convencional. A aposta
na qualidade dos antncios por essas empresas ¢ significativa e imprescindivel para se
garantir o €xito nas vendas.

Os aspectos verbal e ndo-verbal sdo elementos fundamentais para a obtengdo do
triunfo na arena comercial, nesse caso, a multimodalidade textual ¢ responsavel por
montar tal cendrio comunicativo, pois, em termos gerais, consiste na co-ocorréncia dos
varios modos de linguagem e contribui para a constru¢do dos significados na
comunicagdo. Nesse sentido, embora o género anuncio publicitario seja a soma de varios
eixos comunicacionais, a presente dissertacdo pretende analisar de forma profunda apenas
o campo de acdo verbal dos antncios.

Muitos antincios que se faziam ha uma década, por exemplo, ndo sdo reprisados,

muito menos replicados nos tempos atuais, haja vista as mudangas e as evolucdes que

ocorrem no ambito cultural. A linguagem muda junto com as transformagdes sociais, a
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exemplo de ser considerado normal que, hd dez/quinze anos, as mulheres fossem
coisificadas em publicidades de cerveja, ou quando algumas empresas optavam por
anuncios machistas, gordofobicos, homofobicos, ou ainda quando as criangas eram
facilmente ludibriadas pelos mais diversos anuncios infantis terminantemente proibidos
na tv aberta desde 2013 pelo CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacio
Publicitaria) que ¢ uma instituicdo que visa regulamentar as campanhas publicitarias
com base num codigo de ética profissional.

Assim como ¢ normal que a evolugado social se reflita na e pela linguagem, também
¢ natural que as palavras se intensifiquem semanticamente numa das piores pandemias
do milénio. O significado de uma palavra na década de 1970 pode ndo ser o0 mesmo na
década de 1990, assim como um conceito de 2019 nao pandémico pode nao ser o mesmo
em 2020/21/22 pandémico, nao apenas pelo tempo, mas pelas circunstancias. Neste
contexto, as transformagdes linguisticas no campo comercial sdo as razdes sobre as
quais esta pesquisa se debruga.

Nao ¢ possivel estudar de maneira consistente os &mbitos linguisticos sem que as
questdes que circundam a humanidade também estejam presentes. A iniciativa de
realizar uma pesquisa sobre a linguagem publicitaria nos anos 2020 a 2022 se deu pelas
varias possibilidades que o campo linguistico proporciona a sociedade, além de uma das
formas de desvendar o comportamento humano, de acordo com suas necessidades,
predominantemente, no contexto atual. Assim como ndo existe sociedade sem
linguagem, ndo hd uma barreira intransponivel entre linguagem e sociedade, por isso
importa trabalhar com a coexisténcia de ambas na analise linguistica, uma vez que ¢
inevitavel. O homem ¢ um ser de linguagem e a lingua o reflete.

No que concerne a expressividade linguistica, o foco recaira sobre os estudos de
Charles Bally, como consta em Martins (2012), cuja teoria se baseia na estilistica
descritiva (da lingua), a qual se incumbird de analisar os aspectos fonicos,
morfossintaticos, enunciativos, lexicais e semanticos. Além disso, o0s aspectos
linguisticos sociais, culturais e contextuais, ampliardo os caminhos para uma analise
metodologica qualitativa dos anuncios, concretizando-se por meio de uma ampla pesquisa
bibliografica.

Quando se analisa uma produgdo textual a luz da estilistica descritiva, o que se
busca entender, além das escolhas lexicais, sintaticas, morfologicas, fonoldgicas,
enunciativas, € o teor afetivo das palavras, das situagcdes contextuais e dos parametros

socioculturais. Melo (1976, p.23) elucida “[...] e aqui tocamos no ponto crucial: a escolha.
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Ai esta a alma do estilo. A lingua oferece possibilidades: o sujeito elege uma e rejeita a
outra.”. A escolha, portanto, ndo se dd sem estimulos externos, esta ligada ao contexto e
ao lugar ao qual o ser humano se insere. O interlocutor aposta na selecao € na combinagao
das palavras para construir discursos condizentes e apropriados para cada situagdo. No
caso, por exemplo, as figuras de linguagem (ou tropos), importantes recursos expressivos,
mostram-se como significativas técnicas argumentativas na constru¢ao de um persuasivo
texto publicitario.

A nocao de género textual se apresentara de forma geral, objetivando maior
atencdo as técnicas de linguagem do género anuincio publicitirio. Além de abordar a
funcdo conativa, dando enfoque a construcdo verbal dos anuncios selecionados, as
publicidades carregadas de polissemia também serdo alvo de observagdo e estudo para
melhor compreensdo da expressividade no ambito publicitario.

Para uma apreciagdo mais ampla dos fenomenos linguistico-expressivos,
objetivando perpassar pelos estudos discursivos, faz-se pertinente a teoria dialdgica de
Bakhtin. O dialogismo ndo poderia ser excluido desta analise, j& que ¢ um fendmeno
proprio de todo e qualquer discurso, considerando os textos naturalmente heterogéneos,
sem nenhuma possibilidade de existir um discurso virgem, homogéneo, uma vez que se
cruzam e se interrelacionam; logo, ¢ importante reconhecer que a linguagem se faz
necessariamente numa cadeia discursiva que se matem a partir do outro e das trocas
comunicativas.

Compreende-se, portanto, que o enunciado ndo existe fora das relagdes dialdgicas,
por isso, para a pesquisa, importa identificar outros possiveis dialogos a partir do contexto
em que se encontram os antincios. Como o recorte temporal ¢ justamente a pandemia da
Covid-19, entender os significados que transbordam dos discursos ¢ imprescindivel,
assim como buscar a fonte das especificas escolhas lexicais que montam uma ideologia e
integram o periodo também faz parte desta pesquisa.

A estilistica enunciativa se fara pertinente para a progressdao das observacdes
discursivas propostas, pois apresentard fatores intertextuais cuja fungdo ¢ recuperar a
materialidade linguistica de outro texto, conferindo ao enunciado um efeito de sentido
mais completo. Em se tratando de linguagem publicitaria, os componentes do processo
de produ¢dao comunicativa intertextual garantem um entendimento do todo enunciativo,
fazendo com que o interlocutor se situe nos mais variados assuntos que fazem parte do

texto. A interrelacdo das atividades humanas ¢é potencialmente um manancial de
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memorias que deflagram emocgdes diversas, requisitos basilares para convencer e até
mesmo persuadir o interlocutor, mesmo que esse efeito se dé inconscientemente.

Serao analisados também os fatores de argumentacao dos anuncios, ethos, pathos
e logos, conferindo um enfoque maior ao conceito de ethos cujo cerne ¢ o enunciador,
que constroi intencionalmente um discurso edificante para a sua propria imagem, com o
fito de persuadir o publico-alvo sobre sua relevancia no processo comunicativo. Como a
argumentacao ¢ uma questao de linguagem, precisa ser estudada de varios aspectos € em
diferentes contextos.

Os recursos morfossintaticos e 1éxico-semanticos se aliardo, permeando o
processo de descoberta de sentido dos anuncios publicitarios, como notaveis facilitadores
enunciativos a servigo da linguagem, a fim de evidenciar os fatores mais relevantes para
tais andlises. As construcdes linguisticas serdo tratadas pelo viés da sintaxe, com a
intengdo de averiguar a incidéncia do verbo: ser - uma das estrelas principais da
constelagdo sintatica a que o trabalho se destina — principalmente quando nas oragdes
subordinadas substantivas predicativas; viver, pelo efeito de sentido contextual que
estabelece; alimentar, considerando a abordagem metaforica e entregar, em razao da
multiplicidade semantica que o envolve. Ademais, a urgéncia imposta pelo advérbio hoje
se faz presente em diversos anuncios, instigando uma analise semantica mais profunda,
ja que se objetiva também destacar a reincidéncia desses termos.

A anélise buscard comprovar que os verbos no modo imperativo ddo lugar a novas
estruturas sintaticas, mostrando o quanto os anuncios se reinventam de acordo com o
tempo e contexto. Mesmo constatando a atemporalidade e a funcionalidade que tais
verbos representam no processo comunicativo, principalmente no quesito persuasdo, ¢
fato que a linguagem publicitaria se reinventa, modificando sua forma expressiva e dando
forga a outros modos de comunicagao.

O primeiro capitulo da dissertacdo elucidara o conceito de género textual, com
maior for¢a no género anuncio publicitario; tratara da conexdo entre género, estilo e
discurso, mostrando os seus aspectos complementares; recorrera a concepgao dialogica,
assegurando uma melhor compreensao contextual e socio-historica do periodo pandémico
e avaliara os aspectos argumentativos de persuasao que compdem 0s anincios.

O segundo capitulo analisard como os posts da Ifood no Instagram instigam os
clientes a escolher a marca e garantir seus servigos, discorrera também sobre a histdria de
ambas as empresas € como se consolidaram no mercado; falard como o aplicativo

Instagram se tornou veiculo inovador de comunicacio além de se transformar numa das
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plataformas mais importantes para o marketing digital e, por Gltimo, analisard como os
efeitos da linguagem da internet refletem nos antncios publicitérios.

O propdsito do terceiro capitulo ¢ expor os conceitos da palavra estilo, além de
mostrar as principais vertentes da estilistica de modo a esclarecer os seus diferentes
aspectos; investigara também a forma como os efeitos estilisticos promovem, dentro do
género publicitario, diferentes sensacdes, contribuindo para uma resposta positiva do
publico-alvo.

O quarto e ultimo capitulo se incumbiréa de analisar a linguagem dos anuncios da
Ifood que se apresentardo de forma panordmica e também de maneira individual,
baseando-se na semantica, na estilistica 1éxica, sintatica e enunciativa; enfatizando as
escolhas das palavras, os mecanismos de repeticao vocabular, as figuras de linguagem e
observando, na pratica, a polissemia, os implicitos ¢ os seus efeitos causados pelos
anuncios em contexto pandémico.

Ao se descobrirem o poder dos mecanismos linguisticos e os efeitos de sentido
que causam em determinados anuncios, descobrem-se também o ser humano; no caso, o
ser humano em contexto pandémico, acuado, isolado, defrontando-se com a iminéncia da
finitude e comprovando a efemeridade da vida. E refletindo acerca dessas extraordinarias
circunstancias que a dissertacdo intenta colaborar e enriquecer o espago de discussao de
trabalhos académicos, com o proposito de levantar questionamentos sobre enunciados
prontos que, muitas vezes, passam despercebidos.

Apesar da existéncia de inimeras pesquisas acerca do género antincio publicitario
nos mais plurais contextos, a maior motivacdo € analisar e entender as formas de
convencimento e de persuasdo, principalmente, em se tratando de contextos excepcionais
como o da pandemia da Covid-19. A relevancia de apresentar o género textual anuncio
publicitario se deu no inicio da pandemia no Brasil, momento critico e insalubre em que
ainda vive a humanidade. A mudanga de rotina facilitou a observacao das mudangas e
adaptag¢des no campo comunicativo dos anuincios, ja que para a preservacao da vida era
preciso permanecer em casa e se valer da tecnologia, como os aplicativos de entrega em
domicilio, o que fez com que a busca por conhecimento linguistico nessas circunstancias

ficasse ainda mais instigante e urgente.



15

1 O GENERO TEXTUAL ANUNCIO PUBLICITARIO

O dominio da lingua ¢ transdisciplinar e transversal, caracteriza-se por atravessar
todas as dimensdes do conhecimento. Nao hd nenhuma area académica que dispense o
texto, a escrita. Por alcangar tal magnitude, surge a necessidade de ordenacdo da
linguagem. A forma verbal se organiza a partir do texto, o qual se estrutura sempre dentro
de determinado género, nao deixando brechas para existir comunicagao verbal sem texto

e nem texto fora de um género. Bazerman (2006, p. 23) complementa:

Géneros ndo sdo apenas formas. Géneros sdo formas de vida, modos de ser.
Sdo frames para a agdo social. Sdo ambientes para a aprendizagem. Sdo
lugares onde o sentido é construido. Os géneros moldam os pensamentos que
formamos e as comunicagdes através das quais interagimos.

Os tipos textuais baseiam-se nos diferentes modos de apresentacao do texto,
organizando-se de acordo com a finalidade comunicativa dos interlocutores. Ja os géneros
textuais norteiam o processo sociocomunicativo e se responsabilizam por sistematizar a
interlocugdo verbal a partir da linguagem. Tal arranjo ndo se contorna rigidamente ou de
forma impositiva, mas se delineia como um processo flexivel, de acordo com as mudancas
e as alteragdes que inevitavelmente acontecem na sociedade. Nesse caso, todo ato
comunicativo € encapsulado por uma forma maledvel de estruturagdo, cujos aspectos

atendem a todas as formas de intera¢dao. Para Marcuschi (2005, p. 19),

[...] eles [os géneros] ndo sdo classificaveis como formas puras nem podem ser
catalogados de maneira rigida. Devem ser vistos na relagdo com as praticas
sociais, 0s aspectos cognitivos, os interesses, as relagcdes de poder, as
tecnologias, as atividades discursivas e no interior da cultura. Eles mudam,
fundem-se, misturam-se para manter sua identidade funcional com inovagao
organizacional.

Conforme as palavras de Azeredo (2018, p. 135), “as linguas existem, antes de
qualquer coisa, para exprimir e socializar o infinito conjunto de conteidos da mente
humana”, o que justifica a infindavel variedade de géneros que existem. Corroborando
essa assertiva, Bakhtin (1997, p. 179) afirma que “todas as esferas da atividade humana,
por mais variadas que sejam, estdo relacionadas com a utiliza¢do da lingua. Nao ¢ de
surpreender que o carater e os modos dessa utilizacao sejam tao variados como as proprias

esferas da atividade humana.”; portanto, os géneros contemplam todas as iniciativas
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verbais humanas, assim como toda forma de linguagem, mesmo nao ajustada aos aspectos
formais da gramatica. O processo textual ¢ puramente humano, indistintamente.

Segundo Marcuschi (2008, p. 31),

Os géneros ndo sdo entidades naturais como as borboletas, as pedras, os rios e
as estrelas, mas sdo artefatos culturais construidos historicamente pelo ser
humano. Néo podemos defini-los mediante certas propriedades que lhe devam
ser necessarias e suficientes. Assim, um género pode ndo ter determinada
propriedade e ainda continuar sendo aquele género. [...] Uma publicidade, por
exemplo, pode ter o formato de um poema ou de uma lista de produtos em
oferta; o que conta ¢ que divulgue os produtos e estimule a compra por parte
dos clientes ou usudrios daquele produto.

Ressalta-se, portanto, que os géneros sdo construgdes sociais. Assim como 0s
individuos se relacionam, os géneros também, provando que ndo sdo estanques assim
como as pessoas. Os anuncios podem incorporar outros formatos como, por exemplo,
quando ocorre a intertextualidade intergénero, também chamada de intergenericidade,
ocasionando a hibridiza¢cdo entre géneros distintos, objetivando sempre cumprir a sua
acdo no processo comunicativo, ndo importando se o caminho percorrido segue uma
cartilha j& predeterminada ou ndo.

Saindo do dominio amplo a respeito dos géneros, restringimo-nos agora ao campo
dos antncios publicitarios. Como todo género, os anincios também se configuram a partir
de uma formatacdo ja preestabelecida e consolidada na interagdo comunicativa, mas
também passiveis de mudangas. De acordo com a evolugdo das atividades linguisticas e
da propria sociedade, efeitos estilisticos e 1éxico-semanticos diversos ddo movimento e
marcam a publicidade.

E importante explicar o conceito e as diferengas entre os termos propaganda e
publicidade para que ndo ocorram possiveis equivocos acerca da nocao de cada termo.
Conforme Gongalves (2009), propaganda deriva do latim propagare e significa para ser
espalhado. A principal intengdo da propaganda ¢ a propagacdo de ideias de cunho
religioso, politico, civico, sem principios comerciais. Ja a palavra publicidade ¢ derivada
de publico, do latim publicus, e entende-se como a arte de tornar publico um fato, uma
ideia, um produto ou um servi¢o com intuito de comercializacdo. Ambos tém capacidade
informativa e for¢a persuasiva, mas o carater comercial diz respeito a publicidade e o
ideoldgico, a propaganda. Embora muito comum que os dois termos sejam utilizados
como sindnimos pela falta de ciéncia de seus conceitos, ¢ valido deixar marcada a

diferenca entre eles, uma vez que ndo sdo a mesma coisa.
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Os textos publicitarios sdo produtos de instancia coletiva e, juntamente com a
evolucdo das tecnologias, mergulham os sujeitos em interagdes diversas. O universo
publicitario mobiliza valores positivos para alcangar o consumidor e seduzi-lo por uma
realidade ideal que se mostra a ele e com a qual se identifica. Citelli (2002, p. 69) afirma
que “o texto publicitario nasce na conjun¢do de vdrios fatores, quer psicossociais-
econdmicos, quer do uso do enorme conjunto nos efeitos retéricos aos quais nao faltam
as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas, os raciocinios.”.

Diante disso, € pertinente afirmar que a linguagem opera fungdes diversas e, em
se tratando dos antncios, nota-se que a fungdo apelativa ¢ responsdvel por pautar e
direcionar sua constru¢do, ndo podendo ser diferente, ja que se ocupa de persuadir o
publico a adquirir um servico ou um produto, além de intimamente ligada ao
comportamento que o consumidor pode adotar.

O género publicitario se utiliza e se aproveita, principalmente, do recurso verbal,
pois o poder que a palavra confere ao texto alcanga grandes efeitos, como criar, destruir,
encorajar, acovardar, estimular, desanimar. O uso dos termos adequados eleva um
simples produto ou servico a um lugar de desejo, prestigio, orgulho. Carvalho (2006, p.
18) diz que “a palavra deixa de ser meramente informativa, e ¢ escolhida em fun¢do de
sua forga persuasiva, clara ou dissimulada. Seu poder ndo é meramente o de vender tal ou
qual marca, mas integrar o receptor a sociedade do consumo.”. O manejo com as palavras,
portanto, constrdi inumeros arranjos enunciativos e distintas formas de anunciar.

No que tange as diferentes estruturacdes do género em questdo, infere-se que a
pratica da enunciagdo publicitaria pode percorrer dois caminhos distintos: enveredar-se
pela autenticidade, sem seguir qualquer modelo predeterminado, o que ¢ mais desafiador
ao anunciante e ao mesmo tempo estimulante, gerando novas formas de comunicar;
também podendo seguir a via comum, com menor grau de originalidade, a exemplo dos
anuncios consolidados no mercado que usam e abusam do verbo no imperativo, sem
nenhum tipo de novidade que salte aos olhos.

O género publicitario caracteriza-se pela sua maleabilidade em se (re)montar,
transforma-se e se renova de acordo com as demandas sociais. Eco (1976, p. 157) afirma
que “a técnica publicitaria, nos seus melhores exemplos, parece baseada no pressuposto
informacional de que um anuncio mais atraira a atencao do espectador quanto mais violar
as normas comunicacionais adquiridas.”. Em meio a tantas op¢des do mercado, € a um

publico saturado de estimulos por toda parte, ¢ mais provavel que os anuncios que inovam
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e ousam se modificar tenham uma boa adesdo do publico, entretanto, os tradicionais
também apresentam forc¢a persuasiva.

E sobre a base da tradi¢do que nasce a inovagdo, portanto, a mescla entre a
conservagao do convencional e sua ruptura se faz presente na maioria dos eixos tematicos.
Observa-se que o novo nasce do velho e se transforma, ndo deixando de carregar seus
tragos. Os habitos comunicacionais se fazem e se refazem, como um ciclo e, dessa forma,
ambos os caminhos podem chamar a atengdo dos interlocutores e leva-los a agdo de
consumir, cada um em sua medida.

No que concerne a midia que veicula os antincios, para Carvalho (2006, p. 11), “a
mensagem publicitiria é o brago direito da tecnologia moderna. E a mensagem de
renovagao, progresso, abundancia, lazer e juventude, que cerca as inovagdes propiciadas
pelo aparato tecnoldgico”. Entdo, se o que move as diferentes bolhas sociais encontradas
na internet ¢ a mensagem publicitaria, seguir a cartilha de anuncios tradicionais, num
momento em que a concorréncia ¢ ferrenha, pode nao ser a melhor estratégia, ja que a
irreveréncia e a inovagdo potencializam o alcance do publico, principalmente o jovem,
por estar cada vez mais conectado.

Para Maingueneau (2015, p. 174),

Com a nova forma de comunicacdo, uma nova via foi franqueada. As
postagens, por exemplo, complexificam o que podemos entender por
“destinatario”. A mais simples pagina do Facebook distingue niveis de
destinatarios...aquilo que da vida privada é acessivel nos blogs ou nas redes
socias excede qualquer distingdo simples entre publico e privado: a
“extimidade” subverte a fronteira entre o publico e o privado. Somos todos
cada vez mais ouvintes ou leitores de mensagens que ndo nos sao destinadas,
sem que por isso nossa presenca seja verdadeiramente excluida.

Os anuincios publicitarios estdo presentes na pluralidade dos meios de comunicagao
que existem na atualidade, desenvolvendo e disseminando discursos que estdo em
constante transformagdo, haja vista as altera¢des linguisticas alcangadas a partir de
revistas, jornais, televisdo, radio. Atualmente, ¢ na internet que se desenvolvem e se
encontram géneros metamorfoseados e com caracteristicas distintas. A poténcia
discursiva dessa midia alcan¢a muita gente, mas, principalmente jovens, que se destacam
como os seus maiores consumidores.

