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NASCIMENTO, Waldir Neres do. A argumentacédo nas propagandas veiculadas
nos folhetos de cordel. 2010. 209f. Dissertagcédo (Mestrado em Estudos da
Linguagem) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2010.

RESUMO

A Biblioteca Central da Universidade Estadual de Londrina (UEL) possui um acervo
de literatura de cordel com mais ou menos 3.700 exemplares e parte desse material
€ 0 corpus de nossa pesquisa. Observamos alguns géneros textuais nas
contracapas destes folhetos, dentre eles: oracdo, letra de mdusica, propaganda
politica, propaganda publicitaria, carta ao leitor, jogo de bicho, entre outros.
Selecionamos a propaganda publicitaria para desenvolvermos este trabalho, tendo
como objetivo o estudo dos recursos argumentativos existentes em tais
propagandas. Todo e qualquer recurso usado serve para aumentar a forca
argumentativa, de modo que envolva o publico leitor e o convenca a ser mais que
leitor, que se encaminhe também ao nivel de consumidor de determinado produto.
Tanto os recursos verbais como os ndo-verbais estdo a disposicdo do mundo
publicitario. Ora sdo as imagens que nos sensibilizam, ora a subjetividade das
palavras, muitas vezes ainda € na combinacdo de recursos verbais e nao-verbais
que somos persuadidos e “fisgados”. Até os sinais de pontuacdo ganham novas
finalidades. S&o abandonados, nesse sentido, os padrées comuns privilegiados pela
gramatica, para alcancar maior persuasdo, pois a pontuagdo da lingua apresenta
funcdes retdricas. H4 um jogo constante entre imagens, classes de palavras como
adjetivos, advérbios e conjun¢des para verter conceitos e verdades do enunciador
em conceitos e verdades do leitor/consumidor.

Palavras-chave: Recursos argumentativos. Literatura de cordel. Discurso
publicitario.



NASCIMENTO, Waldir Neres do. The reasoning used in the advertisements
contained in the cordel booklets. 2010. 209 p. Dissertation (Master's degree in
Studies of the Language) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2010.

ABSTRACT

The Central Libraby of UEL (State University of Londrina) has a collection of the
Cordel Literature (String Literature) corresponding to aproximately 3.700 units, part of
this collection is the corpus of the present research. Different textual genres were
found on the backover of these booklets, such as: prayer, song lyrics, political
propaganda, advertisements, letter to the reader, informal lottery games (jogo de
bicho), among others. To develop this project advertisement was selected, aiming at
studying the argumentative resources present them. Each and every resource used
serves to increase the argumentative strength in a way to envolve the target reader
and convince them to be more than just a reader, attempting to turn them into a
consumer of a particular product. Both verbal and non-verbal resources are availiable
in the advertising world. Sometimes we are affected by the images, sometimes by the
subjectivity of the words, many times yet we are caught and persuaded by the
conbination of the verbal and non-verbal resources. Even the puntuation marks
acquire new purposes. In an attempt of being more persuavive, common patterns
privileged by the grammar are abbandoned, once the language puntuation serves
retoric purposes. There is a constant interaction of images, word classes such as
adjectives, adverbs and conjunctions to produce concepts and truths of the
enunciator into concepts and truths of the reader/consumer.

Palavras-chave: Argumentative resources. Cordel literature. Advertising descourse.
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1 JUSTIFICATIVA

Como ja dizia Morris West em O embaixador: "as palavras séo
como dentes de dragdo. De cada dente plantado, nascem guerreiros prontos
para combater”. Ou ainda como nossa célebre poetisa Cecilia Meireles ao declarar

no Romance LIII ou Das palavras aéreas:

Al, palavras, ai, palavras,

Que estranha poténcia a vossa!
Ai, palavras, ai, palavras,

Sois de vento, ides no vento,
No vento que néo retorna,

E, em tdo rapida existéncia,

Tudo se forma e transformal

Nesta estrofe, a escritora enfatiza a poténcia da palavra. E, mais

adiante, com simplicidade, mas também com profundidade, ela contribui:

A liberdade das almas.

Ai! Com letras se elabora...

E dos venenos humanos

Sois a mais fina retorta:

Fragil, fragil como o vidro

E mais que o a¢o poderosa!
Reis, impérios, povos, tempos,

Pelo vosso impulso rodam...

N&do € de hoje que os homens travam verdadeiras guerras por
palavras ditas e até mal-ditas. Além disso, a palavra é a maior e mais potente de
todas as armas. Esta poderosa arma social € usada para manter as dicotomias:
dominados versus dominadores, explorados versus exploradores. Assim, em sua

esséncia, a palavra traz consigo o peso da dicotomia VIDA/MORTE, e tantas outras



13

como SEDUCAO/DESTRUICAO. Em paises onde se aceitam a pena de morte,
basta uma palavra para o fim de uma vida.

Se palavras sozinhas ja carregam grande forca nos seus
significados, é facil imaginar o vigor que elas desfrutam contextualizadas. Palavras
unidas ndo sO para comunicar, mas para expressar, para apelar, para construir
conceitos, ou para destrui-los, para supor, para provar, para instigar, para dominar.

No poema Procura da poesia, de Carlos Drummond de Andrade,
também é desenvolvida esta ideia:

Chega mais perto e contempla as palavras.
Cada uma

tem mil faces secretas sob a face neutra

e te pergunta, sem interesse pela resposta,
pobre ou terrivel que lhe deres:

Trouxeste a chave?

Ao falar das sete mil faces secretas da palavra, Drummond nos
permite pensar na estética de um diamante. Seu brilho e suas inUmeras facetas € o
que traz a tona a beleza de ser um diamante. Da forma como sdo usadas as
palavras, “diamantes da lingua”, ora nos séo reveladas, ora nos sdo escondidas
essas faces, cabendo entdo a estudos, como este, para deixar a mostra essas
riquezas inerentes da lingua.

Outra escritora, influenciada por Drummond, ndo menos competente
com as mil facetas secretas, também nos faz refletir sobre a riqueza que é a lingua.
Adélia Prado nos conduz para os detalhes possuidores de extrema significancia para
as frases que as palavras tencionam formar. Estes detalhes tdo importantes sdo
chamados de artigos, preposi¢des, conjuncdes e até pronomes. E 0 poema Antes do
Nome bem denota isso:

N&o me importa a palavra, esta corriqueira.

Quero é o espléndido caos de onde emerge a sintaxe;
0s sitios escuros onde nasce o ‘de’, o ‘alias’,

0 ‘0’, 0 ‘porém’ e o ‘que’, esta incompreensivel

muleta que me apdia.
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Quem entender a linguagem entende Deus

cujo Filho é o Verbo. Morre quem entender.

A palavra é disfarce de uma coisa mais grave, surda-muda,
foi inventada para ser calada.

Em momentos de graca, infrequientissimos,

se podera apanha-la: um peixe vivo com a mao.

Puro susto e terror.

A linguagem nao se restringe apenas as palavras, mas sim a toda
forma de expressdo. Temos, na publicidade, um leque de recursos linguisticos,
estilisticos, graficos, e até imagéticos que sdo cuidadosamente trabalhados para
encantar os consumidores.

Uma mensagem que emitimos, seja uma frase ao telefone, ou um
“bom dia”, ao encontrar alguém pela rua, pode sempre tomar dois significados: o
denotativo, relacionando-se aos significados dicionarizados a um conceito pronto e
estavel; e o conotativo que € a significacdo avaliativa e emotiva, ndo se restringindo
a uma forma fixa. A entonacdo pode demonstrar este aspecto avaliativo. Pensemos
em uma mesma frase dita em tons diferenciados: “Que mulher é aquela?” e “Que
mulher € aquééélaaaa?”. A prolongacdo da vogal pode demonstrar, considerando o
contexto da emissdo da frase, mais do que uma mera pergunta, pode sugerir
espanto e admiracao frente a um detalhe, ou a um conjunto deles observados. Pode
se tratar de uma beleza estonteante, ou de uma feilra assustadora.

A concepgao adotada para este trabalho, sobre linguagem, baseia-
se nas reflexdes de Benveniste que declara ser “na linguagem e pela linguagem que

o homem se constitui como sujeito”. Pois, segundo o autor (1995, p. 286):

A linguagem so6 € possivel porque cada locutor se apresenta como suijeito,
remetendo a ele mesmo como eu no seu discurso. Por isso, eu propde
outra pessoa, aquela que, sendo exterior a “mim”, torna-se 0 meu eco — ao
qual digo tu e que me diz tu.
Portanto, conforme ele mesmo conclui, nenhum dos dois termos
(eu/tu) se concebe sem o outro, para que exista um tu, é inevitavel que haja um eu,
e vice-versa. E é nesta dindmica que é justificada a subjetividade da linguagem.
Para Baccega (1995, p. 32): “Basicamente, porém, podemos dizer

que toda palavra dirige-se a um interlocutor, presente ou ausente (0 outro): ou seja,
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h& sempre um ‘auditério’ estabelecido.”. A autora termina sua linha de pensamento
com a seguinte afirmacdo: “Ela [a palavra] carregara, portanto, trés dimensdes:
procede de alguém (ha alguém que fala), dirige-se para alguém (o outro) e procura
persuadir, convencer (em maior ou menor grau).”.

Em outro momento, Baccega também reflete sobre esta capacidade

persuasiva intrinseca da palavra:

A lingua ndo é apenas um instrumento com a finalidade de transmitir
informacdes. E um todo dinAmico que abarca o movimento da sociedade:
por isso, € lugar de conflitos. Esses conflitos se “concretizam” nos
discursos. Neles, as realizacfes lingiisticas trazem inscritas as diferencas
de interesses, as propostas de direcées diversas para 0 mesmo processo

histérico. (BACCEGA, 1995, p. 48) (grifo nosso)
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral:
v' Estudar os recursos argumentativos existentes nas propagandas
encontradas nas contracapas dos folhetos de cordel, a partir do acervo

da Biblioteca Central da Universidade Estadual de Londrina.

2.2 Objetivos especificos:
v' Fazer um levantamento das propagandas nas contracapas dos
folhetos de cordel.
v' Analisar 0s recursos argumentativos presentes nas referidas
contracapas.
v Identificar as formas variadas dos apelos emocionais, considerando
sua provavel eficacia.
v Divulgar o acervo de literatura de cordel da Biblioteca Central da
Universidade Estadual de Londrina.
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3 CONSTITUICAO DO CORPUS

As contracapas dos folhetos, assim como jornais, outdoors, radio, tv,
entre outros, tornaram-se veiculos de mensagens publicitarias. Cada texto €
direcionado a um publico especifico pelo veiculo que mais lhe convém, pois, dentro
da ideologia de cada revista, os artigos, e até as propagandas, sdo elaborados para
harmonizar-se com o género da revista.

As mensagens publicitarias apresentadas nos folhetos, mais
especificamente em suas contracapas, ganham um caminho préprio de como chegar
ao consumidor. Algumas propagandas, conforme veremos nas analises, sao
elaboradas em versos e rimas, com a mesma estrutura dos folhetos de cordel, ou
seja, a mensagem é adaptada para aquele publico-alvo. Encontraremos, ainda,
marcas da oralidade, e expressdes informais que podem ser usadas nos textos
deste tipo de literatura popular. Desenhos, xilogravuras, recursos gréaficos (letra em
caixa alta, negrito) também comp&em capas e contracapas.

Veremos, nas analises, no capitulo IV, que os produtos e ideias
divulgados nestes textos vao ao encontro das necessidades do dia-a-dia de seu
publico especifico.

A tabela, a seguir, corresponde ao numero dos anexos deste
trabalho com a numeracdo encontrada nos folhetos do acervo de Literatura de

cordel da Biblioteca Central:

NUMERO NUMERO DOS
DOS FOLHETOS DO

ANEXOS ACERVO

1 FC' 02

2 FC 359

3 FC 344

4 FC 680

1 FC é a abreviacio de Folheto de Cordel que consta na capa deles, antes de seu numero de arquivamento.



5 FC 2.007
6 FC 803

7 FC 804
8 FC 1.386
9 FC 1.552
10 FC 1.854
11 FC 32

12 FC 34

13 FC 45

14 FC 155
15 FC 213
16 FC 212
17 FC 277
18 FC 282
19 FC 413
20 FC 284
21 FC 2.108
22 FC 07

23 FC 08
24 FC 18
25 FC 41

26 FC 13
27 FC 47

28 FC 43

29 FC 1.001
30 FC 361
31 FC 27

32 FC 31
33 FC 1.730
34 FC 33

35 FC 719
36 FC 1.400
37 FC 2.244
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38 FC 2.061
39 FC 303
40 FC 1.251
41 FC 166
42 FC 1.573
43 FC 1.492
44 FC 358
45 FC 478
46 FC 82
47 FC 391
48 FC 818
49 FC 1.466
50 FC 844
51 FC 999
52 FC 2.162
53 FC 1.295
54 FC 808
55 FC 40
56 FC 1.322
57 FC 275
58 FC 1.794
59 FC 2.237
60 FC 68
61 FC 1.142
62 FC 2.076
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Escolhemos este tema devido ao nosso interesse pelos recursos
argumentativos, e, em um segundo momento, pela necessidade que sentimos de
estimular os estudos ligados ao texto, sobretudo, 0s recursos presentes nhas
contracapas dos folhetos de cordel, e, particularmente, divulgar o conteudo do
acervo da Biblioteca Central da Universidade de Londrina.

Em um primeiro momento, dos mais de 3.000 folhetos do acervo da
Biblioteca Central da UEL, selecionamos noventa e quatro contracapas.

Nosso trabalho de coleta foi facilitado pela equipe (bibliotecarios e
estagiarios da BC — UEL) que digitalizou todos os folhetos do acervo, pois receber
as contracapas por e-mail poupou tempo de digitaliza-las uma por uma, para o
seguimento da pesquisa. Como muitas das pastas, que compdem 0 acervo, ja
estavam na etapa de microfiimagem, se ndo tivéssemos os folhetos digitalizados,
teriamos de esperar estas pastas voltarem ao acervo para entdo iniciar as
digitalizacdes.

O principal critério usado para selecionar estas contracapas foi
considerar 0s aspectos argumentativos que se destacavam em cada uma das
propagandas (imagens, recursos graficos, selecdo lexical, estrutura poética,
operadores argumentativos e intensificadores). Nao nos atemos a um numero
especifico de contracapas que pudesse exemplificar cada um dos recursos
estudados, mas optamos em escolher propagandas que pudessem evidenciar cada
um dos recursos, independente do numero de ocorréncia em todo o corpus coletado.
E importante salientar que algumas propagandas foram empregadas para ilustrar
apenas um recurso, ao passo que outras foram aproveitadas em varios momentos
ao longo do trabalho, pois estas propagandas apresentam dois ou mais mecanismos
argumentativos importantes para a persuaséao do leitor-consumidor.

Durante as analises, reduzimos este numero inicial de noventa e
quatro contracapas para sessenta e duas, iSSO porque alguns recursos eram mais
expressivos do que outros. Portanto, tedricos e pesquisadores como Carvalho
(1996), Cobra (1991), Ducrot (1977), Lapa (1975), Koch (1984), Sant’/Anna (1989),

entre outros, foram fundamentais para este trabalho.
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5 ORGANIZACAO DO TRABALHO

s

Esta dissertacdo € composta de quatro capitulos, além da
Introducéo e Consideracdes Finais. Os capitulos estéo divididos da seguinte forma:
» Capitulo I: Literatura de cordel: traca um panorama
geral deste tipo de literatura, que é o veiculo onde os textos analisados
estdo inseridos, abordando suas partes (capa, texto e contracapa).

» Capitulo II: Publicidade e propaganda: consiste na
categorizagao dos termos “publicidade” e “propaganda”’ e seu papel
persuasivo para a efetivacao do ato de comprar dos consumidores.

» Capitulo lll: Recursos argumentativos: enfoca a
argumentagdo e 0S recursos argumentativos presentes nas
propagandas analisadas, capazes de influenciar os leitores,

encaminhando-os a categoria de consumidores.

» Capitulo IV: Andlise do corpus: € a aplicacdo do
referencial tedrico, visto no capitulo anterior, nas sessenta e duas

propagandas selecionadas.
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Capitulo |
LITERATURA DE CORDEL

A literatura de cordel é tudo isto e muito mais.
(LOPES, 1982, p. 9)
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1.1 LITERATURA DE CORDEL

A literatura de cordel é assim chamada pela forma como eram
vendidos os folhetos, dependurados em barbantes (corddes), nas feiras, mercados,
pracas e bancas de jornal, principalmente, nas cidades do interior e nos suburbios
das grandes cidades. Essa denominacdo foi dada pelos intelectuais e é como
aparece em alguns dicionarios. Os autores e o0 povo referem-se a literatura de cordel
apenas como folheto. Atualmente os folhetos sdo vendidos em mercados fechados
das grandes cidades, em eventos, em seminarios e congressos.

Abreu (2006, p. 17) afirma que “A expresséao literatura de cordel
nordestina passa a ser empregada pelos estudiosos a partir da década de 1970,
importando o termo portugués que, la sim, € empregado popularmente.”.

Segundo Cascudo (1984), os folhetos foram introduzidos no Brasil
pelo cantador Silvino Piraua de Lima, e depois pela dupla Leandro Gomes de Barros
e Francisco das Chagas Batista. No inicio da publicacdo da literatura de cordel no
pais, muitos autores de folhetos eram também cantadores, improvisavam versos,
viajando pelas fazendas, vilarejos e pequenas cidades do sertdo. Com a criacdo de
imprensas particulares em casas e barracas de poetas, mudou o sistema de
divulgacdo. O autor do folheto podia ficar em um mesmo lugar a maior parte do
tempo, porque suas obras eram vendidas por folheteiros ou revendedores
empregados por ele.

E, entdo, a partir do surgimento das tipografias e da sua
multiplicagcdo que o cordel ganhou mais popularidade e expanséo territorial. De
vendidos em feiras e mercados, habitos ainda mantidos pelos autores e folheteiros,
os folhetos também sdo encontrados em universidades nacionais e internacionais,
bibliotecas publicas, cole¢Bes particulares, tomados ndo s6 como passatempo ou
instrumentos de alfabetizacdo, mas ainda possibilitando a realizacdo de trabalhos
cientificos.

Ainda hoje, hd uma polémica quanto aos ciclos tematicos da
literatura de cordel. Podemos dizer que eles abordam uma vasta area de assuntos
como religiosidade, costumes, romances, histéria, heroismo (facanhas), cavalaria
(vaqueiros, bois, cavalos, animais), valores, moral e ética, atualidades,

circunstancias, fatos e acontecidos, fantasias (fantastico, maravilhoso), biografias e
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personalidades, poder, Estado e governo, politica e corrupcdo, exemplos,
intempéries da natureza (secas, inundac¢des, terremotos, etc), crimes, cangaco,
valentia, coronelismo, banditismo e jaguncagem, Lampi&o, Antonio Silvino, Corisco,
Padre Cicero, Getulio Vargas, Anténio Conselheiro, internet, televiséo e tecnologia,
critica e satira, humor, obscenidade, terrorismo, guerras, modernidade e
contemporaneidade, entre outros.

O poeta popular é o representante do povo, o repérter dos
acontecimentos da vida no Nordeste do Brasil. Ndo ha limite na escolha dos temas
para a criacdo de um folheto. Pode narrar os feitos de Lampido, as "prezepadas” de
herdis como Jodo Grilo ou Cancédo de Fogo, uma histéria de amor, acontecimentos
importantes de interesse publico como morte de nomes importantes dentro da
politica, acidentes como o de Ayrton Senna e a destruicdo das torres gémeas de
Nova lorque em 2001.

Muitas foram as tentativas de uma classificacdo da literatura do

cordel. O pesquisador Luyten (1983, p. 41-42) apresenta 0 seguinte posicionamento:

[...] Na realidade isso é absurdo. Seria a mesma coisa se dividissemos a
literatura brasileira em herdica, obscena, de banditismo, religiosidade e
temas medievais. E outros autores, onde é que ficam? E como iriamos
classificar os escritores pelo pais afora?

No livro Literatura de cordel — antologia, organizado por Lopes
(1982, p. 8), o autor afirma que o folheto “Foi o primeiro jornal do nosso sertanejo,
antes do aparecimento, nas zonas rurais, do jornal propriamente dito, do radio, de
TV.”. Conforme Galvéo (2001, p. 28):

Em geral, as origens da literatura de cordel sé@o relacionadas ao habito
milenar de contar historias que, aos poucos, comecaram a ser escritas e,
posteriormente, difundidas através de imprensa, a exemplo do que ocorreu
em diversos paises.

Sabemos que autores semi-analfabetos, na grande maioria, foram e
sdo disseminadores da cultura erudita. Autores como Machado de Assis, Alencar,
Drummond, Alexandre Dumas Filho, entre tantos, foram alvos dos temas de alguns

folhetos. Muitos textos ganharam novas versées como Romeu e Julieta e Carlos
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Magno e os Doze Pares de Franca, que tiveram suas facanhas reproduzidas em

quase uma era’.

Conforme Abreu (2006, p. 102), Jodo Martins de Athayde foi o
primeiro editor-proprietario importante que passou a publicar os folhetos com seu
nome nas capas como “editor-proprietario”, omitindo assim o nome do autor do
folheto. Este método era a maneira encontrada para proteger a propriedade
comercial da obra e intimidar a agéo de editores clandestinos.

Rodolfo Coelho Cavalcanti é considerado o mais intelectual dos
cordelistas, e 0 que mais criou condicbes de projecdo, em escala nacional, dos
poetas populares de cordel. Ele era trovador, jornalista e poeta popular, membro de
varias associacdes literdrias. Realizou, na Bahia, o | Congresso Nacional de
Trovadores e Violeiros, em 1955. Fundou alguns periddicos como A voz do trovador,
O trovador e Brasil poético. Escreveu mais de uma centena de folhetos, entre eles:
O barulho de Lampido no inferno, A chegada de Getulio Vargas no céu e seu
julgamento, O boi de sete chifres, O desastre do trem em Peri-Peri, O corddo dos
puxa-sacos, Defensor do povo baiano, Novo ABC do amor e A vaca que pariu uma
crianca em Salvador.

Curran (1987, p. 111), em um topico sobre o0 que € o poeta popular,

cita uma entrevista de Rodolfo Coelho Cavalcante de 1967:

Querer ser poeta e ser poeta ha muita diferengca. Um homem pode ter a
cultura de um Pedro Calmon, de um Norman Vincent Peale, de um
Alexandre Dumas, de um Leon Tolstoi, mas se nédo tiver o dom poético, ele
jamais sera um trovador.

E, em outra passagem da mesma obra, ele esclarece o que pensa

Rodolfo Coelho Cavalcante a respeito da funcao alfabetizadora do cordel (p. 113):

2 Alguns titulos encontrados no acervo da UEL s&o: A histéria de Carlos Magno e os doze pares de Franca, do
poeta Jodo Lopes Freire; Iracema: a virgem dos labios de mel, do poeta Jodo Martins de Athayde; O monstro do
rio Negro, também do poeta Jodo Martins de Athayde; Drummond: o poeta de Itabira, de varios autores;
Euclides da Cunha: vida-obra-grandeza-tragédia, do poeta Paulo Nunes Batista; do poeta Rodolfo Coelho
Cavalcante temos titulos como: Gregdrio de Matos Guerra: o pai dos poetas brasileiros; Pitagoras — o grande
fildsofo grego; Platdo — o filésofo da Moral e Machado de Assis — fundador e primeiro presidente da Academia
Brasileira de Letras; j& o poeta Gongalo Ferreira da Silva prestigiou a literatura de cordel com o titulo O génio
Camdes.
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Quem alfabetiza o nosso sertanejo? Sera porventura somente as “Cartas
de ABC” distribuidas pelo Governo? N&o! Somos nds, também os
trovadores, que alfabetizamos, mas todo desprezo sofremos e até da
Comisséo Nacional do Folclore, a mais responsavel pelos nossos destinos,
que s6 se lembra nos seus congressos de fandangos, pastoris, bumba-
meu-boi, candomblé e capoeira.

Em indmeros folhetos de cordel, podemos encontrar assuntos
didaticos e textos encomendados para questdes de saneamento basico, higiene e
saude publica. Ha, também, folhetos como o de Zé Maria de Fortaleza, intitulado A

Gramética em Cordel que aborda aspectos gramaticais da lingua portuguesa:

O nosso lindo alfabeto
Oferece aos estudantes
As suas vinte e trés letras,
Bem claras e importantes.
S&o elas: cinco vogais

E dezoito consoantes.

[.]

O substantivo vem,
Depois, a preposicao.
Adjetivo, adveérbio,

Vem agora a conjuncéo.
Numeral, artigo, verbo,

Pronome e interjeicao.

[.]

Antes do substantivo,

Uma letra tem abrigo

Pra poder determina-lo.

Por exemplo, quando eu digo

“0 céu esta estrelado”,
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Esse “0” é um artigo.

[...]

Sabemos que as conjuncdes
Em suas leis instrutivas
Dividem-se em duas classes:
S&o as coordenativas

E em segundo lugar,

Vém as subordinativas.

[...]

Este folheto é elaborado em sextilha (seis versos rimados) e com
quarenta e oito estrofes. Além das classes de palavras, o autor discorre sobre
alfabeto, silabas, encontro consonantais, sinbnimos, anténimos, entre outros
aspectos da lingua portuguesa. De forma diferenciada e poética, o professor pode
usufruir do folheto para introduzir ou comentar aspectos da lingua nacional.

No livro Acorda cordel na sala de aula, organizado por Viana (2006),
h& consideracbes importantes a respeito das técnicas e modalidades do cordel.
Algumas defini¢cdes de Fortaleza (2006, p. 34-36) séo Uteis por seu didatismo:

Rima: é a correspondéncia de sons, com palavras diferentes.

Ex.: Brasil/mil; flor/ amor...

Métrica: € a medida das silabas de cada verso, em determinado
género de estrofe.
Obs.: a silaba poética é contada até a ultima silaba ténica do verso.

EX.: no verso de 7 silabas “A-se-le-cdo-bra-si-lei (ra)”

Verso: é cada uma das linhas de um poema. E a unidade ritmica da

composicao poéetica.

Estrofe: € um grupo de versos de um trabalho poético, em geral com
sentido completo.

Redondilha menor (pentassilabo): € o verso de 5 silabas poéticas.
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Ex: “Virgem dos Remédios...”

Redondilha maior (heptassilabo): é o verso de 7 silabas.

Ex: “Minha terra tem palmeiras...”

Glosa ou Décima: é uma dissertacdo poética que obedece a
versificacdo do respectivo mote. E composta de 10 versos em heptassilabos ou
decassilabos, com rimas alternadas ou opostas, que decorrem restritamente dentro
do assunto a que se refere o mote sugerido.

Em Silva (2006, p. 43-52), encontramos as seguintes modalidades
de cordel:

» O inicio — modo oral como precursor da escrita e sem

compromisso com a metrica;

» Parcela ou verso de guatro silabas — uso de palavras curtas

cantadas em ritmo acelerado;

» Verso de cinco silabas — versdo mais recente também cantada

em ritmo acelerado;

> Estrofes de quatro versos de sete silabas — evolugcédo natural

para modo sextilha;

» Sextilha — modalidade consagrada pelos poetas — estrofes

formadas de seis versos;

» Setilha — estrofes de sete versos;

» Oito pés de quadrdo ou oitavas — estrofes de oito versos de

sete silabas;

» Décimas — dez versos de sete silabas;

» Martelo agalopado — quando criada pelo professor Jaime Pedro

Martelo (1665-1727), as martelianas nao tinham compromisso com o
ndamero de versos, mas, em 1898, José Galdino da Silva Duda atualizou a
modalidade para estrofes de dez versos de dez silabas;

» Galope a beira mar — versos de onze silabas;

» Meia quadra — rimas emparelhadas e os versos de quinze

silabas;
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Com as informacgBes acima, podemos constatar que esta literatura
nao é simples como o nome “cordel” pode sugerir. Apesar da rigueza deste tipo de
texto, alguns problemas atrapalharam ndo s6 os cordelistas, xilégrafos, mas também
0S pesquisadores, pois fraudes aconteciam e, infelizmente, ainda acontecem,
embora hoje com menor frequéncia, no meio da literatura de cordel.

Alguns poetas acabaram negociando seus direitos autorais
(cedendo-o0s) e até sendo obrigados a abdicar do nome (como autor) de suas obras.
Muitos destes problemas sdo cometidos por aqueles que dizem “comprar” o trabalho
dos poetas. Em varias obras, inclusive, nas do acervo da Biblioteca Central da
Universidade Estadual de Londrina, sdo acrescentadas as capas ou as quartas
capas o titulo de autor-proprietario. Esses autores eram, as vezes, o préprio editor
dos folhetos que nem sempre agiam com boa fé e muitos deles, livremente,
tomavam para si a autoria. Frequentemente, o autor verdadeiro recebia apenas uma
pequena quantia de dinheiro, ou, mais provavel, exemplares do folheto impresso.

Trabalhos foram desenvolvidos a favor desta classe de artistas
pouco valorizada. A revista A Brasil Cordel (1981, p. 50) apresenta um Projeto-Lei
elaborado pelo Deputado Cantidio Sampaio, sob orientacdo do Deputado Wilson
Braga, para atender a um pedido da ACRECE (Associacdo Cultural, Recreativa,
Esportiva e Habitacional dos Moradores de Ceilandia, em Brasilia, Capital
Federativa dos Estados do Brasil). O Projeto-Lei sob nimero 5352/81 “Regulamenta
a profissdo de Repentista e da outras providéncias”.

O autor deste projeto declara ter a poesia popular brasileira dois
aspectos distintos:

1. O Repente

2. A Literatura de Cordel.

Cantidio Sampaio faz as seguintes definigdes:

O Repente é o improviso, o verso feito no momento, a propésito de assunto
colhido na ocasido, podendo ser cantado em “desafio” quando ocorre
disputa entre dois poetas populares. O “desafio” tem origem no Canto
Amebeu ou Canto Alternado grego, que era uma férmula que fixava
processo mitico de disputas poéticas ou musicais. A técnica do Canto
Amebeu fora empregada por Homero na “lliada” e na “Odisséia” e Horacio
alude a uma disputa entre bufdes.
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E Literatura de Cordel é uma impressdo rudimentar e precaria,
vendida em feiras, romarias, pracas publicas e ruas, vendidas geralmente pelos
cegos, a pre¢os baixos. A origem do cordel no Brasil é atribuida as chamadas
“folhas volantes” lusitanas.

Como parte da justificacédo do Projeto de Lei, € mencionado que “A
literatura de cordel tem sido objeto de pesquisas elaboradas por investigadores
nacionais e estrangeiros.”. O discurso de que “a cultura € dever do Estado” sustenta
a defesa dos interesses de uma classe (a dos repentistas) e os atos de promover e
proteger esta manifestacdo da criacdo popular.

A seguir, destacamos os artigos que compdem este projeto.

O CONGRESSO NACIONAL decreta:

Art. 1° O exercicio da profissdo de Repentista em todo o territério nacional fica
sujeito ao disposto nesta lei.

Paragrafo Unico. Considera-se Repentista o profissional que utiliza o improviso
rimado, como meio de expresséo artistica cantada, falada ou escrita, transmitido de imediato ou por
tradicéo popular.

Art. 2° Além daqueles assim definidos pelos 6rgaos de classe, sdo considerados
Repentistas os seguintes profissionais:

| — Cantadores Repentistas;

Il — Cantadores de Céco;

Il — Poetas Repentistas;

IV — Escritores de Folhetos de Cordel.

Art. 3° Para efeito do disposto no art. 511 da Constituicdo das Leis do Trabalho
sdo Repentistas autorizados a se organizarem em associacdes de classe autbnomas, a nivel local,
regional e federal.

§ 1° As associacdes de Repentistas tém o objetivo de promover o Repente como
expressao artistica popular e de coordenar, amparar e defender os interesses da classe.

§ 2° Os Regimentos Internos das associacdes de classe dispordo sobre a
organizacdo administrativa e financeira, as competéncias do 6rgdo e a composicao de sua diretoria.

Art. 4° Os Repentistas registrados nos 6rgéos de classe se exibir em espetaculos
publicos em geral e terdo seus direitos garantidos em igualdade de condi¢cdes com os demais artistas.

Art. 5° Esta lei em vigor na data de sua publicacéo.

Art. 6° Revogamos as disposi¢cdes em contrario.

Um dos métodos usados pelos poetas, a fim de evitar a adulteracéo

de suas obras e reforcar o nome do autor, é o uso do acrostico ou assinatura em
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verso, que se tornou uma das caracteristicas do folheto de cordel desde o comeco
do século XX. O acrostico acontece na ultima estrofe do texto e cada verso é
formado pelas letras que compdem o nome do poeta. Apesar de ser uma maneira
possivel de evitar as fraudes nas obras, esta pratica ndo elimina a opcédo de
descartarem o ultimo verso e refazé-lo sob outro nome, ou sem esta estrutura.

Franklin Maxado adaptou sua assinatura, entre outros motivos, para
facilitar a assinatura também nas xilogravuras®, visto que esculpir o “X” é mais fAcil
do que o “Ch”. Em uma contracapa (de numero 323, segundo a catalogacédo da BC-
UEL) encontramos uma explicacdo do poeta com o titulo: Uma questdo de nome. O
conteudo do texto abordado demonstra haver uma interagéo entre autor e os leitores
dos folhetos.

No texto, o poeta e xildgrafo passa a relatar, em tépicos, o porqué
de sua opcao em grafar seu sobrenome Machado com Xis e ndo mais com Ch,
além de tirar o “Nordestino” da assinatura:

1) razdes astroldgicas — segundo seu colega, poeta e astrdlogo
Manoel Caboclo e Silva, seria melhor as assinaturas F. Maxado ou Franklin
Maxado, cuja soma de letras da o arcano da sorte. Na tentativa de nacionalizar
seu nome para Franque, a soma de letras dava um arcano de sofrimento, de
fatalidade.

2) insatisfagdo — outras assinaturas foram tentadas como
“Profeta”, Frank, entre outras.

3) histdrico, cultural e pratico - MAXADO é a forma portuguesa
arcaica de Machado (segundo o historico Luiz Wanderley Torres) e também uma
palavra mais nordestina (lembra xaxado), mais facil de grafar nas xilogravuras,
além de conter seis letras, o que facilitaria nas confeccbes dos acrosticos em
sextilhas, forma em que costuma escrever seus folhetos.

4) “Do folclore de ‘Maxado Nordestino’, fica a folhetaria de Cordel
existente em Sao Paulo.”.

No folheto de titulo Lampido esta vivo para muitos nordestinos,
Franklin Maxado da as seguintes explicacdes aos leitores acerca de suas
mudancas na assinatura, ele faz a ultima estrofe sob forma de acrostico,

deixando, deste modo, sua assinatura:

% Gravuras feitas em madeira e usadas como espécie de carimbo na confecgdo das capas. Faremos um
aprofundamento do assunto no tépico As capas dos folhetos.
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M- acho e cabra da peste
A- migo do seu irmao

X- exeu, Bentevi, e outros
A- ssim foi Lampiao

D- o padre Cicero, achou

O- conselho e o perdao

Em Campos (1977, p. 14), sdo considerados trés tipos de
folhetos:
e 0 pequeno, com 8 (oito) paginas;
e 0 médio, com 16 (dezesseis) paginas;
e e 0 grande, com 24 (vinte e quatro) a 48 (quarenta e 0ito)
paginas.

Porém, encontramos cordéis de até 64 paginas, sendo a numeragao
sempre multipla de 4, em geral, 8 paginas, mas também 16, 32, 48. Quanto ao
tamanho, os impressos costumam ser em papel jornal de 11 cm X 16 cm.

Souza (1976, p. 13) declara que A Classificagdo popular divide,
inicialmente, tais publicacdes em folhetos e romances, de acordo com o nimero de
paginas que possuem, reservando a denominacao de folhetos para os trabalhos de
8 e de 16 péaginas, sendo os de 24, 32, 48 e 64 paginas conhecidos como romances.
Destes, os dois ultimos ndo sdo mais publicados por causa do alto custo da
impressao tipografica, encontrando-se hoje originais engavetados como reliquias de
bons tempos.

Neste livro, o pesquisador aborda a concepcado tematica de cordel.
Em uma pesquisa feita ao longo de quatro anos, em contato diario com poetas,
agentes e folheteiros, o autor busca delimitar uma classificacdo popular. Os temas
nomeados, explicados e exemplificados em seu livro séo: folhetos de conselhos, de
santidade, de corrupgao, de cachorrada ou descaracao, de profecias, de gracejos,
de acontecimentos, de carestia, de exemplos, de discusséo, de pelejas, de bravuras,
de Abc, de Padre Cicero, de Frei Damido, de Lampido, de Anténio Silvino, de
Getulio, de Politica, de safadeza e folhetos de propaganda.

Um pesquisador que ndo poderiamos deixar de citar € o francés
Raymond Cantel, que esteve no Brasil em 1959, a fim de pesquisar 0 messianismo

na obra do Padre Antonio Vieira, mas, no nordeste brasileiro, teve uma experiéncia
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mais profunda com a cultura popular, tornando o folheto de cordel o objeto de suas
pesquisas.

Ele entrou em contato com as histérias de Lampido e dos
cangaceiros em geral, e entdo dedicou-se a fazer um recenseamento dos folhetos a
fim de preservar esta riqueza literaria. A partir dai, a cada vez que ele vinha ao
Brasil, ele o percorria de Norte a Sul, comprando folhetos, discutindo com os
xilégrafos e os impressores, gravando e registrando os repentistas com o intuito de
conservar esta literatura oral que tanto o fascinava. O pesquisador chegou a ser
homenageado com um folheto de autoria de Téo Macedo. Algumas estrofes foram

selecionadas para melhor ilustracdo desta homenagem:

O ilustre Raymond Cantel
Esta cumprindo uma missao
Lecionando o cordel

Em sua querida nagao

A todos povos do mundo

Ele passa uma licao

Na Universidade de Sorbonne
Preparando a tese de mestrado
Ele tem sua cadeira

Esse professor consagrado

Na literatura de cordel

Ele vé o tesouro encantado

[...]

Ensinando a literatura

A cultura popular

A beleza do cordel
Fazendo os versos brilhar
Parabéns Raymond Cantel

Por cordel valorizar
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O homenageado divulgou suas pesquisas e interesse pela literatura
popular em congressos como o de 1966, no 6° Coloquio Internacional de estudos
Luso-Brasileiros, realizado em Boston e Nova lorque. O titulo da comunicagéo
apresentada neste evento foi A literatura popular no Brasil e em Portugal, a tarefa
dos vinte préximos anos. Uma de suas maiores preocupacfes era comunicar nao
somente a importancia da descricdo e estudos dos folhetos, mas principalmente sua
preservagao.

Leandro Gomes de Barros é considerado, por Lima (1978, p. 15),
como “o patrono do folheto de cordel por ter construido a maior literatura regional”.
Cantel, no artigo “Conclusdo’ e ‘remate’ na literatura de cordel”, publicado no livro
La littérature populaire brésilienne (2005, p. 344), o considera como “0 principe da
literatura de cordel”, em outra parte do mesmo artigo (p. 346), ele declara ser
Leandro o iniciador da literatura de cordel nordestina.

Abreu (2006) apresenta o resultado de um estudo de mais de dez
anos com os folhetos de cordel no livro Historias de cordéis e folhetos. Diferente de
outros estudiosos, ela ndo concorda com a constante filiagdo da producdo dos
folhetos no Brasil com a producdo em Portugal. A autora questiona as afirmacodes e
suposicdes de que a literatura nordestina estabeleca relacdes de dependéncia com
a literatura lusitana, por ndo explicarem o porqué destas afirmacdes e suposicoes.

Neste estudo, ela declara a impossibilidade de vinculagdo dessas
duas formas de literatura, e ainda aborda as nomenclaturas “literatura de folhetos”
para referir-se as composi¢cdes nordestinas, e “literatura de cordel” para referir-se as
composicdes portuguesas.

Na opinido da autora, mesmo com a falta de estudos sisteméaticos ou
de analises comparativas, que comprovem a vinculacao de que a literatura de cordel
portuguesa seja a matriz principal da literatura de folhetos do Nordeste do Brasil, é
isto que é constantemente propagado.

Abreu confronta as duas literaturas na expectativa de conhecer
melhor a historia de cada uma e sua trajetéria. Comparar 0s textos ganha um
destaque especial em seu trabalho, pois considera que a grande contribuicdo
lusitana para a literatura brasileira de folhetos seja a estrutura poética em quadras
setessilabicas com rimas ABCB (estrutura poética por exceléncia em Portugal).
Ainda segundo a autora, Silvino Piraua introduziu, no final do século passado, a

sextilha. Esta é a estrutura mais recorrente, nas composi¢cdes posteriores, por ter
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mais espaco para desenvolvimento das ideias e ser mais melodiosa, facilitando a
memorizacado dos versos. Devemos frisar que os folhetos eram costumeiramente
lidos em feiras e pragas, onde eram vendidos, sendo que o ato de n&o recitar o final
da histéria criava uma expectativa e aumentava o interesse na sua compra.

Dentre as diferencas que as pesquisas de Abreu puderam constatar,

destacam-se as seguintes:

Literatura de folhetos

(composicdo Nordestina)

Literatura de cordel

(composicédo Portuguesa)

v/ autores que viviam de compor

e vender versos

v'  existiam adaptacbes de textos
de sucesso

v.  0s autores e uma parcela
significativa do publico era formada

pelas camadas populares

v 0s textos dirigiam-se ao

conjunto da sociedade.

v os folhetos guardavam fortes
vinculos com a tradicdo oral, de
modo que criaram uma maneira

prépria de versificar

v a cultura escrita era o que regia

os padrbes de composicao

v os folhetos tematizavam o

cotidiano nordestino

v as vidas de nobres e cavaleiros

eram os temas mais recorrentes

v' 0s poetas, além de serem

autores dos folhetos, eram os

proprietarios de suas obras,

podendo vendé-las a editores

v 0s editores trabalhavam
fundamentalmente com obras de

dominio publico

Apresentando trechos de um folheto de Rodolfo Coelho Cavalcante,
intitulado Origem da literatura de folheto e sua expressdo de cultura nas letras de
nosso pais, de 1984, Abreu delineia as diferencas entre as duas literaturas, sendo o
ponto central desta divergéncia a questéo formal: nos textos nordestinos, existe uma

uniformidade na criacdo dos versos, principalmente, no que diz respeito as rimas,
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geralmente feitas em sextilhas ou septilhas, assuntos como métrica e estruturacao

do texto também denotam diferencas significativas.

1.2 As CAPAS DOS FOLHETOS

Muitas capas dos folhetos de cordel eram ilustradas com
xilogravuras. Etimologicamente, a palavra xilogravura € composta por xilon, grego, e
por grafé, também do grego. Xilon significa madeira e grafo é gravar ou escrever na
madeira. Assim, xilogravura € uma gravura feita com uma matriz de madeira.
Simplificando, podemos dizer que é um processo de impressdo como 0 uso de um
carimbo de madeira.

Em Alves Sobrinho (2003, p. 115), vemos que o cordel antigo n&o

trazia xilogravuras:

Quando Leandro Gomes de Barros e Francisco das Chagas Batista
publicaram os primeiros folhetos, estes eram “cegos”, ndo traziam em suas
capas nenhuma figura ilustrativa a ndo ser os adornos naturais que eram
usados nas tipografias: arabescos, vinhetas e cercaduras.

Segundo este autor é, precisamente, a partir de 1914, que surge a
moda dos cartdes postais e dos artistas de cinema e teatro parisiense ilustrarem as
capas de alguns folhetos de poetas populares daquela época: Leandro Gomes de
Barros, Francisco das Chagas Batista e Jodo Martins de Athayde. Em 1918, surgem
os clichés, e s6 no fim da década de 1920, que as xilogravuras ganham o espaco e
a relacéo direta com os folhetos.

Segundo Campos (1977, p. 13), ndo s6 as fotografias do cinema séo
aproveitadas para as capas dos folhetos, como também para os préprios temas das
historias. Além da influéncia do cinema, a literatura infantil norte-americana de
histérias em quadrinhos é aproveitada também para a producdo de folhetos com
capas ilustradas com fotografias de herdis dessas revistas.

Esta arte de gravar em madeira, geralmente em madeiras leves
como umburana, pinho, cedro e caja, € um processo de gravacdo em relevo que
utiliza a madeira como matriz e possibilita a reproducdo da imagem gravada sobre

papel ou outro suporte adequado.
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Para fazer uma xilogravura, é preciso uma prancha de madeira e
ferramentas de corte, com as quais se cava a madeira de acordo com o desenho
planejado.

E preciso ter em mente que as areas cavadas ndo receberdo tinta e
que a imagem vista na madeira saird espelhada na impressao; no caso de haver
texto, gravam-se as letras ao contrario.

Depois de gravada, a matriz recebe uma fina camada de tinta,
espalhada com um rolinho de borracha. Para fazer a impressao, basta posicionar
uma folha de papel sobre a prancha entintada e fazer pressdo manualmente,
esfregando com uma colher ou mecanicamente, com a ajuda de uma prensa.

Como podemos constatar, € uma técnica bastante simples e barata,
por isso se presta tdo bem as ilustracdes das capas dos folhetos de cordel. Para
termos uma ideia desta simplicidade, basta saber que os gravadores nordestinos
fabricam suas proéprias ferramentas de corte com pregos e varetas de guarda-chuva,
pedacos de facas e canivetes, para conseguirem diferentes efeitos no desenho.

Para Lopes (1982, p. 58):

A imagem xilografica é talhada em madeira pelo gravador matuto, com
tesoura de uma perna so; banda de gilete, quicé (faca de cortar fumo),
formdo ou canivete. Qualquer instrumento cortante, desde que tenha fio
afiado suficiente par abrir os sulcos e deles tirar as crencas e tradi¢cdes
caboclas vestidas de anjos ou demdnios, de gente ou bichos, de herdis ou
bandidos. O Nordeste, simbolo da escassez, ndo é muito exigente quando
se trata de dar vida a sua fantasia.

Esclarecedora explicacédo traz Lopes (1982, p. 61), ao comentar a

preferéncia pela xilogravura:

A adocdo da xilogravura na imprensa nordestina, principalmente no interior,
foi decorréncia dos altos precos e dificuldades de aquisicdo das pedras
calcarias importadas, imprescindiveis a boa reproducéo litografica, técnica
mais comum para a producédo de baralhos, rétulos de cigarros, de remédios
e de aguardente. O processo mais moderno de reproducdo de imagens em
zincogravura era, a época, demasiadamente caro para o sertao.

Apesar de ser a xilogravura a imagem consagrada nas capas dos

folhetos de cordel, algumas outras expressdes artisticas também compuseram as



38

capas, sendo a versao mais moderna feita com um papel de qualidade melhor e com
imagens coloridas. Nas paginas seguintes, apresentaremos o0s tipos de capas

encontradas no acervo da BC- UEL. Previamente, esses tipos séo:

Xilogravura 1;

Xilogravura 2;

Xilogravura 3;

Xilogravura 4;
Cliché 1;

Cliché 2;
Desenho cliché 1;
Off-set 1;

Off-set 2;

Desenho 1;

Desenho 2;

Vinheta tipogréfica 1;

YV V.V V V V V V V V V V V

Vinheta tipogréfica 2.

» XILOGRAVURA 1 - folheto de nome As mortes Misteriosas de Pc Farias
e Suzana Marcolino, do autor Apolonio Alves dos Santos. Xilogravura
assinada por Antonio Lucena.
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» XILOGRAVURA 2 - folheto de nome Oragdo da Cachaca, do autor
Apolénio dos Santos Alves dos Santos. Xilogravura assinada por Antonio

Lucena.

» XILOGRAVURA 3 - folheto de nome A mulher que rasgou o travesseiro e
mordeu o marido sonhando com Roberto Carlos, do autor Apolénio dos
Santos Alves dos Santos. Xilogravura assinada por J. Barros.
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» XILOGRAVURA 4 — folheto de nome Estamos no fim do mundo pelas
profecias da Biblia a frei Damido (englobando S&o Joao, Jesus Cristo, Sdo
Malaquias, Nostradamus, Antonio Conselheiro e padre Cicero Romao), do

autor Franklin Maxado Nordestino. Xilogravura assinada por Maxado.

> CLICHE 1 - sdo tipicas fotografias comerciais, tendo registro mais
comercial/popular. A capa selecionada é do folheto de nome Luiz Gonzaga
— O rei do baido, do autor Homero do Rego Barros.
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> CLICHE 2 - folheto de nome As profecias sobre o Papa e o fim do mundo,

do autor Abrado Batista.

» DESENHO CLICHE 1 — folheto de nome Um casamento no céu ou

Adalberto e Alzenira, do autor Manoel Caboclo e Silva.
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» OFF-SET 1 - responsavel por uma imagem mais nitida e melhor para
guem quer fazer impresséao de grandes tiragens. O folheto selecionado é
O pavao misterioso, do autor José Camelo de Melo Rezende. Luzeiro
Editora LTDA.

v

» OFF-SET 2 — folheto de nome A moga que meteu o diabo no inferno, do

autor Giovanni Boccaccio (adaptagéo). Luzeiro Editora LTDA.
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» DESENHO 1 - folheto de nome A licdo dos bichos, do autor Luiz Melo.

llustracéo de Maria Emilia Crepaldi.

» DESENHO 2 - folheto de nome A mortandade das criancas da igreja da
Candelaria do Rio de Janeiro, do autor Archibaldo Pecanha Martins.

llustracéo de Nilson Petronico de Souza.
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> VINHETA TIPOGRAFICA 2 — 0 espaco da capa € aproveitado como uma
folha de jornal (titulos, manchetes e minitextos), como o folheto Cruzado

furado Governo lascado, do autor Raimundo Santa Helena.

> VINHETA TIPOGRAFICA 2 — folheto de nome Plano CruZélia, do autor

Raimundo Santa Helena.
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Ao longo do levantamento das capas para esta exposicéo,
encontramos dois folhetos com o mesmo conteudo, com mudanca sutil no titulo e
com autores diferentes:
1- O pavéao misterioso de José Camelo de Melo Rezende
editado pela Luzeiro editora LTDA.
2- Histéria do Pavédo Misterioso de Jodo Melquiades
Ferreira da Silva.
Na ultima pagina (p. 32) do folheto de Jodo Melquiades Ferreira

da Silva, encontramos a seguinte denuncia:

Segundo Expedito Sebastido da Silva, poeta e grafico da antiga Editora de
José Bernardo, Jodo Melquiades plagiou o Pavéo Misterioso, o “original” de
José Camelo de Melo. O plagio vendeu melhor do que o original. A grafica
José Bernardo seguiu 0 gosto popular. José Camelo, desgostoso rasgou o
seu original que perdera a concorréncia. Abrado Batista.

Por tal denuncia, podemos notar como as fraudes aconteceram
dentro da literatura popular. Além de textos completos plagiados, as vezes com sutil
mudanca de titulo ou de capa, os textos eram reeditados por outros, desviando o

lucro que deveria ser do verdadeiro autor do folheto. Expomos, a seguir, as duas

capas referentes a esta denuncia assinada por Abrado Batista:
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1.3 PROJETO DE PESQuISA DA BC/UEL

A Universidade Estadual de Londrina sedia o projeto de pesquisa
Literatura Popular: os folhetos de cordel da BC/UEL; pesquisa, preservacao e
divulgacdo. Sao trabalhos realizados para a preservacdao do acervo que recebe o
nome do professor Alcides Vitor de Carvalho, maior responsavel pela constituicdo do
referido acervo.

Partindo de uma organizacdo manual, o trabalho realizado com os
folhetos culminou em uma catalogacdo de base de dados em Microisis, resultando,
posteriormente, em 2 (dois) catalogos impressos e 1 CD-ROM (capas e referéncias).

Considerando a facilidade de deteriorizagdo dos impressos pelo uso,
pelo tempo, pela fragilidade do papel jornal, pela ferrugem e pela acidez provocadas
pelo contato do grampo usado para unir as paginas, um grupo formado por
bibliotecéarias e estagiarios da BC sentiu a necessidade de uma melhor conservagéo
desse material.

Um trabalho realizado em 2008 gerou a digitalizacdo dos folhetos,
com projecdo de expb-la na rede da Universidade para futuras pesquisas dos
académicos. A digitalizacdo é a maneira de manter viva esta especificidade da
cultura popular, que apesar de ainda ser produzida, € bem menor, além de eternizar
classicos consagrados aliados aos folhetos mais contemporéaneos. Paralelo a isto,
um grupo de alunos, coordenado pela professora Raimunda de Brito Batista,
desenvolve atividades voltadas tanto para a catalogagcdo quanto para a divulgacao
do acervo em forma de pesquisas e eventos.

O folheto de cordel que forma o acervo da BC/UEL é o material para
este trabalho, e suas contracapas o verdadeiro alvo desta pesquisa. Sdo nelas que
encontramos as propagandas publicitarias que foram selecionadas para analisarmos
0S recursos argumentativos. Pretendemos investigar que tipo de argumento € mais
forte, e, principalmente, colaborar, divulgando o conteudo do acervo estudado.

Indispensavel para esta exposi¢cdo, e como uma espécie de sintese

da literatura de cordel, é a poesia de Francisco Ferreira Filho Diniz:



O que é Literatura de Cordel?

Literatura de Cordel

E poesia popular,

E histéria contada em versos
Em estrofes a rimar,

Escrita em papel comum

Feita pra ler ou cantar.

A capa € em xilogravura,

Trabalho de arteséo,

Que esculpe em madeira
Um desenho com poncéo
Preparando a matriz

Pra fazer reproducéo.

Ou pode ser um desenho,
Uma foto, uma pintura,
Onde o titulo resume

O que diz a escritura;

E uma bela tradicéo

Que exprime nossa cultura.

Os folhetos de cordel
Nas feiras eram vendidos
Pendurados num cordao
Falando do acontecido,
De amor, luta e mistério,

De fé e do desassistido.

A minha literatura

De cordel é reflexdo
Sobre a questédo social
E orienta o cidadao

A valorizar a cultura

E também a educacéo.

Mas trata de outros temas:
Da luta do bem contra o mal,

Da crenga do nosso povo,
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Do hilério, coisa e tal
E vocé acha nas bancas

Por apenas um real.

O cordel é uma expressao
Da auténtica poesia

Do povo da minha terra,
Que luta pra que um dia
Acabem a fome e miséria,

Haja paz e harmonia.
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Capitulo Il
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Compramos em termos de desejo e ndo em termos racionais. [...] Os
produtos valem, ndo por suas qualidades intrinsecas, mas pelo prestigio ou
satisfacdo que eles conferem. (SANT'ANNA, 1989, p. 93)
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2.1 DEFINICAO DOS TERMOS

Ferreira (2004) apresenta as seguintes definicdes de publicidade e

propaganda:

Publicidade: 1. Propaganda (4). 2. Rel. Pdbl. Publicacdo de matéria
jornalistica, ger. de interesse de uma empresa, pessoa, organizacao, etc., por
veiculo de comunicacdo. [Nesta acep¢., a publicidade ndo é paga.] [...] 4.

Qualidade do que é publico [...]

Propaganda: 1. Propagacao de principios, idéias, conhecimentos ou teorias.
[...] 3. Prop. Arte e técnica de planejar, conceber, criar, executar e veicular
mensagens de propagandas. 4. Prop. Difusdo de mensagem, ger. De carater
informativo e persuasivo, por parte de anunciante identificado, mediante

compra de espagco em Tv, jornal, revista, etc.; publicidade.

Independente de como surgiram as duas palavras, e o significado
delas em outra época, a exposicdo dos verbetes publicidade e propaganda, por
Ferreira, corrobora que, hoje em dia, elas s&o frequentemente usadas como
sinbnimos. Assim, portanto, alternaremos neste trabalho o uso de uma palavra pela
outra sob a mesma carga semantica aqui observada.

Segundo Cobra (1991, p. 16), “a propaganda, além do papel
persuasivo, desempenha tarefas mercadoldgicas de natureza mais informativa. No
campo de bens de consumo, a propaganda de massa cumpre melhor esta tarefa.”

Para o autor (p. 50), a propaganda tem duas definicdes basicas: 1.
“propaganda € o poder de mercado”, 2. “propaganda é a informacé&o”. Fizemos
um esquema das colaboracées dadas por Figueiredo (1982) #, no que se refere a

estas duas definicbes de propaganda:

* Apud Cobra (1991, p. 50)



PODER DE MERCADO

INFORMACAO

A propaganda como poder de

A propaganda como informacao:

mercado:

Afeta as preferéncias do consumidor,
destacando os atributos de produto e o
diferencia das ofertas competitivas.

Informa os consumidores acerca dos
atributos do produto e ndo muda o modo
como eles avaliam tais produtos.

A propaganda como poder de

A propaganda como informacdo e o

mercado e o comportamento de

comportamento  _de compra do

compra do consumidor:

Os consumidores tornam-se leais a
marca € menos sensiveis ao preco e
percebem menos substitutivos para a
marca anunciada.

consumidor:

Os consumidores tornam-se  mais
sensitivos ao preco e ao melhor valor de
compra. Somente a relagéo entre prego e
a gualidade afeta a elasticidade para
determinado produto.