Como bem afirma Antunes (2007, p. 21), “a lingua ¢ mais que um exercicio
pratico de emissdo de sinais. E um ato humano, social, politico, histérico, ideologico, que

tem consequéncias, que tem repercussdes na vida de todas as pessoas”. Em outras
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palavras, a lingua ndo ¢ um mero veiculo de comunica¢do, mas dotada de diferentes
facetas e expressdes. Nao se trata de um processo concluido, mas de um fenémeno que
constitui o ser como humano. Logo, a linguagem do género publicitario carrega uma
enorme responsabilidade social, pois ndo sdo apenas palavras soltas ao acaso, mas

construcdes linguisticas que podem alterar a vida das pessoas.

1.1  Geéneros textuais, estilistica e discurso

A Estilistica relaciona-se diretamente com os géneros textuais, pois a partir da
ciéncia da expressividade delineiam-se as caracteristicas que conferem vivacidade a
linguagem. A gramatica ndo dé conta de todos os elementos linguisticos expressivos, de
tal modo que o que extrapola do seu dominio estrutural, resgata-se pela estilistica,
obtendo, portanto, uma funcdo complementar e muito significativa aos estudos da

linguagem. Sobre questdes linguistico-discursivas, Geraldi (1996, p. 130) afirma:

um texto ndo existe sem materializar-se nos recursos expressivos que nele
trabalham; estes, por seu turno, ndo existem fora de sua remessa a sistemas de
referéncias. Ambos, recursos e sistemas, constituem-se concomitantemente.
Neles e com eles nos constituimos como sujeitos.

Complementando tal assercao, Coutinho (2004, p. 11) afirma que, “se qualquer
texto participa de um género, a analise de textos empiricos €, também, necessariamente,
analise do género em causa [...] podendo tomar os dados analisados como representativos
do género.”. Compreende-se que investigar os recursos estilisticos de um texto &,
portanto, analisar o proprio género.

Para Bakhtin (1997, p. 286), “quando héa estilo h4 género. Quando passamos o
estilo de um género para outro, ndo nos limitamos a modificar a ressonancia deste estilo
gracas a sua inser¢ao num género que ndo lhe ¢ proprio, destruimos e renovamos o proprio
género”. A ligacdo entre estilo e género ¢, portanto, organica. O estilo ¢ um caminho
eficiente pelo qual se deve percorrer para se compreenderem as diversas caracteristicas
que compodem os géneros textuais. Cada género se propde a agir em diferentes propodsitos
e todos se valem de intengdes especificas para que se alcance a comunicacgao.

De acordo com Bakhtin (2016), ser significa comunicar-se pelo didlogo, toda
compreensdo da fala viva, do enunciado vivo € de natureza ativamente responsiva,

portanto, se o enunciado ¢ uma unidade da comunicacao discursiva, todos os participantes
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do processo comunicativo sdo ativos, deturpando a ideia de passividade na construc¢ao do

didlogo. Para Bakhtin (2016, p. 161):

Todo falante é por si mesmo um respondente, ou seja, ele estd numa arena de
luta entre vozes cujo desdobramento tanto pode resultar em aceitagdo como
em objecdo de sua fala. Nao ha nesse didlogo a primeira nem a ultima voz,
falante e ouvinte integram o processo comunicativo e dialogam por
enunciados; cada um desses enunciados ¢ um elo na cadeia de outros
enunciados.

O processo estruturante de um género nao necessariamente precisa ser linear,
considerando que suas condic¢des especificas composicionais sao tragadas por operadores
lexicais diversos, recursos estilisticos e gramaticais. Tais aspectos nao desvirtuam a
finalidade do género, mas o pluraliza; afinal, a linguagem ¢ atravessada por sujeitos
heterogeneamente constituidos. Para Geraldi (1996, p.8), “nos meandros de cada historia
articulam-se de diferentes formas os enunciados do ja-dito que, retomando nos dizeres de
hoje, ja ndo sdo os mesmos.”

O discurso requer um esforgo expressivo do falante, configurando o estilo de cada
participante da comunicacdo no que diz respeito ao transito da mensagem, uma vez que
ndo se pode fugir dos saberes existentes em cada ser. Como toda pessoa carrega em si
um universo formatado pela linguagem, os estilos se proliferam a partir das trocas
comunicativas, dos diferentes pareceres a respeito do mundo e das circunstancias
historicas em que se inserem os interlocutores. A teoria do dialogismo de Bakhtin explica
tal fendmeno, reiterando que a linguagem se da pela interagdo com o outro e que se recria

pelo didlogo. O esquema abaixo esclarece a relagdo entre discurso, género e texto.

Figura 1- Esquema da pratica discursiva
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Fonte: Coutinho (2004, p. 37, Apud Marcuschi, 2008, p.85,)
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De acordo com a analise de Marcuschi (2008), a figura acima representa uma
configuracdo da materializacdo do texto. O género, entendido como préatica social e
textual-discursiva, encontra-se entre o discurso, preestabelecido como atividade universal
e o texto, que se configura empiricamente por uma determinada composi¢ao. Os aspectos
enunciativos dos géneros visam a escolha de modos discursivos e tipoldgicos e a
composicionalidade diz respeito as unidades textuais que sequenciam a linearidade do
texto.

Observando o esquema acima e trazendo a importancia e a funcionalidade da
estilistica a baila, nessa sistematizacdo, ndo se pode deixar de inferir que a associagdo
entre género, estilo e discurso € inevitavel, uma vez que o discurso ¢ moldado pelo género
que, por sua vez, ¢ composto e caracterizado pelo estilo. Bakthin (2016, p. 159) mostra
que “os géneros sdo determinados tipos de enunciados estilisticos, tematicos e
composicionais relativamente estaveis. Esses trés elementos, o estilo, o contetido
tematico e a composi¢do, integram como inseparaveis a totalidade do enunciado.”.

De maneira a elucidar empiricamente a teoria acima, segue o anincio com a

legenda abaixo:

Figura 2- Campanha #ViverE

tef ugn
parceiro
para todo
momento

Fonte: Instagram @ifoodbrasil, em 18/09/2020

ifoodbrasil As ofertas de novembro tdo melhores que
nunca. Pediu no iFood, ganhou cupom pra usar
@casasbahia . E comprou no app das @casasbahia
ganhou cupom pra curtir um prato delicioso. @) %% @ ﬂ
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Primeiramente, o discurso da marca baseia-se na escolha do género anuncio
publicitario que, por vez, forma-se por uma composi¢ao especifica materializada no texto;
a formacao do texto esté a servigo do processo de persuasdo, objetivando a aceitacao dos
consumidores da Ifood como parceira para todos os momentos. Percebe-se, portanto, que
a selecdo e a combinagao das palavras realizam-se de acordo com o gé€nero escolhido e o
ato discursivo ¢ construido e encaminhado pelo contexto em que se insere. Marchuschi

(2008, p.85) confirma essa sistematizagao

o género ¢ uma escolha que leva consigo uma série de consequéncias formais e
funcionais. Na realidade, se observamos como agimos nas nossas decisdes na
vida diaria, da-se o seguinte: primeiramente, tenho uma atividade a ser
desenvolvida e para a qual cabe um discurso caracteristico. Esse discurso inicia-
se com a escolha de um género que por sua vez condiciona uma esquematizagio
textual.

Ainda sobre o entrelagamento da estilistica e do discurso, Galliano (1986, p. 26)
explica que “ao analisar um fato, o conhecimento cientifico ndo apenas trata de explica-
lo, mas também busca descobrir suas relagdes com outros fatos e explica-los”. E o que
acontece com o fato estilistico e o fato discursivo, quando se estuda um, descobre-se que,
para entendimento completo e detalhado, ¢ imprescindivel que se aprofunde o outro. Nao
ha como desmembrar este daquele, haja vista que o estilo pode ser considerado um
conjunto de particularidades discursivas e textuais e o texto € visto como resultado dos
processos discursivos da linguagem.

Para Orlandi (2020, p. 70), “o texto ¢ uma unidade de analise afetada pelas
condig¢des de produgado e ¢ também o lugar da relagdo com a representacao da linguagem:
som, letra, espaco significante, lugar de jogos de sentidos, de trabalho da linguagem, de
funcionamento da discursividade.”. Assim como as mudangas sociais e linguisticas sdao
inesgotaveis, também os sdo os estudos a respeito do texto, estilistica e discurso,
justamente por causa das infinitas possibilidades dos recursos estilisticos e da diversidade
do funcionamento discursivo. Explorar e descobrir novos percursos que a linguagem pode

tomar no decorrer da existéncia humana ¢ papel do pesquisador.

1.2 O discurso como pratica persuasiva

Discurso € qualquer evento linguistico, € toda situagdo que envolve a comunicacao

dentro de determinado contexto, logo a realidade em que vivemos ¢ uma construgao
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discursiva, pois 0 nosso saber nao ¢ individual. As relagdes comunicativas que, por vezes,
levam a persuasdo estabelecem-se em diferentes enunciados, cuja construcao do sentido
¢ partilhada por vozes que se diferenciam e se inter-relacionam. Por tal aspecto, o discurso
assume natureza dinamica, uma vez que os enunciados se conectam de maneira indistinta,
influenciando e sendo influenciados por outras atividades discursivas.

Ha um referencial por tras da forma de como vemos o mundo, pois somos seres
histéricos e socioldgicos. A enunciacdao, portanto, ¢ fruto da interacao de diversos
sujeitos, uma amalgama de vozes que trocam visdes ancestrais distintas de mundo e que
constroem um percurso coletivo de um encadeamento infinito de possiveis dialogos.
Pensar o discurso como interdiscurso no ambito publicitdrio é enxergar a marca como
anunciante ativa, de modo que o discurso se caracteriza a partir da pluralidade de formas
de anunciar.

A nogao discursiva ndo se opde a gramatica, complementa-a, mas nao apenas isso,
confere a ela sentido e uma posicao ideologica. Segundo Possenti (1999, p. 16), “o
discurso emerge no e através do texto, ou seja, constitui-se pelo trabalho com e sobre os
recursos de expressao, que produzem determinados efeitos de sentido em correlagao com
posicdes e condigdes de producdo especificas.”; no entanto, nem sempre 0s recursos
expressivos s3o utilizados de modo consciente ou percebidos por quem l&. Muitas vezes
sdo automatizados pelos interlocutores que sequer notam os dribles linguisticos que se
organizam em torno do anincio, muito menos atentam para os resultados que geram.

O discurso ¢ uma forma de agdo e agir sobre o outro ¢ uma atividade interativa de
poder da qual o género publicitario sabe bem se utilizar, organizando-se além da frase e
também por meio dela, situa-se historicamente como uma prética social, de maneira que
se modifica e tende a evoluir de acordo com as relagdes socio-historicas estabelecidas.

Henriques, (2018, p. 10) define o discurso a partir de trés pré-requisitos:

a enunciagio, a interagio e o uso. E o uso que decide se um texto guardado de
Nietzsche faz parte de sua obra; ¢ a interacdo que mostra a dimensdo
pragmatica desse texto e interfere no uso; ¢ a enunciag@o que o torna concreto.
Esses fatores se combinam organicamente — diriamos até que, de certo modo,
isso ocorre automaticamente.

A persuasdo discursiva constitui-se por algumas camadas sistematicas,
comecando pela captagdo da atenc¢do do publico, essencial para a absor¢ao de qualquer

tipo de conteudo, principalmente na publicidade; se ndo ha atengdo, também ndo ha
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memorizacdo € o que ndo fica na memoria, ndo se materializa em ag¢do, como, por
exemplo, a a¢io de comprar. E fato, portanto, que buscar a atengdo do ptblico-alvo ¢é o
primeiro passo para a empresa obter sucesso de vendas, logo, a empresa que nao investe
na disseminagdo de conteudos ricos em expressividade ficara isenta de audiéncia, pois a
comunicagdo que nao cativa a atencao do interlocutor ja fracassou.

O cérebro humano ¢ plastico e o que ndo ¢ relevante ele trata de descartar, no
entanto, por meio de uma linguagem bem direcionada e at¢ mesmo com a implementagao
de algumas técnicas persuasivas, ¢ possivel que anincios bem produzidos chamem a
atencdo do publico, tornando-se mais facil formar memorias para consequentemente
adquirir o produto, desde que a comunica¢do faca sentido para o interlocutor.
Compreende-se que o cérebro ¢ como uma caixa preta que precisa de estimulos para
realizar novas conexdes, por isso € importante realizar caminhos alternativos a fim de
atrair a aten¢ao do interlocutor.

A func¢do do discurso publicitario ¢ influenciar, persuadir, estimular o desejo para
induzir o consumidor a agao, no entanto, para que ocorra a persuasao, nao depende apenas
do emissor, mas fundamentalmente do receptor, das praticas sociais ja existentes em seu
cotidiano, sua visdo de mundo, ideologia, como também diz respeito ao coletivo em que
estd inserido. Segundo Sandmann (2020, p. 34), “sendo a linguagem da propaganda até
certo ponto reflexo e expressdo da ideologia dominante, dos valores em que se acredita,
ela manifesta uma maneira de ver o mundo de uma sociedade em certo espago da
historia.” A linguagem publicitaria, portanto, intenta chegar a todos os publicos, mas
principalmente a classe dominante, detentora de maior poder aquisitivo.

A persuasdo ¢ a juncao de varios fatores que confluem sobre o comportamento do
consumidor. Dessa forma, existem algumas taticas de divulgacao de servigos e produtos,
segundo J.A.C. Brown (1971). Seguem as trés técnicas mais utilizadas pela Ifood:

- Afirmacao: o antincio bem estruturado consolida sua face afirmativa diante do
consumidor, ndo deixando espago a duvida e a vacilagdo do pensamento. O enunciado
afirmativo, portanto, ¢ um importante apelo persuasivo, pois ¢ um demonstrativo de
certeza de fatos.

Alguns antincios afirmativos visam a um raciocinio légico que, por vezes, faz com
que o interlocutor absorva o discurso de forma natural e inconsciente, ja que tal estratégia
argumentativa soa imperceptivel quando a linguagem nao estd em analise. A isso se d4 o
nome de silogismo, um tipo de raciocinio que consiste em trés fases: premissa maior,

premissa menor e conclusdo.
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Figura 3- campanha #ViverE

g ifoodbrasil ®

Viver é
pensar em

comida
o dia
inteirinho.

Fonte: Instagram @ifoodbrasil, em 15-10-2020

A partir da afirmacao: Viver é pensar em comida o dia inteirinho, compreende-se
que o cliente chega a um raciocinio logico baseado na sistematiza¢do na tabela abaixo

para melhor visualizagao:

Premissa maior: |Quem vive, vive pensando em comida o dia inteirinho.

Premissa menor: | O consumidor quer viver.

Concluséo: Por isso, deve pensar em comida o dia inteirinho.

Fonte: a autora

- Repeticdo: se a afirmagdo ¢ um excelente fator persuasivo, a repeti¢ao da afirmagao é
ainda mais. Ao ser contagiado por constantes anincios de maneira reiterada, o
consumidor se mobiliza mais facilmente para a aceitagdo da ideia de obter o produto

divulgado. Tal recurso € um dos preferidos e um dos mais utilizados pela Ifood.

- Consolidagédo do inimigo em comum: é costume o discurso persuasivo criar ou apontar
algum inimigo em comum com o consumidor, pois € inten¢do do anunciante mostrar para
o publico-alvo que estdo do mesmo lado e que lutam pela mesma causa. O virus da Covid-
19 ndo apenas afeta determinado publico, mas toda a humanidade, ampliando seu
antagonismo e ilimitando o potencial alcance da marca. O inimigo dessa vez diz respeito
a todos! A marca aproveitou-se da situacdo e criou uma estratégia discursiva sutil para
uma imensuravel audiéncia, pois tal inimigo estourou as bolhas sociais, causando grande
e plural comocao.

Abaixo, segue o anuncio e a legenda explicitando tal estratégia argumentativa:
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Figura 4- Campanha #NossaEntrega

o0
(-

Sem

contato.

Mas com

entrega.

ifoodbrasil Se vocé precisar fazer um pedido, opte pela
Entrega Sem Contato Fisico com o pagamento
exclusivamente pelo app. Da pra combinar com o
entregador pelo chat onde ele pode deixar a sua comida. E
assim vocés dois ficam mais protegidos.

Essa é a #NossaEntrega.

Confira todas as medidas que estao sendo tomadas pelo
iFood em relagdo ao Coronavirus (COVID-19) no link da bio.

Fonte: Instagram @ifoodbrasil, em 22-03-2020

No que concerne a forma de o consumidor se portar mediante a publicidade, ¢ fato
que suas necessidades t€ém a ver com agdo de compra, mas ndo apenas isso. Segundo a
conceptualizagdo de Heller (1978, p.45), “as necessidades comportam paixdes ¢ atitudes
e, assim, também as atitudes implicam necessidades”.

Ressalta-se, portanto, que o estudo do discurso publicitario revela valores culturais
e expressivos da sociedade em determinada época e condiciona o reconhecimento da
riqueza dos artificios da lingua. Carvalho (2006, p. 162) afirma que “os consumidores
processam o acervo e o manejo da lingua, o que os torna aptos a exercitar a capacidade
de pensar sobre o concreto, junto com o aprendizado das formas de verbalizacdo.”. Além
disso, também concede a oportunidade de argumentar e de instigar o querer do outro por
meio da linguagem.

Para se entender melhor a pratica persuasiva da linguagem, ¢ pertinente esclarecer
o processo dialdgico que se insere no texto. O dialogismo bakhtiniano se pauta no
reconhecimento de que a linguagem se faz necessariamente a partir do eu e do outro, com
e para o outro, de tal forma que a interlocucdo se completa e se constitui a partir da propria
fala e também da do outro. Dessa forma, os sujeitos do cendrio linguistico sdo
considerados seres inacabados que se revelam no interdiscurso; além disso, destaca-se
que as relacdes discursivas nao necessariamente se materializam dentro de um texto,
podendo ndo estar tdo cristalizadas ou elipsada2s do enunciado de forma proposital ou

nao.
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E fato que a intertextualidade e a interdiscursividade sdo duas faces do dialogismo,
0 que prova que ndo existe um texto que ndo interaja com outro, esclarecendo que existir
¢ coexistir necessariamente. Logo, ndo se devem excluir tais questdes relevantes de uma
analise integral de qualquer tipo de texto, principalmente o publicitario, mesmo porque,
algumas vezes, o que persuade ¢ justamente o que ndo estd escrito, mas sugerido. Ha
sempre no dito, um ndo dito; entre o que se diz, hd um espaco de interpretagdo para o que
nao se diz, que ¢ a base do conceito da heterogeneidade constitutiva, o discurso se faz
pelos sentidos dos interlocutores. A exemplo, segue a postagem da pagina do Instagram

da Ifood:

Figura 5- Campanha #ArraiaiFood

Ja que a
quadrilha é

virtual, que
pelo menos
o milho seja
de verdade.

Fonte: Instagram @ifoodbrasil, em 23-06-2020

Além do antncio destaque acima, a descri¢do que consta na legenda da postagem
diz o seguinte: Sejam bem-vindes ao Arraia iFood: vai ter comida de verdade pra vocé
aproveitar o Sdo Jodo, sim! Vem de mercado e pede tudo pra fazer o seu arraia em casa.
Propde-se aqui uma analise que integre o discurso e o enunciado linguistico, uma vez que
linguisticamente ndo se pode confrontar o termo virtual com o termo verdade, pois
gramaticalmente ndo sdo palavras antdnimas; no entanto, discursivamente € possivel, pois
se subentende que um se opde ao outro. Ainda, como a Covid-19 se instaurou no mundo
sem data de validade, a comunicagdo virtual, a0 mesmo tempo que necessaria, desgastou-
se por ser a unica via possivel, desencadeando ainda mais um sentimento de necessidade
de contato presencial.

O discurso se integra ao texto, modificando-o semanticamente, rebaixando o
sentido do virtual ao nivel de mentira e o contato ao lugar exclusivo de verdade, afinal,

viver de modo restrito no virtual tornou-se insuportavel para muitos e dialogicamente,
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transformou-se no que ndo é de verdade. O milho ¢ a representagao do contato de verdade
que se pode adquirir sem esfor¢o e o medo de sair de casa. Além disso, ndo se pode deixar
de notar o termo bem-vindes na legenda, utilizando estrategicamente a linguagem neutra
para demonstrar uma imagem representativa da marca, com o fito de alcangar uma maior
possibilidade de circulagdo e de aceitagdo social.

Na concepgao dialogica da linguagem, ha a possibilidade de analisar os confrontos
de sentido entre as palavras, os apagamentos ¢ as modificagdes de significados que

acontecem em contextos distintos. Para Fiorin (2004, p. 39),

A historia ndo ¢ algo exterior ao discurso, mas ¢ interior a ele, pois o sentido ¢
histérico. Por isso, para perceber claramente o sentido, é preciso situar o texto
em seu espaco, em seu campo € em seu universo discursivo e apreender os
confrontos sémicos que geram os sentidos. Enfim, & preciso captar o
dialogismo que nos permeia.

O discurso s6 adquire realmente sentido no interior de um imenso interdiscurso.
Para Maingueneau (2015), ¢é preciso relaciona-lo, mesmo que inconscientemente, a outros
tipos de enunciados que se enlagcam de alguma forma. A simples atividade de organizar
um texto em determinado género implica que o relacionemos a outras producdes do
mesmo género. O texto, portanto, ndo se fecha, esta aberto aos enunciados exteriores e
anteriores, representando uma cadeia verbal infinita, arriscando a afirmar que esse ¢ um
dos fatores que tornam a lingua viva.

Fiorin (2018, p.51-52) explicita a fala de Buffon: “O estilo ¢ o proprio homem”,
no entanto, de acordo com a teoria dialogica de Bakhtin, “se o estilo € constitutivamente
dialogico, ele ndao ¢ o homem, sdo duas pessoas. Como qualquer enunciado, ele revela
seu direito e seu avesso...”. As interrelagdes discursivas, portanto, constituem-se como
regra comunicativa.

Para Fiorin (2018, p. 24-27),

O que ¢ constitutivo no enunciado ¢ que ele ndo existe fora das relagdes
dialoégicas. Nele estdo sempre presentes ecos e lembrangas de outros
enunciados com que ele conta, que ele refuta, confirma, completa, pressupoes
e assim por diante. Um enunciado ocupa sempre uma posi¢do numa esfera de
comunicagdo sobre um dado problema. [..] um enunciado ¢é sempre
heterogéneo, pois revela duas posigdes, a sua e aquela em oposicao a qual ele
se constroi. Ele exibe seu direito e seu avesso.

Entdo, o estilo ndo pode ser analisado fora do contexto dialogico, ja que ¢ dependente
de outros discursos para se constituir. Um estilo existe em oposi¢ao a outro. Sem parceria

comunicativa ndo existiria esse contraponto, proprio das interrelagcdes sociais, portanto,
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ndo se pode deixar de salientar a concepgao dialdgica impregnada nos anuncios da Ifood,
de modo que a empresa afirma, de maneira latente, uma voz do enunciado, obtendo-se
dois discursos, duas vozes: a dela propria e aquela contraria a qualquer que seja sua

ideologia. Bakhtin (1995, p. 113) afirma que

Na realidade, toda palavra comporta duas faces. Ela ¢ determinada tanto pelo
fato de que procede de alguém como pelo fato de que se dirige a alguém. [...]
A palavra ¢ uma espécie de ponte lancada entre mim e os outros. Se ela se
apoia em mim numa extremidade, na outra apoia-se sobre o meu interlocutor.

O discurso, portanto, ¢ uma pratica em curso que perpassa a superficie linguistica.
Segundo Orlandi (2020, p. 68), “o discurso ¢ uma dispersao de textos e o texto ¢ uma
dispersdo do sujeito e o sujeito se subjetiva de maneiras diferentes ao longo do texto. Ha
pontos de subjetivacdo ao longo de toda a textualidade.”. Essa ideia se une com a
concepgdo de que o discurso se constitui a partir de outros, mas ndo so6 isso. O discurso
individual se integra no coletivo, sendo o coletivo constituinte do individual, ndo podendo
desmembrar um do outro e nem identificar onde um comega e o outro termina. “Os limites
dialégicos entrecruzam-se por todo o campo do pensamento vivo do homem.”, segundo

Bakhtin, (1976, p. 348), o qual também explicita que

Um enunciado nunca ¢ somente reflexo ou expressdo de algo ja existente, dado
e concluido. Um enunciado sempre cria algo que nunca havia existido, algo
absolutamente novo e irrepetivel, algo que sempre tem que ver com os valores
(com a verdade, com o bem, com a beleza etc.). Porém, o criado sempre se cria
do dado (a lingua, um fendémeno observado, em sentimento vivido, um sujeito
falante, concluido por sua visdo de mundo etc.). Todo o dado se transforma no
criado.

O pensamento e a expressdao sdo interdependentes, sem as palavras nao haveria
reflex@o, uma vez que o pensamento ndo pode ser constituido do nada. Para Garcia (2010,
p.173), “a propria clareza das ideias (se € que as temos sem palavras) esta intimamente
relacionada com a clareza e a precisao das expressoes que as traduzem. As proprias
impressdes colhidas em contato com o mundo fisico...”. Dessa forma, quanto mais
estimular e compartilhar a comunicac¢ao, mais discursos serdo colecionados, mesmo que
de maneira automatica e imperceptivel.

Ainda que a expansdo vocabular proporcione um conhecimento de mundo maior
e estabeleca mais clareza nas relagdes comunicativas, o dominio lexical, em
contrapartida, pode, também, transmitir ideias sem transparéncia, obscuras e truncadas de

maneira proposital. Para escamotear, por meio da linguagem, o real discurso pretendido
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¢ preciso um bom manejo linguistico, além de ciéncia do que se pode interpretar a partir
disso. Charaudeau; Mangueneau, (2004, p. 35) admitem que “a ambiguidade discursiva
¢, entdo, constitutiva de todo fato de comunicacao, ja que ndo ha ato discursivo que nao
seja portador de um ou varios implicitos”. E preciso que a linguagem seja observada numa
amplitude tal que comporte todos os discursos socio-histdricos possiveis. Diante disso,

Garcia (2010, p. 176) diz que

A linguagem ideal seria aquela em que cada palavra (significante) designasse
ou apontasse apenas uma coisa, correspondesse a uma sé ideia ou conceito,
tivesse um s6 sentido (significado). Como tal ndo ocorre em nenhuma lingua
conhecida, as palavras sdo, por natureza, enganosas, porque polissémicas ou
plurivalentes. Muitas constituem mesmo uma espécie de constelagdo
semantica [...].

Dependendo da otica que se obtém a respeito do mundo, dos fatores sociais,
econdmicos, culturais e ideologicos que englobam o corpo social, 0 mesmo anincio
inserido numa cultura pode nao ser bem-vindo em outra, pois pode despertar
interpretacdes diferentes e até falta de comunica¢do. Compreendendo-se que a linguagem
esta diretamente ligada a bagagem cultural, o anuncio, de certa forma, deve ser o reflexo
da realidade daqueles para os quais se direciona, caso contrario a falha comunicacional
torna-se irreversivel. Nesse caso, os componentes linguisticos que estruturam o discurso
sdo fortes aliados para que essa falha ndo aconteca na comunicagao, pela flexibilidade e

facil adaptagdo aos diversos padrdes de discurso. Segundo Fiorin (2005, p. 33):

cada formacdo ideoldgica corresponde uma formagdo discursiva, que € o
conjunto de temas e de figuras que materializa uma dada visdo de mundo. Essa
formacao discursiva é ensinada a cada um dos membros de uma sociedade ao
longo do processo de aprendizagem linguistica. E com essa formagdo
discursiva assimilada que o homem constroi seus discursos, que ele reage
linguisticamente aos acontecimentos. [...] Assim como uma formagdo
ideolégica impde o que pensar, uma formagdo discursiva determina o que
dizer.

Mediante os choques geracionais, uma Unica obra observada ou até mesmo
estudada em momentos diferentes, pode ser interpretada de maneiras distintas por seus
interlocutores, uma vez que, no género publicitario, as relagcdes sdcio-historicas sdao tao
significativas que podem alterar o curso do ato comunicativo por completo. Portanto, para

que a veicula¢do de um anuncio seja salutar, € necessario dispor de todas as informagdes
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a respeito da ideia/produto e levar em consideracdo o momento histérico em que o

discurso publicitario se veicula.
1.3 Aspectos argumentativos de persuasio

A lingua como fenomeno social é capaz de direcionar o publico-alvo a uma esfera
de atenc¢do, que desencadeia a compenetragdo ¢ a ativacao dos sentidos do interlocutor
para uma s6 diregdo. O ponto de partida para o éxito no dominio publicitario ¢
primeiramente o arrebatamento do consumidor e para que a comunicacdo se realize com
sucesso, ¢ crucial que o anuncio retenha o foco do interlocutor, pois, mesmo que os
anunciantes tenham os melhores argumentos e os recursos estilisticos, se o pubico ndo
mantiver a aten¢do voltada para o aniincio, nao havera persuasao.

O publico-alvo precisa ser alcangado a ponto de adquirir o que se oferece, e, para
atingir tal objetivo, ¢ importante definir qual a relagdo que a empresa mantera com seus
clientes. A partir de um propdsito enunciativo, forma-se uma estratégia discursiva que
possibilita uma maior facilidade de transmissdo de significados entre os envolvidos no
ato comunicativo, visando a uma proximidade quase intima para alcangar o alvo: a
lucratividade.

Antes de mais nada, ¢ importante esclarecer que o objetivo principal de qualquer
anuncio publicitdrio focado em vender produtos ou servicos € concretizar o que se

desenha na esquematizacao abaixo:

YN i Y "

CONSUMO FIDELIZACAO

Fonte: a autora.

Além de almejar a lucratividade, o anunciante visionario busca a fidelidade do
cliente para alcangar ainda mais lucro, e tal engendramento tem mais a ver com a forma
de se propagar o produto do que com o produto em si. Para tal método se materializar, a
marca precisa se valer de estratégias argumentativas que, além de chamarem a atengao do

cliente, manifestem credibilidade a marca, estimulando a confianca para que ele retorne.
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A flexibilidade cognitiva do ser humano ¢ fantastica e capaz de fazer com que o cérebro
absorva melhor as informagdes se se sentir seguro e intimo.

Segundo Randazzo, (1996, p.37), “Na publicidade, o que ¢ percebido na mente do
consumidor ¢ a realidade mais importante”. Uma vez capturado o cliente, a marca precisa
manté-lo ativo, para isso existem implicagdes persuasivas, sensoriais € emotivas que
promovem tal ato. Primeiramente, ¢ imprescindivel conscientizar-se de que o ser humano
se relaciona mais profundamente com o outro quando ha vinculo; no jogo da persuasao,
precisa haver conexao que se alcanga facilmente por meio da empatia. O publico precisa
sentir-se acolhido e resguardado, e, para que isso ocorra, o enunciador tem de se
preocupar com o discurso que realmente importa para o consumidor.

A seguranca de que o cliente precisa para adquirir determinado produto provém
da relagdo que se estabelece com a empresa e, se satisfatoria, o resultado desse jogo
psicologico € proveitoso para ambas as partes, e faz muito mais do que apenas persuadir
o cliente a comprar, o faz retornar; portanto, o cenario perfeito para a empresa se contorna
quando o anuncio nao so6 atrai a atencao do cliente, mas o convence ¢ o fideliza.

Segundo Abreu (2009, p. 25), “convencer ¢ saber gerenciar informacgao, ¢ falar a
razdo do outro, demonstrando, provando”, enquanto “persuadir € saber gerenciar relacao,
¢ falar a emocdo do outro”. Entdo, o primeiro caso lida com o gerenciamento do
pensamento, atua no campo das ideias e o segundo caso, das emocgdes com a finalidade
de sensibilizar o interlocutor a agir. Tais conceitos argumentativos representam
respectivamente a forca incentivadora do pensar e a forga estimuladora do realizar.

Perelman; Olbrechts-tyteca (2005, p. 30) acrescentam que “para quem se preocupa
com o resultado, persuadir ¢ mais do que convencer, pois a convic¢do ndo passa da
primeira fase que leva a agdo. Em contrapartida, para quem estd preocupado com o carater
racional da adesdo, convencer ¢ mais do que persuadir.”. Por essa perspectiva, os aniincios
se preocupam mais em persuadir do que em convencer, porque o que realmente importa
¢ vender, obter o lucro de qualquer maneira.

De acordo com a retérica aristotélica, a qual se pautava nos caminhos possiveis
para a persuasao, o enunciador possui trés ferramentas discursivas que separam questoes
proprias do enunciado. Tal triade persuasiva se caracteriza a partir do ethos, do pathos e
do logos. O ethos representa o carater discursivo do emissor da mensagem; o pathos, as
emocdes despertadas no interlocutor que emergem pelo discurso e o logos pauta-se no

proprio discurso segundo os fundamentos da razao.
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Os trés principios se correspondem, mas a aten¢do maior sera dada ao ethos e ao
pathos. Em ethos, a enunciagdo permite a projecdo de um autorretrato do enunciador,
cujas impressoes refletem suas principais qualidades, promovendo a disseminagdo de
uma autoimagem positiva para o interlocutor. Para Amossy (2005, p. 10), o ethos
caracteriza-se na “constru¢do de uma imagem de si destinada a garantir o sucesso do
empreendedorismo oratorio.”, esse aspecto discursivo de persuasdo, portanto, forma-se
por arquitetos de suas proprias imagens.

Para inspirar ainda mais confianga, o discurso publicitario pautado no ethos busca
convencer com ideias morais como virtude, justi¢a, tolerancia, demonstrando que se
importa com questdes sociais. Desse modo, as relagdes recuperadas pelo discurso fazem
com que o publico-alvo se sinta pertencente a determinado grupo social, no entanto, as
estratégias do dominio discursivo publicitario ndo necessariamente se pautam na verdade,
pois, se a marca vende um discurso de inclusdo e pertencimento, ¢ passivel de
questionamentos. Sera que a empresa ¢ efetivamente inclusiva? Sera que pratica o que
prega?

Tais perguntas sdo cruciais para uma reflexdo socioldgica, mas para uma analise
linguistica sdo irrelevantes. Nao compete ao estudo da expressividade se a pratica esta
sendo efetiva ou ndo, o que estd em questdo ¢ o contetido linguistico. O cerne da analise
¢ a for¢a do dizer e ndo a do fazer. O texto ndo reflete fielmente o que se pensa, o
pensamento ndo ¢ palavra, portanto o significado ¢ um produto da linguagem (uma vez
que ¢ possivel manipular o que se diz e o que se escreve) e nao do pensamento, € 0 que
se compartilha € a linguagem.

Pelo ethos, as marcas se caracterizam discursivamente, construindo uma imagem
de si mesma, criam uma persona idealizada, mercantilizam e disseminam um discurso
em beneficio proprio. A intencdo do anunciante €, antes de mais nada, mostrar que esta
do mesmo lado do consumidor e ndo em lados opostos, por isso cria anuncios com
responsabilidade social, investindo na credibilidade da propria empresa. Para que tal
estratégia argumentativa funcione suficientemente, ¢ crucial fazer com que os antiincios
circulem e influenciem por meio de estratégias discursivas persuasivas, afinal o
anunciante precisa ser reconhecido da maneira mais positiva possivel, uma vez que a tao
almejada aceitagcdo do publico € o que esta em jogo e nao o que de fato ¢ o enunciador.

A real identidade do enunciador ndo estd em questdo no momento da enunciagao,
mas o que se quer transmitir ao publico. O emissor da mensagem se utiliza de um “eu-

discursivo”, tal qual um poeta se vale de um eu-poético ou eu-lirico, mostrando-se e se
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moldando de acordo com as circunstincias que se apresentam, além de representar suas
crengas ¢ seu estilo de acordo com o que o publico espera receber. Para causar boa
impressao, o que prevalece nao ¢ a verdade do enunciador, mas os jogos linguisticos que
provocam efeitos de verdade; afinal o ethos liga-se a materialidade linguistica e ndo a
questdes extradiscursivas a respeito do enunciador.

E necessario entender o texto publicitario por uma 6tica que busque ir além dos
desejos materiais, que perceba o que esta por tras do ato da aquisi¢ao e que compreenda
como as emogodes causadas pelos anuncios afloram e interferem na agao do publico. Neste
caso, 0 pathos ¢ uma imprescindivel ferramenta persuasiva para o género publicitério,
pois se centra no publico-alvo e em suas emogdes. Segundo Charaudeau; Maingueneau
(2008, p. 372), “¢ impossivel construir um objeto de discurso sem construir
simultaneamente uma atitude emocional em relacdo a esse objeto”.

O ser humano funciona com base no sistema de crengas que se constrdi ao longo
da vida, portanto as emogdes emergem a partir das atividades intencionais do interlocutor
que ocorrem de maneira gradual como forma de identificagdo, conexdo e comogdo. A
Ifood procura persuadir seus potenciais consumidores de que vale a pena adquirir seus
Servicos para acessarem uma marca que se preocupa com o lado afetivo do ser humano.

Segundo (Carvalho, 2006, p. 19),

tomando por base o vazio interior de cada ser humano, a mensagem faz ver
que falta algo para completar a pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer,
vitéria. Para completar esse vazio, utiliza palavras adequadas que despertem
o desejo de ser feliz, natural de cada ser. Por meio das palavras, o receptor
descobre o que lhe faltava, embora logo apds a compra sinta a frustragdo de
permanecer insatisfeito.

Em se tratando do pathos, ¢ comum também os antincios publicitarios se valerem
do conceito de razoabilidade, tratado por Eco (1976), sob o prisma retorico, que consiste
em criar argumentos razodaveis e verossimeis, aconselhando o consumidor a trilhar o
melhor caminho. O anunciante passa uma ideia de sensatez, fazendo com que o publico
pense que ter bom senso € seguir a sugestao anunciada. Tudo ¢ montado propositalmente
para o consumidor achar que tomou a melhor e mais sensata decisao.

Na publicidade, a todo momento o ethos busca a adesdo do pathos, muitas vezes,

utilizando-se do logos, de acordo com o esquema abaixo:
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Figura 6- O discurso, segundo Charaudeau.
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organizaciio retorica (narrativa/argumentativa)

(logas)
Fonte: O discurso propagandista: uma tipologia (p. 60, 2010)

A imagem acima mostra as estratégias discursivas que, segundo Charaudeau
(2016), constituem-se a partir de um esquema de situacdo de comunicagdo em que o
sujeito comunicante busca demonstrar credibilidade e capturar a atencao e as emogdes do
publico por meio dos processos retoricos argumentativos. Nos anuncios publicitarios, por
exemplo, para propor um universo de possibilidades ao interlocutor, pode-se descrever,
narrar, sugerir € até explicar os eventos que nele sdo produzidos. Para isso se realizar, o
enunciador se vale da organizacdo discursiva estabelecida a partir do logos, que € o
sustentaculo das construgdes racionais enunciativas que, por sua vez, fundem-se com as
outras ferramentas de argumentagao.

Segue, abaixo, uma tabela tedrica inspirada nas aulas do professor de Lingua

Portuguesa da UERJ, André Conforte.
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ETHOS PATHOS LOGOS

Conceito | Carater, ética, confianga | Sentimentos e emogdes Légica, razdo
Aplicacdo | Preocupacdo com a | Conexdo com o publico | Estratégia
no antincio | imagem .da marca, pela emocao e empatia. | discursiva, )

responsabilidade social, representacao de
mostrar a  institui¢do fatos, dados
como referéncia  no cientificos.
assunto.

Possiveis | O que essa | Sera que esse produto | Sera que o
. ~ 4 im? 4 Ot
indagacoes empresa/marca que quer | serd bom para mim? prod}lto ¢ util e

. me vender esse produto funciona?
do publico | representa?
Figuras 7, 8 e 9- Representagdo do ethos, pathos e logos.
ETHOS PATHOS LOGOS

43 Eu sinto falta
da minha avé.

3

A gente deixa

A gente ouviu 0
pedido da torcida:

a sustentabilidade
entra em campo hoje.

Mas eu consigo
fazer o mercado

para ela e ela recebe

um pouquinho
do meu amor. )%

seu mercado
ainda mais perto.

Compre pelo app
e receba suas
compras em casa.

Publicado em: 30-06-21

Publicado em: 17-07-20

Publicado em: 21-09-20

Fonte: A autora.

Os exemplos acima, retirados do Instagram da Ifood, sdo a representagdo das

ferramentas discursivas de persuasdo. O primeiro anuincio, representante do ethos, mostra

0 quanto a marca valoriza as questdes de sustentabilidade para o meio ambiente e, para

completar sua autopromog¢do diante dos interlocutores, a legenda da postagem diz o

seguinte: ...vamos fazer um futuro diferente, preservando florestas e combatendo o

desmatamento.

No segundo anuncio, representando o pathos, cria-se uma conexao quase

instantanea com o publico, uma vez que se revela o relato de um suposto cliente,
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mostrando seu sentimento de saudade. A saudade ai ndo ¢ um sentimento qualquer, ja que
em contexto pandémico, a humanidade foi afligida pela falta de contato; portanto, o
coletivo se v€ nesse anuncio, que capta uma relagdo de intimidade, ja que se trata de um
assunto comum a todos, o que torna ainda mais facil o éxito da marca, porque prova o
quanto o servico em questdo (no caso, a entrega) ajuda o consumidor.

No terceiro anuncio, compete ao logos trazer a tona a racionalidade e mostrar ao
consumidor, por meio da estratégia discursiva, que o produto ¢ util e funciona. O
aplicativo torna a vida do cliente mais facil e segura, ja que a pandemia os impediu de
circular como antes.

Vale reiterar que, conforme Abreu (2009, p.25), “argumentar ¢€ a arte de convencer
e persuadir”’. Tal asser¢do se monta por meio das ferramentas argumentativas de
persuasao, o coragao da atividade enunciativa publicitaria, pois constroem e impdem um
discurso de facil adesdo. Uma vez que o consumidor incorpora tais argumentos de forma
organica, sem estranhamento, prova-se que as estratégias de argumentagdo surtem efeito
e levam a marca a garantir a confianga e a fidelidade dos clientes.

Se a publicidade busca o lucro, o seu estudo linguistico busca entender a conduta
humana, as praticas comunicativas que se estabelecem por meio de todos os recursos

disponiveis da linguagem. Para Carvalho (2006, p. 163),

a publicidade transforma o processo criador em laboratorio, no qual se testam
comportamentos humanos. Mitos da época e escalas de valores que
fundamentam e orientam as praticas sociais sao transmitidos e reforgados pela
linguagem publicitaria, quando ndo impostos e reformulados. Por isso o estudo
da publicidade é um tema de interesse amplo, por meio do qual os profissionais
de varias areas podem se tornar aptos a interpretar e detectar tendéncias atuais
e futuras.

As andlises linguisticas a respeito do género publicitario nunca se exaurem, nem
poderiam, uma vez que a linguagem pode ser sentida e utilizada por prismas diversos,
além de seus multiplos recursos estarem em constante movimento. Debrugar-se sobre o
cruzamento entre a linguagem publicitaria e os veiculos de comunica¢do como as midias
sociais, em especial o Instagram, ¢ tarefa laboriosa, porém muito instigante, pois os dois

dominios estdo incessantemente passando por novas transi¢des e ressignificagdes.
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2 A INFLUENCIA DOS POSTS DA IFOOD NO INSTAGRAM

Os mecanismos de influéncia sempre existiram na sociedade, pois, muito antes do
desenvolvimento do marketing digital, as pessoas ja compartilhavam suas experiéncias
pela plataforma mais antiga ainda existente, conhecido como boca a boca, compartilhado
por meio apenas do recurso verbal; no entanto, a influéncia limitava-se a determinados
grupos de pessoas, inviabilizando um alcance maior de publico. Devido ao fortalecimento
da tecnologia e com a popularizagao das redes socias, a atuagdo da influéncia no ramo
publicitario, por exemplo, desbancou qualquer outra forma de circulagdo comunicativa,
dinamizando a interac¢do e conectando o maior numero de pessoas em tempo recorde. Tal
processo elevou o nivel da comunicagdo regional a um estagio antes inalcangével,
facilitando a disseminacdo das estratégias de persuasdo, conquistando novos espagos e,
consequentemente, novos consumidores.