A propaganda como poder de mercado

A propaganda como informacao:

e as barreiras a entrada da
concorréncia:

Os concorrentes potenciais necessitam
superar a lealdade a marca estabelecida e
gastar relativamente mais com
propaganda.

Torna possivel a entrada de novas
marcas porque ela permite aos
concorrentes comunicar os atributos de
seus produtos aos consumidores.

51

Levando em conta as afirmacdes acima, podemos verificar, ainda

gue em analise geral, a sua veracidade com a exemplificacdo de alguns produtos ja

consagrados pelo consumidor brasileiro:

1007 UTILIDADES |
Elg crarrm ¢ eetaney

1) Palha de ago Bombril

o
AZENS

3) Amido de milho Maisena

4) Linha para barbear Gillete
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Justificadas pelo poder de mercado, estas marcas sao
consideradas representantes do produto em si, ou seja, alguns nomes tornaram-se,
metonimicamente, os produtos que anunciam, pois muitas pessoas vao ao mercado
comprar “Bombril”, ao invés de palha de aco; “Qboa”, ao invés de agua sanitaria,
“Maizena”, ou invés de amido de milho; “Gillete”, ao invés de laminas ou aparelhos
de barbear.

Certamente que, além do consideravel tempo que estes produtos ja
estdo no mercado, um bom trabalho publicitario foi realizado para efetivar o
destaque das marcas hoje reconhecidas como sinébnimo de qualidade. Portanto,
marcas e produtos concorrentes sdo obrigados a fazer um trabalho ainda maior para
ter a chance de expor outro produto/marca e manté-lo em concorréncia com os que
ja ganharam a confianca e a lealdade dos consumidores.

Ao lado destes produtos, considerados referéncia de qualidade pelo
consumidor, € por meio da informacdo que o mesmo consumidor tem a
oportunidade de conhecer produtos e marcas concorrentes, compara-los e optar por
um ou outro. Segundo Cobra (1991, p. 50), “a propaganda é vista como informativa,
aumentando a sensibilidade do consumidor ao preco e estimulando a concorréncia
entre as empresas”.

A forma de divulgagcdo de um novo produto, apresentando os seus
atributos e um bom preco sdo fatores capazes de influenciar na opg¢do do
consumidor. E isso ocorre por meio da segunda definicho de propaganda
(informacéo), também apresentada por Cobra.

Como podemos observar em Zyman (2003, p. 176), até a

embalagem do produto tornou-se mais uma ferramenta publicitaria:

Antigamente, as embalagens existiam unicamente para evitar que o
produto dentro delas se sujasse, quebrasse ou se contaminasse. Mas o0s
profissionais de marketing ndo levaram muito tempo para perceber que o
invélucro no qual um produto vem é um lugar perfeito para uma pequena
propaganda de Ultimo minuto.

Zyman (2003, p. 176) ainda salienta a importancia do
aproveitamento da embalagem, ao mencionar a velocidade do crescimento de

marcas concorrentes:
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Isso é especialmente importante no ambiente de hoje, no qual mais de 30
mil novos produtos s&o langados todos os anos, incluindo diversas versdes
do mesmo produto: desodorante com 15 perfumes diferentes, pasta de
dentes que embranquece, que controla o tartaro, que contém bicarbonato
de sodio etc...

Se tomarmos mais uma vez como exemplo os produtos chamados
de protétipos, veremos que suas embalagens sao facilmente reconhecidas por ja
terem conquistado o mercado consumidor, além de ocuparem os locais de destaque
nas prateleiras dos locais de venda.

Carvalho (1996, p. 12) cita um gerente de uma grande agéncia
francesa que afirma: publicidade € “encontrar algo de extraordinario para falar de
coisas banais”. E assim que se justifica o uso de uma linguagem muito bem
trabalhada, cingida de elementos que tenham a capacidade de seduzir o
consumidor. Portanto, muitas vezes, o trabalho da publicidade € o de levar ao
consumidor um viver em um mundo encantado onde sonhos, desejos e impulsos
sao realizados. Mesmo consciente do mundo real, o consumidor permite-se
teletransportar ao mundo magico que a propaganda o arrebata.

Um bom exemplo deste papel “teletransportador” advém de
propagandas de cosméticos. Importante destacar que hoje em dia a linha de
cosméticos cresce tanto na perspectiva masculina quanto na feminina, logo, o
namero de consumidores também aumentou consideravelmente. Neste contexto,
algumas “ilusbes” criadas sdo bem aceitas pelos consumidores do produto, pois,
apesar de todos saberem que ninguém, ao usar tal produto, acordara no dia
seguinte com o rosto, ou o perfil, ou a elegancia do modelo da tal propaganda, o
consumidor ndo deixa de usa-lo, j& que ele alimenta o desejo de se parecer com
aguela referéncia de beleza ou elegancia exposta pela propaganda.

E novamente fundamentado nas palavras de Carvalho (1996, p. 13),
“a linguagem publicitaria se caracteriza pelo refor¢co do individualismo”, que temos o
homem como o centro do universo. Para ele, tudo é construido ou melhorado; para
ele, tudo € pensado e adaptado para a vida se tornar, a cada dez segundos, mais
agradavel e perfeita, em que ser feliz realmente € seu destino.

Ideias de prazer e bem-estar sdo vendidas amalgamadas ao ato de
comprar e usufruir. Tudo ja chega aparentemente pronto as maos do consumidor,

qgue hoje quer ser visto como “inteligente” por suas compras “inteligentes”, “moderno”
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por suas compras “modernas”, e assim por diante; mas, por tras de tanta “perfeicao”,
h&a um mundo em que a concorréncia é avassaladora. Trabalhar com publicidade é
investir a longo prazo e correr contra o tempo para se firmar na preferéncia dos que

estdo avidos para consumir e se deliciar, muito parecidos aos deuses do Olimpo.

2.2 PuBLICO-ALVO

Qualguer produto que esteja a venda tem necessariamente um
publico-alvo, que pode abranger todas as camadas sociais, ou uma camada social
especifica (classe A, B, C, D). Pode variar também entre: raca; géneros - masculino,
feminino ou ambos; faixa etéaria; “estilo” — roqueiros, pagodeiros, emos, punks, entre
outros.

A literatura cordelista alcanca um publico da camada social menos
favorecida, pois o folheto de cordel € um produto vendido costumeiramente em
feiras e ndo em estabelecimentos frequentados por pessoas com uma vida
financeira mais favoravel. Devemos lembrar também que os folhetos eram
produzidos, em sua maioria, por poetas quase analfabetos. Como veremos, nas
contracapas selecionadas para este trabalho, o publico sugerido € aquele que
partilhava das mesmas necessidades basicas de escritores e leitores das poesias.

O publico é frequentemente persuadido a decidir por qual produto ou

marca ira consumir. Vemos em Sant’Anna (1989, p. 87) que

As vezes a publicidade atua sobre individuos isolados, em outras
circunstancias é dirigida a individuos que integram uma multiddo. Cada um
destes individuos, integrantes desta multiddo, adquire entdo uma psicologia
diferente de sua prépria quando se encontram isolado e age como se a
mesma multiddo se constituisse em uma entidade movida por certas leis
psicoldgicas particulares.

Em muitas propagandas, podemos notar uma falsa ideia de
individualidade. Muitos produtos sé por receberem a expressao “edicdo limitada”, ja
conseguem dobrar as vendas, pois causa, no consumidor, o sentimento de que ele

nao pode ficar “do lado de fora”. Por crer e desejar estar ao lado dos “exclusivos” e
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fazer parte dos “poucos” a comprar tal produto, este consumidor prende-se a falsa
ideia de individualidade que, se ndo fosse uma estratégia de mercado, nao teria

razao para existir. Segundo Zyman (2003, p. 178):

Frases como “novo e melhorado” ou “30% de desconto” ou “nova
embalagem facil de abrir” sdo muito boas. Elas ajudam a explicar a marca
e dizem ao consumidor por que ele deveria compra-la em vez de comprar
as outras opgoes.

A necessidade de sentir-se parte de um grupo faz com que o homem
adquira praticas e habitos que antes ndo lhes eram comuns. A publicidade também
se preocupa com o comportamento dos individuos como consumidores e 0s motivos
que os levam a comprar.

Como diz Sant’‘Anna (1989, p. 87), “A publicidade provocando as
emocdes nos individuos cuida de impulsionar seus desejos com tanta forca, que
eles se sentem impelidos a trabalhar para poder satisfazé-los”. E alguns estados sao
desenvolvidos, sucessivamente, na mente do individuo, para que ele efetue uma
compra:

1. aexisténcia de uma necessidade;

2. aconsciéncia dessa necessidade;

3. o conhecimento do objeto que pode satisfazé-la;

4. o desejo de satisfazé-la;

5. a decisao por determinado produto ou marca que, a seu ver, melhor
satisfara o desejo. (SANT'ANNA, 1989, p. 92).

Para que ocorra a efetivagdo da compra, ainda segundo este autor,
cabe ao anuncio:

a) tornar a massa consciente da necessidade, quando ela ndo é
manifesta,

b) despertar-lhe o desejo, ou refor¢ca-lo, mostrando-lhe o objeto que o
pode satisfazer;

c) salientar a capacidade do objeto em satisfazer o desejo, demonstrando

que a satisfacado excede bem o sacrificio da compra.
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Sant'‘Anna também considera que a publicidade atua em duas
frentes:

1. nas necessidades basicas
2. no desejo de satisfacao.

E é sustentado nestas duas frentes que o autor expde (p. 94) os trés
fatores de influéncia responsaveis por inspirar o ato da compra nos consumidores,
quer por influéncia de um dos fatores, quer por uma combinacéo deles. Os fatores
sao: sugestao; imitacdo e empatia.

De acordo com as definicdes de Sant’Anna (1989, p. 94), temos:

Sugestdo = “significa uma idéia ou um plano de acdo que o individuo aceita
incondicionalmente. E a faculdade de aceitarmos uma idéia exterior sem exame, sem
submeter a uma critica, sem termos um fundamento racional. Ela atua através do sentido

afetivo da mente e nao através do contetido racional.”

“A sugestdo pode ser direta quando se caracteriza por uma ordem, um convite: compre, faca,

experimente, beba...”

Pode ser também indireta “se ndo tenta impor uma conduta. Ndo da ordem. Limita-se a
depositar na mente a idéia e a deixa fermentar. Ela da ao individuo a sensacéo de que esta

comprando, e ndo que alguém estéa lhe querendo vender.”

Imitacdo = “Fazemos uma infinidade de coisas em nossas vidas, e exclusivamente porque
vemos os outros fazerem. Nossas crencas, nossos habitos, nossas atitudes sdo em grande
parte ditada pelos outros. Imitar € uma tendéncia inata do ser humano, como a sugestéo, da

gual é o aspecto ativo.”

“E se o individuo isolado possui instinto de imitacdo, o fendmeno atinge mais forca nas
coletividades. O homem no seio da coletividade sente-se irresistivelmente atraido a imitar as

atitudes dos demais membros do grupo.”

Empatia = “Empatia significa mais ‘sentir o que se passa no intimo’, ‘sentir dentro’ da pessoa
ou coisa, que sentir com o individuo ou coisa. Pode ser que a pessoa nao esteja expressando
sentimento algum, mas esteja em situacao que despertaria em nds certos sentimentos, se nos

achassemos nesta situacéo.”

“E imaginando-nos em seu lugar, chegamos ao sentimento da empatia que freqientemente se

manifesta no comportamento externo.”

Estes trés fatores alcangcam os consumidores de todos os niveis

socioecondmicos, faixas etarias e ambos os sexos. Podemos tomar a propaganda
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da Coca-Cola como exemplo da sugestdo. Na frase encontrada em todas as
propagandas do produto: “Beba Coca-Cola”, o uso do verbo no imperativo (beba)
sugere ao consumidor a busca do desejo de satisfacdo por meio desta bebida. Nas
propagandas televisivas, vemos um significativo namero de consumidores no
mesmo local, divertindo-se, com expressao de felicidade. Além da sugestdo que a
imagem provoca, 0 desejo, mesmo que inconsciente, de pertencer aquele grupo,
acarreta o ato_imitativo de também beber o refrigerante. Muitas vezes, s6 de
assistirmos a uma propaganda como esta a sede € agucada pelo simples fato de ver
alguém bebendo algo com tanta vontade e contentamento. E justamente, neste

momento, que acontece a empatia, relacionada ao consumidor visto na propaganda.

2.3 LINGUAGEM & PUBLICIDADE

Conforme declaram Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005, p. 23): “O
conhecimento daqueles que se pretende conquistar €, pois, uma condicdo prévia de
qualquer argumentacao eficaz.”.

No que tange a publicidade, os recursos linguisticos vao além de um
mero inventario de informacdes acerca de um determinado produto. Todos os
mecanismos utilizados sdo para aumentar a forca argumentativa, de modo que
envolva o publico leitor e o convenca a ser mais que leitor, que se encaminhe
também ao nivel de consumidor de determinado produto.

Segundo Carvalho (1996, p. 18):

A palavra deixa de ser meramente informativa, e é escolhida em fungéo de
sua forca persuasiva, clara ou dissimulada. Seu poder ndo é simplesmente
o de vender tal ou qual marca, mas integrar o receptor a sociedade de
consumo.

Tanto os recursos verbais como os nao-verbais estdo a disposicao
do mundo publicitario; ora sdo as imagens que nos sensibilizam, ora a subjetividade

das palavras.
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Até os sinais de pontuacdo ganham novas finalidades quando nos
referimos ao campo publicitario. Sdo abandonados, nesse sentido, os padrbes
comuns privilegiados pela gramatica para que o texto alcance maior efeito
persuasivo.

A pontuacdo possui funcdes retéricas. O ponto de interrogagéo, por
exemplo, pode ndo apenas ser usado quando se quer fazer uma pergunta, mas
também quando se quer, subliminarmente, afirmar alguma coisa, ou ainda
preestabelecer uma verdade, considerando o contexto do texto. A auséncia da
pontuacdo padrao também pode significar muito. A falta de virgulas, por exemplo,
pode enfatizar a rapidez dos fatos ou das cenas mostradas. Outros recursos da
lingua também sao utilizados, de acordo com a intencionalidade almejada, como o
paralelismo, os jogos com os antdbnimos, a rima, a polissemia, o uso da lingua
coloquial e até o uso de girias. Tudo na lingua transforma-se em ferramentas
extremamente eficazes para tornar os textos mais “sedutores”.

Ha& um jogo constante entre imagens, cores, classes de palavras
especificas como adjetivos e advérbios, para verter conceitos e “verdades” do
enunciador em conceitos e verdades do leitor. Para Ali (2001, p. 54), “Uma
mensagem convincente é capaz de despertar emoc¢des e persuadir alguém a mudar
seu ponto de vista.” Novamente, as palavras de Carvalho (1996, p. 13) elucidam a
teoria citada:

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade
imp&e, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais, e outras elaboracdes

simbdlicas, utilizando os recursos proprios da lingua que lhe serve de
veiculo, sejam eles fonéticos, Iéxico-semanticos ou morfossintaticos.

Apesar de as propagandas deste corpus serem direcionadas a uma
determinada faixa social (pessoas com pouco poder aquisitivo), os textos nao
deixam de ser bem elaborados. Alguns melhores que outros, € certo, mas todos
repletos de téticas para convencer o consumidor a adquirir o produto divulgado.
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Capitulo Il
RECURSOS ARGUMENTATIVOS

As palavras tém vida. Vestem-se de significados. Mascaram-se.

Contagiam-se com as outras palavras préximas. “Dangam conforme a

musica”, tocada no saldo de baile onde estdo. O saldo € o discurso e é ai
gue elas cristalizam momentaneamente uma de suas mascaras.
(BACCEGA, 1995, p. 6) (grifo nosso)
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3.1 O ATO DE INFLUENCIAR

E possivel encontrar argumentacdo em todos os tipos de textos,
durante o dia-a-dia e em tudo que fazemos. Argumentamos a todo tempo, seja para
convencer o filho a se alimentar; em uma entrevista de emprego para ser contratado;
dizendo a alguém as razdes pelas quais foi tomada determinada atitude; e entre
outras indmeras circunstancias em nossa vida. Como vemos em Meyer (2008, p. 1),
todo ato de argumentar é uma pratica de influenciar o outro, uma vez que “O
primeiro objetivo é convencer outra pessoa, ou seja, fazé-la mudar de opinido ou,
pelo menos, tentar.”

Segundo Sandmann (2005, p. 12):

[...] Entende-se a retdrica como a arte de persuadir, de convencer e de
levar a agdo por meio da palavra, é facil ver que é esse também o papel da
linguagem da propaganda.

Para Cidade (2006, p. 45), dependendo do tipo de texto, a
mensagem é veiculada de forma diferenciada. Segundo ele, o texto formal é “mais
rigido, o apelo mais racional e a linguagem, na maioria das vezes, é técnica ou
informativa, o que ndo significa que um texto técnico ndo possa ser desenvolvido

com uma linguagem mais descontraida.”, no texto informal, “a linguagem € mais

solta, e o apelo tende a ser mais emocional. Pode conter ou n&o apelo visual.”.

A maneira como um texto € estruturado, a sua estética também pode
ter relacdo direta com o ato de influenciar o outro. No universo publicitario, notamos
constantemente a aplicabilidade deste elemento. Muitos apelos, altamente
argumentativos, séo realizados devido a um bom trabalho estético, dentre eles os
recursos graficos (tamanho e estilo de letra, pontos de exclamacéo, de interrogacéao,
as reticéncias, conduzindo o interlocutor a textos implicitos) que ganham cada vez
mais espaco e utilidade nas propagandas. Outro recurso que também faz parte do
elemento estético é a constante “explosdo de cores” que, ao emergir de inUmeras
propagandas, por si so ja nos incitam para a compra.

Argumentar € conduzir alguém a determinadas conclusdes,

conceitos e “verdades” por uma seérie de raciocinios; ser induzido por alguém é
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verificar que todas as proposi¢cdes caminham para a mesma trilha de conceitos; é
assegurar-se de que a sequéncia logica apresentada € coerente e deve ser,
portanto, verdadeira. E mais do que meramente evidenciar alguma coisa, é ver-se
direcionado a uma atitude, quer seja interna, como mudanca de valores; ou externa,
como comprar um produto qualquer.

Muitas empresas novas no mercado fabricam produtos concorrentes
de marcas ja consagradas e mobilizam suas campanhas publicitarias para que,
gradativamente, conduzam o publico as conclusdes pretendidas por meio da
comparacao e da experiéncia, objetivando a substituicdo do produto antes usado,
pelo novo que é apresentado.

Para Pettersen

Incluir afetividade num discurso é endereca-lo também ao coracgéo,
chegando-o a alma e habilitando-o a fazer fecundar ou intensificar um
sentimento. E fazé-lo mexer com as paixdes, para bem aproveitar suas
influéncias. [...] Figurativamente, é capacita-lo a fazer o coragéo “pensar” e
o raciocinio “sentir”. (PETTERSEN, 1973, p. 47)

Transpondo este trecho para o campo publicitario, verificamos que
existe a publicidade emocional aliada a publicidade racional. Podemos identificar a
inclusdo deste discurso mais afetivo nas imagens quando vemos, em vésperas do
dia das maes, uma foto de mée e filho se abracando, na propaganda de alguma loja
de perfume, roupas, entre outras. Imagens como estas, em contextos como estes,
sdo capazes de nos convencer para efetuar a compra.

Além das imagens (desenhos, pinturas, fotos), o desempenho para
construir o texto verbal é consideravel, pois ha uma preocupacdo na escolha lexical
de modo que a palavra selecionada (substantivo, adjetivo, verbo, advérbio) venha
impactar o consumidor. Todos os elementos usados (estético, intelectual e afetivo)
sdo justamente aplicaveis devido a intencdo que o texto deve ter de levar o
consumidor aquela a¢ao ja mencionada por Sandmann.

Apesar de ser necessaria a presenca dos trés elementos para o
éxito de um discurso, reconhecemos que o afetivo € o que influencia, geralmente, a
maioria do publico, uma vez que, ainda segundo Pettersen (1973, p. 47), o efeito

estético influencia com mais frequéncia o grande publico, pois os eruditos (minoria),
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por terem um espirito mais critico, sdo mais tendenciosos as razées fundadas em
boa l6gica.
A retdrica, que ja foi vista como mero ornamento ou arte de ludibriar,

recebe visdes diferentes ao longo dos anos. Segundo Oliveira (2002, p. 204):

Gorgias (487 a.C. -380 a.C.), orador grego [...] introduziu, na retorica, uma
perspectiva  artistica, desenvolvendo ritmos poéticos, antiteses,
paralelismos e outras simetrias, concebia a linguagem como forca
persuasiva, pois nos tribunais precisava-se de uma técnica que habilitasse
0 cidadao a impressionar e a convencer seus ouvintes, fazendo a defesa e
a promocéao de seus interesses de maneira eficaz e convincente.

Em Martins (1989, p. 18), vemos que “Gérgias ndo manifestava
preocupacdo quanto a veracidade dos fatos, razdo por que sua Retdrica se tornou
objeto de criticas.”. Entretanto, observamos que esta perspectiva artistica, de que
fala Oliveira e Martins, hoje, além de utilizada, € muito valorizada dentro do universo
publicitario. Martins (1989, p. 18), comentando a contribuicdo de Aristoteles para
uma nova visdo sobre a Retdrica, salienta que, para ele, “A Retorica é
primariamente uma técnica de argumentacdo, mais do que de ornamentacado.”.

Nosso trabalho ndo tem a pretensao de fazer um panorama historico
a respeito da Retoérica, mas sim apresentar as contribuicbes que diversos estudos
produziram, visando aos recursos argumentativos que podem ser encontrados em
estudos como os de Gorgias, Aristoteles, Perelman e Olbrechts-Tyteca, Bally, Koch,
Ducrot, entre tantos outros. Portanto, estudos da expressividade linguistica,
linguistica textual e semantica serdo assuntos para o desenvolvimento desta
pesquisa.

Aliamos-nos as palavras de Guimarades (1995, p. 78) para justificar
nossa opcao metodolégica, 0 modo como consideramos a argumentacdo e 0sS

topicos a serem analisados no préximo capitulo:

O nosso ponto de vista, [...], € o de tratar a argumentacao, na via aberta
por Ducrot e Anscombre, [...]. Ou seja, um argumento nao é algo que indica
um fato que seja capaz de levar a uma conclusdo. Um argumento é um
enunciado que ao ser dito, por sua significacdo, leva a uma concluséo
(uma outra significacdo). Mais especificamente, argumentar € dar uma
diretividade ao dizer.
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Alguns aspectos serdo abordados durante a andlise do corpus, sédo

0S recursos colaboradores e geradores da argumentacdo: imagens, recursos

graficos, selecdo lexical, estrutura poética, operadores argumentativos e

intensificadores.

3.2 IMAGENS

De acordo com Toldo (2006, p. 115):

Imagens sdo uma das mais antigas formas de expressdo da cultura
humana. Elas, hoje, ttm um lugar excepcional na vida das pessoas.
Assediam e tém a misséo, principalmente pela publicidade, de surpreender
primeiro, em seguida, prender a atencao.

Reconhecemos este “surpreender” de que fala Toldo, facilmente,
guando folheamos as paginas de uma revista, e encontramos imagens ocupando
uma pagina inteira, e o texto verbal exposto na pagina seguinte. Portanto, podemos
afirmar que hoje existe uma super valorizagdo da imagem, bem como da mensagem
que ela pode transmitir, quer explicita, quer subliminar. O texto imagético, ou néo-
verbal, pode ser visto, como o Unico elemento gerador de persuasdo, quando
apenas a imagem compde um anuncio publicitario; ou pode ser um elemento auxiliar
que, aliado ao texto verbal, trabalha para a persuasao, por meio de uma estratégia
que aplica variados recursos. Uma relacdo entre imagem e palavra, no interior do
texto publicitario, para Toldo (2006, p. 115) “é fundamental.”. Para Backes (2007, p.
77).

Umas das caracteristicas marcantes que pode apontar para o chamado em
torno da constituicdo de uma mensagem publicitaria € a persuasdo. Esta
pode ser entendida como uma maneira de combinar palavras e/ou imagens
gue despertam e prendem a atengdo do publico em relagdo a um produto

elou servico, no sentido de levar este publico a deseja-los, queré-los e
possui-los.

As imagens que fazem parte dos textos publicitarios tém, as vezes,

relagdo conjunta com o texto escrito, em outros momentos, importancia por si so.
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Muitas campanhas publicitarias sdo construidas somente com fotos, geralmente de
modelos famosas ou artistas (argumento por autoridade), e a assinatura da marca
do produto. Em alguns anuncios, 0s textos imagéticos, aparentemente, trazem
mensagens opostas em relacdo ao texto verbal, mas este procedimento também é
um recurso argumentativo, chamando a atencdo do consumidor para a mensagem,
fazendo-o interpretar a intencdo final do anunciante, que é sempre a mesma:
convencer o consumidor a adquirir o produto anunciado.

Um tipo de artificio muito usado, nos textos publicitarios, atualmente,
€ a fotografia de um “garoto(a) propaganda” do produto que, aliada ao texto escrito,
€ usada como argumento por autoridade. O leitor/consumidor é seduzido a
comprar o produto porque sabe da credibilidade que a imagem de tal pessoa
(cantor, ator, modelo) passa. Muitas empresas valem-se da importancia e da
valorizac&o da voz, ou autoridade de outras instituicbes como Inmetro, Ministério da
Saude, ou a aprovacdo do produto por médicos especializados, entre outros, como
discurso final para convencer o consumidor. Se observarmos o0 mercado,
constatamos que muitos produtos recém lancados sédo vendidos facilmente pelo fato
de terem a assinatura de alguém considerado “celebridade”.

Como observaremos, no proximo capitulo, nosso corpus traz alguns

modelos deste didlogo entre imagem e palavra, pois, segundo Toldo (2006, p. 122):

A imagem, por mais simples que pareca ser, nem sempre é compreendida
facilmente por todos os seus leitores. Diante disso, o trabalho dos criadores
de pecas publicitarias consiste em fabricar imagens que possam ser lidas
por individuos cultos que fardo inferéncias mais elaboradas e por
individuos que fardo uma leitura mais rudimentar, sendo que todos devem,
pelas relagbes que estabelecem (intertextualidade), construir um sentido
possivel para aquela imagem, sob pena do insucesso da peca publicitéria.

No tépico 4.2 (Imagens), do capitulo seguinte, verificaremos como
este diadlogo entre imagem e palavra € estabelecido e quando ha um enfoque maior
no uso da imagem, como um recurso argumentativo, de modo que, principalmente

por meio da subjetividade das imagens usadas, o consumidor seja persuadido.
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3.3 RECURSOS GRAFICOS

Dentre os recursos gréaficos presentes em campanhas publicitarias,

destacamos aqui os mais usados.

3.3.1 Tamanho e estilo de letra

Como parte dos recursos graficos esta o tamanho de letra usada nos
textos (pequena, média e grande, com variacdes dentro do corpo dos textos),

bem como o estilo (negrito, italico, CAIXA ALTA ou MAIUSCULA). Estes recursos
sdo argumentativos por atuarem, sobretudo, na estética do texto, sdo usados para
angariar a simpatia do leitor/consumidor, impactando-o logo pelo primeiro contato.

Em muitos anuncios, encontramos titulos ou trechos do texto em
negrito, as vezes, so o titulo; ou trechos do texto com letras maiusculas, subtitulos
com letra menor, entre outros. Geralmente, estes mecanismos induzem o
consumidor a prestar mais atencao nos enunciados porque eles “saltam aos olhos”,
portanto o seu uso é convidativo e provocante.

Os trechos destacados pelos recursos graficos contém partes
essenciais que o produtor da mensagem deseja que 0s leitores/consumidores
percebam e revejam. Quanto mais os destagues impressionarem o leitor, maior sera
o efeito argumentativo provocado por eles.

Considerando a linguagem publicitaria, usar um recurso desses nao
poderia jamais ser um uso ingénuo, pois cada movimento gira em torno da

divulgacao e venda de um produto especifico.
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3.3.2 Ponto de exclamacao

O gramético Celso Cunha (2001, p. 657) apresenta-nos uma
definicdo do ponto de exclamacéo, analisando-o como parte de uma pontuacao mais

subjetiva:

E o sinal que se pospde a qualquer enunciado de entoacdo exclamativa.
Mas, como a melodia das exclamacdes apresenta muitas variedades, o seu
valor s6 pode ser depreendido do contexto. Cabe, pois, ao leitor a tarefa,
extremamente delicada, de interpretar a intencdo do escritor; de recriar
com apoio em um simples sinal, as diversas possibilidades de inflexao
exclamativa e, em cada caso, escolher dentre elas a mais adequada [...].