Dentre as mais diversas dimensdes do desenvolvimento humano, a expansao da
internet, certamente, ¢ peg¢a chave e um dos maiores pilares de influéncia da
contemporaneidade. A partir da amplificagcdo da era digital, em uma escala global, nota-
se que a propor¢ao que a internet tomou na vida das pessoas ¢ tamanha a ponto de se
fundirem. Para Hjarvard (2012, p. 26), a midiatizac¢ao “denota os processos pelos quais a
cultura e a sociedade tornam-se cada vez mais dependentes dos meios de comunicagdo e
sua légica como midia integra-se em praticas culturais e sociais em varios niveis”.
Compreende-se, portanto, que o mundo moderno ¢ dependente de aparelhos eletronicos,
as relagdes sociais, cada vez mais, desenvolvem-se remotamente, principalmente, no atual
momento em que a humanidade se encontra. Os efeitos da pandemia reduziram as
relagdes a tela de um computador/celular e expandiu o consumo on-line numa escala
nunca antes vista.

Assim como muitas relagdes interpessoais sao desenvolvidas pelas redes sociais,
outras questdes referentes a vida cotidiana também se ampliam nesse suporte. As mais
diversas informagdes circulam na internet muito rapidamente, tornando-a um dos maiores
veiculos de noticias da modernidade. O Instagram, por exemplo, plataforma de interagdo
social de grande publico, € um dos responsaveis pela disseminacgao de informacao de todo
tipo, € nada mais estratégico do que expor produtos ou servicos num ambiente em que
diversas pessoas, inevitavelmente, estardo presentes diariamente. A assiduidade dos
internautas, gerada pela busca de novas informagdes do mundo externo, ¢ fator

preponderante para que empresas anunciem suas marcas € influenciem pessoas, usando o
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maior instrumento de for¢a persuasiva da arena comercial: a linguagem verbal. Para

Herschmann e Pereira (2002, p.4.),

vivemos em uma sociedade que, crescentemente, se organiza em rede e na qual
o conhecimento e a informagdo desempenham um papel estratégico, sendo
chave para a produgdo constante de inovagdo, condigdo basica para o sucesso
das organizacdes. Essas mudangas estdo agilizando os processos de produgdo
e consumo, enquanto ocorre uma convergéncia de base tecnologica que vem
permitindo trabalhar com a informacdo, em alta velocidade, sobre uma base
Unica e digital.

Reiterando, debrugar-se sobre o cruzamento entre a linguagem publicitaria e os
veiculos de comunicacdo como as midias sociais, em especial o Instagram, ¢ tarefa
laboriosa, porém muito instigante, pois os dois dominios estdo incessantemente passando
por novas transi¢cdes e ressignificagdes. A versatilidade do ambiente virtual favorece
demasiadamente a exposicdo dos anuincios publicitarios, ¢ sua importancia compete e,
atualmente se sobressai, em relacao a outros veiculos de comunicagao.

Muitas vezes, as renovacdes dos géneros textuais estdo ligadas as tecnologias, e
tais transformagdes constroem novas formas de se relacionar. O género anuncio
publicitario, por exemplo, foi influenciado pelas novidades do universo digital,
fornecedoras de um panorama maledvel do uso da linguagem, o que traz ainda mais
possibilidades de inovacdo nos processos de convencimento do publico consumidor.

Segundo Marchuschi (2010, p. 20), “hoje, em plena fase da cultura denominada
eletronica, com o telefone, o gravador, o radio, a tv e, particularmente o computador e sua
aplicacdo mais notavel, a internet, presenciamos uma explosdo de novos géneros e novas
formas de comunicagdo.”, e, com os novos géneros, surgem as transformacdes dos que ja
existem, pois, na internet, a transmutacdo da linguagem ¢ muito mais veloz. Na
comunica¢do do dominio virtual, o consumidor ndo se comporta como simples receptor,
atualmente, considera-se como formador de contetido, responsavel por difundir as
mensagens que lhe sdo pertinentes.

Em se tratando de publicidade, o processo comunicativo transpde os muros da
razdo, oportunizando o encantamento e seduzindo o consumidor a aderir determinado
produto/servigo. Nesse caso, a disputa de mercado se torna muito mais acirrada quando a
utilizagdo da linguagem, veiculada nas redes sociais, mostra-se metamorfoseada pelos
internautas, protagonizando o jogo publicitario adaptado para conquistar o espaco mais

importante para o anunciante, a mente do consumidor.
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2.1  Aempresa Ifood

A fim de se estabelecer um conhecimento mais profundo dos antncios da Ifood,
¢ importante entender o que a instituicdo que cria e divulga tal conteudo representa.
Afinal, o que é a Ifood? A empresa brasileira se apresenta da seguinte forma: ! Somos
muito mais que um app. Somos uma empresa de tecnologia aplicada ao universo da
alimentacdo. Se quiser um nome moderninho, também pode nos chamar de foodtech. A
intencdo ¢ estabelecer sintonia entre alimentagdo e tecnologia para proporcionar mais
comodidade aos seus clientes. Referéncia na América Latina, a Ifood esta presente no
Brasil e na Colombia.

Segundo o site institucional da Ifood, o principal objetivo é revolucionar o
universo da alimentacdo por uma vida mais pratica e prazerosa, por isso se investe tanto
em novas tecnologias para a obten¢dao de expansao no meio midiatico. Dessa forma, a
empresa se aproxima cada vez mais dos clientes, restaurantes ¢ entregadores de forma
simples e pratica.

O inicio desse fendmeno se deu fora do mundo digital, em 2011, com a Disk Cook,
um guia impresso de cardapios, com uma central telefonica para onde o consumidor
poderia ligar e fazer o pedido. A ideia da Ifood surgiu assim, mas ndo demorou muito
para sair do papel e ganhar o Brasil todo. Em 2012, langaram o aplicativo e criaram um
site. E a paixdo por alimentac¢do e tecnologia logo chamou a atengdo de investidores
importantes, cuja parceria permanece como a Movile, empresa que investe e desenvolve
negocios e tecnologia; a Prosus, grupo global de internet € uma das maiores investidoras
de tecnologia no mundo e a Just Eat, empresa de servicos de pedidos e entregas de comida
on-line. E importante cit4-los, pois os investidores ajudaram a Ifood a fazer historia e se
transformar no que ¢ atualmente.

A Ifood ndao se desenvolveu sozinha, e nem se tornou um fenomeno
repentinamente, suas transformagdes ocorreram de forma gradativa. De acordo com a
demanda, com o avango tecnoldégico, com o investimento em publicidade e devido a fusdo
com as empresas parceiras, a Ifood cresceu e se desenvolveu. Em razdo do avanco da
pandemia da Covid-19, a demanda aumentou exorbitantemente, o servigo de entrega
tornou-se essencial, alcangando ainda mais pessoas. Abaixo, segue a linha do tempo com

a constatacdo do crescimento da empresa:

! informacdes retiradas do site institucional da Ifood: https://institucional.ifood.com.br/ em 11-11-2021
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° Nasce o
iFood

Se chamava Disk Cook e
recebia pedidos por
telefone
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Pedidos Mas Pedidos Mas Pedidos Mas

1% Investimento da

1% investimento RS 3,1 Movile Alcangamos o nosso
MM da Warehouse primeiro milhdo de
pedidos/més
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Fonte: <https://institucional.ifood.com.br/ifood/> em 11-11-2021

De 2019 a 2021, a empresa deu um salto exponencial nos ganhos. E claro que os
efeitos da pandemia propulsionaram esse resultado, mas nao apenas isso, o investimento
em publicidade, transformando o modo de se comunicar com o consumidor, também fez

com que o publico optasse por essa empresa € nao por outra.


https://institucional.ifood.com.br/ifood/
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Seguem os resultados de 2021:

SHT =200 6 0l inses

Mercados, em 400 cidades Cidades em todo o Brasil Pedidos entregues todo més

+7.5 Mihces 270 wmi +160 wmi

Downloads do nosso App Restaurantes parceiros Entregadores ativos na
por més plataforma + 250K nos
restaurantes

Fonte: <https://institucional.ifood.com.br/ifood/> em 11-11-2021

60 milhdes de pedidos entregues no més ¢ realmente uma marca impressionante,
ndo se alcancaria tal éxito sem as estratégias linguisticas de publicidade, sem as parcerias
de empresas importantes, e também sem a contratacdo de influenciadores digitais que
movimentam as redes, gerando muita visibilidade para a marca. Em suma, essa crescente
dos numeros se da por uma soma de tais fatores que, bem alinhados e direcionados,

garantem uma expansao exponencial de reconhecimento e de vendas.

2.2 O Instagram: veiculo inovador de comunicagao

As grandes redes sociais da atualidade, Facebook, Instagram, Messenger,
WhatsApp, Twiter, Tiktok, sdo os maiores pontos virtuais de concentracao de pessoas, €,
no ramo da publicidade. Restringindo-se apenas ao Instagram e, antes de expor as
caracteristicas, sera exposto primeiramente o conceito de rede social e o que representa
num mundo cada vez mais moderno e tecnolégico. Segundo (Telles, 2010, p. 78), sdo
“ambientes que focam reunir pessoas [...] € uma quantidade crescente de fungdes que as
permitem interagir de diversas formas. Cada rede tem suas regras proprias, que moldam

o comportamento dos membros e definem a forma de interagdo mais eficiente”.


https://institucional.ifood.com.br/ifood/
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No que se refere ao presente momento, num mundo tomado pelo virus da Covid-
19, as redes socias sdo uma espécie de conforto para a populacdo, que precisa evitar o
contato fisico. O relacionamento virtual entre os individuos existia antes da pandemia e
jé& era muito valorizado; mas, na atualidade, o uso de tais ferramentas de entrosamento se
intensificou e passou a alcancar um valor inestimavel para seus usudrios, pois se tornou
a Unica solugdo para evitar a contaminag¢ao em larga escala sem perder os lagos afetivos.
Por meio das redes as pessoas conseguiam se comunicar com seguranga.

O Instagram, assim como as demais redes sociais, objetiva oferecer aos usuarios
a oportunidade de compartilhar a vida cotidiana, reflexdes, dons, dicas, conselhos entre
outros aspectos por meio de publicacdo de imagens, videos, textos, exibicdes ao vivo,
aplicagdo de filtros, boomerangs e stories. >Atualmente, o Instagram também é um dos
principais veiculos para a publicidade de empresas de todo o mundo.

3Antes de desenvolverem o Instagram, Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger
criaram o Burbn, aplicativo que lhe daria origem. Segundo seus fundadores, o Burbn era
de dificil manuseio, por isso trabalharam incessantemente para melhorar seus comandos
e transforma-lo em algo mais acessivel. No inicio de 2010, o Burbn transformou-se no
Instagram, a principio, como um aplicativo movel para celulares smartphones, disponivel
gratuitamente apenas para o sistema IOS da Apple. O sucesso foi tamanho que chegou ao
marco de 1 milhdo de usuarios em apenas trés meses no mercado.

Em dezembro de 2011, a empresa Apple colocou o Instagram no topo da lista de
favoritos e o elegeu como "aplicativo do ano para iPhones" da sua App Store. A essa
altura, o aplicativo ja tinha 15 milhdes de usuérios. No mesmo més, Kevin Systrom criou
uma versao para o sistema Android, do Google, um dos mais difundidos do mundo. Sua
intencdo era ampliar o numero de usudrios, garantindo ainda mais dinheiro em
publicidade no futuro.* “Obviamente, nés nio comegamos um negdcio para nio ganhar
dinheiro”, disse Systrom. “Nosso foco agora ¢ aumentar a rede. Vocé realmente precisa
estabelecer a rede, ou nenhum anunciante ird se importar”.

Em abril de 2012, a ideia anunciada se concretiza, o Instagram ganha uma versao

para Android e é comprado pelo Facebook em um negocio estimado em US$ 1 bilhdo. O

2 Informacgdes retiradas do site: https://canaltech.com.br/empresa/instagram/. Em 11-11-2021

3 Informacgdes retiradas do site: http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-
historia-do-instagram-comprado-pelo-facebook.html/. Em 11-11-2021

4 Informacdes retiradas do site: http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-
historia-do-instagram-comprado-pelo-facebook.html/. Em 11-11-2021
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numero de usuarios sobe exponencialmente para 30 milhdes. Em 2020, o aplicativo bateu
mais de 1 bilhdo de usuarios ativos e que segue crescendo. >Atualmente, a plataforma
possui 1,22 bilhdes de usuarios ativos, sendo que 500 milhdes a acessam todos os dias.
Esses nimeros representam forte impacto nas oportunidades empresariais.

O aplicativo continua lancando novidades em suas funcionalidades, como os
reels, videos curtos de grande circula¢do entre os usudrios, e o recurso de loja, cujas
vendas podem ser feitas pela propria plataforma. Com esse crescimento e tanto dinheiro

investido, a rede social atualmente ja ¢ uma das mais populares em nimeros de usuarios.

2.3 Os efeitos da linguagem da internet nos anuncios publicitarios

A internet ¢ uma rede mundial de comunicagdo interconectada a todos os
computadores que se ligam a ela. Com seu surgimento, criou-se uma nova forma de ver
o mundo e um novo modo de interacdo. As inovagdes linguisticas no contexto atual
devem-se, principalmente, pela jun¢do da internet a tecnologia computacional e, mais
recentemente, com os dispositivos moveis, que facilitam a comunicagao, proporcionando
volatilidade a midia virtual. As informagdes, no entanto, levadas ao publico de maneira
rapida também tém seu lado negativo, pois se a internet e as redes sociais disseminam
noticias verdadeiras, também podem propagar fake news, noticias falsas que circulam tao
rapido quando as verdadeiras, desinformando as pessoas no que diz respeito aos mais
diversos assuntos; inclusive, incutindo na sociedade negacionismo sobre questdes
cientificamente ja comprovadas.

A respeito da velocidade das mudancas que a linguagem sofre, segundo a reflexao
de Danet (1997, p.7) “num periodo de talvez 50 anos, nossa compreensao da natureza do
letramento e da funcao social dos textos escritos tera mudado tdo radicalmente que poucos
de nos estardo ainda vivos para atestar ‘como as coisas eram’ no final do século XX.”
Dessa forma, em se tratando do género publicitario, tal realidade ¢ ainda mais instigante,
pois as empresas nao podem ficar de fora das atualizagdes linguisticas, porque precisam
chegar até o publico, e isso s6 acontece pela linguagem que faga sentido para o
consumidor. O anunciante, portanto, tem pressa de saber e expor as novas formas de

linguagem que circulam na internet para chegar a todos os publicos.

5> Informacdes retiradas do site: https://etus.com.br/blog/as-maiores-redes-sociais-em-2021/. Em 11-
11-2021
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O fio condutor da linguagem publicitaria ¢ a criacdo de narrativas que favorecam
a empresa € que, a0 mesmo tempo, capte o consumidor. Para que isso ocorra ¢
imprescindivel sensibilizar o interlocutor por meio de uma linguagem atual. Segundo
Figueiredo (2014, p. 43), “como um bom romance, um texto publicitario tem que ‘grudar’
no leitor do comeco ao fim.”, por isso anincios publicitarios que também circulam
virtualmente e permeiam a mente do publico ndo escapam das marcas linguisticas que
surgem na internet.

Para Marcuschi e Xavier (2005, p. 2),

A linguagem ¢ uma das faculdades cognitivas mais flexiveis e plasticas
adaptaveis as mudangas comportamentais ¢ a responsavel pela disseminagéo
das constantes transformagdes sociais, politicas, culturais geradas pela
criatividade do ser humano. As intimeras modificagdes nas formas e
possibilidades de utilizagdo da linguagem em geral e da lingua, em particular,
sdo reflexos incontestaveis das mudangas tecnolégicas emergentes no mundo
e, de modo particularmente acelerado nos ultimos 30 anos, quando os
equipamentos informaticos e as novas tecnologias de comunicag¢ao comegaram
a fazer parte de forma mais intensa da vida das pessoas e do cotidiano das
institui¢cdes. Certamente, tudo isso tem contribuido para tornar as sociedades
letradas cada vez mais complexas.

Sabe-se que a diligéncia humana, no que diz respeito a linguagem da internet,
conduz-se a partir das expressas transformagdes e dos avangos tecno-cientificos,
responsaveis pelas criagdes lexicais inovadoras e inéditas. Observa-se, por exemplo, que
o neologismo ¢ disseminado muito mais rapido por meio da informatica e das redes
sociais. Num contexto de comunicagdo virtual, ¢ muito comum os participantes
mesclarem a oralidade com a escrita, tornando um ambiente menos formal e mais intimo.

E fato que as novas tecnologias eletronicas modificam a pratica de leitura e de
escrita. As marcas de oralidade estdo cada vez mais presentes na escrita dos ambientes
digitais, de tal modo que essa combinac¢ao se manifesta de forma hibrida e desvinculada
de qualquer responsabilidade com a linguagem formal. Esse formato inovador de escrita
propicia ao consumidor uma falsa percepc¢ao de lago afetivo, uma vez que ¢ muito comum
estabelecer tal tipo de comunicagdo com alguém proximo e intimo.

Na busca por descobrir o papel da linguagem na internet e o efeito da internet na

linguagem, Crystal (2001, p. 2) destaca trés aspectos:

1) do ponto de vista da linguagem, temos uma pontuagdo minimalista, uma
ortografia um tanto bizarra, abundincia de abreviaturas nada
convencionais, estruturas frasais pouco ortodoxas e uma escrita
semialfabética;
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2) do ponto de vista da natureza enunciativa dessa linguagem, integram-se
mais semioses do que usualmente, tendo em vista a natureza do meio;

3) do ponto de vista dos géneros realizados, a internet transmuta de maneira
bastante radical géneros existentes e desenvolve alguns realmente novos.
Contudo, um fato ¢ inconteste: a internet ¢ todos os géneros a ela ligados
sd0 eventos textuais fundamentalmente baseados na escrita. Na internet a
escrita continua essencial.

As caracteristicas citadas fazem parte de um novo modo social de interagir. A
possibilidade do anonimato, a urgéncia cada vez mais impregnada na e pela vida, a
necessidade de tudo ser express, entre outros fatores viabilizaram o discurso midiatico
ainda mais livre, dando asas a forma instintiva de uma estética propria e isenta de amarras
gramaticais tradicionais. Nao ha como fugir da existéncia de tal tipo de comunicacio, € o
quanto antes as empresas se adaptarem a nova realidade e se mostrarem inteiradas as
questdes comunicacionais da atualidade, melhor a receptividade do publico e mais

certeiro o retorno positivo a marca.
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AS ABORDAGENS ESTILISTICAS

O estilo e suas acepgdes

Antes de adentrar nas vertentes estilisticas, vale ressaltar alguns dos varios

conceitos que circundam a palavra estilo. Henriques (2018, p. 25-26) expde uma

concepgao prévia:

O termo “estilo”, registrado pela primeira vez em nossa lingua no século XIV,
provém do latim stilus: “qualquer objeto em forma de haste pontiaguda,
ponteiro de ferro para escrever sobre tabuinhas enceradas”, defini¢do que retine
as informagdes de duas obras homdnimas, o Dicionario Etimologico da Lingua
Portuguesa, de José Pedro Machado (1977), ¢ o de Antenor Nascentes (1955).
De instrumento empregado para escrever, passou a significar, por um processo
metonimico, a propria escrita e, depois, a linguagem considerada em relagdo
ao que ela tem de caracteristico. Por fim, expandido seu campo de significacéo,
“estilo” passou também a representar qualquer conjunto de tendéncias e
caracteristicas formais, estéticas, que identificam ou distinguem uma obra,
artista, ou determinado periodo ou movimento, ou até mesmo um objeto.

Feita a abordagem histérica e etimoldgica, inicia-se a sucessdo de outras

concepgoes do termo estilo, representando aspectos diversos. Segue parte da compilagdo

organizada por Martins (2012, p. 18-19):

a) O estilo é o homem. (Buffon)

b) O estilo é o pensamento. (Rémy de Gourmont)

¢) O estilo é a obra. (Sayse)

d) Estilo é a expressdo inevitavel e organica de um modo individual de experiéncia. (M. Murray)

e) Estilo é o que é peculiar e diferencial numa fala. (Damaso Alonso)

f) O estilo de um texto ¢ o conjunto de probabilidades contextuais dos seus itens linguisticos.
(Archibald Hill)

g) FEstilo é surpresa. (Kibédi Varga)

h) Estilo é expectativa frustrada. (Jakobson)

1) Estilo é a linguagem que transcende o plano intelectivo para carrear a emogdo e a vontade.

(Mattoso Camara)
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A tabela foi utilizada para dar énfase aos conceitos de estilo e para colocar em
destaque a concepcao dos diferentes autores. Para fechar sua série de definigdes, Martins

(2012) finaliza com a seguinte ponderacao de Mounin (1970, p. 158-9)

[0 estilo] ¢ um fendmeno humano de grande complexidade. E a resultante
linguistica de uma conjun¢ao de fatores multiplos [...]. Se algum dia se chegar
a atribuir ao estilo uma formula, ha-de ser uma formula extremamente
complexa. Todas as redugdes lapidares da definicdo do estilo s6 podem ser e
permanecer como empobrecimentos unilaterais. Nao damos ainda por findas
as nossas tentativas para compreender o porqué do efeito que certas obras tém
sobre nds. Nesta encruzilhada onde talvez compreendamos por que € que certo
poema nos envolve e nos possui e nos toca de determinada maneira, tem que
haver uma convergéncia de causas linguisticas formais, mas também de causas
psicoldgicas, psicanaliticas, historicas, socioldgicas, literarias, etc. E sera
indubitavelmente o conjunto que podera dar conta dessa coisa ainda muito
misteriosa que ¢ a fungdo poética: por que é que certas mensagens produzem
em nods efeitos incomensuraveis com os de todas as outras espécies de
mensagem que quotidianamente recebemos.