Na publicidade, seu uso, sua frequéncia e até sua repeticao ligam-se
diretamente com os “estados da alma”, portanto, sdo responsaveis por expressar a
carga afetiva dos enunciados, e sua utilizacdo € mais uma estratégia argumentativa

para “arrebatar” o consumidor as compras.

3.3.3 Ponto de interrogacéo

Para Cunha (2001, p. 656), o ponto de interrogacéo “E o sinal que se
usa no fim de qualquer interrogacdo direta, ainda que a pergunta ndo exija
resposta”’. Para Bechara (2006, p. 655), “P6e-se no fim da oracdo enunciada com
entonacdo interrogativa ou incerteza, real ou fingida, também chamada interrogacao
retdrica.”. Dentro do ambito argumentativo, o ponto de interrogacdo é um recurso
que pode produzir, no consumidor, o interesse por um produto, pois diferente de
uma mera pergunta, o efeito de sentido gerado por ele depende do conjunto dos
elementos do enunciado, além de seu contexto, como na frase “Vocé nao vai perder
esta promocao. Nao €?”. Com apenas o conjunto dos elementos deste enunciado,
sem imagens, sem sabermos o produto ao qual se refere, podemos afirmar que a

proposta do emissor € atrair o leitor/consumidor a aderir a promocéo por meio de um
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guestionamento em que a resposta esperada € uma atitude: comprar. Segundo

Meyer (2008, p. 221):

Na argumentacdo escrita, sendo o interlocutor ficticio, 0 que se tem é,
antes, um efeito de estilo: a pergunta retérica, na qual o locutor faz a
indagacédo e responde a ela, da vida ao texto escrito, possibilitando que o
leitor reflita “junto com” o redator.

Esta impressdo de cumplicidade no pensar torna locutor e leitor

proximos, praticamente amigos ou conhecidos, nunca estranhos. E isto que

verificamos em Durante (2004, p. 121):

Ao utilizar-se dessas indagacdes o anunciante dialoga com o leitor, coloca-
se como uma voz amiga (quase maternal), provoca a sensacdo de
cumplicidade, e, por conseguinte, simula o envolvimento emocional da
conversacao espontanea, envolvimento esse que, conforme assinalado, é
praticamente inexistente no texto escrito por exceléncia (um texto cientifico,
por exemplo) devido, entre outros fatores, a distancia fisica e temporal que

separa 0 emissor e o receptor da mensagem.

A interrogacdo ganha um carater argumentativo,

no ambito

publicitario, pois seu uso, ou invés de buscar uma resposta, ja contém uma resposta

preestabelecida, que € o produto anunciado.

3.3.4 Travessao e parénteses

Segundo Cunha (2001, p. 668), o travessdo € empregado

principalmente em dois casos:
1°) Para indicar, nos dialogos, a mudanca de interlocutor:
— Ele n&o quer responder.
— Mas por qué?
— Diz que ndo esta autorizado...
(E. Verissimo, A, II, 434.)

2°) Para isolar, num contexto, palavras ou frases. Neste caso, em que

desempenham funcédo anéloga a dos parénteses, usa-se geralmente o TRAVESSAO DUPLO:
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— Acho — e retomou o discurso — que ja assustamos demais 0 nosso jovem
amigo.
(J. de Sena, G-C, 179.)

O autor, ainda, observa que ndo € raro o emprego de um soO

travessdo para destacar, enfaticamente, a parte final do enunciado:

Porque é do portugués, pai de amplos mares,
Querer, poder s0 isto:

O inteiro mar ou a orla va desfeita —

O todo, ou o seu nada.

(F. Pessoa, OP, 12.)

Cunha (2001, p. 665) considera que o uso dos parénteses é “para
intercalar num contexto qualquer indicacdo acessoéria.”. Ele divide este uso em trés

categorias:
a) uma explicacdo dada ou uma circunstancia mencionada incidentemente:
Conseguia controlar a bola que me passavam (quando passavam) jogando em
geral (quando deixavam) na ponta direita, por ser pequenino mas veloz.
(F. Sabino, ME, 145.)
E l4 (no café) que se encontra a estalajadeira. (J. Cardoso Pires, D, 51.)

b) uma reflexdo, um comentéario a margem do que se afirma:

Mais uma vez (tinha consciéncia disso) decidia o seu destino.
(A. Alcantara Machado, NP, 151.)

c) uma nota emocional, expressa geralmente em forma exclamativa ou

interrogativa:

No perfil da lua,

Um nimbo mortal.

(Mas quem |é na névoa
O amargo sinal?)

(C. Meireles, OP, 796.)

Cunha (2001, p. 666) observa também que indicacdes bibliograficas,

citacéo textual de uma palavra ou frase traduzida, indicagbes cénicas e tentativa de
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isolar oracOes intercaladas com verbos declarativos sdo outras situacdes em que 0s
parénteses sdo necessarios.

Como veremos, nas analises do proximo capitulo, o uso dos
parénteses, em uma propaganda publicitaria, serve para enfatizar alguma
informac&o, normalmente relacionada a caracteristicas do produto e dados como
local de compra. Seu uso € persuasivo porque direciona o leitor para os contetdos
centrais da mensagem (quer seja o prazo de uma oferta, quer seja o valor de um

produto, sua composi¢ao, entre outros.).

3.4 SELECAO LEXICAL

Conforme ja foi dito, nenhuma escolha dentro da publicidade é
ingénua. Imagens, sele¢cao de cores, género textual, tipo de letra, e principalmente,
as palavras sao escolhas pautadas em levar o leitor/consumidor a adquirir o produto

anunciado. Para Lapa (1975, p. 30):

[...] ha objetos que despertam mais a nossa inteligéncia, outros que
chocam mais a nossa sensibilidade. Assim também as palavras: umas tém
uma dominante afetiva, outras uma dominante intelectual.

E como Lapa mesmo exemplifica, nas frases 1 e 2:
1. O lavrador deixou a casa e encaminhou-se para o trabalho.

2. Os filhos, cheios de fome abandonaram a casa paterna.

Apesar da ideia comum entre as frases ser a de separacdo, 0s
verbos deixar e abandonar ndo correspondem a mesma significacdo, sendo uma
dotada de maior carga intelectual e outra de maior carga emotiva.

Logo, dependendo da intencionalidade do texto, as palavras
tenderdo ora para um campo ora para outro.

Baccega (1995, p. 49) faz uma reflexdo importante sobre as palavras

e a carga semantica presente em cada uma delas:
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E verdade que todas as palavras carregam sentidos, mas ndo ha como
distinguir palavras que atuem exclusivamente em determinados campos:
ou no da subjetividade, ou no da objetividade; ou na literatura, ou no da
histéria; ou nas despreocupadas falas do cotidiano ou nos tensos escritos
cientificos, etc. O emocional, o0 volitivo, 0 cognitivo estardo todos presentes
em uma mesma palavra, formando uma intrincada articulacdo. A mesma
palavra podera aparecer nos discursos dos mais variados campos [...] vai
depender [...] da formacéo ideologica a que esta preso o discurso no qual
ela se manifesta. (grifo nosso)

Cabe aos produtores dos textos publicitarios, além de selecionar as
palavras, reuni-las dentro de uma sequéncia de argumentos que sustente as ideias
defendidas pela empresa representada.

Faremos, entdo, um levantamento lexical nas propagandas
selecionadas, para verificar a argumentatividade e os efeitos alcangados por meio
delas. A escolha das classes gramaticais (substantivos, adjetivos, verbos e

advérbios) sera observada, pois, como afirma Koch (1984, p. 156):

A selecao lexical é outro recurso retérico de grande importancia. E através
dela que se estabelecem as oposi¢cdes, os jogos de palavras, as
metaforas, o paralelismo ritmico, etc. Ha palavras que, colocadas
estrategicamente no texto, trazem consigo uma carga poderosa de
implicitos.

Ressaltamos, ainda, uma estratégia presente na maioria dos
anuncios publicitarios: o uso de uma linguagem mais popular, mais préxima a lingua
oral percebida em didlogos rotineiros. Para Durante (2004, p. 123), “Ainda no ambito
das escolhas lexicais, outro fator que aproxima os textos publicitarios da oralidade
corresponde a adocgdo de estilo popular.”. Este estilo popular € uma estratégia

persuasiva, e ainda, segundo a autora:

O emprego de girias, ditos e expressdes populares confere aos textos
publicitarios o tom de coloquialidade e espontaneidade que permeia a
conversacao, de modo que o leitor é transformado em “ouvinte” de uma
mensagem de facil decodificacdo, construida com elementos que fazem
parte do repertério da grande maioria dos falantes, mesmo -cultos.

(DURANTE, 2004, p. 124)
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Essa metamorfose de leitor em consumidor pode ser alcancada, no
texto escrito, por meio de uma selecdo adequada das palavras, na constru¢do do
texto publicitario. Tornar o leitor um consumidor € saber trabalhar no plano das
emocgoes, pois, de alguma maneira, atinge positivamente a sua vaidade, e toda vez

gue o homem se percebe valorizado, facilmente, seu ego transborda.

3.4.1 Substantivo

Segundo Rocha Lima (1974, p. 61), “Substantivo é a palavra com
gque nomeamos O0s seres em geral, e as qualidades, acdes, ou estados,
considerados em si mesmos, independente dos seres com que se relacionam.” Este
ato de nomear, no campo publicitario € de muita relevancia, pois, conforme Cidade
(2006, p. 55):

[...] escolher um bom nome é uma tarefa muito mais complexa do que se
imagina. Ele deve ter versatilidade suficiente para ser aplicado aos
produtos novos que venham somar-se a linha ja existente; adaptavel as
necessidades de embalagem, rotulagem e propaganda e, se possivel, ser
uma sugestao de venda.

Para Carvalho (1996, p. 39):

E a marca que faz a mediacdo do discurso publicitario, sobretudo o
antropomorfico, que estabelece uma analogia entre a marca e a pessoa.
Conferir ao objeto um nome proprio, em lugar de um nome comum, é
permitir ao objeto uma extraordinaria promocao por meio da aquisigdo de
identidade.

3.4.2 Adjetivo

Para Rocha Lima (1974, p. 86), o adjetivo “é a palavra que restringe

a significacdo ampla e geral do substantivo”. Cunha e Cintra (2001, p. 245) sdo mais



72

categéricos ao dizer que o adjetivo “é essencialmente um modificador do
substantivo”.

Os adjetivos também desempenham func¢bes diferentes dentro de
um enunciado. Conforme declara Martins (1989, p. 165):

De modo geral, coloca-se antes do substantivo o adjetivo que exprime valor
apreciativo (uma bela idéia, uma comovente dedicacao) e coloca-se depois
0 adjetivo que enuncia particularidade que caracteriza o objeto, definindo-o,
distinguindo-o de outros, classificando-o (homens ignorantes, fama
internacional, tecidos finos, musica classica).

A autora salienta que “nada se pode estabelecer de preciso, pois a
colocagcdo depende da preferéncia do falante, da natureza do discurso, da
constituicdo fonica do substantivo e do adjetivo, do seu emprego em sentido literal
ou figurado, etc.” Ja Lapa (1975, p. 139) caracteriza a lingua portuguesa e a
espanhola como linguas que possibilitam expressdes riquissimas, devido a estrutura
da propria lingua, diferentes do inglés e do alem&o que ndo permitem a posposi¢ao

do adjetivo. Ele expbe dois enunciados para ilustrar tal afirmacao:

1. O rapaz pobre necessita de fazer economias.

2. 2. O pobre rapaz ficou reprovado no exame.

Conforme suas proprias palavras “quando o adjetivo estad logo
depois do substantivo, tende a conservar o valor proprio, objetivo, intelectual;
quando esta antes, tende a embrandecer-se, adquirindo matiz sentimental.”.

3.4.3 Verbo

Conforme Melo (1976, p. 157):

O verbo é uma das palavras mais importantes, sendo a mais importante do
discurso. Forma, com o substantivo, a sub-classe das “palavras nocionais”,
gue se referem a coisas existentes no mundo extra-lingiistico, seja o
exterior, seja no interior, seja ficticio.
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Um dos recursos mais usados na publicidade é a frase imperativa,
com os verbos na terceira pessoa e 0 uso do pronome pessoal vocé, produzindo
expectativa de intimidade entre o anunciante e consumidor. O imperativo supde

conotacao de conselho. Segundo Ceccato (2001, p. 35):

Na realidade, os conselhos nesses andncios aparentam uma sincera
amizade, procurando recomendar o receptor como se aproximar 0 maximo
possivel dos padrées socialmente impostos a ele. No entanto, ndo passam
de uma inducéo e, nesse sentido, sdo reveladores de grande autoritarismo.

As ordens advindas do uso do verbo no imperativo séo veladas,
camufladas, de modo que n&o agrida o consumidor, mas o conduza a aceitar,
mesmo que inconsciente, todas as “sugestdes” para novos produtos.

Carvalho (1996, p. 46) destaca que, em muitas mensagens
publicitarias, nem sempre o verbo esta no imperativo. Ele pode aparecer no futuro
composto, em forma de promessa, pois “Nesses casos, 0 pronome vocé é explorado
como recurso para envolver o receptor’. Um exemplo apresentado por ela € o

seguinte: “Vocé vai ficar na moda da cabeca aos pés. Meias Monizac.”

3.4.4 Advérbio

Rocha Lima (1974, p. 153) classifica advérbio como *“palavras
modificadoras do verbo. Servem para expressar as varias circunstancias que cercam
a significacdo verbal”. Melo (1976, p. 175) enfatiza outras funcbes desta classe
gramatical: “intensificador do adjetivo; intensificador de outro advérbio; enfatizador
do sujeito e do objeto, excluindo qualquer possibilidade de parceria.”.

Sendo, portanto, o advérbio uma palavra que se refere a outras ou a
ele proprio, sua utilizacdo pode também acarretar em uma série de significacoes, até

implicitas, que o texto publicitario tem como parte constituinte.
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3.5 ESTRUTURA POETICA

Neste tépico, abordaremos a estrutura poética como um recurso
argumentativo também responsavel pela persuasao do consumidor. Rimas, versos e
figuras de linguagem tornam-se ferramentas afiadas nas maos dos produtores dos
anancios que se posicionam a fim de convencer o leitor/consumidor principalmente
pela explicita carga afetiva dos textos.

Encontramos, no poema de Drummond (ANDRADE, 1983, p. 176),
intitulado Procura da Poesia, um trecho que elucida o trabalho necessario do poeta
para transformar um mundo de palavras em um mundo de sentido:

Penetra surdamente o reino das palavras.

La estdo os poemas que esperam Ser escritos.

Estdo paralisados, mas ndo ha desespero,

h& calma e frescura na superficie intata.

Ei-los s6s e mudos, em estado de dicionario.

Convive com teus poemas, antes de escreveé-los.

Tem paciéncia, se obscuros. Calma, se te provocam.

Espera que cada um se realize e consuma

com seu poder de palavra

e seu poder de siléncio. (grifo nosso)

Existem muitas maneiras de dizer a mesma coisa, algumas néo
conferem emotividade a este dizer, ja a poesia costuma ser a voz que traduz os
desejos, os impulsos, os sonhos, as frustracdes que vém da alma. Um texto sob
estrutura poética tende a nos encantar porque amplia nossos sentidos para receber
seu conteudo, que precisa, antes de existir no papel, estar latente em nds, como
observado por Drummond. O conteudo € o dito e o silenciado.

Esta capacidade de envolver nossas emocdes € interpretada pelos
que produzem anuncios com a estrutura poética, sob a Otica da argumentacao.
Como vimos, nas reflexdes do comeco deste capitulo, a afetividade é um recurso
usado para influenciar o posicionamento e a escolha, principalmente a de compra.

Dentre os recursos que compdem a estrutura poética, a rima € um

dos mais usados. Nos textos selecionados para exemplificar este recurso, no
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préoximo capitulo, ela € uma constante na composicdo para a conquista do leitor e
sua persuasao.

Este mecanismo encontra-se dentro da fonoestilistica ou estilistica
do som que, segundo Martins (1989, p. 26), “trata dos valores expressivos de
natureza sonora observaveis nas palavras e nos enunciados.”.

Para a autora (p. 41), “A rima € a coincidéncia de sons, geralmente

em finais de palavras...”, e desempenha varias funcdes:
a) a funcdo hedonistica de agradar o ouvido pela repeticdo de sons em
determinados intervalos;

b) a funcdo decorativa, sendo um luxo de expresséo, um requinte de elaboragéo

c) afuncao expressiva de realgar as idéias contidas nas palavras em que ocorre;
d) a funcéo estrutural de relacionar as palavras que a apresentam, bem como de
contribuir para a unidade do texto e para a facilidade de sua memorizacéo.

Como veremos nas andlises das propagandas selecionadas, as
rimas, além de contribuirem trazendo mais melodia e beleza ao texto, também
apresentam uma forgca argumentativa justamente por apelar para o lado emotivo do
leitor/consumidor, tatica usada com o objetivo de conduzir o consumidor a uma

determinada acdo por meio dos sentimentos: comprar.

3.6 OPERADORES ARGUMENTATIVOS

Segundo Oliveira (2004, p. 125):

A obra de Ducrot estda centrada no estudo dos procedimentos
indispensaveis que estabelecem os efeitos necessarios para direcionar e
orientar, argumentativamente, os enunciados. Tais mecanismos sé&o
chamados de marcas linglisticas da enunciagéo ou da argumentacao.

Dentre estas marcas linguisticas, estdo o0s operadores
argumentativos. Para Koch (2004, p. 30), o termo operadores argumentativos foi
cunhado por Oswald Ducrot, pai da Semantica Argumentativa, e indicam a forca
argumentativa e o0 sentido dos enunciados. A autora traz uma importante

colaboracédo ao abordar o assunto:
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E importante salientar que se trata, em alguns casos, de morfemas que a
gramatica tradicional considera como elementos meramente relacionais —
conectivos, como mas, porém, embora, ja que, pois, etc.; e, em outros,
justamente de vocabulos que, segundo a N.G.B. ndo se enquadram em

nenhuma das dez classes gramaticais (KOCH, 1984, p. 105).

Ela apresenta, ainda, a teoria de alguns estudiosos a respeito das

palavras consideradas por Ducrot como operadores:

Rocha Lima chama-as de palavras denotativas e Bechara de
denotadores de inclusdo (até, mesmo, também, inclusive); de excluséo
(s6, somente, apenas, sendo, etc.); de retificacdo (alias, ou melhor, isto é);
de situacédo (afinal, entdo, etc.). Celso Cunha diz que se trata de palavras
“essencialmente afetivas”, as quais a N.G.B. “deu uma classificacdo a
parte, mas sem nome especial” (KOCH 1984, p. 105).

Em nosso trabalho, usaremos o quadro abaixo, baseado em Koch

(2004, p. 31-38):

A) Operadores que introduzem um argumento mais forte com escala orientada para determinada
conclusédo: até, mesmo, até mesmo, inclusive. E os que deixam subentendida a existéncia de uma
escala com argumentos mais fortes: ao menos, pelo menos, no minimo.

B) Operadores que somam argumentos a favor de uma mesma conclusao: e, também, ainda, nem (=e
nao), ndo sob... mas também, tanto.. .como, além de..., além disso..., a par de..., etc. O que introduz
0 argumento decisivo: alias.

C) Operadores que introduzem uma concluséo relativa a argumentos apresentados em enunciados
anteriores: portanto, logo, por conseguinte, pois, em decorréncia, conseqiientemente, etc.

D) Operadores que introduzem argumentos alternativos que levam a conclusdes diferentes ou opostas:
ou, ou entdo, quer... quer, seja... seja, etc.

E) Operadores que estabelecem relacbes de comparacdo entre elementos, com vistas a uma dada
conclusdo: mais que, menos que, tdo... como etc.

F) Operadores que introduzem uma justificativa ou explicacdo relativa ao enunciado anterior: porque,
que, ja que, pois, etc.

G) Operadores que contrapdem argumentos orientados para conclusées contrarias: mas (porém,
contudo, todavia, no entanto, etc), embora (ainda que, posto que, apesar de (que), etc.).

H) Operadores que tém por fungéo introduzir no enunciado contetdos pressupostos: ja, ainda, agora,
etc.

) Operadores que se distribuem em escalas opostas (afirmacdo total X negacdo total): quase X

apenas (s0, somente), um pouco X pouco.
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Segundo Baccega (1995, p. 48):

A lingua ndo é apenas um instrumento com a finalidade de transmitir
informagdes. E um todo dinAmico que abarca o movimento da sociedade:
por isso, é lugar de conflitos. Esses conflitos se “concretizam” nos
discursos. Neles, as realizacdes linguisticas trazem inscritas as diferencas
de interesses, as propostas de diregbes diversas para 0 mesmo processo
historico.

Por concordarmos que a lingua ndo tem como Unica finalidade a
transmissao de informacédo, o estudo dos operadores nos auxiliard na comprovacao
de que existe uma escala argumentativa (como afirmou Ducrot, em seus estudos)
nos impulsionando a crer, nos persuadindo o tempo todo, movidos por interesses

mercadoldgicos, no que se refere ao campo publicitario.

3.7 INTENSIFICADORES

De acordo com Azevedo e Oliveira (2005, p. 10), “o processo de
intensificacdo € um recurso persuasivo que enfatiza a carga significativa de uma
palavra, de uma expressdo ou de um texto, evidenciando seu carater emotivo-
argumentativo.”.

Um intensificador bem empregado aumenta a forca persuasiva do
enunciado, sendo um recurso utilizado nas mais diversas formas, nos textos
publicitarios, uma vez que estes textos conduzem o leitor/consumidor a aceitar
conceitos e “verdades” como suas. Para Carvalho (1996, p. 69), algumas classes
gramaticais e recursos estilisticos sdo mais usados para produzir este efeito

intensificador:

A intensificacdo linglistica € um processo seméntico manifestado por meio
de advérbios, adjetivos e locugBes adverbiais, assim como pela gradacao
de nomes e sua repeticao.

Outras construcdes sintaticas e estilisticas também desempenham o

papel de intensificadores dentro dos enunciados, e a repeticdo € um mecanismo
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recorrente no nosso corpus. No género publicitario, ela torna-se um recurso
altamente persuasivo por ser a tatica do “martelar” uma mesma ideia na cabeca do
consumidor, a quem o anuncio € dirigido.

A repeticdo é classificada e nomeada dependendo do lugar em que
ela ocorre dentro do texto. Por exemplo, se ocorre no inicio de dois ou mais
enunciados o nome dado € anafora; se no final de dois ou mais enunciados o0 nome

é epistrofe; se for a repeticdo da mesma estrutura ou sequéncia sintatica 0 nome é

paralelismo.
De acordo com Meyer (2008, p. 228):

Criar um paralelismo é repetir estruturas duas ou mais vezes, 0 que, por
um lado, chama a atencao, portanto valoriza as idéias apresentadas, e, por
outro, apresenta o pensamento de forma organizada, o que refor¢a sua
coeréncia.

Segundo Silva (1999, p. 69), “o paralelismo configura-se como um
fenbmeno discursivo assinalado pela presenca de repeticdes nos niveis fonolégico,
morfolégico, lexical, sintatico e seméantico.” E os textos publicitarios comportam a
repeticdo de todas as maneiras possiveis.

Usaremos como base em nossas analises um inventario de
intensificadores apresentados por Azevedo e Oliveira (2005, p. 10-15), no artigo
Mecanismos intensificadores no discurso publicitario:

» Advérbios intensificadores = normalmente os de intensidade;

» Adjetivos intensificadores = que trazem nog¢éo de intensificador. Ex.: absoluto,

abundante, admiravel, etc;

» Pronomes indefinidos = 0s que possuem carga semantica intensificadores. EX.:
bastante, bastantes, mais, menos, muita, muitas, muito, muito, pouca, poucas, pouco,
poucos, quanta, quantas, quanto, quantas;

» Artigos definidos com entonacdo adequada;

» Gradagéo de nomes, adjetivos ou verbos;

» Expressoes hiperbdlicas;

» Determinados prefixos e radicais = arqui, hiper, macro, mega, megalo, multi,
oni, pluri, super, supra, ultra;

» Sufixos aumentativos;

» Sufixos diminutivos de caréater superlativo;

» Série sinonimica;
>

A palavra Senhor (a) com sentido intensificador;
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» Repeticdo da mesma palavra em seqiiéncia, sendo que uma delas equivale a
palavra muito;

» Silabacéo;

» Repeticao.

O emprego de intensificadores em uma propaganda € justificavel
pelo fato de terem eles o papel de realcar, de forma significante, os motivos ou as
razdes (geralmente relacionadas a qualidade superior do produto anunciado, em
relacdo aos demais) de se efetuar uma compra. O modo como Sao postos nos textos
publicitarios pode ser mais intelectual, apelando somente para fatores de qualidade
do produto, como também pode ser mais emotivo, trazendo a tona questdes como a
busca de status social. Prova disto € que muitos produtos tém em suas propagandas

as frases: muito chique, super chique, mais bonito, entre outras.
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Capitulo IV
ANALISE DO CORPUS

A palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e negar, e a
publicidade se vale desse recurso como seu principal instrumento.
(CARVALHO, 1996, p. 18)
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4.1 CORPUS SELECIONADO

Observamos que, dentre os textos selecionados, tipos variados de
propaganda compdem 0s espagos das contracapas, portanto apresentaremos uma
sequéncia tépica para expor estes tipos encontrados, ou seja, em 4.1.1, daremos
dois exemplos de apenas um anuncio ocupando 0 espaco todo da contracapa; em
4.1.2, trés exemplos, contendo dois ou trés anuncios na mesma contracapa; em

4.1.3, quatro exemplos de varios anancios, dividindo espaco na mesma contracapa.
4.1.1 Um AnGncio Ocupando Toda a Contracapa®.

Exemplo a (anexo 1):

ITAYTERA

0 mais gostoso e puro café do Cariri

O CAFE ITAYTERA saiida oo leitores

da literatura de cordel Genuina mani-
festacao da literatura popular Bradi-

leira.

Caf€ée lItaviera
Uma org.: LEONOR LIMA COSTA

Fones: 22 9 — Crato Ce.

> Todas as propagandas est&o ampliadas e numeradas, em anexo.



Exemplo b (anexo 2):

CUBISSIMA & com Ron Bacardi
Ponha uma dose de Ron Bacardi num. copo
com pedras de gelo e misture com Coca-cola.
Complete adicionando uma fatia de |imao.
Esta pronta a sua CUBTSSiMA,

BACARDI

RDI E A FIGURA DO MORCEGO SAD MARCAS
REG ISTRADAS DA BACARD| & COMPANY L-IMITED

4.1.2 Dois ou Trés Anuncios na Mesma Contracapa

Exemplo a (anexo 3):

Beba & oleraca a seus amigos

JURUBEBA
LEAO o NORTE

VINHO COMPOSTO
com emergia concentrada

UM PRODUTO DA BAHIA
PFARA TODO O BRASIL

Em 510 J05E D03 CANPOS, CASA DA BAHIA
RECANTO - ARTESANATO -

NORDESTINO ;n NMordests, Norte,

wl, Sudeste, atc.
ATACADD & YalEl
Liie Reamos Pinto {:! o Aimennde de
NTRA i - I
ll:; - e B -ﬂr—mw
o

Comildas tiplcas, Vinhos,—
Cmchagm, Artmsmrnte, Artigos de BARRO, d-*tm,
Artigos de Umbanda, de PALMA, de MADEIRA,
Car&miCa METAL, de PEDRA SARAO, du
COUDA, de BAMBU, de CIFO,

Av, Casslopéla, 961 HAXIM, de ALGOBAD, et
Rua Paulo Afonso, 201

{ Jardim Satslite )
BRAZ Fone: 83-8185
SAO JOSE dos CAMPOS - SP. S#fo Paulo SP.




Exemplo b (anexo 4):

Exemplo c (anexo 5):
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4.1.3 Varios Anuncios Aclopados na Mesma Contracapa

Exemplo a (anexo 6):

C:?éﬂg_id @oﬂnﬂpm _ﬂ:m‘mn

A il g
Ria 14 do Julka, 287 = ‘%‘_am 83¢=2304 ~ ﬂ.id,:vnh"l—- accis
FERRAGISTA GUANABARA LTDA.

MATHHIALS PANA CONNTRUCEOD BN GERAL
Faz Engenhsire Dortala, 26 — Tonas 5840578 o 8243415
Hndpalis — Gaiis |

—_—
AMNAPAX - Servigos Posturmos Ltda,
SEDE PROPRIA: AVENIDA PEDRD [HDCOVICO. 0

O melliar Servipa — Becfelta Asendiemne= —  Plantt Dik & Neite
| Fomess §34-3278, 324-3753 = 534-5087 - ANABOLES - GO

CRAMNTING Do PRAULD

A RAINHA DO TEMPERD - Todos as Sabedos: Feljoada
MUSICL AD VIYO - Oiaamente das 2000 foms a 100 4o madugeds
| Run 15 de Docombrs, 379 — Tone 3241578 = udpalia- Ga,

Nacional Transportes Comércio de Cereais Lida.

Avenida JK, 2445 - Fones! PABX 324-5093/5293

Empacotadores do
"ARROZ @J’i CORDHH_DO"

Cargas para tﬁmﬂ Anapolis

( BIBLIOTECA

L FELTma

Exemplo b (anexo 7):




Exemplo c (anexo 8):

Barraca Almeida

do Popular Capenga - O barateiro da Feira de S3o0 Joacim

Rua § - Quinta Quadra Mos T0 ¢ Tf - Fone 243-5186
Feim de Sao Joaquim - Salvador - Bahia

Barraca Deus Nos Proteja

de Joseé Vilas Beas

Mos 27 e 18 - Rua Cinco - 52 Quadra - Feira de S, Joaguira
Salvador - Bahia -Fone 2523336-0 maior sortimento de ceresis

José Walter Andrade

@ Barragueiro mais amigo da pobreza )
Rua 5 - 5" (uadra n.® 19 - Feira de Sio Joaguim-Ba

Bar e Cafe FLOR DAS AGUAS

de ANTONIO LIMaA
E quesm vende o malhor Café da Cldade
Frimeire Esquina do Rua 3, dn Feira de S. Joaguim - Tel 242-5819 |

Vote certo para Deputado Estadual erm |

A NTONIO LIMAl
OQu N-° 4264 _-‘

O Candidnts des feirantes e dos trabalhedores da Bohia
PAaRA VERBADOR j
MANOGEL ALMEIDA, N.c 1614

Faga suas compras na “"CASA PROGRESSIS-
TA" em Cnha  Muniz Ferresira — Sahia

Exemplo d (anexo 9):

- ATENCAO!... -

SENEA GRANDE, Uma qualidade que se babs.
Ercritério. H, 5. Sehastifo Limosirc — Pa.

NA MOVELARIA S, Fruncisce Rua Santa Cruz
Mo, 25 em Limosico, vocs tam tado tipd de eletro
doméstico, Conjimtos estufados palos malhores

Fracos @ um arendimanto todo sapacial

Pracura o joio LUIZ, A

Campra em Nilson Moda, ends & meda | 0 -
chegna nrimeiro Confeccées e Jolags em geral,
Rua da Mastriz 283 Limoeciro — Pa,

Ha DRADGA AMIGA vocé compra os mealhores
medicamentes pelos manoras
Praga Comendador Pestana Limoejrg Pe.:

& CASA Muniz Celcados . voca ism o
melhor Etendimento com Manoel Muniz
® Sua aquipe Av. Santo’ Smtonle Limosiro — Pa,

Compre na casa PRIMOR, os melhores parfumes
matorisl sscolar. objetcs para PEBEEATES,
Aw. Santo Anténio, Limoairo Pe.

Ma padaria SANTA MONICA, Alto 5. Sebastida
Limoeiro voce compra os methores pées e
Bolachas da cidade.

Procure DIRCEU na casa das bicicletas. compre
seUs conjuntos estufados, bicicletas, ¢ eletro
domésticos. Li voos terd o melhor atendimeanto,
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Encontramos, também, uma propaganda em gue 0 emissor nega ser

um anuncio o texto exposto na contracapa (anexo 10):

Use o Sabido BEertanejo

FE o BAlsamo maravilhoso
Cads um mais podercso
Melhor eun sei gue nidn vejo
Pare 808 alm u'r gr kchJc

Ao & isto propaganda
84 gquer me conh=acer
LL‘LTE e sntende

ildes Miranda
iue nio deam-da

I, ‘ro da Rua Nova
Hle mesmo d4 a prova

Que gou um velho bacana
—To1= em ':ﬂj ra da Santana
=1 @ §lo na Ltrova

e e L IR T

Retomando o exposto na metodologia, cada propaganda sera
analisada conforme o recurso argumentativo mais forte no andancio, ou que melhor
explicitar os recursos analisados. Convém ressaltar que algumas propagandas

podem ilustrar mais de um recurso.

4.2 IMAGENS

Algumas imagens fazem parte da elaboracdo estética da
propaganda, elas estdo ali para criar uma atmosfera mais agradavel, para dialogar
com o consumidor, para agrada-lo e, consequentemente, persuadi-lo. Exemplos
como este, vemos na propaganda da Distribuidora Paulista (anexo 11), o desenho
de um menino sorrindo, apresentando o produto, gera empatia entre consumidor e

produto. A méao dele esta na direcdo da frase “para Criancas e Adultos”,
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demonstrando que o publico € ampliado, ndo esta s6 focado no publico adulto, nem
no infantil.

DISTRIBUIDORA  PAULISTA

Completo e Variado
Sortimento de Confercoes
para Criangas e Adultos.

Precos Médicos

Abatimento  de 10 no
pé do talao.

Na propaganda Café Itaytera (anexo 12), o desenho de uma Xxicara,
escrito Café Itaytera, é destaque na parte superior da propaganda. A imagem que
alude a um “cafezinho bem quente” cria, no consumidor, a vontade de tomar café.

Um simples icone pode ter esta fungdo: jogar com 0s nossos sentidos, neste caso, a
Visdo que aguca o paladar.

ITAYTERA
.

ITAYTERA
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Outra propaganda selecionada € do Mercaddo dos Tecidos (anexo
13). Sdo duas imagens: a primeira, em destaque, € um colchdo; a segunda é a
simbolizacdo de um quarto bem organizado. Apesar da simplicidade da ilustragéo, a
imagem de um colchdo sempre pode sugerir descanso e conforto. Trabalhar a ideia
de conforto € uma boa tatica persuasiva porque enfatiza o merecimento do ser
humano em ter um momento para descansar de suas atividades.

O fato de utilizar estas imagens pode até ndo ser visto como um ato
argumentativo, quando analisado superficialmente, mas o uso de imagens que nos
remetem a conceitos como conforto e organizacdo € altamente persuasivo, pois

induz o consumidor a adquirir o produto anunciado, neste caso, um colchao novo.

Mercadao dos Tecidos

Tecidos. - confecgdes, cama e mesa.
Atacado e varejo
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A editora Luzeiro usou muitas contracapas para veicular
propagandas de seus produtos: modelos de cartas de amor, repertdrio completo do
cantor brasileiro Roberto Carlos, cursos de violdo, cursos de motorista, de
datilografia, entre outros.

Na propaganda Selecbes de cartas de amor (anexo 14), vemos
como destaque a capa do livro com a imagem de um casal deitado na areia, de

costas para o mar e com o sol se pondo.

TOS, ARREBATAMENTO, SAUDADE,
LINGUAGEM ETERNA DOS CORACO

UM
LIVRO
TANTO PARA
LER, COMO PARA
SERVIR DE MODELOD,
QUANDO YOGE TIVER
QUE ESCREVER
PARA SEL
AMOR.

Ajandemos pale Asambolss Pestal. Soliciie nossc catdlogs
LUZEIND EDITORA LTDA. |
Rus Almirants Barmsen, 730 CEP 23025 — Sk Paulo-Sp

EOFRERTD AUTORIZADD — PODE SER ABEATO PELA ECT

Ressaltamos que, no periodo literdrio chamado Romantismo, a lua
sempre foi a inspiracdo dos apaixonados por lembrar beleza, mistério e soliddo.
Diferente da segunda fase do Romantismo, quando os apaixonados ndo podiam
ficar juntos, aqui temos um casal vivendo um momento com um cenario
extremamente romantico, onde a iluminacdo € realizada pelo “astro rei”, como se
fosse o intervalo entre a luminosidade do sol ou da lua. O por-do-sol € o meio termo,
nem sol forte demais, nem lua mesclada a escuriddo. Podemos fazer, deste modo, a

seguinte leitura: o ambiente foi idealizado para apresentar este encontro entre



90

extremos de sol e lua. Convém ressaltar que a iluminacdo dada ao rosto do casal
explicita a expresséao de felicidade deles.

Esta imagem néo foi posta na capa de um material de conotacéo
amorosa a toa. Seu uso € justamente para despertar, no consumidor, o desejo de
viver um amor, assim como o do casal da capa. A imagem € uma espécie de vida
recomendavel e acessivel, proposta pelo anunciante, pois aguele que possui estes
modelos de cartas esta mais proximo de ter esta vida, quer seja copiando as cartas
de amor, usando-as na construgdo de uma nova carta, ou ainda somente
admirando-as.

Na propaganda Mestre dos namorados (anexo 15), a imagem
escolhida foi também a de um casal apaixonado. Assim como na imagem do casal
na praia, na propaganda Selecdes de cartas, a presenca, no anuncio, da imagem

deste casal tem a finalidade de fazer um apelo emotivo ao consumidor.

. 5l Bt N | e

Namorn, noivado, HES‘“E )

sasamanto, lua-ds-mel
tenha uma arlentacio M““

segura para cada uma

destas dificeis fases da Nh Mﬁ “

vida, na eterna busca da

felicidade. NAo esguecs que m‘ﬂ

viver & uma cifincia, e a6 triunfa m M‘
na vida quem melhor se instruil W |
Aprenda também B escrever

cartas de amor, convites e par-

ticipagies

MESTREdnsHﬂMIIIlIII]I]S

ATEMDEMOS PELD HEIMBUL‘- POSTAL.

Este casal é o tipico exemplo dos apaixonados que devem ficar
sempre juntos, nos finais de filmes e novelas. O consumidor desta revista identifica-
se com a ideia apresentada que é a possibilidade de encontrar o “par perfeito”,

formar uma familia e ser feliz. Podemos também observar um didlogo entre o texto
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verbal e o ndo-verbal, no trecho: “... tenha uma orientacdo segura para cada uma
destas dificeis fases da vida, na eterna busca da felicidade.”. Se atentarmos para a
disposicdo do casal da foto, notamos que uma das maos da moca estq apoiada
sobre o peito do seu parceiro, que é um reflexo do conceito de 0 homem apresentar
protecdo a figura feminina. Este é, segundo a psicologia, um dos motivos pelos
quais as mulheres se apaixonam por homens mais velhos.

Em um outro recorte do texto verbal, verificamos um apelo sutil ao
lado racional do consumidor: “N&o esqueca que viver € uma ciéncia, e so triunfa na
vida quem melhor se instrui!”. Esta frase vem para descentralizar a atencdo desta
peca publicitaria de uma argumentacdo totalmente emotiva. A combinacdo de
imagens e texto verbal ampara-se no mesmo percurso: usar razdo, sentidos e
alusbes afetivas para convencer o consumidor da importancia e da necessidade da
compra.

Na propaganda Roberto Carlos — repertério completo (anexo 16), a
imagem é a do cantor no auge de sua carreira, com um violdo na méao. Ela, por si s0,
ja agrada ao consumidor fa do artista e amante de suas musicas, conduzindo-o a
comprar o livro.

A imagem de um famoso, em qualquer que seja o tipo de revista,
tem um grande efeito de venda por chamar a atencdo dos fas que geralmente
querem ter tudo, ou saber tudo sobre a vida pessoal e profissional de seus
admirados. Nesta propaganda, a imagem dialoga com a preferéncia do consumidor,
e age persuadindo-o, emotivamente, & compra. E evidente que a imagem também é
sustentada pelo enunciado “Compre e guarde todos os sucessos do grande idolo
ROBERTO CARLOS, da primeira a ultima gravacao”, mas ter este enunciado aliado

a foto do cantor alcanca, de modo mais efetivo, o publico-alvo.
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o sy

Compre a guarde to-
dos o8 sucessos do
grande idolo ROBERTO
CARLDS, da primai-
ra & ttima gravagio,

ATENDEMDS PELD AEEMBOLSD POSTAL
SOLICITE NOSSO CATALOGD.
LUZEIRD EDITOAA LTDA. -

AUA ALMIRANTE BARROSD, 730
GEP 52025 — SAQ PAULD, 5P

ENVELOPAMENTO AUTORJZRDO S PODE SER ABEATO PELA ECT

No anuncio do curso de violdo: Método de violdo em 7 dias (anexo
17), o desenho é o de um garotinho “bem descolado”, com O6culos escuros,
aparentemente, pronto para se divertir.

A imagem utilizada para compor este anuncio tem o objetivo de

“quebrar o gelo” e mostrar que existe uma relagcéo entre o aprender e a diversdo. O

contraste de cores usado (verde, amarelo, vermelho, azul, preto e branco) colabora

para este “clima” de descontracao.

CURSO COMPLETO DE
VIOLAO EM 7 DIAS

Extraordinaria
eficléncial
Resultados garantidos!
Aprenda TODOS os ritmos e
posicoes em
UMA SEMANA

Acompanha um
DISCO GRATIS,
com Instrugdes
do professor pa-
ra facilitar seu
rapido aprendi-
zado!

Avendemos pelo Reemboi= Fosgal,
Soficits nowso eatilags
LUTEIMD EDITORA LTDA.
Rint Almijrenie Barroso, 730
CEPF 0035 — 5da Paule-5p

E SER ABERATD PELA ECT
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Na propaganda Motorista em 8 licBes (anexo 18), a imagem usada é
a de um fusca, carro popular, provavelmente um veiculo mais acessivel ao grande
publico. O uso da imagem deste carro e ndo de outro qualquer apresenta indicios de
gue o objetivo do produtor do texto é alcancar o maior numero possivel de
consumidores interessados em ter um carro e convencé-los de como é facil

aprender a dirigir, tendo em maos este material.

MOTORISTA J}
EMBLICOES ||

ALOR DAS
\ MULTAS

MOTOR  EXERCICIOS

-

CODICD  REGRAS DE PARA

NACIONAL TRANSITO EXAMES ‘
|

\ MOTORISTA
EM 8 LIGOES /

REGRAS AANSITO » EX S PARA EXAME

BIRLIDTECA
Y CEMTRAL

Na propaganda Datilografia método Luzeiro (anexo 19), duas
imagens sdo expostas: o desenho de uma mulher em frente a uma maquina de
escrever, e abaixo, outro desenho, com duas maos, que tém, a sua frente, letras do
alfabeto, indicando as teclas da maquina. Ambas as ilustracdes, somadas a parte
verbal “Método préatico e eficiente, que tornara vocé, em poucas semanas, um
eximio datilografo...”, ttm a mesma funcéo: explicitar a praticidade do método e,

assim, convencer o leitor/consumidor da relevancia do material para sua vida.
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DTG RIVENN

METODO LUZEIRD

Salicita mosEn cetilgn
LUZEMD [DITORA LTDA
Mun Abmanie Barroso, TI0

GEF asnzs Sa0 PauloSP

ENVELOPAMENTO AL PO PODE SEA ABEATD PELA ECT
| saLoTica
o CENTRAL

Selecionamos dois exemplos do uso de imagens, tendo pouco ou

nenhum peso argumentativo:
» Na propaganda Bar e restaurante “Recanto Nordestao”

(anexo 20), a imagem veiculada, logo abaixo do nome do produto, é

um tradicional chapéu nordestino:

T

3AR ERESTAURANTE
“RECANTO NORDESTA(”

b

Omde vood dalicia as maie diversas | i i

: : SEL iguarias da cozinh
nordestina, feitas e servidss com carinho pala famli'r:ma
de  JOSE MAYNART DE MENDONSA
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» No anuncio das Clinicas de dentaduras (anexo 21), a

imagem ilustrativa € uma dentadura:

CLINICAS DE
SIS DENTATURAS

DEMTADURAS - PONTES FIXAS E MOVEIS
TRATAMENTOS EM GERAL
PAGAMENTOS PARCELADOS PARA VOCE

ATENDENCS ADS DOMINGOS E FERIADOS - FECHADO ADS SARADGS

DENTADURAS ENM 5 HORAS

Rua Belém, 274 - Fone: (043) .:3‘24-6504
LONDRINA - FPARANA

Este uso de imagens como ilustracdo do produto tem a funcédo de
aproximar o consumidor do item anunciado e dos valores, sejam culturais, morais,
ou outros, privilegiados pelo anunciante. Podemos observar que, ao usar imagens, 0
emissor da mensagem pretende manter uma conexao entre produto e uma imagem
na mente do consumidor capaz de seduzi-lo para o ato de compra.

No acervo da UEL, encontramos um folheto contendo, em sua
contracapa, uma xilogravura da distribuidora Coca-cola (anexo 22), ocupando
metade da contracapa. Na parte inferior da propaganda, vé-se dados da propria

empresa, como localidade e telefone.
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Fortaleza Refrigerantes $. A. - Filial
da Fabrica de COCA-COLA e FANTA
tribui com o desenvolvimente da RegiGo

NIDA PADRE CICERO Km. 2

:2.280 - End. Tel. REFRIGERANTES
63.180 — JUAZEIRO DO NORTE — CE.

Neste exemplo, ndo apenas o folheto veicula uma caracteristica tao
sua, a xilogravura, como também esta a servico do mundo publicitario. O nome da
empresa Coca-cola é conhecido pela maioria das pessoas, sendao por todos 0s
consumidores de bebidas e refrigerantes, e a maneira como foi exposto (em
xilogravura) ndo so6 aproxima a empresa dos consumidores e produtores da literatura
de cordel, como também ganha um novo estilo de expor sua marca.

A xilogravura, utilizada pelos cordelistas para compor as capas dos
folhetos, foi usada, neste andncio, como apelo emocional. A utilizacéo deste recurso
€ para atingir o leitor, que j& se identifica com este tipo de capa, para que ele
também possa se identificar com o formato da propaganda da bebida e fique mais

satisfeito ao consumir o produto.
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4.3 RECURSOS GRAFICOS
4.3.1 Tamanho e Estilo de Letra

O tamanho e o estilo da letra certamente € um dos recursos mais
usados para chamar a atencdo do consumidor para o produto anunciado. O mais
comum é o nome do produto estar em destaque, como vemos nas propagandas
Café Itaytera®, Selecdes de cartas de amor’, Clinicas de dentaduras®, Gaspecas®,
Lojas Masa®’, Casas Pernambucanas®', Café Super Globo'?, Moageira de ouro®®,
Drogaria e Farmécia Souza'*, Sandalias Cariris*®, e Churrascaria Gatcha'®:

Café Itavtera

CLINICAS DE
DENTATURAS

GASPECAS

® Anexo 1

" Anexo 14
8 Anexo 21
® Anexo 21
19 Anexo 23
11 Anexo 24
12 Apexo 25
13 Anexo 26
14 Anexo 27
15 Anexo 28
16 Anexo 29



CAFE SUPE

churrascaria
= GAUCHA

98
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Independente da posicdo do nome do produto, no anuncio, quer no
titulo, na parte superior do texto, como fez as Lojas Masa; quer no meio do texto,
como fez as Sandalias Cariris; ou ainda na parte inferior, como espécie de
assinatura, como fez a Churrascaria Gaucha, o destaque do tamanho e do estilo da
letra € justamente para que o leitor/consumidor fixe 0 nome da marca.

Como as propagandas veiculadas nas contracapas dos folhetos néao
sao coloridas, como as veiculadas em revistas, outdoors e jornais, real¢car o nome da
marca depende da criatividade de quem produz o andncio. Vemos, na propaganda
Café Aurora (anexo 30), o uso desta criatividade que, além de ter o nome destacado

na parte superior, ele esta disposto em forma de acrostico (iniciais dos versos da

terceira e quarta estrofe):

TORREFACAO E MOAGEM

CA£E AURORA

IORQUIM DUARTE
Rua Marcilio Dias, 334 — Mere. Central
Campina Grande — Paraiba

=fenha sempre na garrafa
O calé mais procurade
[iis puro ¢ mais =aborognp
m mais bem pulverizado.

=ilhares de campinenses
wié pente 14 de fora

= gualmente inteligente

6 usa CAFE AURORA.

Qompre e compare o CAFE
»URORA com os demais:
mraco, Torte, Irio oo quente
m gostoso e satisfaz.

® turma do bate bola
Ce8, em ver de coca-cola
Defrigerante ou cerveja
0O mais gostoso eafi
Delembrando o rel Pelé
 muitos fazendo inveja.

néto de Arntonio Aradjo de Lucens
oeta e Mildgrefo de fama Nacione)

FugeL

BIBLIOT Cu
CEMTRa|

B,
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Voltando a propaganda da Coca-cola, analisada no item 4.2
Imagens, (anexo 22), a xilogravura foi feita de modo que respeitasse a maneira
como o nome do produto jA é exposto, ao longo dos anos, e conhecido pelos
consumidores. Devido ao modo como é feita, a xilogravura com o nome da marca
nao ficou em negrito, mas ficou vazado, recurso nao diferente da intencdo e
expressividade do negrito. O contraste da tinta preta passada na parte lisa da base
gue compdbs esta xilogravura, somado a parte onde é talhado o nome Coca-cola,
produz o mesmo efeito de destaque que o uso do negrito.

4.3.2 Ponto de Exclamacéo

O ponto de exclamagcdo € um mecanismo que, por sua carga de
afetividade, pode induzir o consumidor ao ato da compra. Sua recorréncia foi
observada nas seguintes propagandas:

e Casas Pernambucanas (anexo 31): “VIVA! VIVA!". Neste
caso, além do recurso da letra mailuscula e tamanho da letra, o ponto de
exclamacao também foi usado. Podemos verificar seu uso, apés a interjeicao
“viva”, com a intencdo de bradar, comemorar alguma coisa. A unido dos
recursos (maiuscula, tamanho de letra e exclamacgéo), nesta propaganda, tem
a capacidade de levar o leitor/consumidor a dividir o estado de euforia com o
anunciante. Esta emocao € proporcionada pela “maravilhosa” noticia de que o
cliente das Casas Pernambucanas possui a chance de ganhar “30
CHEVETTES e milhdes em prémios.”

e Lojas Masa (anexo 32): “... as LOJAS MASA entregam a
sua foto ou filme colorido em apenas 8 dias!”. O ponto de exclamacao, além
do operador argumentativo apenas, € usado para enfatizar a rapidez na
execucdo do trabalho proposto pelo anunciante, revelando assim sua
competéncia e agilidade. Apesar de ndo termos um andncio datado, é
possivel recuperar 0s conceitos de competéncia e agilidade devido a carga
exclamativa, que tem o papel de surpreender o consumidor com a informacéo

dada e instiga-lo a fazer uso do servico oferecido;
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e Na propaganda Curso completo de violdo em 7 dias
(anexo 17), quase todas as frases que compdem o texto sdo exclamativas,
transbordando o texto de subjetividade. As frases ganham valor de
interjeicdo, expressam novidade, e culminam para convencer o consumidor
que tal produto é util, pratico e possui qualidade, conforme podemos observar
nas frases “Extraordinéria eficiéncia! Aprenda TODOS os ritmos e posi¢cdes
em UMA SEMANA APENAS!", “Acompanha um DISCO GRATIS, com
instrucdes do professor para facilitar seu rapido aprendizado!”. A escolha das
palavras do texto (extraordinaria, todos, uma semana apenas, disco gratis)
somado ao tom interjeitivo denuncia o desejo de impactar o leitor/consumidor,

impulsionando-o ao ato da compra;

e Na propaganda da Panificadora Nabuco Ltda (anexo 33,
propaganda 1), na frase “A PANIFICADORA NABUCO LTDA., de Joao
Bernardino Fernandes, Vende o melhor Pdo da Cidade. Compre e
comprove!”, subentendemos que, no ato de aceitar este convite, o0
consumidor tem a oportunidade de atestar o sabor do pao com qualidade
garantida pelo estabelecimento. O uso do ponto de exclamacédo, além de
intensificar o convite, trabalha a ideia de provocacao implicita no texto, ou
seja, 0 anunciante convida e desafia o consumidor a fazer uma espécie de

“teste” de qualidade do produto oferecido.

4.3.3 Ponto de Interrogacao

Conforme ja apresentado, no capitulo anterior, topico 3.2.3, o uso do
ponto de interrogacdo tem o objetivo de dialogar com o leitor/consumidor. No
anuancio publicitario, o anunciante, por meio de uma voz "quase maternal”, sugere
produtos, criando um esquema de reflexdo em que o consumidor é convidado a
seguir. Didlogos “ficticios” sdo criados, e a pergunta supde alguém que responde,
ainda que a resposta venha de quem formulou a questdo para que ocorra uma
quebra na formalidade do texto escrito, produzindo assim, um cendrio de mais

intimidade entre anunciante e consumidor. Segundo Durante (2004, p. 120):
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O texto publicitario procura atenuar essa ruptura a partir do
estabelecimento de uma atmosfera de intimidade (quase todos os textos
publicitarios dirigem-se ao leitor empregando o pronome de tratamento
vocé) e envolvimento, 0 que se exprime, por exemplo, nos anlncios em
que sdo atribuidos turnos ao leitor por meio de perguntas e respostas do
préprio anunciante.

Esta estratégia objetiva aproximar o anunciante do consumidor com
uma imagem boa, conselheira, sabia, madura. Selecionamos uma sequéncia de
questionamentos com este uso retérico, rotineiramente aplicado no mundo
publicitario:

e Propaganda Réapido Juazeiro (anexo 34): “Vocé sabia que
0 CARRO LEITO da RAPIDO JUAZEIRO esta oferecendo a melhor opcéo
para a sua viagem?” — a pergunta formulada é para dar uma informacé&o, nao
exige uma resposta, como sim ou ndo. A intencdo do anunciante é informar,
pois ele ndo esta preocupado com a resposta positiva ou negativa do

leitor/consumidor.

e Propaganda Café Guimardes (anexo 35): “Senhor
Guimarées, o senhor sO faz café? N&o. Colorau, Massa de Milho, Xerém,
Milho pilado e ... muito em breve, Doces e Sucos produzidos na serra da
Ibiapaba.” — a criacdo de um didlogo partindo de uma pergunta alcanca um
clima de descontracdo e a resposta, contendo a informag&o importante do
anuncio, pode sugerir personificacdo do produto.

e Propaganda Relojoaria Sdo Francisco (anexo 36): “Vai
noivar ou casar? Compre suas aliancas l&! O preco é melhor e a Gravacao é
gratuita.” A pergunta feita pelo anunciante tenciona alcancar, diretamente, o
publico alvo: os que estdo para noivar ou casar. Ela faz um recorte dentro de
todos aqueles que venham procurar o produto. Neste caso, a propaganda
direciona o produto a um publico determinado e isto é realizado por meio da

pergunta e da resposta.

e Propaganda Manual dos Namorados (anexo 37,

propaganda 2): “Como e por que namorar? A funcdo do amor? Como portar-
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se em determinadas ocasides? Esse livro responde todas as perguntas de
maneira satisfatoria. Se vocé ler vai gostar e aprender.” Por meio de
guestionamentos existenciais, presentes na vida de qualquer individuo, que
envolve sua vida afetiva, 0 anunciante expde o produto como resposta para
tais questdes. Apesar de o assunto ser amor, a maneira escolhida para

chegar até o consumidor foi mais intelectualizada do que afetiva.

e Na propaganda Manual Pratico (anexo 38), as questbes
comegam ja na primeira linha da parte superior do texto e continuam nos trés

baldezinhos de dialogos que formam o corpo do texto:

VOCE SABE PROCURAR A POLICIA EM SEUS INUMEROS SETORES,
PRINCIPALMENTE COM RESPEITO A NATUREZA E O LOCAL DA OCORRENCIA?

VOCE SABE PROCURAR O SERVICO MEDICO GRATUITO (PRONTO
SOCORRO), SOBRETUTO EM SE TRATANDO DA NATUREZA DO EVENTO?

VOCE POSSUI, EM SUA RESIDENCIA, OS ENDERECOS E TELEFONES DE
MAIOR EMERGENCIA?

VOCE SABE TRATAR DE SEUS DOCUMENTOS, INCLUSIVE AQUELES QUE
SAO EXPEDIDOS PELA POLICIA, SEM TER DESPESAS COM INTERMEDIARIOS?

VOCE SABE PREVENIR-SE CONTRA AS ARTIMANHAS DOS MALANDROS
ESTELIONATARIOS?

As perguntas vao evidenciando ao leitor a importancia e a
praticidade de ter um manual a mdo. Mesmo que o leitor seja bem informado, o texto
é constituido de modo que o convenca da ideia central do enunciador: que o produto
anunciado € essencial a todos, quer seja em momento de urgéncia, como procurar
um medico; quer seja em caso de necessidade de informacdo preventiva, como
conhecer as “artimanhas dos malandros e estelionatarios”.

Logo abaixo desse trecho de questdes retéricas, em uma frase, o
anuncio sintetiza a resposta para todas as perguntas ja sugeridas:

VIVA COM MAIS SEGURANCA SENDO BEM INFORMADO TENDO SEMPRE A MAO O
MANUAL PRATICO
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Com o exposto acima, concluimos que o uso do ponto de
interrogacdo, tratando-se do campo publicitario, tem funcfes diferenciadas da

apresentada costumeiramente nas gramaticas normativas.