As defini¢des nao sdo estanques ¢ nem absolutas, a0 mesmo tempo que nao se
excluem, porque plurivalentes e aderentes entre si. Diante de tantos conceitos pertinentes
e associativos, chega-se a reflexdo de que o estilo ¢ imanente a complexidade ¢ a
mutabilidade humana; ndo ¢ unilateral, mas plurissignificativo, contemplando tanto o
enunciador quanto o enunciatario, além de ser repleto de caracteristicas que perfazem o
texto.

Tantos estudos e acep¢des da palavra estilo servem para elucidar a sua vasta
representatividade, capaz de estar presente em todo e qualquer texto que comunique e
faca sentido, literdrio ou ndo, pequeno ou grande, popular ou culto e de toda sorte de
géneros possiveis. A respeito de tal 16gica, Guiraud (1978, p. 10-11) afirma que “alguns
consideram o estilo como mero aspecto estético da expressao literaria, como exclusao da
lingua vulgar, que seria simples instrumento de comunicagdo; outros, por iSsoO mesmo,
atribuem importancia tanto maior a lingua popular.”; portanto, comprova-se que o estilo
comporta infinitas faces. Ha estilo em todo ato linguistico que significa.

Para Camara (1953, p.23), “o estilo ¢ a defini¢do de uma personalidade em termos
linguisticos”, contrastando em primeira analise com a afirma¢do de que a lingua, de
maneira geral, € coletiva; mas a sua conceituacao ndo se esgota nesses termos, pois o que
se cria parte de algo jé existente. Nao se trata de copia, mas de transformagao, de criar e
recriar a partir do arcabouco linguistico que se tem. Nao existe estilo fora das relagdes
dialogicas, assim como nao existe transformacao e inovagdo sem criagdo. Para

Compagnon (2010 p.183),
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o tragco de estilo se apresenta a interpretagdo como sintoma, individual ou
coletivo, da cultura na lingua. E, como na historia da arte, ele se manifesta por
um detalhe, um fragmento, um indicio sutil e marginal que permite reconstruir

toda uma visdo do mundo.

Seguindo o conceito de efeito de individualidade e personalidade linguistica,

Fiorin (2018, p. 51), afirma que

estilo ¢ o conjunto de procedimentos de acabamento de um enunciado. [...] isso
significa que o estilo ¢ o conjunto de tragos fonicos, morfologicos, semanticos,
lexicais, enunciativos, discursivos etc. que definem a especificidade de um
enunciado e, por isso, criam um efeito de sentido de individualidade.

Tais tragos linguisticos constituem os enunciados de maneira cada vez mais
inusitada e transformadora. Em funcdo de a humanidade ser multifacetada, caminhos
inimaginaveis se abrem para a criatividade linguistica, o que favorece e enriquece a
comunicagdo, surpreendendo e quebrando expectativas a ponto de traspor a reflexao do
campo da significagdo para o terreno fértil da emotividade e do desejo humano.

Conforme Camara (1953), o estilo abrange todos os fenomenos especificos que
aparecem na linguagem como meio de exteriorizacdo e também como forma de apelo,
caracterizando os fendmenos mais tipicos da personalidade humana. A lingua viabiliza
os modos de estabelecer, na comunicagdo social, as nossas representagdes de um mundo
objetivo e do universo interior que nos habita, oportunizando a exterioriza¢dao espontanea
do estado da alma; por isso, a lingua absorve uma carga afetiva que se infiltra em seus
elementos e os transfigura.

Segundo Bernardo (2012, p. 73), “a questdo do estilo nos traz a necessidade da
diferenca, e ndo passa por exigéncias. Passa, talvez, pela coragem que o desejo nos
empresta.”. E do estilo que transborda o entusiasmo e a criatividade, fazendo com que os
atos representativos se desdobrem para o nivel expressivo, lugar em que se constituem as
manifestagdes psiquicas de apelo e de afeto.

Considerando a estrutura linguistica, Martinet (1976) afirma que o estilo pode ser
entendido de duas formas, como um complexo de escolhas e como afastamento da norma.
Concordando com a primeira assercao e discordando da segunda, para Guiraud, (1978, p.
149) “estilo ¢ o aspecto do enunciado que resulta de uma escolha dos meios de expressao,
determinada pela natureza e pelas intengdes do individuo que fala ou que escreve.”. A
lingua ndo ¢ um produto acabado, ¢ expressao do homem e evolui com os principios de

coletividade que representa, cabendo ao autor avaliar o uso de acordo com sua
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sensibilidade e intengdes comunicativas. Caso opte pelo desvio, ainda assim ¢ uma
escolha, considerada como um excelente recurso estratégico dependendo das
circunstancias.

Quando o usuario se utiliza do sistema linguistico com certa originalidade e o
aplica com expressividade, potencialmente torna seu texto eficaz e um diferencial no ato

comunicativo. Para Coseriu (1979, p. 74),

em sua atividade lingiiistica, o individuo conhece ou ndo conhece a norma e
tem maior ou menor consciéncia do sistema. Ao ndo conhecer a norma,
orienta-se pelo sistema, podendo estar ou ndo de acordo com a norma;
conhecendo-a pode repeti-la dentro de limites mais ou menos modestos de
expressividade ou rechaga-la deliberadamente e ultrapassa-la, aproveitando as
possibilidades que o sistema pde a sua disposigdo.

Autores como Guimardes Rosa, Patativa do Assaré, Carolina Maria de Jesus,
dentre outros, consagraram-se tanto pela forma, que ¢ como o sistema linguistico se
estrutura, quanto pelo conteudo, organizacdo em que os significados se apresentam no
texto; independente de desvios conscientes ou nao. Estilo ndo ¢, pois, definido pela norma
correta e pré-moldada disponivel na lingua, mas pela eficacia que se apresenta quando
bem engendrado. Nao ¢ sobre beleza, mas sobre eficiéncia.

No presente trabalho, o estilo ndo sera considerado como desvio da norma, mas
parte do todo, pois esta inerente ao texto, representando uma escolha consciente e capaz
de manifestar as mais diversas emog¢des diante da urgéncia comunicativa contextual.
Seguindo tal dire¢do, tornam-se mais claros os caminhos possiveis para o estudo
aprofundado da expressividade que circunda a linguagem.

Para finalizar as consideragdes sobre estilo, seguem as ponderacdes de Guiraud

(1978, p. 56-57):

[...] ora simples aspecto da enunciagdo, ora arte consciente do escritor, ora
expressdao da natureza do homem, o estilo é uma nogdo flutuante, que
transborda sem cessar dos limites onde se pretende encerra-la, um desses
vocabulos caleidoscopicos que se transformam no mesmo instante em que nos
esforgamos por fixa-los.

3.2  Acestilistica e suas vertentes

O conceito de estilistica ndo se delineia de forma unilateral e estanque, uma vez

que ndo existe apenas uma, mas varias; assim como nao ha apenas uma concepcao de
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estilo nem apenas uma forma de definir a gramatica. As estilisticas contemplam diversos
modos de designagdo, mas, em linhas gerais, obedecendo ao conceito basilar, estilistica ¢
a disciplina que estuda os fendmenos expressivos da linguagem, tendo como objeto
principal o estilo, que em sua capacidade pode suscitar as mais variadas emogdes, como
afetividade, estranhamento, surpresa, quebra de expectativa, impacto, inquietagdo; além
de impressionar, convencer, ludibriar, sugestionar e formular novos caminhos
interacionais.

Ao compreender do que a estilistica se ocupa, ha a necessidade de esclarecer a sua
relacdo com a gramatica. Nao se trata de eleger o nivel de importancia de cada uma, mas
de explicar a forma como se inter-relacionam. Tanto a gramatica quanto a estilistica sdo
necessarias para o estudo mais integro do texto, uma vez que sdo campos plenos de
conexodes. Para Camara (1953), a gramatica estuda a lingua como um meio de
representacdo e a estilistica transpde o alcance representativo para o nivel expressivo,
cujas manifestacdes psiquicas e de apelo tornam-se inerentes. A estilistica, portanto,
complementa a gramadtica.

Seguindo essa logica, Guiraud (1978, p. 60) completa tal pensamento, quando
afirma que “por meio da expressdao, o pensamento se atualiza nas formas, insere-se na
substancia gramatical, como a vida no corpo. O estudo da expressao sobrepde-se a lingua
e ao pensamento, a linguistica de um lado e de outro a psicologia, a sociologia, a
historia.”. Camara e Guiraud seguem a mesma linha de raciocinio, elucidando
metaforicamente a expressividade linguistica como a alma e a representacdo linguistica
como o corpo do texto.

Segundo Azeredo (2018), a gramatica ¢ um conjunto de conceitos a respeito da
estrutura e do funcionamento da lingua, entretanto, diferente do que muitos pensam, nao
se configurando numa armadura que endurece a frase, mas num sistema de meios que
tornam possiveis a elaboracdo e a movimentacao de significados por meio da lingua. A
construgdo formal do texto baseia-se no sistema de unidades e regras combinatorias, sem
a qual o sentido seria impossivel.

Diferente do que possa sugerir, a estilistica ndo ¢ descomprometida com a
organizacdo da lingua, também ¢ guiada por tal sistema, pois todo enunciado, rico de
expressividade ou ndo, necessita de uma ordenagdo, caso contrario comprometeria a

inteligibilidade do texto. Para Bernardo (2012, p. 73),
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amarca viva do autor emerge da sua busca e contamina a palavra, pois esta busca
¢ unica. Deste modo, quem escreve ndo bem responde, mas essencialmente
pergunta, e por semelhante ato devolve ao mundo um sério exemplo de
inquietagdo que nos remete a vida. E a vida é de uma beleza dificil. As respostas
sdo coletivas e por isto servem ao gramatico. As duvidas s@o tinicas e dai servem
ao estilo.

Dessa forma, compreende-se que o estudo gramatical se pauta nas palavras e nos
seus sentidos, o 1éxico € construtor representativo de cendrios, ja a estilistica, inerente ao
campo da expressividade, compete extrapolar e transcender a materialidade linguistica
expressa por tais cenarios. Para Bakhtin (2013, p. 7), “as formas gramaticais ndo devem
ser estudadas sem que se leve sempre em conta seu significado estilistico. Quando
isoladas dos aspectos semanticos e estilisticos da lingua, inevitavelmente degeneram em
escolasticismo.”; portanto, o transbordar do significado ¢ o limiar da expressividade,
garantindo intensidade ao que se ¢ tangivel, oferendo vida aos termos que constituem o
sentido do texto.

A analise estilistica vai além de compreender e interpretar semanticamente um
texto, pois desnuda as palavras e revela os mecanismos linguisticos expressivos que
garantem uma escrita bem articulada e instigante. Nesse sentido, importa-se frisar que o
fato estilistico ¢ tanto de ordem psicoldgica e social quanto linguistica, levando os estudos
estilisticos para diferentes olhares e percepcoes.

Dentre as principais vertentes dos estudos estilisticos, encontram-se Bally,
precursor da estilistica da lingua, e Sptizer, responsavel pelo desenvolvimento da
estilistica literaria. Bally se fundamenta na lingua como expressao afetiva do pensamento,
distinguindo a fung¢do logica intelectiva da afetiva, como postula Martins (2012, p. 20 e

21),

Charles Bally volta-se para os aspectos afetivos da lingua falada, da lingua a
servico da vida humana, lingua viva, espontanea, mas gramaticalizada,
lexicalizada e possuidora de um sistema expressivo cuja descri¢do deve ser a
tarefa da estilistica. [...] Bally se ocupa da descri¢do do equipamento
expressivo da lingua como um todo.

Considera-se que Charles Bally ¢, um dos fundadores da estilistica. Seguindo os
caminhos tracados por Saussure e os aperfeicoando, escreveu as obras: Précis de
stylistique (1905); Stylistique et Linguistique Générale (1912) Le Langage et la Vie
(1925), Traité de Linguistique Francgaise (1951). Alguns estudiosos como Manuel
Rodrigues Lapa, em Estilistica da lingua portuguesa (1998) e Gladstone Chaves de Melo,
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em Ensaio de Estilistica da Lingua Portuguesa (1979) seguem a linha da estilistica da
lingua e os preceitos de Bally.

Lapa expde os recursos estilisticos dentro do discurso, evidenciando a importancia
de determinados elementos na estrutura da frase em detrimento de outros. As palavras sao
fios condutores de expressividade produtoras dos mais diversos cenarios. Para Lapa

(1998, p. 1),

se observarmos o papel que as diferentes palavras desempenham no discurso,
logo verificaremos que umas sdo mais importantes do que as outras. Sdo as
principais portadoras da ideia e dos sentimentos, traduzem a realidade com
mais viveza, despertam enfim imagens mais fortes.

O presente trabalho aproveitard, fundamentalmente, os preceitos de Bally, porque
0 que mais importa em sua teoria € a analise do fato linguistico em si mesmo, focalizando
as relacdes entre forma e pensamento, sem direcionar os seus estudos primordialmente a
marca de um determinado escritor. Importa para ele considerar os fatores estruturantes do
texto que possibilitem a transmissao de valores conotativos, capazes de refletir
afetividade. Segundo Guiraud (1978, p. 126), “a estilistica de Bally estuda a forma
gramatical da expressdo, o valor estilistico dos sons, das palavras, das figuras e das
estruturas sintaticas.”

Spitzer, por sua vez, baseia-se na expressao individual do autor, privilegiando o

componente literario. Para Martins (2012, p. 24),

a estilistica de Spitzer parte da reflexdo, de cunho psicologista, sobre os
desvios da linguagem em relagdo ao uso comum; uma emog¢ao, uma alteracao
de estado psiquico provoca um afastamento do uso linguistico normal; um
desvio da linguagem usual ¢, pois, indicio de um estado de espirito ndo
habitual. O estilo do escritor reflete 0 seu mundo interior, a sua vivéncia.”

Sptizer se interessa pela psicologia do escritor; segundo sua teoria, a intencao do
autor ¢ algo especifico, bem definido e encontravel pela linguagem. Conforme Martins
(2012, p. 25-26), Damaso Alonso, seguidor dos preceitos da estilistica literaria, explica
que “o objetivo da estilistica ¢ bem amplo, global, abrangendo, o imaginativo, o afetivo
e o conceitual.”’; uma das formas de compreensdo de uma obra literaria provém da
apuragdo dos processos misteriosos da intuicao e como isso afeta os interlocutores.

Com o intuito de alinhavar as teorias da estilistica da lingua e a literaria, Faraco
(2009, p. 134-135) acrescenta que “se no primeiro polo, o falante ¢ devedor das

propriedades gerais do sistema; no segundo, o individuo, ao manipular os elementos
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linguisticos, ¢ devedor de sua sensibilidade e criatividade psicologicas [...]”. Ou seja, o
estudo, entdo, parte da linguagem pura, dos mecanismos linguisticos normativos para
garantir os efeitos pretendidos que extrapolam as linhas do texto e afetam emotivamente
o interlocutor de leitura atenta e sensivel.

Camara (1953) acrescenta e esclarece em seus estudos que a estilistica se defronta

com trés tarefas, cuja apresentagdo sera feita no quadro a seguir para melhor visualizagdo:

1- Caracterizar, de maneira ampla, uma personalidade, partindo dos estudos da
linguagem.

2- Isolar os tragos do sistema linguistico, que ndo sdo propriamente coletivos e
concorrem para uma lingua individual.

3- Concatenar ¢ interpretar os dados expressivos, determinados pelo

pensamento e o apelo, que se integram nos tragcos da lingua e fazem da

linguagem esse conjunto complexo e amplo de energia psiquica.

Fonte: a autora

A primeira tarefa se refere a estilistica literaria, calcada por Spitzer; a segunda,
volta-se para o conceito e aplicacdo da estilistica estabelecida por Marouzeau, cujo
enfoque recai sobre os eventos individuais da estilistica. Tanto Marouzeau quanto Cressot
voltam-se para a linguagem literaria.

A terceira tarefa amplia o campo estilistico, pois representa a manifestacao da
linguagem expressiva, do apelo sobre o interlocutor que corresponde a afetividade da
linguagem, segundo os conceitos de Bally, como constata Camara (1953), que considera
o campo estilistico um complemento da gramatica, porque enquanto esta estuda a lingua
como meio representativo da comunicagao, a estilistica se calca na lingua como meio de
manifestar estados psiquicos, expressao que atua sobre o outro.

Seguindo o raciocinio de Camara, Martins (2012) comenta que o estudo amplo da
linguistica ¢ baseado na gramadtica e na estilistica, mas, em seu sentido restrito, contempla
apenas a gramatica, por que a fun¢do essencial da lingua ¢ a representagdo mental da
realidade, o seu sistema ¢ alterado pelos falantes com a finalidade de exteriorizar emogdes
e de influir sobre as pessoas. E esse uso da lingua que ultrapassa o campo intelectivo que

Camara considera estilo.
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A partir de tais moldes, conseguiremos chegar ao cerne do assunto, pois, uma vez
que a lingua ¢ considerada um sistema coletivo de representacdes, a individualiza¢ao ndo
¢ algo tdo nitido. Para Camara (1953), apresentar uma originalidade pura e clara,
impregnados numa atmosfera social ¢ tarefa laboriosa e dificilima, pois a unidade se pauta
na coletividade. O estilo individual esbarra numa época, numa classe, num pais e diante
de tais aspectos que se pode falar do estilo de uma lingua, como evidenciou Bally.

Conforme Martins (2012), Amado Alonso foi ao encontro dos dois polos da
estilistica, afirmando que nao se excluem, pelo contrario, complementam-se. Enquanto a
estilistica da lingua trata dos valores de natureza linguistica, seus recursos afetivos
sobressalentes aos signos, a estilistica literaria, que se preocupa com a natureza poética
do texto, examina a esséncia do autor, da obra literaria, a rea¢ao do leitor, as perspectivas

ideologicas, psicoldgicas, geograficas, entre outros. Martins (2012, p. 27) lembra que

o conceito de estilo comporta para Amado Alonso a mesma duplicidade. Em
sentido mais restrito, estilo ¢ o uso especial do idioma pelo autor, uma mestria
ou virtuosismo idiomatico como parte da constru¢do. Em sentido amplo, estilo
¢ toda revelagdo do artista, ¢ 0 homem.

De acordo com a linha que contempla a complementaridade das teorias estilisticas,
Henriques (2018, p.78) defende que “Na perspectiva de uma andlise estilistica que leva
em conta o saber expressivo, podemos chama-la a estilistica da norma (discursiva), ou
seja, como a estilistica da “ponte” entre langue e parole [...]”. Em conjunto, essas teorias
muito contribuem para os estudos dos processos expressivos da analise dos anuncios
publicitarios, abordados fundamentalmente no campo estilistico descritivo, socio-
historico e ideoldgico.

Henriques (2018, p. 83) desenvolveu uma tabela explicativa diante da explanagao

seguinte a respeito das principais correntes da estilistica:
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CORRENTE

FOCO

CORPUS

ESTILISTICA DA LINGUA

nas questdes especificamente
linguisticas: aspectos fonicos,
morfossintaticos, lexicais,

Aberto, predominantemente

. . L . literario
semanticos, etimologicos,

pragmaticos.

Nas questdes especificamente
literarias e autorais: aspectos
narrativos, poéticos,
biograficos.

Fechado, exclusivamente
literario

ESTILISTICA DA FALA

Nas questdes discursivas:
aspectos livres (linguisticos,
sociais, culturais.)

ESTILISTICA DA NORMA Aberto, sem restricdes

Fonte: Henriques (2018, p. 83)

O estudioso das vertentes estilisticas precisa analisar os tragos expressivos de seus
objetos de pesquisa e encontrar, dentro de seus artificios, um caminho que melhor se
identifique para uma andlise mais completa e diferenciada. Utilizar-se somente da
gramatica ou unicamente da literatura ndo deve ser a op¢ao que atenda a analise em sua
completude. No que diz respeito a uma andlise estilistica que leva em consideracdo o
saber expressivo como um todo, segundo Henriques (2018, p. 82), a estilistica da norma
¢ considerada um elo entre a lingua (langue) e fala (parole). Dessa forma, tal unificacio

amplia os diversos caminhos possiveis para analisar o objeto em questao. Explica que:

com a estilistica da langue coexiste uma linguistica da parole, a qual tem como
foco o aspecto subjetivo da linguagem, isto é, o uso que um determinado
falante individual faz da funcionalidade de sua lingua numa situagéo
especifica. A linguistica da parole investiga, pois, de que maneira se da essa
passagem do sistema para o plano da fala. Nesse caso, na conexao entre ambas,
temos a estilistica da norma.

A estilistica da norma ndo se limita apenas a individualidade textual. Além das
escolhas das palavras, da estrutura sintatica, da sonoridade e das concepgdes semanticas
se cerca também, de dados sociais, historicos, politicos e ideologicos, contextuais, locais,
temporais e situacionais. Tudo o que estd no entorno no objeto estudado importa para

uma analise mais proveitosa, dedutiva e esclarecedora. Para Henriques (2018, p. 82 - 83),

A co-ocorréncia das abordagens estilisticas permite a colocagao de tintas mais
carregadas nas questdes sociais, autorais, literarias, politicas, psicanaliticas,
carnavalescas, ludopédicas, assim como permite que a concentragdo esteja nos
efeitos fonicos, morfoldgicos, lexicais, sintaticos, etimoldgicos. Permite
também que se combinem e se analisem temas, simplesmente isso, temas...
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E importante que essas vertentes da estilistica trabalhem em conjunto para provar
que ndo sao excludentes, pelo contrario, juntas sdo valiosas, interrelacionam-se,
proporcionando uma analise mais profunda, com alto potencial para explorar os
mecanismos gramaticais expressivos, literarios, socio-historicos e temporais. Seguindo a
premissa da unido que contempla a estilistica da norma, ¢ importante se inserir no
universo do objeto analisado com o intuito de buscar a especifica inten¢do do autor e
definir, afinal, qual a sua verdadeira motivacao apresentada pela escrita. Henriques (2018,

p. 2) avalia que

o estudo da expressividade ¢ intralinguistico e extralinguistico, € o caminho
para se fazer essa conexdo deve considerar que a linguagem constitui um
sistema que integra os conhecimentos do mundo e da sociedade, os quais sdo
compartilhados por seus usudrios. Nesse sentido, ndo ¢ tdo redundante assim
dizer que pode ser bastante proveitosa a abordagem que conjugue o trabalho
descritivo com o trabalho explicativo, mostrando, por exemplo, que as
alternancias das estruturas morfossintaticas e das sele¢des lexicais assumem
fungdes nas relagdes interlocutivas. Essas explica¢des (cognitivas, sociais e
histéricas) sdo cooperativas na tarefa do especialista e indicam que as
propriedades discursivas tém influéncia na lingua e em seus componentes
estruturais.

Ainda na esteira da no¢do de valor estilistico, para Guiraud (1978, p. 61), ha dois
aspectos estilisticos: o expressivo, mais ou menos inconsciente, uma sociopsicofisiologia
(estilos segundo as classes e profissoes, temperamento melancoélico e libidinoso, o sexo,
a idade...) da expressao; o estilo impressivo ou intencional: uma estética, uma €tica, uma
didatica da expressdo. Distingue-se entre a expressdo direta e natural e a segunda
intenc¢do, imitada, do artista ou do autor.

Céamara (1953) reitera que, conforme Bally, o carater afetivo se divide em efeitos
naturais, quando o pensamento e as estruturas linguisticas se vinculam instantaneamente
e por evocacdo, quando as formas refletem situacdes sociais. A nog¢do, pois, de valor
estilistico reitera a existéncia de muitos caminhos expressivos para uma mesma ideia, de
tal modo que cada variante estilistica pode trilhar seu proprio caminho para manifestar
uma mesma noc¢do. H4 varias maneiras diferentes de pronunciar frases, palavras, assim
como ha formas diversas de estruturas sintaticas para expressar 0 mesmo conceito.

Existem ainda mais terminologias que qualificam outras vertentes estilisticas,
como a funcional e a estrutural. Para Martins (2012), a estilistica funcional, segundo os
estudos de Jakobson (1896-1983), relaciona o texto as funcdes da linguagem, ja a

estilistica estrutural baseia-se nas relacdes dos componentes do texto e a aplicagdo na



59

frase. Trata-se da relagdo das categorias do sistema linguistico e sua posi¢ao na frase com
0s meios e os efeitos potencialmente expressivos alcangados no texto.

Substituindo os termos estilo e estilistica por poética e fungdo poética por alegar
seu uso indiscriminado, o objetivo de Jakobson ¢ distinguir, pela mensagem verbal, o que
¢ artistico ou ndo. Para ele, a estilistica estrutural se baseia em dois polos: no codigo
(estrutura paradigmatica) e na mensagem (estrutura sintagmatica). Martins (2012, p. 31-

32) cita Jakobson ao mostrar

que o efeito poético repousa sobre uma combinacdo das duas estruturas: a
analise da mensagem ndo deve dispensar a analise do sistema, do cddigo. O
efeito de um vocabulo depende ndo so6 da frase, do contexto em que se
encontra, como da tonalidade significativa que se sente em confronto com
outros vocabulos equivalentes.

E evidente que Jakobson entende e valoriza o papel da gramética no texto poético,
ao se firmar nos dois eixos estruturais do texto: selecdo (eixo paradigmatico) e
combinagdo (eixo sintagmatico), obtendo €xito ao relacionar a arte literaria com os
elementos linguisticos. Em consonancia com tais afirmativas, para Monteiro (2009, p.

100),

A escolha estilistica se efetua em dois niveis: no eixo da selecdo, em que se
deve optar por uma unidade com exclusdo de outras; no eixo da combinagéo,
em que se elege um tipo de construgdo ou de arranjo, no sentido de estabelecer
relagdes precisas entre as unidades lexicais.

Martins (2018) compara a teoria de Jakobson com a de Bally, concluindo que,
para este, a estilistica estuda a funcdo emotiva da linguagem, focada do emissor, em
relacdo a intelectiva (referencial), recuperando a afetividade que transborda do referente;
jé para Jakobson, a estilistica, ou poética, foca na relacdao da funcdo poética com as demais
fungoes.

H4 ainda a relagao dos estudos estilisticos e a retdrica, considerada a estilistica
dos tempos antigos; a antiga retdrica interessava-se apenas pelo dominio literario, o que
ndo faz a estilistica moderna, pois se ocupa de todos os tipos de textos, mostrando-se alvo
de estudo de qualquer corpus textual.

Conforme Martins (2018), os estudos estilisticos sdo organizados geralmente em
quatro categorias e serdo exibidos na tabela abaixo de forma separada e organizada para

melhor visualizacgao.
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Estilistica do som,
fonica ou

fonoestilistica:

Analisa os valores sonoros expressivos das
construgdes verbais, atuando no ritmo, na intensidade e na
entonacdo. Busca a harmonia que a sonoridade tende a
exprimir nos enunciados, analisando também as progressoes

vocalicas e consonantais.

Estilistica da palavra

ou lexical:

Com o foco na expressividade reproduzida pela
palavra, consiste em evidenciar seu alcance conotativo, sem
se afastar da semantica e da morfologia, privilegiando a

relacdo expressiva entre as palavras.

Estilistica da frase ou

Analisa as relacoes estruturantes do texto ao combinar

enunciacao ou do

discurso:

sintatica: as palavras, capaz de conferir um efeito expressivo na
comunicagdo. Insere-se tanto no &mbito gramatical quanto no
campo estilistico.

Estilistica da Estuda o grau de subjetividade impregnado no texto,

os implicitos, os enunciados recuperados de outros discursos
(intertextualidade), a situagdo contextual, psicoldgica e socio

historica.

Fonte: Adaptado de Martins (2012)

As definigdes acima se aprofundardo no decorrer da observagao do objeto, com o

intuito de mostrar a realidade expressiva de cada aspecto para o texto. Em cada grupo

exposto, hd uma série de figuras de linguagem, correspondentes a seus grupos afins,

embora expressem caracteristicas distintas, cuja apresenta¢do se dard no decorrer na

analise do corpus.

Uma vez conhecidas as possibilidades da lingua, torna-se oportuno que o autor

possa manused-la do jeito que lhe convier. Os recursos expressivos ndo sd servem

puramente para transmitir com clareza o que se pretende dizer, mas também contém

componentes ambiguos e polissémicos que suplantam o caminho vasto de possibilidades

e de exploracdes lIéxico-semanticas. Portanto, além de decompor o texto ¢ fundamental

explica-lo.
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4 AESTILISTICANOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Observou-se que a estilistica tem forte ligagdo com a retdrica, cujo estudo se da
em torno da expressao linguistica de séculos anteriores que se ocupa da linguagem para
fins persuasivos e artisticos. Acreditava-se na retdrica como a arte da eloquéncia, do bem
dizer; no entanto, Aristoteles (1976, p. 29), de maneira a identificar mais restritamente tal
estudo, alega que “seu fim ndo ¢ persuadir, mas ensinar o possivel”, ou seja, ¢ a

competéncia de detectar o que pode promover a persuasdo. Conforme Guiraud (1978,

p.13),

o conjunto dos processos de estilo constituia, entre os antigos, o objeto de um
estudo especial, a retorica, que ¢ a arte da linguagem, uma técnica de
linguagem considerada como arte; simultaneamente, gramatica da expressdo
literaria e instrumento critico para a apreciagdo das obras.

Completando o pensamento acima, Guiraud (1978, p. 56) diz que “na medida em
que pretende ser uma ciéncia da expressdo, a estilistica ¢ uma retorica.”. Reiterando,
embora os estudiosos considerem a estilistica como a retorica atual, importa esclarecer
que os estudos estilisticos abarcam todos os géneros, ndo apenas o literdrio como a
retorica. A estilistica, portanto, € mais completa e a protagonista no campo da linguagem
publicitaria, uma vez que favorece o uso de mecanismos linguisticos responsaveis por
burlar a real intengdo da mensagem, modificando sutilmente o modo de anunciar,
favorecendo a impressdao despretensiosa que as marcas tanto almejam entregar ao
consumidor.

Os estudos estilisticos, além de se ocuparem com toda a expressividade do texto,
também trabalham em prol de esclarecer as sutilezas infiltradas dos antincios, depurando
os processos de persuasdo, seus efeitos e mostrando quais os caminhos possiveis para se
chegar ao campo persuasivo. A linguagem do universo publicitario, portanto,
inquestionavelmente, esta a servigo da persuasdo, nao had como desvincular a intengao de
persuadir do texto publicitario, uma vez que a fungdo ¢ garantir que o leitor aja ou adquira
determinado servico ou produto.

Por mais que muitas empresas trabalhem incessantemente para ndo transparecer
que a finalidade dos antincios ¢ fundamentalmente persuadir o publico, com o intuito de
se revelar de maneira mais leve, despojada, atual e isenta de uma postura impositiva,

ainda assim o propdsito persuasivo estara presente no anuncio, tal qual uma agdo
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simbidtica, incapaz de se dissociar. Em suma, mesmo que a linguagem do antincio tente
omitir o desejo de manipular o ptblico, ¢ legitimo atentar-se e perceber a real mensagem
dissimulada no texto.

Assim como nao ha publicidade sem linguagem persuasiva, também nao ha
persuasdo sem que se respeitem as demandas de que necessitam os recursos estilisticos.
Nao se deve desviar de alguns aspectos, caso se queira garantir um texto que realmente
funcione, pois, além do autor, os efeitos estilisticos atrelam-se aos fatos contextuais, ao
tempo, ao espago, a questoes socioecondmicas € também as caracteristicas do publico-
alvo. Para Bernardo (2012, p. 73), “ndo basta colecionar efeitos estilisticos expressivos
para construirmos o nosso estilo. Os efeitos escolhidos por quem escreve estdo
intimamente amarrados ndo s a quem escreve, mas também ao lugar de onde escreve e
a dire¢ao do que escreve.”

Para que se arrebate o consumidor, ao analisar um anuncio publicitario, faz-se
necessaria uma compreensdo textual e contextual que englobe os acontecimentos
cotidianos e que leve em consideragdo ndo apenas os mecanismos intratextuais, mas
também o estilo que se perfaz no campo socio-historico, que depende de discursos ja
formulados anteriormente e com os quais dialoga. Convém, analisar, por exemplo, o que
a incidéncia de determinados vocébulos ou estruturas sintdticas que se repetem
exaustivamente querem dizer. O momento histérico em que os anincios sdo
desenvolvidos revelam muito sobre a escolha lexical e tém o poder de alterar o seu
sentido. As palavras podem, por exemplo, ganhar intensidade ou ndo, atribuir-se a novos
significados, passando por um processo de redefinicdo.

Os processos estilistico-discursivos do texto publicitario se fazem a partir de um
contexto situacional, mas ndo apenas isso, pois as relagdes contextuais se estabelecem
com base no léxico e em todos os elementos inerentes ao texto, que contribuem para a
inteligibilidade do enunciado. Para Marcuschi (2008, p. 87), “sem situacionalidade e
insercao cultural, ndo ha como interpretar o texto. Parafraseando Kant, a lingua sem
contexto é vazia e o contexto sem a lingua é cego.”. (grifo do autor) Basicamente, o estudo
estilistico dos antincios publicitarios torna-se realmente eficaz quando consegue unir,
além das referéncias culturais, a expressividade da linguagem verbal com o dominio
socio-historico do publico-alvo.

Com a obtengdo de todos os dados em torno da pandemia, torna-se mais facil
analisar, por exemplo, se a manipulacdo proposta pelas técnicas estilisticas e

argumentativas pode ser legitima, sincera, em prol de algo positivo, ou desleal, de carater
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subversivo e malicioso. Pode parecer cliché ou até algo mistico quando se ouve que Ad
poder nas palavras ou as palavras tém poder, mas, muitas vezes, quem o afirma nao
alcanca a dimensdao do valor de tal verdade, nem consegue mensurar o peso dessa
alegacdo. As pessoas manuseiam a linguagem tanto para o bem quanto para o mal,
conforme seus proprios interesses, principalmente no mundo publicitario, onde o lucro ¢
0 que importa.

Para Carvalho (2006, p. 9),

Quando se analisa a linguagem publicitaria quase sempre se fala em
manipulagdo. Devemos considerar que, na realidade, a linguagem publicitaria
usa recursos estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, ela propria
voltada para informar e manipular.

Tais recursos perpassam a fun¢do apelativa que se faz presente nos anuncios,
mesmo se ndo houver marcas explicitas e tradicionais como verbos no imperativo,
pronomes de tratamento, uso de vocativo, frases interrogativas. No caso, a fun¢ao estética,
pautada no ambito da estilistica, também participa do cenario por meio de combinagdes
e selegoes lexicais, dando vida ao texto e o tornando mais artistico.

Na vida, as palavras influenciam recomecos, proporcionam vida e alegria; também
frustram iniciativas, fazem adoecer e causam mortes; podem ainda ser dotadas de amor e
afeto ou de odio e desrespeito. Na publicidade, com a influéncia que exercem, podem
oportunizar a comercializagdo de um bom produto/servigco ou nao, estar imbuida de
verdade ou ndo; em suma, podem alcangar objetivos sublimes ou nefastos. As fake News,
por exemplo, sdo disseminadas na mesma medida que as noticias verdadeiras,
ocasionando conflitos de informacao que podem induzir a populagdo a duvidar até de
pesquisas cientificas ja consolidadas, como a vacina, uso de remédios ineficazes, entre
outros absurdos que sdo um desservico a sociedade.

A publicidade nunca fez tanto parte da vida das pessoas, ja que salta dos
smartphones a todo tempo; por isso, como se firmou anteriormente, ao repetir que as
palavras t€ém poder, espera-se que haja realmente ciéncia do que isso representa para que
as pessoas ndo caiam no automatismo como mero cliché, mas que represente uma fala
oportuna e consciente.

As midias sociais, a exemplo do Instagram, sdo 6timos veiculos de persuasao e os
mais usados para a propagacao de anuincios publicitarios atualmente. Tal plataforma de

comunicagdo se utiliza de uma linguagem acessivel, sem rebuscamento, de facil
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compreensdo e especifica para o tipo de publico, por isso ¢ mais simples de absorc¢ao. Os
fatores persuasivos sdo preponderantes para o bom alcance dos anuncios, exercendo forte
influéncia sobre as pessoas, pois se comunicar utilizando a mesma lingua ¢ muito mais
intimo e confortavel; portanto, o estudo estilistico dos antincios em tal plataforma, além
de proporcionar novas formas linguisticas, consolida as que ja se estabeleceram.

O texto publicitario ¢ montado para ser acessivel, muitas vezes, passando uma
ideia de simplicidade, tal qual uma leitura normal, do dia a dia, que, ao contrario do que
muitos possam pensar, ndo ¢ tarefa facil, mas espinhosa; no entanto, muitas marcas o
fazem com tanta maestria que, num primeiro contato, poucas pessoas se dao conta dos
truques que ha por tras dos antincios. A primeira vista sdo simples, feitos para parecerem
assim de fato, mas muito bem pensados e elaborados para alcangarem tal resultado. O
verdadeiro truque pode estar na naturalidade com que o consumidor encara o anuncio,
pois, quanto mais natural a captagdo do texto, mais intimo estard do produto/servico. Os
artificios linguisticos, no entanto, devem sofrer alteragdes de tempos em tempos, uma vez
que vao perdendo o efeito, saturando-se conforme a percepgao e o despertar do publico.

Para Santaella (2017, p.68),

Todo texto publicitario, por sua vez, contém uma afirmagdo — mesmo quando
esta se vale apenas da natureza visual, a qual identifica determinado produto e
cujo predicado atribui a esse produto qualidades positivas. Ainda que a
afirmagdo ndo seja explicita, todo receptor sabe que um texto publicitario visa
propor uma mensagem sobre o produto e que ela tem, em sua base, um ato
econdmico de oferta de mercadoria.

Nao raro, quando o anuncio diz literalmente o que se pretende, de maneira direta,
sem tanta expressividade, ndo abre margem para o texto alcangar profundamente a
esséncia do consumidor, pois o aniincio cai numa estratégia for¢osa, impositiva, de carater
quase obrigatorio, e, portanto, ineficaz. Conforme Borges (2000, p. 40), “qualquer coisa
sugerida ¢ bem mais eficaz do que qualquer coisa apregoada. Talvez a mente humana
tenha tendéncia a negar declaragdes.”. E possivel que a disposi¢io em aceitar determinada
afirmagao esteja ligada diretamente a sensagdo de inclusdo que o interlocutor adquire ao
decodificar a mensagem, pois, muitas vezes, importa se sentir ativo cognitivamente para
concluir de modo positivo uma ideia; por isso, o texto que entrega um completo
raciocinio gratuitamente, sem a participag¢do do outro, pode sofrer rejei¢do, ainda que de

maneira inconsciente.
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O estudo estilistico em torno dos anuncios se instrumentaliza, cada vez mais, com
estruturas que proporcionam a inclusdo intelectiva do ptiblico nas mensagens. Nao se trata
de raciocinios prontos, mas indutivos. Os recursos, ndo apenas linguisticos, aparelham tal
preceito. Magalhdes (2017, p. 240) atesta que “um ponto de destaque nos textos
publicitarios ¢ certamente seu hibridismo inerente na relagdo entre o escrito, o oral € o
visual”. Em conjunto, tais competéncias transformam e dao vida a mensagem, cabendo a
estilistica estudar o transbordar expressivo da linguagem verbal e o que causa no publico.
A expressividade esta para a alma, assim como a estrutura textual para o corpo, logo nao
ha como estudar texto publicitario sem que a estilistica esteja presente, pois, se a
mensagem ndo alcangar a alma, a esséncia do consumidor, a comunicagdo torna-se

infrutifera, segundo inspira¢do nos estudos de Matoso.

4.1  Anuncios publicitarios em foco: anélise linguistica

A presente analise ndo se atera a separagao dos campos estilisticos por subtopicos,
uma vez que, em cada anuncio exposto, objetiva-se aproveitar toda riqueza de detalhes
linguisticos expressivos que houver, podendo encontrar em uma Unica publicidade, por
exemplo, elementos da estilistica Iéxica, sintdtica, enunciativa, do som ao mesmo tempo;
além de questdes de ordem argumentativa e semantica. A organizagdo, portanto, se fara

em torno do antncio e do que quer entregar.

4.2 Anélise panoramica do perfil da Ifood

O perfil do usudrio ¢ o lugar no qual se apresentam informacdes pessoais e se
organizam todas as postagens. A arrumacgdo da pagina diz muito sobre qual imagem se
quer passar para o publico, pois projeta um conceito visual do todo. O perfil precisa ser
produzido com paciéncia, postagem por postagem, tal qual a constru¢do de uma parede,
que se faz paulatinamente, tijolo por tijolo, para garantir o resultado final, a aparéncia
desejada. A Ifood arquitetou o seu perfil para que os anlincios fizessem sentido tanto
separadamente quanto reunidos na tela. Diante disso, a observacdo em torno das
construgdes frasais e dos usos de léxicos especificos se faz pertinente para o
esclarecimento das reais intengdes dos anuncios, muitas vezes incognitas; além de trazer
a tona, com base em estudos estilisticos, publicidades com encadeamentos frasicos que

saem da estética tradicional, alcangando novas formas de expressao.
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Observa-se que os processos de raciocinio humano sdo, em grande parte,
metafdricos, a percepcdo de mundo se constrdéi basicamente por um esquema
comparativo. Tudo o que existe estd sujeito a comparagdes. Quando se fala em buscar
diferencas nos antiincios em tempos pandémicos, compara-se naturalmente aos tempos
nao pandémicos. Isso acontece pelo fato de muitos pensamentos racionais envolverem o
mapeamento metaforico que se cria a partir de percep¢des de mundo. A lingua nos arma
de recursos e a metafora ¢ apenas um deles, muito eficaz para o género publicitario. Na
escrita estratégica, cada palavra ¢ muito bem pensada e posicionada na frase; nada € por

acaso, mesmo que nao parecga.

Segundo Santos (2019, p. 367),

Os nomes nao sao inocentes, desinteressados no uso da linguagem, ao contrario
carregam sentidos, e se colocam como potencialidade para novas valoragdes,
atualizagGes em diferentes situa¢des de comunicagdo. Portanto, uma escolha
linguistica ou lexical ndo é apenas uma materialidade verbal, mas sim, uma
atitude capaz de expressar um juizo de valor.

Em fun¢do de qualquer anuncio publicitario, consideram-se que os critérios de
escolha léxica estejam bem delineados, pois sdo responsaveis pela imagem do produto ou
servigo que se pretende passar para o publico-alvo, que, naturalmente, julga-o pela forma
como se mostra ao cliente. Ao se realcarem as qualidades do que se vende, objetiva-se
alcancar o potencial comprador, a ponto de arrebata-lo, de tira-lo do local de inércia e
leva-lo em direcdo a zona de acao, para que, enfim, adquira o que ¢ divulgado.