4.3.4 Travessao e Parénteses

Selecionamos duas propagandas para demonstrar a
argumentatividade também presente por meio do travessao. Faremos um contraste
entre estas duas propagandas com uma terceira, que usa a virgula ao invés de
travesséao, justamente para entendermos a intencéo e o efeito que causa o uso dos
referidos sinais de pontuacéao.

O anuncio do Bar e restaurante Recanto Nordestdo (anexo 20) usa
0 travessao no seguinte texto:

vatapa — casquinhas de siri — caruru — carne de sol

sarapatel — muquecas de camardao, peixe, bacalhau,
siri — mocoté — frango — ao molho pardo, ao molho
amarelo — fritadas de siri — feijoada (42s e sabados).

Podemos justificar a op¢éo pelo travessdo, neste texto, justamente
para deixar o cardapio, visualmente, mais chamativo ao leitor/consumidor que
poderia ler cada palavra com mais calma, devido ao espaco obrigatério entre as
palavras. O uso de virgulas deixaria 0 texto mais corrido e esta pausa mais longa,
gue é o travessao, ndo ocorreria. Neste contexto, 0 anunciante quer que o leitor leia
0 texto mais calmamente para poder ser persuadido por uma das opcgdes do
estabelecimento.

Neste texto, a virgula é usada ndo para separar um prato de outro,

mas sim para especificar as op¢des do mesmo prato: “— muquecas de camarao,
peixe, bacalhau, sir” e “— frango — ao molho pardo, ao molho amarelo”. Se a
virgula fosse usada em todo o texto, uma outra maneira de exposicao dos pratos

precisaria ser pensada para ndo gerar certa “poluicdo visual”. O modo como foram
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usados os pontos de travessdo e virgula foi planejado para explicitar as opcdes
variadas que o cliente do restaurante tem a seu dispor.

O uso dos parénteses, neste anuncio, também é importante. Na
frase “(Atende-se também por encomenda)”, a intencdo do anunciante é atrair o
leitor/consumidor para uma particularidade do bar e restaurante Recanto Nordestao.
Esta opcao deixa o consumidor mais a vontade para optar entre comer no local ou
encomendar a refeicdo. Na frase “(Ao lado da Prefeitura Municipal)”, os parénteses

sdo usados para dar uma informacéo quanto a localidade do estabelecimento.

O segundo texto a ser analisado € o da Mercearia Cabeca Chata
(anexo 39):

Pertences para feijoada — carne de sol — jaba — molho de tucupi —
manteiga de garrafa — 0leo de pequi — sucos de mangaba, graviola,
caju — doces de jaca, cupuacu, bacuri, araca — farinha d’agua —
gueijo de qualho — requeijdo — vinhos de caju, jenipapo, jurubeba,
catuaba — fava — feijdo de corda — acai do Para — pirarucu —
tucupi — rapadura — bolos de carima, puba, milho — bolachdes —

pimenta, etc.

O mesmo motivo para usar os travessdes e a virgula € observado,
nesta propaganda: travessfes para dar um espaco entre as palavras e forgcar uma
pausa maior do que a virgula, durante a leitura; virgulas para separar as opcdes do
mesmo cardapio: “sucos de mangaba, graviola, caju”, “doces de jaca, cupuagu,
bacuri, araca”, “vinhos de caju, jenipapo, jurubeba, catuaba” e “bolos de carima,
puba, milho”.

Na parte inferior da propaganda, notamos o0 uso dos parénteses, na
seguinte expressdo, para dar uma informacdo importante quanto a localidade da
mercearia:

Rua JOAQUIM NABUCO, 165 — BRAZ

(N.B — Esta rua comeca no Largo da Concoérdia)

Na propaganda do Café Guimardes (anexo 35), fizemos um recorte
para mostrar 0 uso da virgula:

Senhor Guimaraes, o senhor so6 faz café?
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N&o! Colorau, Massa de Milho, Xerém, Milho
pilado e ... muito em breve, Doces e Sucos

produzidos na serra da Ibiapaba.

ApoOs cada virgula, a forma utilizada para chamar a atencdo aos
itens alimenticios foi usar a letra maiuscula no inicio de cada um deles.
Esta mesma tatica foi usada na propaganda da Tipografia Pontes
(anexo 40):
Talbes de Notas Fiscal, Guias, Convites de
Casamento, Batizados, Aniversarios, Notas
Promissorias, Taldes de Aluguel de Casa e
Laudémio, Cangbes, Romances e Oracgdes.

J4 os parénteses foram usados para especificar o tipo de poesia
popular em que a tipografia é especialista:
ESPECIALISTA EM POESIA POPULAR
(LITERATURA DE CORDEL)

4.4 SELECAO LEXICAL

Existe uma preocupacéo especial com a escolha de cada palavra
dentro de um texto publicitario, algumas podem ser substituidas com maior
facilidade, dentro de um texto, outras ndo. As palavras eleitas para compor o texto
contém a esséncia daquele anuncio, porque sdo consideradas “pontes” essenciais
para que haja uma boa recepcdo por parte do consumidor. E sob a expectativa de
singularizar um produto que os anuncios publicitarios apresentam certas expressoes
populares, usam termos cientificos, ou uma linguagem literaria, mais burilada.

O processo de persuasdao implica em uma série de taticas
cuidadosamente utilizadas para compor a pega publicitéria, porque, conforme nos
apresenta Oliveira, Azevedo e Nascimento (2008, p. 122):
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[...] a argumentacdo depende de um repertério de investimentos
lingliisticos com o objetivo de comunicar valores, expressar uma ideologia
e persuadir o interlocutor, em um complexo processo de manipulagéo.

Mais do que convencer um consumidor a adquirir um produto uma
Unica vez, se este mesmo consumidor for envolvido pela campanha, ele estara
propenso a aceitar as ideias, 0os pontos de vista (quer seja de beleza, de estilo, de
conforto, e até de simplicidade) do produto anunciado. Alias, um consumidor fiel &
aguele que acaba fazendo parte da campanha publicitaria toda vez que justifica o
uso de determinado produto ou servico aos que o cercam. E € assim que muitas
empresas querem atingir o consumidor: ganhando sua confianca e fidelidade.

Na propaganda da Padaria Brito (anexo 41), vemos a seguinte frase:
“Pao quentinho na hora, com higiene absoluta, para atender a sua distinta
freguesia.”. E evidente que a palavra distinta faz toda a diferenca neste enunciado.
Ela ndo pode ser substituida por um sindnimo qualquer, uma vez que ndo existem
sinbnimos perfeitos, e seu uso, neste caso, direciona-se a uma singularizacdo do

consumidor e ndo do produto. Em Durante (2007, p. 122), vemos que:

Diante do grande nimero de mensagens comerciais veiculadas pela
comunicacdo midiatica, o anunciante precisa, além de atrair a atencéo do
destinatario, apresentar-lhe um produto que pareca Unico, diferente dos
demais produtos disponiveis no mercado.

No andncio analisado, esta tatica € usada como apelo emotivo,
gerando, no consumidor, o interesse em fazer parte desta “distinta freguesia”.
Ressaltamos o posicionamento do adjetivo na frase: antes do substantivo freguesia,
a palavra distinta ganha maior carga subjetiva, indicando “valor apreciativo”
(MARTINS, 1989, p. 165), portanto, argumentativo.

E justamente nesta parte da escolha dos termos a serem usados
para compor a mensagem publicitaria que o enunciador ndo sé define melhor o
produto, como também delimita a qual ou quais camadas sociais ele é direcionado,
ou seja, a escolha lexical também explicita o publico-alvo. Produzir uma mensagem
com termos em que a sua interpretacdo seja trabalhosa pode gerar um prejuizo

significativo para as vendas da mercadoria.
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Outro fator aliado ao contexto de escolha lexical é a forma de
tratamento, isto €, a maneira pelo qual o enunciador aproxima-se de seu publico-
alvo. Martins (1989, p. 212) considera que “As diferentes formas de tratamento
correspondem a diferentes graus de intimidade/distancia e niveis de hierarquia
social.”. Assim sendo, selecionamos mais dois exemplos para explicitar esta

aproximacao e o grau de intimidade por meio de uma escolha lexical bem elaborada:

Na propaganda Poupanc¢a Bandepe (anexo 42), ha o seguinte texto:

Procure viver em dia,

Cada vez mais abonado

Com a Poupanca BANDEPE

— O seu dinheiro em bom estado —
Vocé vai ficar assim,

Pois ninguém acha ruim

N o g M wDd e

Ter mais tutu ao seu lado.

Homero.

A pessoa a quem o0 anunciante se refere esta explicitamente no
verso 5: vocé. Chamar alguém de vocé é demonstrar certa proximidade e isto €
confirmado pelo tom de informalidade vindo da frase do verso 7: “Ter mais tutu ao
seu lado.”. O uso desta frase denota que tanto anunciante quanto leitor do anuncio
podem se comunicar por meio de uma linguagem mais popular.

A expressado popular tutu colabora para aumentar o grau de
informalidade e intimidade, principalmente, porque ela estd mais proxima de um
texto falado, e trabalhar com recursos da fala, em textos escritos, segundo Durante
(2007, p. 119-120), tem a funcgao de:

[...] imitar a informalidade e o envolvimento que se pode manifestar na
conversacao face a face, diferentemente do texto escrito em sua forma
prototipica (um texto cientifico, por exemplo) em que, em decorréncia da
distancia espaco-temporal, tende a predominar o pouco envolvimento entre
destinador e destinatario. Para conquistar a adesdo do destinatario em
relacdo ao produto, o texto publicitario de midia impressa tenta aproximar-
se da informalidade da conversacdo espontdnea, de modo que o
destinador coloca-se como um “amigo” do destinatario, conhecedor das
caréncias e dos desejos deste.
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Este tom de informalidade também ocorre na propaganda da loja A
Otimista (anexo 43):
Anote, leitor amigo,
A dica que vou lhe dar:
Tudo sobre ARTESANATO,
Por um preco popular,
Somente na A OTIMISTA

o gk w N PE

Vocé consegue encontrar.

A palavra vocé esté explicitada na linha 6, mas, na primeira linha do
texto, observamos outra maneira de aproximagao e grau de intimidade: a nomeacéao,
0 anunciante caracteriza o leitor como amigo, conferindo ao texto um grau maior de
informalidade, que, somado ao verso da segunda linha: “A dica que vou lhe dar”,
explicita que a postura tomada pelo anunciante € de um amigo conselheiro, que
sabe o que é melhor para o outro amigo.

Quer por escolha de determinada palavra, quer pelo uso do pronome
de tratamento vocé, ou por uma nomeacdo (aqui exemplificada), a intencdo é a
mesma: aproximar-se do consumidor e convencé-lo a adquirir o produto anunciado.

Na propaganda Mestre dos namorados (anexo 15), podemos
observar outra tatica argumentativa inserida neste tépico: o uso, proposital, do verbo
com intencao de persuadir o consumidor. Na frase “Nao esqueca que viver é uma
ciéncia, e sO triunfa na vida quem melhor se instrui!”, o0 modo verbal expde um tom
de aconselhamento, por parte do emissor. Este aconselhamento parece vir de uma
voz fraternal, de alguém que verdadeiramente se importa com o bem-estar do outro,
alguém que s6 poderia lhe desejar e oferecer o melhor caminho a seguir. O
enunciador usa um discurso proverbial com a frase “viver é uma ciéncia’, que,
mesclado ao tom aconselhativo, tenta convencer o leitor/consumidor a valorizar e
obter o material (revista) proposto. O mesmo ocorre na propaganda da revista

Datilografia (anexo 19), com a frase “Comece agora a preparar seu futuro!”.
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4.5 ESTRUTURA POETICA

Para compor este item, selecionamos anuncios publicitarios que se
encaixam em uma estrutura poética: texto em estrofes e versos, geralmente
rimados.

Veremos que a rima pode ser um recurso altamente argumentativo,
sobretudo quando a propaganda retne um trabalho estético com uma preocupacao
sonora. Esta unido faz com que o leitor/consumidor seja “alcancado” e influenciado.
Normalmente estes textos eram confeccionados por cordelistas devido a facilidade
que eles dispunham de fazer textos versificados. Verificaremos, neste topico, a
veiculagdo do discurso afetivo contido nos textos publicitarios usados para persuadir
0 consumidor.

Para a primeira analise, selecionamos a propaganda Lima Alfaiate

(anexo 44):

O LIMA costura roupas
Pra ninguém botar defeito
Masculina e feminina
Também vende bluséo feito
Botbes, bonés, calcas, malas
Camisa, gravata e capa

Seu preco € o mais BARATO

© N O Ok wbdR

Costume que trouxe da Lapa

LI M A A L FAITATE

A disposicéo do texto é um diferencial, pois apesar de usar apenas a
metade do espaco da contracapa, ele chama a atencéo por sua estética: distribuicdo
das frases, seguindo um mesmo padréo de posicionamento, formando uma espécie
de reta diagonal, tendo como arremate o nome do anunciante: LIMA ALFAIATE.

Ao considerarmos que a propaganda é de uma alfaiataria, o aspecto

estético é fundamental para fazer relacédo direta com o produto oferecido: a méo-de-
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obra de um profissional competente e atento aos detalhes. Esta relacdo direta de
texto com produto anunciado é o que faz a propaganda cumprir adequadamente o
seu papel.
Este andncio, construido em oito versos, tem as rimas distribuidas

em:

¢ A (final do verso em -as);

e B (final do verso em -ito);

e C (final do verso em —ina);

e B (final do verso em —ito);

¢ A (final do verso em —as);
¢ D (final do verso em —apa);
e E (final do verso em —ato);

¢ D (final do verso em —apa).

Se dividirmos os oito versos em duas estrofes, cada uma com quatro
versos, podemos notar que, na primeira estrofe, a rima é em B (final em -ito); na
segunda estrofe, a rima € em D (final em —apa); destacamos, entdo, a preocupacao
estética, estilistica e sonora do produtor do texto. A estética do texto, uma reta
diagonal, ainda pode nos sugerir um pedaco de tecido (o material de trabalho de um
alfaiate) milimetricamente cortado a fim de tornar-se mais uma peca de roupa. Nos
versos 4, 5 e 6, notamos uma enumeracdo de alguns trabalhos realizados pela
alfaiataria:

Também vende blusé&o feito
Botdes, bonés, cal¢cas, malas

Camisa, gravata e capa
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Podemos seguir esta leitura de relacdo do texto estético com o

produto anunciado na propaganda do Ferro Velho Brasilia (anexo 45):

O Ferro Velho Brasilia
lanca qualquer desafio
pecas novas e antigas
tesoura, alicate e fio
sucata de Aviao
locomotiva e Navio.
Pecas novas e usadas

se encontra de montao

© © No 0 k0 bR

no Ferro Velho, Brasilia

=
o

prontas para exposicao

=
=

a partir de Bicicletas

=
N

até pecas de Aviao.

Esteticamente falando, o texto € composto por duas partes, como
duas pecas que se encaixam, ou até duas asas de avido. Considerando que a
propaganda é sobre ferro velho, e que, no interior do texto, a palavra peca é usada
trés vezes em versos diferentes, podemos interpretar que a estética do texto dialoga
com a mensagem veiculada: todas as pecas (sejam elas diferentes na forma, ou
dependentes uma das outras) podem ser encontradas na loja do anunciante. Esta
composicao do texto em “duas pecas” salta aos olhos do leitor, portanto é o primeiro
recurso argumentativo do texto.

Este texto ja esta, visualmente, dividido em duas estrofes, de seis

versos cada, assim distribuidos:

A (final do verso em —ia);

B (final do verso em —io);

C (final do verso em —as);

B (final do verso em —io);

D (final do verso em —&0)
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B (final do verso em —io);

C (final do verso em —as);

D (final do verso em —&o);

A (final do verso em —ia);

D (final do verso em —&o);

C (final do verso em —as);

D (final do verso em —&o).

Nos seis primeiros versos, a rima € em B (versos finais terminados
em —i0), e nos outros seis versos a rima € em D (versos finais terminados em —&0).
Mais uma vez € seguida uma logica, destacando assim a preocupacdo estética,
estilistica e sonora do produtor do texto. As palavras foram escolhidas pautadas na
sequéncia sonora que o produtor queria fazer, um exemplo disto é na frase “se
encontra de montdo”, elaborada com uma expressao popular, com uso de
aumentativo afetivo ao invés de escrever “encontra-se aos montes”, o que destruiria
nao so6 a rima terminada em —ao, como também a sequéncia ritmica do préprio texto.

Na linha 3, os termos opostos (ou antitese) ocorrem entre as
palavras novas X antigas e, a principio, podemos supor que estes adjetivos sédo
usados para caracterizar o estado de conservacdo das pecas que podem ser
encontradas no ferro velho; e comparando com uma outra antitese: novas e usadas

(linha 7), podemos verificar as nuances semanticas dos adjetivos antigas e usadas:

1_ novas X antigas

|

(modelo de pecga é antigo)
(modelo de peca é novo)

2. novas X usadas

(estado de conservacao da peca —» Uusado)

(estado de conservacao da peca — novo)
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Ferro velhno ndo é um lugar frequentado constantemente pela
maioria da populacdo, logo, esta propaganda direciona-se a um publico mais
reduzido e eventual, fato que ndo impede a criatividade do anunciante para ocupar,
na memoéria do leitor/consumidor, um espaco por intermédio do anuncio e o estilo do
texto eleito.

Para analisarmos outros recursos da estrutura poética,
selecionamos a propaganda Jurubeba Ledo do Norte (anexo 46), cujo texto € o que

segue:

Beba e ofereca

a seus amigos

Sextilha do Velho

Velho esta ficando novo

Fraco esta ficando forte

Quem nao dava mais no couro
N&o lamenta mais a sorte

Porque ja bebe a legitima

N o g s~ wDd e

Jurubeba Leao do Norte

8. Sextilha do Mocgo
Mocgo que quiser ser forte
10. E viver sempre na sua
11. Beba da Le&o do Norte
12. Que a forca continua
13. E quem bebe da no couro

14. Em qualquer quarto de lua.

No titulo, a letra esta maior que as do resto do texto e também em
negrito, como os subtitulos “Sextilha do Velho” e “Sextilha do Moc¢o”. Estes recursos
graficos sdo argumentativos, pois chamam a atencdo e dao énfase a mensagem

veiculada. Os subtitulos apresentam a palavra sextilha, que € uma modalidade mais
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rica e indicada para longos poemas romanceados e, € muito usada nas sétiras de
temas politicos e sociais.

A sextilha é uma estrofe com rimas deslocadas, constituida —
conforme a prépria denominacdo — de seis linhas, seis pés ou seis versos de sete
silabas (a métrica é fator muito importante para a beleza final da composi¢cao). As
rimas, nesta estrofe de seis versos, acontecem geralmente nas linhas pares (22, 42
e 69), conservando-se as demais (12, 32 e 58 com versos brancos (sem rima).

As duas sextilhas mantém o mesmo esquema de rima (0S versos
pares: 2°, 4° 6° versos rimam, enquanto os impares 1°, 3°, 5° sdo brancos); mas em
alguns pontos internos de cada sextilha, eles colaboram para que haja uma
diferenca perceptivel entre elas. O primeiro elemento a explicitar tal fato sdo os
subtitulos: Sextilha do Velho (12 sextilha) e Sextilha do Mocgo (22 sextilha). A primeira
possui relacdo com o campo semantico relacionado a velhice, por exemplo; a
segunda relaciona-se ao campo semantico da juventude.

Assim sendo, a primeira sextilha € direcionada ao homem
considerado velho que pode retornar a juventude (principalmente sexual); e
expressdes populares como “dar no couro”, traduzida por ter virilidade, séao utilizadas
para compor a argumentacao da peca publicitaria.

Nas linhas 2 e 3, temos a figura de linguagem chamada antitese.
Nesta propaganda, o anunciante valeu-se das antiteses velho X novo (linha 2) e
fraco X forte (linha 3) para brincar com este jogo de contrarios e instigar o homem,
denominado como velho, a alcancar o status de novo por meio do uso do produto.

Retornando ao verso Mogo que quiser ser forte, notamos a
suposicdo que o anunciante faz: mesmo sendo mog¢o, o homem sé é forte se tomar
a bebida anunciada.

O uso do verbo preposicionado, na linha 11, Beba da Le&do do Norte,
indica funcdo enfatica. O verbo beber € um verbo transitivo direto, portanto, seu
complemento ndo necessita de preposicao. O uso do objeto direto preposicionado
(da Ledo do Norte) auxilia na relacdo semantica de dar énfase para alguma coisa,
neste caso, o nome do produto anunciado.

Nas linhas 13 e 14 temos:

E quem bebe da no couro (linha 13)

Em qualquer quarto de lua. (linha 14)
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A expressdao “Em qualquer quarto de lua” pode sugerir duas
interpretacdes: a primeira, de que quarto de lua esta relacionado com as fases
lunares, ou seja, quem bebe este produto tem uma vida sexual ativa em todas as
fases lunares; e a segunda interpretacao esta relacionada com o cémodo da casa
chamado quarto, local, normalmente, mais utilizado para a pratica do ato sexual. E
sob o tema de sexualidade que o0 anunciante constréi seu texto e é por isto que
podemos considerar a palavra quarto, ambigua.

A propaganda ndo € somente direcionada aos homens que
apresentam disturbios ou impoténcia sexual (velhos), mas também a todos aqueles
(mocos) que querem manter sua “vitalidade”. No tocante a sexualidade, o alvo da
propaganda sao os homens, visto que eles se preocupam mais com sua “carreira”
sexual do que as mulheres, por temerem perder o vigor que a juventude traz.
Trabalhar com este receio implicito foi uma das taticas para, na construcao do texto,
persuadir o leitor a fazer uso do produto.

Para finalizar as analises deste tépico, tomamos como nossas as

palavras de Toldo (2006, p. 112):

Mas nao ha como negar que a publicidade invadiu a vida das pessoas,
trazendo cor, beleza, tecnologia, informacéo, alegria. Ela oferece aos
desejos humanos um universo subliminar que insinua que a juventude, a
salde, a virilidade, bem como a feminilidade dependem daquilo que se
compra.

4.6 OPERADORES ARGUMENTATIVOS

Segundo Guimaréaes (1995, p. 78):

. um argumento ndo € algo que indica um fato capaz de levar a uma
conclusdo. Um argumento € um enunciado que, ao ser dito, por sua
significacdo, leva a uma conclusdo (uma outra significacdo). Mais
especificamente, argumentar é dar uma diretividade ao dizer.

A importancia da andlise dos operadores argumentativos, neste

trabalho, é, portanto, a de explicitar esta “diretividade” dos argumentos. Eles tém
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funcdo persuasiva pelo fato de ter, intrinsecamente, a ideia de conduzir o
leitor/consumidor a determinado posicionamento ou conduta.

Para analisar este recurso, destacaremos apenas o0 nome do
anunciante e o trecho, dentro da propaganda onde se encontra o operador

argumentativo.

4.6.1 Operador Argumentativo APENAS

> Propaganda da Lojas Masa (anexo 32):

“Através de contrato firmado com a FUJICOLOR DO RIO DE
JANEIRO as LOJAS MASA entregam a sua foto ou filme colorido em apenas 8
dias!”

O uso do operador apenas restringe o numero de dias e direciona o
consumidor ao seguinte raciocinio: o prazo de tempo curto para efetuar o servico
pode ser traduzido como qualidade e competéncia, unidos a mesma prestadora de
servico = Lojas Masa. Considerando o contexto atual, € claro que este servigco perde
a forca argumentativa, uma vez que ha, no mercado consumidor, cameras digitais
com a possibilidade de criar fotos coloridas ou em preto e branco, envelhecidas e
com os mais diversos recursos de manipulacdo, além da praticidade de enviar as
fotos para um computador, ao invés de ter que, necessariamente, ir a uma loja para

realizar a sua impressao.

> O mesmo efeito de sentido é proposto na propaganda Método de violao
em 7 dias (anexo 17):

“Extraordinaria eficiéncia! Aprenda TODOS os ritmos e posicdes em
UMA SEMANA APENAS!”
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Neste caso, o operador APENAS também restringe o nimero de
dias, para uma semana, e direciona o consumidor a ideia de competéncia, aliada ao

curto prazo de tempo que o anunciante diz ser capaz de realizar o servigo.
4.6.2 Operador Argumentativo E

> Propaganda da Sandalias Cariris (anexo 28):
“As sandalias que estdo caminhando com o Brasil

e calcando o seu POVO
Modéstia a parte —

E ndo tem cheiro...” Argumento 1

Argumento 2

Argumento 3

No argumento 1: “As sanddlias que estdo caminhando com o Brasil”,
e no argumento 2: “e calcando o seu povo”, a ideia de produto popular e de boa
qualidade esta sendo apresentada ao consumidor. No argumento 3: “E ndo tem
cheiro...” o operador argumentativo E introduz o argumento mais forte que, aliado ao
primeiro e ao segundo argumentos, é capaz de persuadir o consumidor a aceitar a
“sugestao” de compra. Nao ter cheiro € uma caracteristica valorizada pelo produtor,
este conceito € transmitido ao consumidor para que ele aceite este diferencial,

consumindo o produto.

> Propaganda da Aguardente Havaiana (anexo 47, terceira propaganda):

“Se quer um aperitivo que o sabor ndo engana, ndo se esquega meu

amigo de pedir HAVAIANA, é marca registrada e feita de pura cana.”
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Neste caso, o operador argumentativo e esta inserindo o argumento
mais forte, pois, para o consumidor de aguardente, ela ser feita de “pura cana’ é
relevante, devido a qualidade do produto. Vale comentar a posi¢do do adjetivo pura
no enunciado; ele estd anteposto, portanto tem maior carga semantica subjetiva que
objetiva. Seria outra construcdo de sentido se a ordem fosse posposta: “cana pura”;
0 que nos remeteria a um contraste entre cana pura versus cana misturada a outros
ingredientes. A ligagdo do operador, na soma do argumento mais forte e a
anteposi¢cao do adjetivo, colaboram para um enunciado mais “convidativo” para a

aquisicao do produto.

> Propaganda da Moldura Sao José (anexo 48, segunda propaganda):

“Vidros em todos os tamanhos, espelhos pequenos e grandes.
Molduras e montagens e ainda um completo sortimento de artigos religiosos por

preco de fabrica. Venda em grosso e varejo.”

O anunciante inicia seu texto apresentando a diversidade de
produtos encontrados em sua loja: “vidros em todos os tamanhos, espelhos
pequenos e grandes. Molduras e montagens”, mas seu argumento mais forte esta
inserido a partir do uso dos operadores em destaque (e ainda), que direcionam o
leitor/consumidor para a informagdo mais importante: os produtos religiosos tém
“preco de fabrica”, ou seja, um preco baixo. Também por meio deste argumento,
identificamos o publico-alvo deste anuncio: todo aquele que cultiva principios
religiosos; e isto ndo ocorreria se 0 enunciado fosse “... e artigos religiosos.”, o que
nos apresentaria, dos produtos anunciados apenas mais uma opc¢ao; portanto, a
escolha dos termos “completo sortimento”, “por precos de fabrica”, aliados a forca
apresentada pelos operadores e ainda sdo capazes de persuadir o leitor/consumidor
ao ato de comprar.
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4.6.3 Operador Argumentativo TAMBEM

Se fizéssemos um esquema das sequéncias de como este texto foi

realizado, teriamos:

Apresentacdo da qualidade do produto feito por Lima: “O LIMA costura

roupas Pra ninguém botar defeito”

Produtos direcionados aos publicos: “masculino e feminino”

Enumeracédo de alguns produtos terceirizados que também séo vendidos
por Lima: “bluséo feito, botdes, bonés, calcas, malas, camisa, gravata e capa”

Preco agradavel ao consumidor do produto: “Seu preco é o mais BARATO”

Exibicdo da origem do melhor prec¢o: “Costume que trouxe da Lapa“

O operador argumentativo em questdo surge logo apds a
abrangéncia de publico (masculino e feminino) e, neste exemplo, inicia uma lista de
opcOes das pecas revendidas pelo costureiro Lima: “também vende blusédo feito,
botdes, bonés, calcas, malas, camisa, gravata e capa”. O grifo é para mais um
operador responsavel pela soma de argumentos, portanto, a clientela € expandida
para duas categorias:

1. os que compram roupas feitas pelo alfaiate;

2. 0s que compram produtos revendidos pelo alfaiate.