A selegdo lexical ¢ decisiva na apresentacdo do produto e para a intencionalidade
da marca, norteando ¢ moldando os antlincios para o sentido pretendido. Propde-se,
portanto, uma leitura atenta dos antincios da Ifood no transcurso da pandemia da Covid-
19 com a finalidade de buscar os recursos que podem diferencia-los, pois, antes do
periodo pandémico, ndo se via com frequéncia os elementos linguisticos que, na

pandemia, tornaram-se recorrentes. E 0 que mostram os antncios a seguir:
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Figura 10- campanha #ViverE
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Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 08 de janeiro a 12 de fevereiro de 2021.

Neste momento da andlise, a intengdo ¢ fazer uma exposi¢do panoramica e nao
individual das postagens. A imagem ilustrativa ¢ um print screen do perfil da Ifood no
Instagram. A compilagdo mostra a reincidéncia de palavras que estruturam e reforcam o
discurso proposto pela marca. A Ifood lancou a hashtag® #ViverE em sua pagina do
Instagram @ifoodbrasil, e contratou algumas celebridades da internet para divulga-la. O
intuito da iniciativa ¢ difundir a hashtag para que o publico-alvo a completasse das

maneiras mais criativas possiveis, além de fazé-los interiorizar as proprias sugestoes da

marca de como viver a vida.

¢ “Tags sdo palavras-chave (relevantes) ou termos associados a uma informagdo, topico ou discussdo que
se deseja indexar de forma explicita no aplicativo Twitter, e também adicionado ao Facebook, Google+,
Youtube e Instagram. Hashtags sdo compostas pela palavra-chave do assunto antecedida pelo simbolo
cerquilha (#). As hashtags viram hiperlinks dentro da rede, indexaveis pelos mecanismos de busca. Assim,
outros usudrios podem clicar nas hashtags (ou busca-las em mecanismos como o Google) para acessar a
todos que participaram da discussdo. (...)”.

Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Hashtag. Acessado em: 19-01-2022
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No que concerne ao verbo no infinitivo viver, importa frisar que tanto sua
reincidéncia quanto seu significado trabalham juntos para realizar o efeito pretendido.
Segundo Martins (2012, p.97), “a estilistica 1éxica estuda os aspectos expressivos das
palavras ligados aos seus componentes semanticos € morfologicos, os quais, entretanto,
nao podem ser completamente separados dos aspectos sintaticos e contextuais.”. A partir
do momento em que se compreende que estilo ¢ um fator recorrente, diferenciando a
escrita, torna-se mais facil garimpar os efeitos de sentido que a expressividade
proporciona ao texto. A estilistica e a semantica caminham juntas, complementam-se,
sustentando uma anélise mais ampla e criteriosa dos anuincios.

No momento pandémico e histdrico em que se encontra a sociedade, em funcdo
dos danos irreversiveis causados pela Covid-19, nunca se preocupou tanto em viver, haja
vista o nimero desastroso de mortes diarias ndo s6 no Brasil, mas no mundo. No caso, as
inimeras repeti¢des do verbo viver (mais de 30 vezes, entre videos e fotos) ndo sdo
coincidéncia, foram muito bem articuladas por um processo criativo estilistico-lexical e
semantico-discursivo, pois em meio a tantas mortes, viver se tornou urgente.
Intencionalmente, a empresa focou em tal escolha lexical para, além de influenciar o
interlocutor a como se viver, resgatar o sentimento que, para muitos que perderam seus
entes ¢ amigos queridos, diluiu-se: a vontade de viver.

O vocabulo viver, portanto, enquadra-se fortemente na subjetividade afetiva de
todos os que passam por esse vendaval estabelecido pelo Corona Virus. O sensivel
cenario que se revelou para o mundo todo remexeu diversos sentimentos da populagdo,
despertando potencialmente o que estava adormecido. Para muitos, nunca se quis tanto
viver, o que € normal, pois, quando o perigo ¢ iminente, o ser humano tenta proteger seu
bem mais precioso: a vida. Além de influenciar os desolados diante das perdas, também
se torna uma espécie de gatilho, um alerta aos que estao dispersos.

Viver poderia ser considerada a palavra do ano, mas nao s6 a do ano atual, de
todos acometidos pela pandemia, que infelizmente se arrasta desde o inicio de 2020. A
relagdo dos fatos cotidianos com os sentimentos coletivos imanentes na sociedade
engendra-se na publicidade, causando comog¢do, mesmo que inconsciente. Para Martins

(2012, p. 107),

Os elementos emotivos que entram na constitui¢do do sentido das palavras sdo
de maximo interesse para a estilistica. A tonalidade afetiva de uma palavra
pode ser inerente ao proprio significado ou pode resultar de um emprego
particular, sendo perceptivel no enunciado em razao do contexto.
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Na atualidade, viver ndo apresenta o mesmo sentido de antes da pandemia, ocorre
agora um enaltecimento do seu valor. Nao houve esvaziamento de sentido, pelo contrario,
desde que se instaurou o caos, o termo tem-se ressignificado, sofrendo uma brusca
mudanga de intensidade, recheando-se cada vez mais do seu proprio sentido elevado a
alta poténcia. O interlocutor adicionou-lhe um viés mais expressivo, garantindo forga e
reincidéncia enunciativa nao percebida antes. A empresa Ifood observou a intensificagao
da carga semantica que se revestiu no vocabulo e aproveitou a oportunidade de lucrar,
utilizando o recurso da repeticao.

A estratégia argumentativa e estilistica de repeticdo ndo faz parte apenas do
dominio oral e coloquial da linguagem, desempenha grande papel coesivo e expressivo
também na escrita formal. Conforme Antunes (2005, p. 71), “a repeticdo de palavras ¢
um recurso generalizado, incontestavel e funcional [...] uma primeira fun¢ao que se pode
reconhecer ¢ a de marcar a énfase que se pretende atribuir a um determinado segmento.”.
Tal teoria se v€ na pratica, estampada nos anuincios, prova de que a intengao da Ifood ¢
marcar a continuidade do tema em foco a fim de fixar a mensagem na mente dos
consumidores.

Nao raro, antes da pandemia, especulava-se sobre a dualidade entre os vocabulos
existir € viver, como na frase: Vocé esta vivendo ou apenas existindo? Viver, em alguns
discursos, ndo apenas significava o oposto de morrer, mas também o antonimo de existir,
que, por sua vez, conotava inércia perante a vida. Tal percep¢ao nao ¢ a mesma que incide
na atual pandemia; viver se tornou uma suplica, pois, desde 2020, € o oposto de ndo existir
em seu sentido literal.

Quem ndo estd realmente vivo na atual circunstancia, atento, seguindo as
instrucdes da ANVISA, sequer opta por apenas existir como ocorria, pois ja morreu.
Logo, manter-se vivo nestes tempos de morte, além de privilégio, contextualmente, ¢ a
unica forma de existir (no seu sentido denotativo), o que iguala sinonimica e
discursivamente existir e viver, desfazendo-se temporariamente essa dicotomia. E como
se as pessoas vivas hoje tivessem a obrigacdo de definitivamente viver e ndo apenas
existir, ja que tantos perderam suas vidas.

A respeito do significado dentro do contexto, Garcia (2010, p. 176) contribui com

a seguinte reflexao exposta
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Geralmente, quando queremos saber o sentido de uma palavra recorremos ao
dicionario; mas pode acontecer: a) que ela ndo esteja averbada; b) que a
defini¢@o dela ndo se ajuste ao sentido da frase que ouvimos ou lemos; ¢) que
o dicionario dé mais de um significado ou acep¢@o. Em qualquer hipotese, s6
mesmo o contexto ¢ que nos pode ajudar.

Em se tratando de contexto, a compilacdo dos antincios a seguir também serve de
exemplo para a analise proposta, haja vista que a reincidéncia dos advérbios hoje e sim
também ndo acontece de maneira despropositada, apresentando-se de forma propicia para

garantir comoc¢ao aos consumidores diante dos fatos atuais.

Figura 11- campanha #HojeSim
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Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 09 a 15 de setembro de 2020.

Assim como a imagem anterior, essa também ¢ uma ilustragdo a partir de um print
do perfil da Ifood. De nove publicacdes, encontram-se os vocabulos /oje sete vezes e sim
em seis delas. A recorréncia chama atengdo para uma analise mais apurada, a fim de
evidenciar a real inten¢ao do enunciador, ndo so pelas escolhas lexicais, mas também pela
reincidéncia com que aparecem.

Segundo Henriques (2018, p. 74), “ja sabemos que o significado de um enunciado

resulta da combinagdo dos significados das palavras e sintagmas que o compdem.”; por
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isso, os advérbios hoje e sim serdo examinados juntamente para que se revelem unidades
dotadas de significados quando inseridas concomitantemente no enunciado. Se analisados
de forma separada, morfologicamente, 4oje ¢ advérbio de tempo e sim, de afirmagdo, mas
juntos, observa-se um advérbio modificando o proprio advérbio, ocasionando alteracao
de sentido; além da relagdo de temporalidade e de afirmagdo, obtém-se também a de
intensidade, pois, revestindo das questdes atuais, em que tudo se transforma em urgéncia,
a Otica muda.

Uma perspectiva possivel de observar tais antincios ¢ passando pela ideia de
efemeridade da vida, da urgéncia em viver o hoje; afinal, quando se estd inserido num
contexto de morte iminente, nada pode ficar para depois, pois 0 amanha ¢ incerto e
inseguro. Por que deixar para comer amanha o que se pode comer hoje? Amanha pode
nem chegar. #hojesim, foi a hashtag que a Ifood lancou na midia social para conseguir o
maior nimero de adeptos possivel. A empresa criou a semana do cliente, com descontos
e novidades didrias para persuadir o consumidor a comprar sempre /oje, sem esperar o
incerto fim de semana.

Numa outra leitura, ¢ possivel estabelecer também uma relagdo com a ideia da
dieta, com a famosa expressao hoje ndo, adotada por quem faz algum tipo de reeducacgio
alimentar. Dialogicamente, a mensagem reproduzida ¢ a de anula¢do dessa expressao,
reforcando a fragilidade e a efemeridade da vida, fomentando a ideia de que as pessoas
ndo tém muito tempo para dizer ndo para as delicias anunciadas pela Ifood, pois a semana
do consumidor esta de portas abertas para quebrar qualquer paradigma que gire em torno
de reprimir a alimentacao por algum tipo de dieta. O ndo, portanto, ndo tem vez, perdeu
seu espaco para o hoje sim, ja que a vida se mostra finita veementemente.

A respeito das adaptagdes contextuais das palavras e sua maleabilidade, Vendryes

(1921, p. 211) esclarece que

o que determina o valor (= sentido) da palavra ¢ o contexto. A palavra situa-se
numa ambiéncia que fixa, a cada vez ¢ momentanecamente, o valor. E o
contexto que, a despeito da variedade de sentidos de que a palavra seja
suscetivel, lhe impde um valor “singular”; ¢ o contexto também que a liberta
de todas as representagdes passadas, nela acumuladas pela memoria e que lhe
atribui um valor “atual”. Mas, independentemente do emprego que dela se
faca, a palavra existe no espirito com todos os seus significados latentes e
virtuais, prontos a surgir e a se adaptarem as circunstancias que a evoquem.

Os vocédbulos se comportam elasticamente e ganham vida e curso proprio,

dependendo da conjuntura em que se inserem. Impressiona a forma com que as palavras
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podem se transfigurar, mudar seu destino prévio, detendo o poder de significar tantas

outras coisas. Para Carvalho (2006, p. 22),

O vocabulario ndo desempenha papel passivo, ndo ¢ apenas o reflexo ou a
reproducdo de novas concepgdes histdricas, sociais, cientificas. Ele pode
também defini-las, a0 mesmo tempo que sofre sua influéncia. As palavras, em
resumo, ndo exprimem as coisas, mas a consciéncia que temos delas.

Nos anuncios expostos, tanto o verbo viver quanto a expressao /oje sim ganham
caracteristicas diferentes inseridas no atual contexto. Os interlocutores que se percebem
no atual momento cadtico também recepcionam tais antiincios de maneira diferente de
antes, pois a urgéncia em viver o hoje estd entranhada na atual e triste realidade. Viver o
hoje sim ¢ improrrogavel, a finitude da vida se torna cada vez mais palpével e assustadora
do que antes, entdo viver ¢ urgente, comer hoje sim, sem esperar 0 momento ideal, sem
protelagoes.

Em suma, ¢ nitido o movimento semantico das palavras, principalmente em se
tratando do género publicitario, pois, como expressao da sociedade, estrutura-se com base
na mutabilidade. Os vocabulos ndo trabalham sozinhos e ndo funcionam de maneira
isolada, mas dentro de um arranjo, enquadrando-se em um contexto. Carvalho (2006, p.
15) contribui para a reflexdo, mencionando que “é no aspecto linguistico que se concretiza
o sentido da potencialidade libertaria da imagem, uma vez que cabe ao texto escrito
transformar o exotismo ou a poesia da imagem em apelo a compra.”.

Ja que o campo denotativo se ocupa da singularidade e objetividade da mensagem,
no ambito publicitario, prefere-se a conotagdo, que pode acentuar ou esvaziar a denotacao
de algumas palavras, formando novas significagdes que culminam no processo chamado
hipersemantizagdo. Nos anlncios, tal forma de expressdo se sobressai por trabalhar
pontos chaves como a pluralidade e a subjetividade, além de modelar um canal menos
superficial, conferindo maior empatia ao antincio que chega ao consumidor.

Em se tratando da selecdo de unidades do repertorio vocabular, a subjetividade
sempre estard presente. Segundo Carvalho (2006, p. 36),

Na verdade, todas as unidades da lingua tém um valor subjetivo, porque as
palavras sdo recortes do mundo referencial e lhe impdem uma forma particular
de contetdo. Afinal, nenhum falante descreve a natureza com imparcialidade

absoluta; mesmo que se imagine neutro, ¢ obrigado de alguma forma a
imprimir sua interpretacao.
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A linguagem utilizada na publicidade a seguir foi arquitetada depois que a
vacinagdo contra o virus se difundiu, o que tranquilizou e fez com que, aos poucos, as
pessoas fossem retomando as suas atividades cotidianas. No més em que se publicaram
tais antincios, o indice de mortalidade e os casos graves da doenca arrefeceram, gragas a
eficiéncia e a regularidade da vacinacdo em massa. Percebendo o cenario mais ameno, a

marca manifestou novas formas de divulgagdo dos antincios.

Figura 12- campanha #ShoowdeOfertas
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Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 01 a 12 de agosto de 2021

A Tfood, ao observar a sociedade de volta a liberdade para sair de suas casas com
mais seguranga, entrar nos lugares fechados sem o medo paralisador de antes, beneficiou-
se do valor semantico do substantivo show, que, no plano conotativo, apresenta-se como
um presente ao consumidor, manifesta animacao, reflete afetividade, alegria de viver e
de, enfim, se reunir; ¢ um brinde ao retorno a vida, mesmo que de maneira mais
ponderada, ressalvados os necessarios cuidados.

Seguindo agora o plano denotativo, show, termo inglés aportuguesado, significa,

segundo o diciondrio online Priberam: “espetaculo centrado num ato de music-
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hall, num cantor ou num animador.”. Nao sem razao, propagou-se tal termo no periodo
de esmorecimento das mazelas do virus e do afrouxamento das regras de distanciamento
social, pois, quando a populagdo ndo tinha condi¢des de ir as ruas para atividades até
mesmo essenciais, a arte as salvou da soliddo e da monotonia do dia a dia.

No inicio da pandemia, na corrida contra o tempo para descobrir a vacina, no
periodo de reclusao total, em home-office desgastante € com o aumento de contaminagao
do virus cada vez mais vertical, grandes artistas se mobilizaram fazendo /ives’” ndo s6 para
entreter o publico como também para angariar todo tipo de ajuda para os mais
necessitados. Essa época contrasta com a fase datada nas publicagdes acima, pois, a partir
da administracdo dos imunizantes, as pessoas se sentiram mais preparadas e protegidas
para se divertir, ja que a incidéncia de contaminagdo diminuira expressivamente, a ponto
de haver cidades que nao registravam sequer uma morte héa tempo. Observa-se, portanto,
que a marca apostou no substantivo show como a palavra que representa e marca o retorno
as atividades cotidianas.

Conforme Camara (1953), os tragos estilisticos revelam estados da alma e
impulsos da vontade, latentes na enunciagdo das palavras, portanto ndo se deve duvidar
do potencial expressivo dos vocabulos, nem os observar inocentemente. O uso que sequer
se questiona por parecer natural, levou tempo para ser arquitetado e divulgado. Em se
tratando do género publicitario, o 1éxico surpreende! Além disso, cabe também frisar a
utilizagao duplicada da letra o, formando dois olhos que se completam com uma seta, que
representa a boca, construindo um rosto sorrindo. Tais artificios se completam para passar

uma imagem de alegria, de retorno a felicidade.

4.3 Analise individual dos antincios

A andlise tratard, de maneira individual e comparativa, de alguns antincios que
chamaram a aten¢ao pela variedade de aspectos estilisticos, argumentativos, semantico-
discursivos e sintaticos, apurando os elementos dotados de expressividade e identificando
os efeitos que transbordam das palavras e expressdes; além de constatar o que a ordenagao

dos enunciados e o uso de determinados verbos sugerem ao texto publicitario.

7 Apresentagdo artistica ao vivo por meio da internet com transmissdo em plataformas digitais, como
Instagram, Facebook ¢ YouTube.
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Figura 13- campanha #ViverEumaEntrega Figura 14- campanha #ViverE
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Fonte: Instagram @ifoodbrasil, em 23 de julho de 2020. Fonte: Instagram @jifoodbrasil, em 28 de abril
de 2021.

Nos dois anuncios, evidencia-se o recurso de polissemia no verbo de movimento
entregar e no verbo alimentar, que se distanciam das suas aplicacdes formais e cotidianas,
contribuindo para uma linguagem conotativa plena de expressividade. Observando
primeiramente a figura 13, cujo contexto ¢ o Dia das Maes, a marca se aproveitou da sua
condicdo de ramo de delivery para fazer uma associagdo dos verbos nos seus sentidos
conotativo e denotativo.

Segundo o site Dicio® - dicionario online - entre outras acepgdes, entregar
significa passar para as mdos de alguém, dar algo a alguém, ou seja, descreve o servigo
a que a empresa se propde; no entanto, no anincio, o verbo esta no sentido figurado,
significando realizar. Nao se observou essa acep¢ao no diciondrio, entretanto ela existe
aqui, como consta no anuncio acima. A entrega que se espera ¢ de algo concreto e, em se
tratando de uma empresa de entrega de alimentos, o mais provavel seria comida ou
bebida, contudo ha uma quebra de expectativa que surpreende o interlocutor, uma vez
que o que se entrega de fato ¢ algo abstrato, fora do campo alimenticio; a entrega designa-
se, portanto, como um acontecimento, como a realizagdo do sonho de uma mae, a
oportunidade de ver um filho formado.

Passando a observagdo para a figura 14, identifica-se que o anunciante também se
aproveitou da condicdo de empresa do ramo de entrega alimenticia e viu nisso uma
maneira oportuna de quebrar mais uma vez a expectativa do interlocutor. O que se espera

do verbo alimentar usualmente, em seu sentido denotativo, € nutrir por meio de uma agao

8 https://www.dicio.com.br/ - acessado no dia 17/06/2021.
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concreta de prover alimentos. Ja no anuincio que se mostra no plano conotativo, alimentar
significa contribuir para.

O anuncio se refere a diversidade de género, em fungdo de apoiar quem alimenta
ou contribui para a diversidade. O intuito com o envolvimento de tal tematica se d4 para
que a marca passe a imagem de uma instituicdo que se importa com as pautas sociais,
com as realizagdes pessoais dos interlocutores e potenciais clientes. O reflexo que se
desenha da empresa diante das quebras de paradigmas atinge um campo para além da
informalidade discursiva; a Ifood ndo se apresenta alheia a diversidade, mas demonstra
empatia, aproximando-se cada vez mais de seus clientes.

A mensagem publicitaria revela elementos de identificagdo compativeis com o
publico em prol de se aproximar. Ao se mostrar empatica a questdes sociais sensiveis,
expoe seu ethos, que trabalha na construgao de uma identidade, exibindo caracteristicas
favoraveis a imagem da empresa; enriquece o campo associativo do consumidor com
referéncias convenientes ao bom desempenho da marca para garantir a confianga do
publico.

A troca do sentido usual das palavras contribui para a aproximagdo do
consumidor, dando lugar ao afloramento da subjetividade no que se refere aos produtos
ou aos servicos. No caso da Ifood, quando um simples servigo entra no radar afetivo do
consumidor, eleva-se do nivel ordindrio para o extraordinario. Conforme Monnerat

(2018, p. 199),

O discurso publicitario, como discurso social que é, contribui para definir a
representacdo que damos ao mundo social que nos rodeia e, nesse sentido, é
construido por meio de mensagens ideologicas e simbolicas, que atuam no
nivel do inconsciente, sugerindo ou modificando atitudes, ao criar uma
imagem psicologica do produto, conferindo-lhe uma personalidade, que ja ndo
¢ racional, objetiva, mas afetiva e subjetiva.

A idealizag¢do do consumo ¢ dotada de prazeres internos ao ser humano, vai ao
encontro de suprir desejos que validam a vontade do consumidor. Uma simples alianca
de ouro, por exemplo, ndo representa um apetrecho comum, um anel de cor dourada
apenas, mas a consumacao da unido de um casal. A carga emocional, portanto, eleva o
item material ao ambito extraordinario, conferindo-lhe valor inestimavel.

Quando um cliente faz um pedido no aplicativo da Ifood, ndo o faz s6 porque
simplesmente deseja, mas pelo fato de ndo poder sair de casa devido a um virus mortal,

credita-se grande importancia e reconhecimento a marca, pois, além de prestar o servico
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de entrega, também poupa vidas. Mesmo depois que a pandemia passar, € provavel que,
no intimo do publico, tal sentimento ainda permaneca, pois o servigo ultrapassou a mera
entrega de itens materiais, proporcionando também seguranca, cujo valor também nao se
consegue estimar.

O produto ou servico tem o valor que o consumidor da. Inegavelmente tal
afirmacdo faz sentido, no entanto a vontade do consumidor se constréi com base na
apresentacdo que a empresa revela de si mesma e do que comercializa, na linguagem que
utiliza, nas celebridades que contrata e na forma como fara circular a publicidade. Tudo
iSso ocorre porque as empresas ja entenderam que, para garantir o publico, precisam

vender mais que um produto, mas um ideal.

Figura 15- campanha #ViverE
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Fonte: Instagram @Ifoodbrasil, em 29 de outubro de 2020

Observam-se as palavras maratonar e buchim; trata-se respectivamente de
neologismo e de um truncamento do diminutivo. O termo maratonar é proveniente do
substantivo maratona, que significa corrida realizada na distancia oficial de 42 km. Tal
palavra se consagrou entre os jovens por se referir a atividade de assistir por horas
interminaveis a séries nas plataformas de streaming. Maratona aqui ndo tem sentido de
esforgo, cansago; pelo contrario, refere-se ao conforto que a ago proporciona. E comum
que as pessoas fagam uma ligacdo entre comida e alguma forma de entretenimento que
lhes causa conforto, por isso se torna conveniente que os anuncios influenciem a

permanéncia dos clientes no aconchego do lar, assistindo a algum servigo de streaming
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enquanto comem. Quanto mais maratonarem séries, mais pedidos de alimentos, mais
buchins cheios e mais lucratividade darao a Ifood.

J& a expressao buchim cheio se refere a barriga cheia, sem funcdo depreciativa ou
pejorativa. Tal formacdo truncada sinaliza o mecanismo de encurtamento lexical do
diminutivo, revelando a linguagem regional de Minas Gerais. O truncamento ¢ um
recurso morfologico de natureza expressiva, que, num contexto interacional, essa forma
mais coloquial, conotativa e intima de dizer busca intencionalmente aproximar-se do
interlocutor. buchinho ja teria valor expressivo suficiente para o anincio, mas a marca
elegeu buchim como escolha por acreditar que tem ainda mais.

Segundo Péninou (1972, p. 210),

A mensagem publicitaria pode se apoiar no sentido denotativo ou no sentido
conotativo. No primeiro caso, se concentrara no referencial, dando énfase ao
nome, a analogia e a informagdo; no segundo, se sustentara no implicativo,
dando énfase ao carater, a analogia, a conivéncia, mais do que a informagao
propriamente dita.

A denotacdo ndo ¢ detentora de todo sentido, e a conotacdo o confirma. E a
linguagem conotativa que encontra amplo espago nos anincios publicitarios, pois € capaz
de introduzir subjetividade como nenhuma outra forma de linguagem. Para Baudrillard
(1968, p. 229), “a linguagem publicitaria € conotacdo pura, e o discurso € sempre
alegorico.”. O anuncio gira em torno de alcangar as pessoas que, por sua vez, sao alvos
mais faceis da subjetividade e da afetividade que resultam da conotacgao.

Seguem os anuncios para analise:

Figura 16- campanha #ViverE Figura 17- campanha #ViverE

g ifoodbrasil ® 9 ifoodbrasil ®

0:10

| 4
o Viver é
Viver e pensar em

curtir esse comida
inho em 5
carinho e o dia

forma de it
descontinhos. inteirinho.

Fonte: Instagram @Ifoodbrasil, em Fonte: Instagram @Ifoodbrasil, em
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Em se tratando de diminutivo, é importante analisar a sua motivagdo
comunicativa. Para Gongalves (2011, p. 54), “a derivagdo cria vocabulério novo, isto €,
esta a servigo da formagdo de uma palavra nova; a flexdo ao contrario, representa as
diferentes formas de uma palavra, ndo criando por isso vocabulo novo”. Dessa forma, o
processo derivacional tem mais liberdade estilistico-discursiva para expressar questdes
do campo afetivo. Gongalves (2000) afirma que o diminutivo pode ser analisado
expressivamente por diferentes perspectivas avaliativas tanto positivas quanto negativas,

emotivas ou nao. (ibid., p. 43)

[...] o grau é uma categoria semantica que se presta a indicagdo de atitudes
subjetivas do falante em relagdo ao enunciado ou a uma de suas partes. Por isso
mesmo, esta diretamente relacionada a perspectiva do emissor que, ao
intensificar ou dimensionar, orienta seu interlocutor para juizos de valor a
respeito da pessoa ou coisa referida no enunciado, o que confere ao item
morfologicamente complexo relevancia tamanha que o torna marcado.

Nos casos acima, o sufixo -inko nao se enquadrou ao carater puramente formal e
morfoléogico da linguagem, mostrando que descontinhos ndo sdo descontos
pequenininhos, assim como inteirinho nao fragiliza o sentido pretendido, pelo contrario,
intensifica. O emprego do diminutivo serviu puramente a expressividade afetiva.
Descontinhos da ideia de véarios descontos e inteirinho representa intensidade,
funcionando melhor estilisticamente do que o dia inteiro, por exemplo. Caso
selecionassem o dia inteirdo e descontoes, ndo teria a mesma carga semantica subjetiva
que se encontra nos diminutivos, portanto esse mecanismo contribuiu bastante no quesito
afetividade discursiva.

Para Henriques (2018, p.55), “o que a estilistica linguistica tem como alvo ¢ a
sistematizagdo dos meios que a lingua nos oferece para exteriorizarmos nossas
necessidades afetivas, isto €, os elementos emocionais que acompanham o enunciado.”,
por isso, os termos descontinhos e inteirinho estao no diminutivo ndo para significar algo
pequeno, mas para expressar valor afetivo que o grau de derivacdo do diminutivo
exterioriza com exceléncia.

A observacao que se faz em torno do 1éxico abre caminho para novas formas de
comunicagdo. Segundo Guiraud (1978, p. 82), “€ bem certo que o estilo continua a basear-
se sobre a existéncia de variantes expressivas.”, e continua afirmando que “o vocabulério
¢ fonte principal da expressividade; sobretudo, a que tem sido mais bem estudada até hoje.

Le traité de stylistique, de Bally (1951), ¢, antes de tudo, um estudo do Iéxico.”. A
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estilistica e a semantica, portanto, fornecem a compreensao da evolucao do campo lexical
como ponto de partida.

Seguem os anuncios para analise:

Figuras 18, 19 e 20- campanha #ViverE
g Hdoodbrasil @ e -9\ ifoadbrasil @ @ ifoodbrasil &

1 4

Viver @ | Viver @

dar cestas dar sextas
em qualquer em qualquer

: - Clique aqui
dia da semana. dia da semana. para cestar agora.

Fonte: Instagram @Ifoodbrasil, em 26 de janeiro de 2021.

As trés figuras fazem parte da mesma publicagdo, cuja legenda diz o seguinte:
“#ViverE fazer seus amigos cestarem qualquer dia, qualquer hora. D4 uma olhadinha no
aplicativo que separamos uns presentinhos que s6 tem aqui.”. Como ndo se pode
aglomerar, a sugestao da Ifood ¢ a de que o consumidor presenteie os amigos com cestas
recheadas e envie para as suas casas. A empresa se utilizou do recurso da homofonia dos
substantivos cestas e sextas para metaforizar a segunda frase.

Na figura 18, explicita-se que sabe viver quem da cestas de presente em qualquer
dia da semana, referindo-se a um presente material. Na figura 19, em viver é dar sextas
em qualquer dia da semana, hd uma metdfora que perpassa a expressdao dar sextas,
aludindo ao neologismo sextar, que remete a diversdo, a alegria do fim de semana;
portanto, viver é entregar alegria em qualquer dia da semana.. O ultimo antincio da
sequéncia arremata a intengdo comunicativa, pois em para presentear clique aqui para
cestar agora, entrega-se o jogo metaforico que se arquitetava desde o primeiro antncio;
entdo, cestar significa mais do que dar produtos dentro de uma cesta, revela alegria
transferida pela carga semantica do neologismo sextar, como se uma palavra contivesse
a outra.

Vale frisar também que a empresa opta por ndo utilizar aspas, passando uma ideia
de naturalidade e informalidade, como se o verbo cestar ja fizesse parte do léxico
consagrado pela gramatica. O processo comunicativo se adapta e se reinventa a qualquer

circunstancia, sem exce¢ao, até porque o ser humano esta em processo de construgao e
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de desconstru¢do o tempo todo, assim ¢ com a vida e também com as palavras. Para
Martins (2012), o emprego da linguagem figurada ¢ um importante fator de afetividade,
principalmente, em se tratando da metafora, cujas palavras assumem um sentido mais
afastado do significado fundamental. Independente do grau de expressividade, a metafora
indica a pretensao do autor em atribuir emogao e vivacidade as palavras.

Seguem os anuncios para analise:

Figura 21- campanha #ViverE Figura 22- campanha #ViverE

@ ifoodbrasil ® e ifoodbrasil @

Viver @

repetir com
gosto e com
desconto.

Fonte: Instagram @Ifoodbrasil, em 11 de outubro de 2020 e 27 de janeiro de 2021

Observando os antncios pelo campo estilistico-sintatico, far-se-4& uma

comparagdo entre as oragdes predicativas desenvolvidas e reduzidas.

Figura 21:

Anuncio original: Viver é repetir com gosto e com desconto.

Oragdo desenvolvida: Viver é para quem repete com gosto e com desconto.

Figura 22:

Anuncio original: Viver é sdds de se juntar.

Oragdo desenvolvida: Viver é para quem tem saudade de se juntar.

Além da oragdo reduzida expressar concisdo e objetividade, sua estrutura
afirmativa transpde a barreira da contestabilidade, tornando-se uma verdade universal
para quem ouve viver é repetir com gosto (...). Dialogicamente, pode-se pressupor que,
ao pé¢ da letra, caso ndo se viva da maneira que o anuncio descreve, ndo se vive

corretamente. J4 em viver é para quem repete com gosto (...), abre-se brecha para
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interpretar que existem aqueles que ndo repetem. Obtém-se, portanto, uma estrutura que
expressa uma sele¢do daqueles que repetem e dos que nao, oferecendo uma opgao para
0s que, porventura, ndo queiram viver dessa maneira. Conclui-se que a brecha existente
no segundo exemplo inexiste no primeiro, o que possivelmente contribuiu para que a
empresa escolhesse tal estrutura em detrimento da outra.

Os termos com gosto € com desconto pertencem a logicas diferentes, causando a
quebra da linearidade de raciocinio. O primeiro se refere a vontade de repetir, remetendo-
se a0 ambito simbolico do prazer, o segundo também indica a vontade de repetir, mas se
referindo a economia, dirigindo-se ao campo do prazer material. A falta de paralelismo
semantico ndo atrapalhou a comunicagdo, pelo contrario, uniu dois prazeres diferentes
num s6 antncio, comprovando que nem tudo ¢ transparente e linear na lingua.

A analise do exemplo 22 esta em consonancia com a do exemplo 21, uma vez que
se observa o mesmo uso preferencial pela oracdo reduzida. No antncio original, ha a
omissdo proposital do verbo ter, evidenciando ainda mais o sentimento expresso pelo
termo sdds (saudades), escrito em sua forma abreviada para remeter & comunicagao no
ambito informal da internet, apostando na flexibilidade da linguagem.

Ao citar saudades de se juntar, a empresa toca num ponto muito sensivel a todos,
utilizando-se do pathos como estratégia argumentativa, cujo objetivo mira na conexao
com o consumidor por meio da emocgdo, do sentimento reprimido de saudade. Num
momento em que o contato devia ser evitado, que familias precisavam se separar, amigos
que deixaram de se reunir, restou apenas a saudade; o coletivo estava envolvido pelo
mesmo sentimento.

O impulso expressivo se apresenta a partir da observacdo dos antincios, notando-
se claramente uma preferéncia sintatico-estilistica da empresa Ifood pelas oragdes
subordinadas substantivas predicativas reduzidas de infinitivo, que funcionam como
predicativo do sujeito da oragdo principal. Tal escolha se baseia na capacidade de
concisdo, assegurando a convicgdo contida nas oragdes; além disso, a metafora que se
constroi na oracdo reduzida € mais explicita e direta.

Por traduzir precisdo, o verbo de ligagdo ser também chamado de verbo
copulativo, predicativo ou transpositor, liga a oragdo predicativa ao sujeito, tornando-se
um artificio precioso para a publicidade, pois utilizando tal mecanismo, a construgdo
oracional engloba uma persuasdo travestida de seducao e, por ndo transparecer suas reais
intengdes, ¢ vista de maneira mais leve, sem imposi¢des ou cobrancgas. Tal recorréncia

nos anuiincios prova a sua eficacia, pois o verbo ser, que ultrapassa a barreira da indecisao,
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mira na assertividade e trabalha diretamente no cerne da questdo, afastando eventuais
davidas que surjam no interlocutor.

Segundo Bechara (2015, p. 530), “O emprego de reduzidas e desenvolvidas e vice-
versa, quando feito com arte e bom gosto, permite ao escritor variados modos de tornar o
estilo conciso, ndo acumulado de qués e outros transpositores, assim, elegantes.”,
completando tal pensamento, rumo a um encadeamento de ideias, Azeredo (2018, p. 345)
contribui afirmando que “a versatilidade do verbo de ligagao ser permite, até mesmo, que
um mais variado grupo de estruturas participe da relagdo sujeito-predicado”.

Henriques (2018, p.105) alega que “a sintaxe ¢ a analise das relagdes e que a
estilistica dos mecanismos da frase pode favorecer o impulso da expressividade. Esta ai
uma dupla perfeita. Afinal, quem nao quer experimentar relagcdes expressivas na hora de
construir suas mensagens e se comunicar?”. Guiraud (1978, p. 80 -81) complementa que
“com a constru¢do da frase, abordamos uma das questdes mais interessantes da sintaxe
do estilo [...] se o Iéxico € a carne do estilo, a estrutura da frase ¢ a alma.”

Para Cressot (1980, p. 16), “podemos proceder de um fato linguistico, procurar a
intencao que a ele se associa, inquietarmo-nos com as razdes profundas que a justificam,
esclarecer outros fatos vagamente equivalentes e o pormenor que levou a escolha.”.
Uma vez entendidas as razdes que motivaram essa preferéncia, conclui-se que a
reincidéncia da estrutura gramatical escolhida pela empresa ndo ¢ coincidéncia, mas
estratégia; provando mais uma vez que ndo existem coincidéncias na linguagem

publicitaria.

Figura 23- #mercado

A melhor hora

do mercado é
a que vocé escolhe.

Agende seu
mercado no iFood.

Fonte: Instagram @ifoodbrasil, em 21 de setembro de 2020.

No antncio, ndo se percebem jogos sofisticados de palavras, nem uma
expressividade tal que saltem aos olhos, os excertos sdao objetivos. Em agende seu

mercado no IFood, ainda que se encontre um recurso metonimico em fung¢ao da supressao
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sua compra, o que sobra ¢ do dominio denotativo, mais sobrio no que diz respeito ao
campo comunicativo dos anuncios. O verbo no imperativo agende confere ao enunciado
um tom de sugestao, eximindo-se do tom de naturalidade e de oralidade que ha nos demais
anuncios da marca.

Diante do modo de organizagdo do anuncio, observam-se com clareza
caracteristicas do texto injuntivo. Segundo Azeredo (2018, p.95 e 236), “a injuncdo
consiste no emprego de formas da lingua com que o enunciador explicita sua intengao de
levar o destinatario, ouvinte ou leitor, a praticar atos ou ter atitudes”. Ele destaca as
formais verbais imperativas — “...0 modo imperativo, que se usa em frases com que o
enunciador expressa uma ordem, uma exorta¢ao, um pedido...” — como um importante e
0 mais comum aliado na constru¢do de um texto injuntivo e, também, como alicerce
tradicional para o género publicitario.

Nos antncios da Ifood, percebe-se o verbo no imperativo com menos incidéncia,
mas nao menos importancia, pois o uso do coringa dos enunciados ¢ recurso linguistico
tradicional e usual no género publicitario. Se repetido muitas vezes, ¢ visto como um
mantra, uma formula magica com a fun¢do de invadir o sistema cognitivo, afetar e
direcionar os desejos ¢ as atitudes do publico-alvo, como no exemplo classico do antincio
da Garoto: Compre batom, compre batom, compre batom..., comercial que repercutiu
muito nos anos 90.

Outrora, usou-se o recurso dos verbos no imperativo exaustivamente pelas mais
diversas marcas do mercado, perpetuando a tradicao de sua utiliza¢do nas publicidades.
A influéncia insidiosa de como essa forma verbal arrebata o publico-alvo ¢ uma realidade
incontestavel, a sua funcionalidade € visivel e sentida com base no retorno lucrativo de
muitas marcas investidoras em marketing, no entanto, as estratégias renovam-se € o que
dava resultado antes, pode saturar e passar a ndo funcionar mais como esperado.

Os verbos imperativos sdo invaridveis quanto ao tempo, também por isso tal

maneira atemporal de comunicagao impulsiona os antincios. Para Azeredo (2018, p.236),

As formas do indicativo e do subjuntivo se empregam em todas as fungdes da
linguagem, ja as do modo imperativo sdo exclusivas dos usos da lingua em que
o enunciador se dirige explicitamente ao seu interlocutor e frequentemente o
nomeia pelo emprego de um vocativo, o que limita a ocorréncia do imperativo
a funcao conativa da linguagem.

A préatica demasiada de tais verbos nos antncios € a reverberagdo que proporciona

se da pela exclusividade de seu uso em textos que se comunicam diretamente com o
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publico-alvo, com a nitida finalidade de persuadi-lo. Além disso, como um importante
componente do processo comunicativo, essencialmente em anincios publicitarios, ndo se

pode deixar de citar a fun¢ao da linguagem conativa. Como sinaliza Azeredo (2018, P.76),

a funcdo conativa ¢ propria dos enunciados com que o emissor elege o
destinatario como principal fator do processo de comunicagdo, agindo
discursivamente sobre ele, como nas perguntas, nos conselhos, nas ordens. A
fungdo conativa perpassa nosso cotidiano, ja que boa parte de nossos atos de
linguagem se destina a produzir comportamentos dos nossos interlocutores.
Um dos dominios técnicos mais propicios ao exercicio da fungdo conativa da
linguagem ¢ a publicidade, cujo alvo ¢ o cliente ou o consumidor.

No que se refere as escolhas sintaticas, verbais e lexicais, a empresa Ifood se
utilizou da op¢do mais leve, sedutora e disfar¢ada de fazer publicidade. Evitou, na maioria
das vezes, o uso do verbo no imperativo, mostrando que inovar também faz parte do
processo de evolugdo linguistica. Aproveitou a elasticidade da linguagem e a forga do
alcance que ela atinge com a finalidade de conquistar cada vez mais clientes. Investiu em
sair do bésico e do tradicional porque percebeu uma boa estratégia para atingir seu
publico-alvo. Tal forma sedutora de fazer publicidade tem o potencial de influenciar o
consumidor, transpo-lo do lugar de neutralidade e indiferenca para o lugar ativo de

comprador.
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CONSIDERACOES FINAIS

O que torna o produto um diferencial no mercado publicitario concorrido ¢ a forma
afetiva e efetiva como ¢ divulgado, retirando-o do campo meramente comercial,
tornando-o algo mais intimo e palpavel ao consumidor, envolvido pela ideia inconsciente
de que o que se adquire ndo ¢ apenas um produto, mas algo além. A imagem que a propria
empresa passa para o cliente ¢ crucial para elevar o produto a um nivel de idealizagao
subjetiva, afastando-o da zona trivial mercadoldgica e o promovendo para um campo
significativo.

No género publicitario, os critérios de sele¢dao vocabular influenciam diretamente
a forma afetiva de circulac¢ao dos produtos, e, como resultado, o ptblico-alvo se nutre da
afetividade, adquirindo o produto e se envolvendo na cortina do prazer, sem a consciéncia
de que a ideia de compra foi orquestrada e ornamentada pelo discurso.

Num mundo com cada vez mais incertezas, opinides € mais perguntas do que
respostas, a assertividade faz a diferenga. A certeza imposta pela fala e pela escrita numa
oracdo afirmativa traz um sentimento de tranquilidade e uma sensagdo de seguir o
caminho certo. A simplicidade e a firmeza impostas a0 mesmo tempo pela estrutura do
enunciado desloca o interlocutor do limbo do questionamento e da imposicao, elevando-
o a plenitude que a certeza proporciona. Em anuncios publicitarios, tal recurso ¢ ainda
mais valioso e expressivo.

Observa-se, portanto, que a empresa Ifood inovou em sua publicidade, blindou-se
de assertividade ao se mostrar como norteadora para o interlocutor num periodo em que
muitos ndo sabiam a quem recorrer. Por meio das oragdes predicativas, jogou com as
palavras, transformou a estética dos antncios tradicionais, garantindo inimeros recursos
estilisticos. O intuito dessa inovagdo ¢ se aproximar dos jovens, publico-alvo que detém
mais intimidade com aparelhos eletronicos e suas facilidades, logo potenciais clientes.

Em se tratando de concorréncia farta, num momento pandémico em que a
demanda ¢ altissima, apostar nos antncios publicitarios inovadores com linguagem
conotativa ¢ um diferencial. No contexto, € crucial frisar que a intencao deste trabalho
nao € impor juizo de valor no uso deste ou daquele modo verbal, mas mostrar que, no tipo
textual injuntivo, ndo ha apenas o recurso do verbo no imperativo, mas outras formas de
fazer publicidade. A empresa aproveitou-se do terreno fértil da linguagem, explorando a
plasticidade da lingua e se beneficiando da transfiguracdo das palavras para atrair cada

vez mais clientes.
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