4.6.4 Operador Argumentativo ATE

» Propaganda Bar e restaurante Canequinha (anexo 49):

Onde seu picadinho sai
Na mesa ou no balcao
Com salada e cafezinho
No precinho s6 do péo
N&o tem um dia fechado

Abre em domingo e feriado

N o g M wDd e

Até em sexta da paixao
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O texto foi elaborado em septilha, uma estrofe de sete versos, com
rimas nos versos 2, 4 e 7 (palavras paixao, pao e balcao), conferindo ao texto uma
estrutura poética, e, portanto, um apelo emotivo como estratégia argumentativa. O
efeito de sentido produzido pelo operador até é o de somar argumento mais forte.
Neste contexto, observamos que “até sexta da paixao” significa que o restaurante
estda aberto, impreterivelmente, todos os dias, além de conferir, ao texto, maior
subjetividade e eloquéncia, pois enfatizam que o restaurante estara aberto até nos
feriados mais religiosos (na sexta-feira da paixao os catdlicos costumam abster-se

de carne e fazem jejum).

4.6.5 Operador Argumentativo POR ISTO

> Propaganda do Café Guimaraes (anexo 50):

E ele um senhor café
Entre todas convengdes
Ja ganhou belos diplomas
No meio das multiddes

Por isto foi conhecido

o gk wbdRE

“O rei das torrefacdes”

Como na propaganda anterior, esta também possui uma estrutura
poética com apelo emocional. Este texto é construido em sextilha, uma estrofe de
seis versos, com rimas nos versos 2,4 e 6 (palavras convencfes, multidées e
torrefacbes). O uso do operador argumentativo por isto tem direcionamento
diferente dos demais até entdo apresentados, pois identifica fundamentacao
conclusiva, ou seja, seu papel é conduzir o leitor/consumidor a chegar a uma
determinada conclusédo: o Café Guimardes foi conhecido como “o rei das
torrefacdes” por merecimento. Apesar deste argumento, aparentemente, ser apenas
um dado informativo, ele torna-se o pilar de todo o enunciado, uma vez que, para ser
considerado “rei das torrefacdes”, estd inserida uma sequéncia de qualidades

subliminares: eficiéncia, aceitabilidade, superacdo dos demais, entre outros.
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4.6.6 Operador Argumentativo QUE NEM/COMO

> Propaganda Loteba (anexo 51):

Levou consigo um pedaco
Com bastante animacao
Ganhou sozinho o bolago
Dinheiro que nem o cao!
Se vocé nunca comprou
Um bilhete da LOTEBA
Tente agora, faz favor

© N o g s~ w D PE

Como fez o Zé Patebal

Aqui a estratégia argumentativo-afetiva é realizada por meio do
estilo quadra, uma estrofe com quatro versos. Nos trechos selecionados para esta
analise, a primeira estrofe apresenta rima nos versos 1 e 3 (palavras pedaco e
bolaco), e nos versos 2 e 4 (palavras animacdo e cao); na segunda estrofe, a rima
acontece apenas entre 0os versos 6 e 8 (palavras Loteba e Pateba). Nesta
propaganda, o consumidor é convidado a agir seguindo um exemplo de sucesso, e 0
uso dos operadores em destaque explicitam:

1. que nem o cdo: o uso do operador faz parte de
uma frase popular que denota intensidade da quantia de dinheiro
ganho, ou seja, “muito dinheiro, muito mesmo!”. Reafirmamos esta

intensidade da expressédo gue nem o cdo, observando outra expressao

popular: “Ele é feio que nem o cao”, este que nem o cdo tem carga de
intensidade que quer dizer: “feio, muito feio mesmo!”.

2. Como fez o Zé Patebal: o uso deste operador
denota comparacéo, e o Zé Pateba é o elemento comparado, que deve

ser seguido pelo leitor/consumidor.

A comparacao € feita para conduzir o leitor/consumidor a uma sé

conclusao: ele também deve comprar um bilhete. Tanto a expressédo “que nem o
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cao!” quanto a “como fez o Zé Pateba” direcionam para a compra de um bilhete, ndo
em qualquer lugar, mas na loteria Loteba.

4.6.7 Operador Argumentativo MAS

> Propaganda Casa da Homeopatia (anexo 52):

A CASA DA HOMEOPATIA

E PLANTAS MEDICINAIS,

COM SEUS PRODUTOS FAZ CURAS,
REALMENTE, RADICAIS;

NAO LHE LEVANTA DA COVA,

MAS DA FORCA E VIDA NOVA

QUE VOCE NAO ESQUECE MAIS.

Temos, nesta propaganda, o uso do operador mas apresentando as
seguintes oposi¢cdes de argumentos:

e N3o lhe levanta da cova ——~. argumento 1

MAS

e D4 forca e vida nova —————= argumento 2

E no argumento 2 que a persuasdo € instaurada, ou seja, oferece

como garantia “forca e vida nova” inesqueciveis, como principais caracteristicas

satisfatorias da Casa da Homeopatia.

A propaganda também sustenta um certo tom de humor que € a
maneira escolhida para chegar até o consumidor e persuadi-lo.
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4.6.8 Operador Argumentativo QUASE

> Propaganda da Otica Viiva Neves (anexo 53):

“OTICA VIUVA NEVES COLABOROU QUASE OITENTA ANOS
PARA QUE MUITOS OLHOS ENXERGASSEM MELHOR AS BELEZAS DA VIDA...”

Aqui, o operador quase € usado para demonstrar proximidade de
uma totalidade. Seu uso é em contexto positivo: “QUASE OITENTA ANOS”. Em uma
escala de 1 a 80 temos a seguinte visualizagéo:

80+
4011 B QUASE oitenta
B QUASE zero
O_a

Escala
argumentativa

O uso do operador quase nao define a quantidade exata de anos
gue a Otica esta no mercado, porém seu uso colabora para intensificar que a oética &
uma prestadora de servicos e estd no mercado ha muitos anos. Analisando o
gréfico, inferimos que, entre QUASE zero (uma empresa novata) e QUASE oitenta
anos (uma empresa experiente), este Ultimo dado é mais relevante ao consumidor
por ser uma loja que tem condi¢des de oferecer seguranca e qualidade nos servigos
prestados. Os “quase oitenta anos” sugerem ainda que a instituicdo aprendeu e
evoluiu muito ao longo dos anos, para continuar ativa, garantindo a qualidade ao

servigo procurado pelo consumidor.



125

4.7 INTENSIFICADORES

Conforme dito no item 3.7, o inventario dos intensificadores proposto
por Azevedo e Oliveira (2005, p. 10) serad usado como base nas analises para este
topico.

Apresentaremos alguns exemplos de intensificacdo, encontrados
nos textos publicitarios, em 10 subtdpicos. Sendo eles:

» 4.7.1 Advérbio de intensidade mais;

4.7.2 Adjetivo maior e melhor;

4.7.3 Adjetivo extraordindria;

4.7.4 Sufixo diminutivo;

4.7.5 Uso de expresséo hiperbdlica;
4.7.6 Uso de expressao popular;
4.7.7 Uso de repeticao;

4.7.8 Uso do paralelismo;

4.7.9 Outras estratégias intensificadoras;

YV V.V V V V V V V

4.7.10 A palavra senhor com sentido de intensificador.

Para a andlise, destacaremos apenas o0 nome do anunciante e o

trecho onde consta o recurso que sera estudado.

4.7.1 Advérbio de Intensidade mais

> Na propaganda do Café Itaytera (anexo 1):
O mais gostoso e puro café do Cariri.
O advérbio de intensidade mais refere-se ao adjetivo gostoso,

refor¢cando a caracteristica do produto anunciado.

> Na propaganda Constat (anexo 54):



126

A MAIS COMPLETA ORGANIZACAO EM
MATERIAS DE CONSTRUCAO EM GOIAS
Neste exemplo, o advérbio de intensidade mais confirma a carga
semantica intensificadora do adjetivo completa.

> Na propaganda da Puma (anexo 55):
Onde é mais facil economizar
O intensificador refere-se ao adjetivo facil, e assim como os
exemplos ja apresentados, existe uma relacdo de comparacdo entre outros
produtos, ou seja, 0 uso dos intensificadores, nas campanhas publicitarias, justifica-

se pelo desejo de, além de comparar tal produto aos demais, expressar sua

superioridade.

4.7.2 Adjetivo maior e melhor

» Na propaganda Drogaria e Farmacia Souza (anexo 27):

1. A maior variedade de Drogas, Confeccdes e Perfumaria do Cariri.

2. O melhor atendimento da Regiédo.

Os adjetivos maior e melhor sdo formas sintéticas do comparativo de
superioridade dos adjetivos grande e bom, respectivamente; portanto, jA carregam

significacéo intensificadora.

> Na propaganda Réapido Juazeiro (anexo 34):

Vocé sabia que o CARRO LEITO da RAPIDO JUAZEIRO esté oferecendo a melhor
opc¢éao para sua viagem?
O adjetivo melhor, ja traz em si o carater intensificador e refere-se ao

substantivo opcédo, expressando a liberdade de escolha que todo consumidor tem,
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mas o anunciante deixa claro que, para o consumidor exigente, a melhor opcéo € a

Rapido Juazeiro.

> Em um outro andncio do Rapido Juazeiro (anexo 56):

A melhor opcao para sua viagem, 6nibus leito e semi-leito de Juazeiro a Fortaleza.

O adjetivo melhor também intensifica o substantivo opc¢éo. Este
anuncio, em contraste ao anterior, do mesmo anunciante, apesar de trabalhar com
0S mesmos argumentos, ele o faz de modo diferenciado. No andncio anterior (anexo
34), o estilo usado para se aproximar do consumidor € a pergunta retdrica; neste
(anexo 56), a estratégia escolhida € por meio de afirmacdo. Apesar de mudar o
modo da argumentacéo, o intensificador refere-se, nos dois casos a mesma palavra,
a expressao repetida “a melhor opgcdo para sua viagem” torna-se uma marca

registrada do produto anunciado.

4.7.3 Adjetivo extraordinaria

> Na propaganda Método de violdo em 7 dias (anexo 17):

Extraordinaria eficiéncia! Resultados garantidos! Aprenda TODOS os ritmos e
posicoes em UMA SEMANA APENAS!

O adjetivo extraordinaria contém, em sua esséncia, a carga
semantica de intensidade, neste exemplo, ele intensifica o substantivo eficiéncia,
portanto, independente do substantivo a qual se refira, sempre tera peso

argumentativo.
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4.7.4 Sufixo Diminutivo

> Na propaganda da Padaria Brito (anexo 41):
Pao quentinho na hora, com higiene absoluta, para atender a sua distinta freguesia.

Neste caso, o sufixo inho ndo tem carater diminutivo, e sim
intensificador, pois significa “muito quente”.

> Na propaganda Jurubeba Gedeéao (anexo 4):

JURUBEBA GEDEAO

E vinho que dar prozer®’
Feito do fruto escolhido
Madurinho pra valer
Jurubeba gedeéo

Foi feito pra vocé

Aqui, também, o sufixo inho é usado para intensificar o adjetivo:
maduro, ou seja, “muito maduro”.

4.7.5 Uso de Expressao Hiperbdlica

> Na propaganda da Folhetaria Borges (anexo 57):

Aceita pedidos para
gualquer parte do
Mundo

entrega imediata de

7 Entendemos esta frase do seguinte modo: E vinho que da prazer.
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Folhetos e copias de
Xilogravuras em
véarios tamanhos.

A expressdo hiperbdlica “qualquer parte do Mundo” é usada para
denotar, apesar de certo exagero, que os pedidos podem ser enviados para
qualquer local, que a folhetaria tem condicbes de atender. A outra frase em
destaque também é hiperbdlica, uma vez que, dependendo do local, a “entrega
imediata” seria quase impossivel. De todo modo, o uso destas expressdes é para
explicitar a competéncia e a agilidade que a folhetaria pode proporcionar a sua

clientela.

> Na propaganda Ferro Velho Brasilia (anexo 45):

Pecas novas e usadas
se encontra de monté&o
no Ferro Velho, Brasilia
prontas para exposicao
a partir de Bicicletas

até pecas de Avido.
A expressdao de montdo também é hiperbodlica e quer dizer “aos
montes, aos milhares”. Seu uso intensifica a quantia excessiva de pecas novas e
usadas que podem ser encontradas no ferro velho anunciado.
Encontramos dois exemplos de expressdes hiperbdlicas com o uso
da palavra rei:
> Na propaganda Getulio Goncgalves de Souza (anexo (58):
O Rei em Material Bruto

> Na propaganda O Rei do Suco O Vintém Lanches (anexo 59).

Ser “o rei” € um exagero intencional a fim de expressar a

superioridade do produto anunciado, ou seja, o titulo de rei denota que o0s
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estes anunciantes sdo merecedores da confianca dos consumidores,

justamente pela eficiéncia e qualidade do servico prestado.

4.7.6 Uso de Expresséao Popular

> Na propaganda Café Vera (anexo 47):

Ele ndo mistura

E puro o seu sabor

Foi chegando na praca
E o mercado conquistou
Beba Café Vera

Ele € bom sim SR.

A expressao em realce apresenta uma forma popular de intensificar
e garantir alguma coisa. Neste caso, a garantia € positiva e refere-se a qualidade do

café.

4.7.7 Uso da Repeticao

> Na propaganda do Café Aurora (anexo 30):

CAFE AURORA
1. Tenha sempre na garrafa
2. O café mais procurado
3. Mais puro e mais saboroso

4. E mais bem pulverizado.

5. Milhares de campinenses

6. Até gente l4 de fora
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7. lgualmente inteligente
8. SO usa CAFE AURORA.

9. Compre e compare o CAFE

10.
11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.

18

19

Anton

AURORA com os demais:
Fraco, forte, frio ou quente

E gostoso e satisfaz.

A turma do bate-bola
Usa, em vez de coca-cola
Refrigerante ou cerveja
O mais gostoso café
Relembrando o rei Pelé

. A muitos fazendo inveja.

. (Soneto de Antonio Araujo de Lucena — poeta e xilografo de fama nacional)

Na linha 19, o crédito desta propaganda € dado ao poeta e xilégrafo

io de Lucena; além do aspecto poético, o texto é construido com repeticdes,

um recurso muito comum nos textos publicitarios por ter a funcao de fazer a

mensagem “ecoar” na mente do consumidor. E usada também como um recurso

estilistico, conforme podemos verificar nas seguintes passagens:

nome

» Café Aurora (titulo)

» O café mais procurado

A\

Mais puro e mais saboroso } linhas 2,3 e 4

» E mais bem pulverizado

Nas linhas 2, 3 e 4, a repeticdo é feita para o consumidor retomar o

do produto, ou seja, o café mais procurado é o Café Aurora, o café mais puro

€ mais saboroso é o Café Aurora, o café mais bem pulverizado é o Café Aurora.

agora

Na linha 16, observamos mais uma repeticdo do intensificador mais,

referindo-se ao adjetivo gostoso.
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» O mais gostoso café (linha 16)

Além do titulo, o nome do produto é explicitado nas linhas 8, 9 e 10,

e em forma de acréstico, de cima para baixo, ocupando as iniciais de cada verso de

1a1l8:

> CAFE AURORA (linha 8)

> CAFE (linha 9)

» AURORA (linha 10)

> CAFE AURORA (em forma de acrostico)

4.7.8 Uso de Paralelismo

>

No anuncio de Armazém Paraiba (anexo 60), podemos observar que a

mensagem foi trabalhada dentro do texto por meio da repeticdo de estrutura

(paralelismo sintatico):

© 0 N o O b~ wWwDdPRE

Brevemente a maior Loja de Tecidos de Maraba

Brevemente a maior Loja de Confec¢bes de Maraba

Brevemente a maior Loja de Moveis de Maraba

Brevemente a maior Loja de Eletrodomésticos de Marab&
Brevemente a maior Loja de Equipamentos para Escritorio de Maraba
Brevemente a maior Loja de Calcados de Maraba

Brevemente o maior Sortimento de Maraba

Brevemente o maior Crediario de Maraba

Brevemente o ARMAZEM PARAIBA

A propaganda em questdo € composta, basicamente, de duas

repeticoes:

1. A repeticdo do enunciado “Brevemente a maior Loja”, constituindo

um ritornelo, figura em que se repetem o enunciado quase integral; 2. a repeticdo da

palavra Maraba, no final dos enunciados, produz a figura de repeticdo chamada
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epistrofe, pois a dltima a dltima palavra de cada sentenca € sempre Maraba, com
excecdo da linha 9, o nome do produto Armazém Paraiba vem na ultima frase
exatamente ocupando o lugar de a maior/o maior... . Devido as repeticdes, podemos
detectar que, neste anuncio, a intencao principal foi enfatizar o tempo (breve), o local
da loja (Maraba), e 0 nome Armazém Paraiba, que é referido em todas as citacbes
das frases anteriores: maior Loja de Tecidos, maior Loja de Confeccbes, maior Loja
de Moveis, maior Loja de Eletrodomésticos, maior Loja de Equipamentos para
Escritério, maior Loja de Calcados, maior Sortimento, maior Crediério.

> No anuncio do livro No mistério do sexo (anexo 37), a mesma
estratégia argumentativa foi usada, ainda que menos “atenuante”, por haver
um numero maior de palavras, no interior de cada frase, e também pela forma
como elas foram distribuidas, mas podemos observar claramente o

paralelismo sintético, realcando as estruturas repetidas:

Um livro para ser lido por pais e filhos.

A verdade que todos DEVEM saber sobre a vida sexual.

A verdade que todos os pais DEVEM ensinar aos filhos, sdbre os problemas

do sexo.
A verdade que todos os filhos DEVEM aprender dos pais, sGbre os problemas

do sexo.
Um livro para ser lido por qualquer pessoa em qualquer lugar.
UM LIVRO COMPLETO

A expresséo A verdade que todos aparece trés vezes, no interior da

propaganda, recebendo, assim, também o nome de ritornelo. No caso,
anteriormente analisado (Armazém Paraiba), de ocorréncia desta mesma figura, a
repeticdo foi de um enunciado, aqui de expressées. A primeira, como ja vimos foi A

verdade que todos, a outra identificada foi Um livro para ser lido por. Podemos

observar, ainda que, esta Ultima expressao aparece em dois momentos no texto:
primeira e penultima frases, porém a continuidade da frase é alterada (pais e filhos)
e (qualguer pessoa em qualquer lugar). Alias, colocando os dois enunciados mais
proximos, podemos detectar que o publico-alvo do andncio € ampliado, parte de pais

e filhos (minimo) e direciona-se para qualquer pessoa em qualquer lugar (maximo):
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Um livro para ser lido por pais e filhos. (minimo)

Um livro para ser lido por qualquer pessoa em qualquer lugar.
(maximo)

A terceira e quarta oragdes seguem o padrao estrutural da primeira e
penultima oracdes, tendo como diferencial os determinantes pais e filhos, que ora
estdo antes do verbo DEVEM, em caixa alta; ora aparecem depois do verbo
destacado, criando uma outra figura de repeticdo chamada quiasmo, (do grego
Khiasmads, derivado da letra grega x (qui)), ou seja, a construcdo de duas estruturas
em forma de um xis (x). Ainda no mesmo enunciado, verificamos a ocorréncia da
figura epistrofe, pela repeticéo final da expresséo sdbre os problemas do sexo, como

podemos notar nos trechos realgados:

A verdade que todos os pais DEVEM ensinar aos filhos, sébre os problemas do

S€eXo.

A verdade que todos os filhos DEVEM aprender dos pais, s6bre 0s problemas do

= | |

guiasmo epistrofe

Estas construgbes ndo sao criadas aleatoriamente, pois objetivam
persuadir os consumidores, conduzindo-os as compras. Este produto, No mistério do
sexo, esta usando uma linguagem que denota a importancia de seu conteudo, ao
utilizar os substantivos pais e filhos e depois a forma indefinida qualquer pessoa, o
emissor da mensagem evita a possibilidade de ligar o produto a uma campanha
pornogréafica. E privilegiado no texto, por meio dos recursos intensificadores
(paralelismo, quiasmo, ritornelo e epistrofe) justamente o conteudo informativo que o
livro oferece. Apesar de o assunto principal ser sexo, o texto foi construido para
produzir um efeito de sentido que induzisse o leitor/consumidor a adquirir o produto,
devido a sua contribuicdo instrutiva; ndo pornogréfica, que talvez o titulo do livro

poderia supor.
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Ao final da propaganda, a frase UM LIVRO COMPLETO é capaz de
centralizar todo o assunto abordado nas linhas anteriores por ter a capacidade

sintetizadora.

4.7.9 Outras Estratégias Intensificadoras

> Na propaganda Churrascaria Gaucha (anexo 29), h4, nas primeiras 9
linhas, uma sequéncia com o intuito de convencer o consumidor a fazer suas
refeicdes no referido local; a ultima (linha 10) € um trecho encontrado, mais
abaixo, ao lado esquerdo do nome da churrascaria:

Aperitivo e sobremesa gratis

Melhor rodizio

Os mais variados e saborosos espetos

Servico especialissimo

Ambiente acolhedor

Saldo especial para festas de aniversarios, casamentos e reunides
Se preferir, leve a carne para casa

Servimos costeldo a gaucha

© © N o g b~ WP

Estacionamento préprio

H
©

A mais tradicional churrascaria do Norte do Parana.

Nesta propaganda, o uso da intensificacéo foi bem aproveitado para
a construcdo de significados e para persuadir o consumidor quanto a qualidade do
servico prestado. Na linha 2, o adjetivo melhor intensifica o substantivo rodizio; na
linha 3, o intensificador mais refere-se ao adjetivo variados; na linha 4, a palavra
especialissimo é formada por um sufixo de carater superlativo, no adjetivo especial,
intensificando o substantivo servico; na linha 8, o sufixo aumentativo &o intensifica o
substantivo costela; e na linha 10, o advérbio de intensidade mais refere-se e

intensifica o adjetivo tradicional.
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> Na propaganda Carné da Poupanca Baneb (anexo 61), as linhas 1 e 2
estdo juntas, ao lado direito inferior, e a linha 3 esta ao lado inferior esquerdo

da propaganda:

1. Unico com tripla garantia
2. e o mais popular da Bahia.

3. Asua super poupanca.

Na linha 1, o intensificador € o numeral tripla que por si s6, ja possui
uma carga semantica intensificadora forte e refere-se ao substantivo garantia. Na
linha 2, o advérbio mais intensifica o adjetivo popular. Na linha 3, o prefixo super,

que intensifica 0 substantivo poupanca, adquire o status gramatical de um adjetivo.

> Na propaganda Farmacia Cariri (anexo 62):

BEM PERTINHO DO MERCADO
QUE SE CHAMA JOSE,

A FARMACIA CARIRI

CURA MAIS DO QUE PAJE;

NA CITADA DROGARIA

E IMENSA A FREGUESIA,
COMPRE NELA QUE DA PE.

A expressd@o em realce apresenta uma comparacao entre a farméacia
Cariri e pajé, com o objetivo de enfatizar a competéncia do servigo prestado pela
farmacia. O argumento proposto faz relagé@o direta com o conhecimento coletivo: os

pajés possuem grande sabedoria e suposto poder de cura. Portanto, a comparagao

de superioridade € feita entre farmacia versus conhecimento coletivo. Este fato &

importante para analisarmos a constru¢cdo argumentativa apresentada. Neste texto
publicitario, a voz popular € manifestada na valorizagdo e no reconhecimento de um
representante popular (ainda que de um povo especifico), porém esta voz é
substituida pela voz da medicina, que deve ser ainda mais reconhecida e valorizada
(a Farmécia) que entra no cenario argumentativo, com o intuito de fazer um jogo
com a crenca popular. A comparacdo € estabelecida em um contexto de
descontracdo para oferecer os servicos da farmacia como superiores aos dos
conhecimentos dos pajés (ou populares), mas este argumento ndo € imposto

brutalmente, ele é sugerido. O uso do intensificador mais, somado a expressao
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comparativa do que, orienta 0 consumidor a uma conclusdo: confiar mais na
autoridade farmacéutica e, consequentemente, consumir mais seus produtos.

Assim sendo, os intensificadores fazem néo s6 o papel de destacar
um termo dentro do anuncio, mas também centralizam, por meio de uma
comparacao explicita ou implicita, uma ideia de superioridade, frente as outras

marcas concorrentes.

4.7.10 A Palavra senhor com Sentido de Intensificador

> Propaganda do Café Guimaraes (anexo 50):

E ele um senhor café

Entre todas convencgdes

Ja ganhou belos diplomas
10. No meio das multiddes
11. Por isto foi conhecido

12. “O rei das torrefagdes”

O substantivo senhor, neste caso, funcionando como adjetivo,

intensifica o substantivo café e quer dizer muito bom.
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CONSIDERACOES FINAIS

Metaforicamente, podemos chamar um texto publicitario de
marmores esculpidos, de modo que a lingua € o material bruto (0 marmore) e o
“lapidar” consiste na arte de saber usar 0s recursos linguisticos para construir uma
“obra de arte”.

A lingua é o material bruto pronto para gerar mais e mais
significados. Ela, assim como o marmore, esta sempre a disposicdo dos “bons
escultores”, e equiparamos um bom publicitario a um bom escultor por ambos terem
a mesma sensibilidade com a matéria bruta. Eles partem do que tém (0 marmore/a
lingua) e, ousadamente, como Michelangelo, enxergam “o Davi” que ali sempre
esteve. Estudos como este, nos mostram como a linguagem é indiscutivelmente
fascinante. E trabalhar com a linguagem publicitaria nada mais € que se aventurar
no vasto universo semantico que compode cada “escultura” realizada.

No capitulo I, dissemos que o projeto de pesquisa de literatura de
cordel da BC da UEL foi o que comportou a realizagdo deste trabalho.
Apresentamos um panorama geral sobre este tipo de literatura popular, composta
por versos e rimas, capas feitas, geralmente, de xilogravura, mas também nas
versbes clichés, desenhos, vinhetas e off-set. Outro assunto abordado foi as
discussbes causadas pela divisdo tematica sugerida por tedricos como Cascudo
(1984) que concebe, para este tipo de literatura, temas como herdico, romance,
biografias, entre outros, ja para estudiosos como Luyten (1983), esta tentativa é
absurda, uma vez que néo é possivel caracterizar ou subdividir a literatura brasileira
em herdica, obscena, religiosa e outros tantos temas sugeridos.

Registramos também uma denuncia realizada pelo poeta Abrado
Batista: o plagio realizado pelo poeta Jodo Melquiades com o texto Histdria do
pavao misterioso que obteve mais sucesso que o original (O pavao misterioso, de
José Camelo de Melo Rezende); na tentativa de impedir fraudes como esta, muitos
poetas passaram a assinar o Ultimo verso de seus textos com acrésticos compostos
pelo nome dos autores, o que ndo resolveu totalmente o problema, uma vez que
ainda era possivel desfazer-se desta pagina e alterar o verso final, portanto, mais do
que questdes apenas de ordem criativa e composicional, foram observadas, ao

longo deste capitulo, estratégias mercadolégicas como esta, realizadas pelos
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cordelistas, para vender os proprios folhetos, muitas vezes em feiras, e até cantando
0S versos para atrair a clientela. Os folhetos de cordel, em geral, tém o povo como o
interlocutor mais importante, entdo, as campanhas publicitarias, encontradas em
suas contracapas, obviamente, sdo direcionadas também a eles. Os textos foram
construidos para alcancéa-los, para agrada-los e persuadi-los.

Sendo nosso corpus estes textos publicitarios, no capitulo I,
expusemos a diferenca entre os termos propaganda e publicidade, considerados
aqui como sindénimos, e a importdncia de uma boa campanha publicitaria para a
efetivacdo das vendas, portanto, investimento econémico e criativo nos nomes das
marcas, e nos usos de variados mecanismos linguisticos capazes de persuadir 0
publico/consumidor. A definicdo de um publico-alvo € o primeiro ato para constituir
uma campanha eficiente, a palavra, entre outros recursos usados, exerce um poder
de transferir conceitos e verdades do anunciante em conceitos e verdades dos
consumidores, que uma vez seduzidos, tendem-se a ser fieis aos produtos
adquiridos, assim, o tipo de relacionamento que estas empresas publicitarias
mantém com o publico consumidor é essencial para o crescimento e manutencdo do
produto nas vendas.

No capitulo Ill, teorizamos 0s recursos argumentativos encontrados
nas contracapas selecionadas, responsaveis pela persuasao do consumidor, dentre
eles: imagens; recursos graficos (como o tipo e o tamanho da letra, o ponto de
exclamacao ou de interrogacao, parénteses e travessao); selecdo lexical adequada
ao publico selecionado e ao produto representado; estrutura poética, que neste
contexto tem um peso argumentativo ainda maior, e de carater emocional. Para a
escritora Virginia Woolf (1972, p. 302) “O oficio do poeta [...] € portanto o mais alto
de todos. Suas palavras alcancam o que para 0s outros € inatingivel”, e continuando
sua reflexdo, ainda no livro Orlando, ela declara que “Devemos modelar nossas
palavras até se tornarem o mais fino involucro dos nossos pensamentos”; outro
mecanismo estudado foram o0s operadores argumentativos que explicitam,
direcionam e orientam a argumentatividade dos textos; e os intensificadores, que
focalizam os objetos a serem enfatizados, evidenciando, por meio deste recurso
persuasivo, sobretudo o “carater emotivo-argumentativo” deste processo.

No capitulo IV, pudemos conferir a realizacdo da argumentatividade,

evidenciando que a seducédo do consumidor e sua persuasao vai sendo construida

por meio destes variados recursos, com uma mesma intencdo: fazer comprar. Esta
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aplicacdo da teoria, apresentada no capitulo Ill, s6 nos refor¢cou a ideia de que a
lingua € uma das armas mais poderosas que a humanidade possui. Os recursos
usados, como pudemos constatar, vdo do mais intelectual ao mais afetivo.
Esculturas foram feitas ora de razdo, ora de sentimento, quando nao, de razao e
sentimento. As palavras brincaram umas com as outras, mas também se negaram
umas as outras, quando ndo se “combinavam” juntas no mesmo “artefato”. E elas,
as palavras, e seu fascinio, desde o primeiro momento, nos aticaram a investigar o0s
“detalnes do entalhe” de pecas tdo importantes e valorizadas que s&o as
propagandas publicitarias. Entretanto, resta-nos, ainda, mais uma reflexdo acerca de

sua magnificéncia, encontrada no livro de Luandino Vieira, Nés os do Makulusu:

[...] m&e, ouve: eu ndo quero ser enterrado, € uma palavra tao feia, tao fria,
tdo fosca, tdo fresca; ou sepultado, outra, rima com abandonado,
excomungado, capado e castrado, dominado e discriminado — escravizado!
— essas todas palavras e suas rimas e sindnimos, todas tém siléncio e
quietez e eu quero ser langado no mar e entdo ao menos terei iluséo de
movimento, vou nascer outra vez embalado, baloicado nas ondas todo o
tempo e nao vou ser po, serei plancton e vadiarei, vou andar no quilapanga
por todas as praias do Mundo, mas se ficar aqui, mde, ao menos aqui que
seja aqui, na frente do mar, ao meu mar da nossa terra de Luanda. .
(VIEIRA, 1991, p. 81-82)



141

REFERENCIAS

ABREU, Marcia. Histéria de cordéis e folhetos. Campinas, Sao Paulo: Mercado de
Letras, 2006.

ALI, Moi. Como usar técnicas de relagbes publicas. Sdo Paulo: Publifolha, 2001.

ALVES SOBRINHO, José. Cantadores, repentistas e poetas populares. Campina
Grande: Bagagem, 2003.

ANDRADE, Carlos Drummond de. Antologia poética. 18. ed. Rio de Janeiro: José
Olympio, 1983.

ARISTOTELES. Retorica. Imprensa Nacional — casa da moeda, 2002.

AZEVEDO, Melissa Carolina Herrero de; OLIVEIRA, Esther Gomes de. Mecanismos
intensificadores no discurso publicitario. Entretextos. Londrina, v.5, p. 09-20,
jan./dez., 2005.

BACCEGA, Maria Aparecida. Palavra e discurso: literatura e historia. Sao Paulo:
Atica, 1995.

BACKES, Lucia Jacinta da Silva. Dimens®es e desafios do fazer publicitario: um
olhar sociocultural. Signos. ano 8, n. 2, p.71-81, 2007.

BECHARA, Evanildo. Gramatica escolar da lingua portuguesa. 6. reimpr. Rio de
Janeiro: Lucerna, 2006.

BENVENISTE. Emile. Problemas de linglistica geral I. Campinas: Pontes, 1995.

BIBLIA SAGRADA. 131. ed. Trad. Monges de Maredsous (Bélgica). Sdo Paulo: Ave-
Maria, 1999.

CAMPOS, Renato Carneiro. ldeologia dos poetas populares do nordeste. 2. ed.
Recife, Instituto Joaquim Nabuco de Pesquisas Sociais; Rio de Janeiro, Campanha
de Defesa do Folclore Brasileiro; Fundagéo Nacional de Arte, 1977.



142

CANTEL, Raymond. La littérature populaire brésilienne. Centre de Recherches
Latino-Ameéricaines. Poitiers. 2. ed. Franca, 2005.

CARVALHO, Nelly de. Publicidade: linguagem da seduc&o. 3. ed. S&o Paulo: Atica,
1996.

CASCUDOQO, Luis da Camara. Vaqueiros e cantadores. v. 81. Sado Paulo, 1984.

CECCATO, lvone. A construcao da linguagem publicitéria dirigida ao publico infanto-
juvenil. lvaiporéa: Midiograf, 2001.

CIDADE, Marco Aurélio. Redacéo publicitéria: o que faltava dizer. Sdo Paulo:
Saraiva, 2006.

COBRA, Marcos. O impacto da propaganda: um estudo para algumas classes de
bens. Sado Paulo: Atlas, 1991.

CORDELISTAS. Camara brasileira de escritores. Disponivel em:
<http://www.camarabrasileira.com/cordel12.htm> Acesso em 24, out., 2007.

CUNHA, Celso; CINTRA, Luis Filipe Lindley. Nova gramatica do portugués
contemporaneo. 3. ed. Rio de janeiro: Nova Fronteira, 2001.

CURRAN, Mark Joseph. A pagina editorial do poeta popular. Revista Brasileira de
Folclore, Rio de Janeiro, v. 12, n.32, p.5-16, jan./abr. 1972.

. A presenca de Rodolfo Cavalcante na moderna literatura de cordel. Rio de
Janeiro: Nova Fronteira: Fundacdo Casa de Rui Barbosa, 1987.

DUCROT, Oswald. Principios de semantica linguistica: dizer e ndo dizer. Sdo Paulo:
Cultrix, 1977.

DURANTE, Denise. A representacao da oralidade nos textos publicitarios. Alfa:
Revista de Linguistica, Sao Paulo, v. 48, n. 2, p. 117-129, 2004.

. A sele¢do vocabular como estratégia argumentativa dos textos publicitarios.
Diadorim: Revista de Estudos Linguisticos e Literarios, Rio de Janeiro, n. 2, p. 115 —
129, 2007.


http://www.camarabrasileira.com/cordel12.htm

143

FAUSTO NETO, Antbénio. Cordel e a ideologia da punicéo. Petropolis: Vozes, 1979.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo dicionario Aurélio da lingua
portuguesa. 3. ed. Curitiba: Positivo, 2004.

FORTALEZA, Z¢é Maria de. Técnicas do cordel. In: VIANA, Arievaldo Lima (Org.)
Acorda cordel na sala de aula. Fortaleza: Tupynanquim/Queima Bucha, 2006. p. 34,
36.

GALVAO, Ana Maria de Oliveira. Cordel: leitores e ouvintes. Belo Horizonte:
Auténtica, 2001.

. Ler/ ouvir folhetos de cordel em Pernambuco (1930-1950). BBE. Tese
(Doutorado em Educacao) - Faculdade de Educacgao, Universidade Federal de
Minas Gerais, 2000.

GILES, Thomas Ransom. Dicionario de filosofia: termos e filésofos. S&o Paulo: EPU,
1993.

GUIMARAES, Eduardo. Os limites do sentido: um estudo histérico e enunciativo da
linguagem. S&o Paulo: Pontes, 1995.

KOCK, Ingedore Grunfeld Villaga. Argumentacéo e linguagem. S&do Paulo: Cortez,
1984.

. A'inter-acédo pela linguagem. Sao Paulo: Contexto, 2004.
LAPA, Manuel Rodrigues. Estilistica da lingua portuguesa. 8. ed. Coimbra, 1975.

LIMA, Egidio de Oliveira. Folhetos de cordel. Editora Universitaria UFPb. Jodo
Pessoa, 1978.

LITERATURA de cordel. Hispania [Publicaciones periddicas]. v. 74, n 3, Set., 1991.
Disponivel em:
<http://www.cervantesvirtual.com/servlet/SirveObras/01475176655936417554480/p0
000013.htm> Acesso em 24, out., 2007.


http://www.cervantesvirtual.com/servlet/SirveObras/01475176655936417554480/p0000013.htm
http://www.cervantesvirtual.com/servlet/SirveObras/01475176655936417554480/p0000013.htm

144

LOPES, José de Ribamar (Org.). Literatura de cordel: antologia. Fortaleza, BNB,
1982.

LUYTEN, Joseph Maria. O que é literatura popular. Sdo Paulo: Brasiliense, 1983.

MACEDO, Téo. Cordel, a mais rica literatura do mundo para o prof. Raymond
Cantel. [s.a]; [s.d].

MARTINS, Nilce Sant’Anna. Introducéo a estilistica: a expressividade na lingua
portuguesa. 8. ed. Sdo Paulo: T. A. Queiroz: Editora da Universidade de S&o Paulo,
1989.

MAXADO, Franklin. O cordel televisivo: futuro, presente e passado da literatura de
cordel. Rio de Janeiro: Codecri, 1984.

MEIRELES, Cecilia. Obra poética. Rio de Janeiro: Editora José Aguilar, 1958.

MEYER, Bernard. A arte de argumentar. Trad. lvone C. Benedette. Sdo Paulo: WMF
Martins Fontes, 2008.

MELO, Gladstone Chaves de. Ensaio de estilistica da lingua portuguesa. Rio de
Janeiro: Padréo — Livraria editora Ltda, 1976.

OLIVEIRA, Esther Gomes de. A argumentacdo na Antigtidade. Signum: Estudos da
Linguagem. Londrina, n. 5, p. 201-214, dez. 2002.

. Argumentacao: da Idade Média ao século XX. Signum: estudos da
linguagem. Londrina, n. 7/2, p. 109-131, dez. 2004.

; AZEVEDO, Melissa Carolina Herrero Rezende de. NASCIMENTO, Suzete
Silva. Recursos linglistico-argumentativos no discurso publicitario. Linguas & letras.
v. 9, n. 16. p. 119-135, 2008.

PERELMAN, Chaim; OLBRECHTS-TYTECA, Lucie. Trad. Maria Ermantina de
Almeida Prado Galvéo. Tratado de argumentacao: a nova retérica. 2. ed. Sdo Paulo:
Martins Fontes, 2005.



145

PETERSEN, Waldemar. Curso de persuasédo: pensamento e palavra unidos para o
éxito. S&o Paulo: IBREX, 1973.

PROENCA, Ivan Cavalcanti. A ideologia do cordel. 2. ed. Rio de Janeiro:
Brasilia/Rio, 1977.

Revista A Brasil Cordel: 6rgéo de divulgacao da literatura de cordel. Brasilia — DF, a.
2,n. 2, out./1981.

ROCHA LIMA, Carlos Henrique da. Gramatica normativa da lingua portuguesa. 17.
ed. Rio de Janeiro: Livraria José Olympio Editora, 1974.

SANDMANN, Antonio José. A linguagem da propaganda. 8. ed. Sédo Paulo:
Contexto, 2005.

SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. 4. ed. Sédo Paulo:
Pioneira, 1989.

SILVA, Denize Elena Garcia da. O paralelismo dentro dos processos discursivos e
gramaticais na fala e na escrita. Revista do GELNE: Ceara, v. 1, n. 1, 1999, p. 69-75.
Disponivel em http:<http:www.gelne.ufc.br/revista_anol nol_13.pdf>

SILVA, Goncalo Ferreira da. Principais modalidades do cordel. In: VIANA, Arievaldo
Lima (org.) Acorda cordel na sala de aula. Fortaleza: Tupynanquim/Queima Bucha,
2006. p. 43-52.

SOUZA, Liédo Maranhéo de. Classificacdo popular da literatura de cordel: em texto
integral de 23 folhetos. Petropolis: Vozes, 1976.

TOLDO, Claudia Stumpf. O texto publicitario sob o olhar da argumentacéo.
Cadernos de pesquisas em linglistica, Porto Alegre, v. 2, n. 1, p. 112-124, nov.
2006.

VIEIRA, José Luandino. Nés, os do Makulusu. Sdo Paulo; Atica, 1991.

VILA NOVA, Sebastido. Literatura de cordel. Recife: IINPS. Instituto de Pesquisas
Sociais, 1976. (Folclore 19).



146

WEST, Morris. O embaixador. 3. ed. trad. Affonso Blacheyre. Rio de Janeiro:
Distribuidora Record, 1965.

WOOLF, Virginia. Mrs. Dalloway; Orlando. Sao Paulo: Abril, 1972.

XILOGRAVURA. Disponivel em: <http://www.teatrodecordel.com.br/xilogravura.htm>
Acesso em 23, out., 2007

XILOGRAVURA. Disponivel em: <http://www.casadaxilogravura.com.br/museu.htm|>
Acesso em 24, out., 2007.

ZYMAN, Sergio. A propaganda do futuro: apenas uma regra: propaganda tem que
vender! Rio de Janeiro: Campus, 2003.


http://www.teatrodecordel.com.br/xilogravura.htm
http://www.casadaxilogravura.com.br/museu.html

147

ANEXOS



148

ANEXO A — Contracapas
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CUBTSSIMA e com Ron Bacardl S F

Ponha uma dose de Ron Bacardn numﬂcopo

com pedras de gelo e misture com Coca- cola.

Complete adicionando uma fatia de Tim3o.

Esta pronta a sua CUBTSSIMA.

FUEL
BIBLIOTECA
(ENTRAL

149




150

Beba e ofereca a seus amigos

JURUBEBA
LEAO o NORTE

VINHO COMPOSTO
com energia concentrada

UM PRODUTO DA BAHIA
PARA TODO O BRASIL

El slo J0st DOS CAMPOS,

%;;j RECANTO

NORDESTINO
fwcz .%wnuv—bf 9pmto-

Cachaga; Artesanato,
Artigos de Umbanda,
CeramiCa

Av, Casslopéla, 961
( Jardim Satélite )

SAO JOSE dos CAMPOS - SP.

Comidas tiplcas, Vinhos|~

CASA DA BAHIA"?‘
- ARTESANATO =

do Nordester N'orte,
ul; Sudeste, @tc.

ATACADO o YAIEJO
iazdibwbﬂoo “de
Luu-Maf f&mw ¥
Artiges de BARRO, de COURO;
"de PALHA, de MADEIRA, de
METAL, de PEDRA SABAO, de

(ORDA, de BAMBU, de aeo,
XAXIM, de ALGODAO, otc
Rua Paulo Afonso, 201
BRAZ Fone: 93-9195.
Sto Paulo SP-

R S e

"'k.' .




- JURUBEBA - GEDEA

gy A 4_;,7_? ¥y ;'ﬁ-\ ¥ If_a‘\ R i G L T A R
& vinho qué dar ‘prozer
Feito do frute escolhide
Moadurinho pra valer
Juiubebo gedzao

Foi feito para vocé

+JURUBEBA GEDEAO DE
‘Julow H.. Colvecente |
Riun Melo peixsto GRS,

O KENTAO PERNAMBUCANG
Com decéncia febricode

Com puregzo & com carinho
Fle & eng"rrufodo

A sua vida & mais decs

Com o kentuo co seu jcdo

KENTAQ PERNAMBUCANO
Produtofdo Indusiria Alimenticio
. De Garonhuns LIDA,
Ru:: G.an"OIV“ M"c 179

0 - GARANHUNS. - PE

Nao comagro £ ponte certe
Para sva cricgdo

Produtos veterind:ics
tgricolas de perfeigdo

& inclusive o .n i
Tambem o B8.0).A. iC5G0

Comagro GRS. Cam. AGRO.
Pecuaria Rua Ma 1o Pe'xato
116 / 120 Garonhuns — Pe.

FUEL

BIBLIOTZCA
ENTRAL
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CASA SOARES

Rua Freitas Junior, 756 - Telefone: 858

Com maiores estoque;‘;l‘. de confecgoes em geral. Tudo com-
prado diretaments de Fabricas.

Precos especiais, a grosso e a varejo

Piripiri — Piauf

OTICA FREITAS

Oculos de Grau e Esportivos, Relégios,
Material Fotogrificos e um Médico Oculists
3 (trés) vezes an més

e Ficiias uu'niui., VZU - Loilone S0l

Piripii — Piaui
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; L
Cyergs @anzaga jmme

‘T AMVOGADO

Rua 14 de Julko, 987 = Fone 824-2304 - Anapolis ~ Qoigs

FERRAGISTA GUANABARA LTDA.

MATERIATS PARA CONSTRUCAOC EM GERAL

Rua 8ngenée£w Dertela, 26 -~ Aones 324-2378 ¢ 824-3415
rdna’polis - @oiés

AN A I'-" A X. - Servk;os Péstumos Ltda

SEDE PROPRIA AVENIDA PEDRO LUDOVICO. 200
Departamento de Relacées Publicas e Vendas:

AVENIDA PEDRO LUDOVICO, 187
O melhor Servigo — Detfeito Atendimento Plantio Dia e Noite

Fones: 324- 3275, 324-3793 e 324-5067 - ANAPOLIS - GO

MWx ﬂf-m** gl 4 s b

-ﬁ%m 324-15?3 b ﬂuépchs-@o.

Gk h maﬂruﬂada‘l’

.‘wﬁ? i

Hﬁclﬁnal ”Tr‘nsTJr i 'nmmm it s Ly

Avemda K, 2445 . Fones: PABX 324- 5093/5293

Empacotado’res do
“ARROZ ‘% CORONADO”

.x»_"ﬁl ‘:'I “?Wiwn‘ pir o

Cargas para: toj




Fone . 82: nuhy o Fann [lasidéncia - 324-2137
HATOLIS — GOIAS

S MGl tee Lot Jado | —m
e - o o e = "~

COMAaY *'nTas para

i e CLUBOS OS FINS

T sveveus g @ ~rrcibansia fo ramao

Rua Rui Barbosa, 252 - Fone: 324 4943
ANAPOLIS — GO .. :
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do -Popular Capenga - @ barateiro da Feira de §

Rua 5 - Quinta Quadra Nos 10 e

30 Joaquim g
"' Feira de S3o Joaquim . sg;

It - Fone 243-8286
vador - Bahia

Barraca Deus Nos Prot
———ox¢ JCUs INo.

de José Vilas ¢

Heas
uadra - F
O maior ¢

| José Walter

O Barraqueiro mais amig
Rua 5 - 52 Quadrano j9 . Feira

Bar e Cafe

eJa

Nos 27 e 28 _

Rua Cinco . S5aQ
i Salvador - Bahia -Fone 2423346
i

eira de S, Joaquir,
oitimento de cerenis

ﬁndrade

0 da pobrezs

de Sao Joaguim-Ba

FLOR DAs AGUAS

IO LimMma o
elhor Cafe gg Cidade i
radeS Joaquim ~ Te] 242-5819 o
© Estadual em 4§
et f3
L o
LiMa
Qe 1264 ,f_g
S O Caqi!gi_?_to dos feiranteg, e dos trabalhadores da Bahia #
e PARA VEREADOR v
~ MANGEL ALmEID,, N.o 1614
i Faca suas Compras na “Casa PROGRESS|g.
i TA” em Cnha - Muniz Ferreira - Bahia
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= R <.-\er:;r it & : ---". by Ay ! ¢ r‘da
njuntos estufados pelos melhores
. brecos e um atendimento togn-.especial

_Procure o jodo LUJZ,

- . L3 ."...-‘r':'.-t‘v:l .".'.._‘t.' k- :;”‘ 'I‘- .'J--""F' '-.-"'.V”'-;I e 'i'm.".., i i e AR B
Compre em Nil: cn Moda, onde 2 moda '

chega rrimeiro Confeccdes e Joias em geral,
Auza da Matriz 283 Li

b s

e g -y

DAL L T R e W Mo " S e L ey Te g
~“medicdmentos Be €8’ précos |
o i Praca .Comendador Pestana:‘Limoeiro Pe;

Vet TR e S

dimento! co 1 Maniz
Av: Sant, -Limoeirc

wa Ky

Compré na, casa PRIMOR; o

e,

f g i
MOR, os melhores Serfumes:

B “ i material ‘escolar, 'objetc: para’‘presentes,
I : - Av. Santo Anténio, Limoeiro’ Pe.

s.m

Ma padaria SANTA MONICA, Alto S. Sebastido
Limoeiro vace compra os melhores pies e
bolachas ds aidade

e ey

, Procure DIRCEU na casa das bicicletas. compre
. seus conjuntos estufados, bicicletas, e eletro
domesticos, La voce tera o melhor aténdimento.

rps o
T : : : Filwe G i . b :

3

v i S epanitee Palogas BT G vy
L i A A ! RSP I : BT

R TR L e W P
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Use o Sabjo Sertanejo

E o B4dlsamo maravilhoso
Cada um mais poderoso
Melhor eu sei que ndo vejo
Parece ate umgracejo

O Bé&lsamoc pra dor de dente
Coceira mais imprudente

O sabdo chega ¢ retira
Conheca os dois confirs

4

i e U= s ;
L& &nimal € pra gellve

N&o 6 isto Propaganda
Mas se quer me conhecer
Procure se entender

Com Erotildes Miranda
Poeta que nio debanda
No bairro da Rua Nova
ile mesmo d4 a prova

Que sou um velho bacana,
Hoje em Feira de Santana
Eeue &1a nag +

TR A
&,
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Completo 2 V_ariado
Sortimento de Confeccdes

para Criangas e Adultos:

Precos Médicos

Abatimento de 10% no
“pé “do ‘talao. -

1 b o L \rr- L | i

E*‘UE !

B Blﬂuﬁﬁ:g;}
: *}‘m

e
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-~ JUAZEIRO -

A CRATO - CE
GRAFICA REDIL - Rua a8 Beiitw, 825 - Juazeiro do Noste - CE
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RTAS QUE FALAM DE AMOR EM TODOS 0S SEUS ASPEC—
3. ARrWBﬂiAMEf\fU SAUDADE, INCERTEZA, CIUME — NA
GUAGEM ETERNA DOC rWRMr)” APAIXONADQOS.

UM
LIVRO
TANTO. PARA
LER, COMO PARA
3ERVIR DE MODELQO,
UANDO VOCE TIVER
QUE ESCREVER
PARA SEU
AMOR.

Tan

Atendemos pelo Reembolso Postal. Solicite nosso catédlogo.
' LUZEIRO EDITORA LTDA. |

Rua Almirante Barroso, 730 CEP 03025 — Sdo Paulo-S

NTRAL
3 \MENTO AUTCRIZADD -

p

PODE SER ABERTO PELA ECY
l'J




Namoro, noivado,

casamento, lua-de-mel
-— tenha uma orientagdo
segura para.cada uma NA s “m

destas dificeis fases da &
vida, na eterna busca da

felicidade. Nao esqueca que cmh'
viver é uma ciéncia, e s6 triunfa’ ' m
na vida quem melhor se instruil “M W
Aprenda também a escrever

cartas de amor, convites e par-

ticipacgoes.

Lo

i ”?‘WW”F"W

ATENDEMOS PELO REEMBOLSO POSTAL.
y SQLICITE NOSS0O CATALOGO.
LUZEIRO EDITORA LTDA.
A8 mﬁm A ALMIRANTE BARROSO, 730
m GP 03025 — SAO PAULO, SP

ENVELOPAMENTO AUTORTZARG —-PODE SER ABERTO PELA ECT

‘ﬁm :
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.ompre e guaerde to-
08 08 sucessos do
rande idolo ROBERTO
’ARLOS, da primel-
a_ & ultima gravacéio

ATENDEMOS PELO REEMBOLSO PQSTAL
SOLICITE NOSSO CATALOGO. .5
LUZEIRO EDITORA LTDA. & ¥
AUA ALMIRANTE BARROSD, 730

CEP 03025 — SAO PAULO, SP "

b
¥

R
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o L IR “‘.'ﬂ&.fvlc‘w‘m" [

s b

0 CORPLETD D
VIOLAO EM 7 DIAS

Extraordindria
eficiéncia!l
Resultados garantidos!
| Aprenda TODOS os ritmos e |
posicOes em
UMA SEMANA
APENAS!

| Acompanha ump
DISCO GRATIS,|
com instrucoesp
do professor pa-f
ra facilitar seuf
réapido aprendi-f§
zado! &

Atendemos pelo Reembolso Postal.

Solicite nosso catalogo

N T

CEP 03025 — 53p Paulo-5p

|

ENVELOPAMENTO AUTORZADO—RODE SER ABERTO PELA ECT
_. FUEL
. BRLIOTECA

ORETOAL
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[MOTORISTA] |
EMBICES .
CODIGO ’ﬂm Il[ 'E)gﬁgcicms '.
NACIONAL TRﬂHSITﬂ EXAMES
MOTORISTA
EM 8 LIGOES

VALOR DAS MUILTAS e CODICC NACIONAL e r*('\*ﬂﬂ

REGHAS CRANGHIU & B SGI us PARA EXA
\ AYENDEMOS PELO REEMBOLEG POSTA /
\  SOLICITE NOSSO CATALOGO. / '
\ LUZE!RO EDITORA LTDA.
‘\ ‘RUA ALMIRANTE BARROSQ, 7310
CEP 03025 — SAO PAULO, SP

ENVELOPAMENTO AUTORI

PODE SER ABERTO PELA ECT
FusL \ '
BIBLIOTECA

ALY L.




TMHE@EMM

METI]DB LUZEIRO

Atendemos pelo

my e
te&‘te?l daz:ffef?? o Reembolso Postal
S
¢ Dé’ra © raf S C Solicite nosso catalogo
' No g'€ci Mbrg, “Dtg Mang o LUZEIRO EDITORA LTDA.
an. ‘Unc; & o Yos = @ o S, :
(o] Cj 8xa S na . Cng. U Rua Almirante Barroso, 730
O 0O X g t ]
repg me S Par,, Ustr, CEP 03025 — Sao Paulo-SP
,“-l

ECT

O£
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 “RECANTO NORDESTAO”

Onde voed delics 34 mane Hvertan jguarias da cozinha
NGrdestina, feitas e serviass com carinho pela familia
de  JOSE MAVYNART DE MENDONCA

vatap# — casquinhas de siri — carury — carng de sol —
sarapatel — muquecas de camardo, peixe basalhauy,

siri = MOcotd — frango ao molho pardo, a0 molho
amarelo — fritadas de siri — feijoada (433 e sébados).

AMBIENTE TIPICO E FAMILIAR

tatendss @ tambem nor sncomends)

Avenida Prot, Lucas Nogueira Barcdz, 89

o

i {20 .. da Prefeitura Municipal)
J =E0 BERNARDO DO-CAMPO . SP.
1 { Fu=

¥4 Fone:dd8.4569 | emiorc,

3AR E RESTAURANTE

[ o
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Literatura publicada com apoio cultural de:

CLINICAS DE
DENTATURAS

CENTADURAS - PONTES FIXAS E MOVEIS
TRATAMENTOS EM GERAL
PAGAMENTOS PARCELADOS PARA VOCE

PROPAGANDA 1

Ty
fin

Rua Belém, 274 - Fone: (043) 324-6504
LONDRINA - PARANA

P o 1, i . SRR IRty T A
i il RS Sbias o o T S SR LR R R o 1Y,
b 1 ] H b ' LR R Mt e

IR T

ah}/o

o PR v e P2 i o T J |
Lo GGl ESIEETEE: 1816, Lallh aNaraey,, imlEchel

Pros diﬁ‘l'\'ﬂﬂ'."\), [j/m bax, White-We stn 1-{}/1&) t1Se, 5
s s

PROPAGANDA 2

LI

Rua QuIntinG pocatuva, 1200 - Teigione (ude) 522-1200
Fax: (043) 322-0283 - LONDRINA - Paran3

et it bk by T T A R N e e
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da '\Regiao

ntribui ¢ senvolvimento
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AR TR B L s et i AP e gt et

el g

Rua S&@o Pedro, 424

, FONE: 2602
JUAZEIRO DO NORTE — CEARA

deaasi#
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MOAGEIRA SUPER GLOBO

LOURIVAL JORGE LEITE

"CAFE SUPER GLOBO \
Marca Registrada |

Supera em'f s&b@r
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S’ D ER A L Sociedade Com. de
Drogas__ e Represent Ltda.

174



175

listiia de Bomatha
& Plisiens- 3. 1
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A CHURRASCARIA GAUCHA

DE INFORMAR AQOS CLIENTES E AMIGOS,
OUE ATENDE PARA ALMOCO E JANTAR DAS
SEGUNDAS-FEIRAS AOS DOMINGOS.

TEM O PRAZER

LI Apentivo e sobremesa grétis
1

U Saljo especial para festas de
" Melhor rodfzio do Parani

aniversérios, casamentos e reunifes
petos [J Se preferir, leve a carne para casa
LI Servimos costelso 2 gadcha
O Estacionamento préprio

P Os mais variados e saborosos es
L Earvigo especialfssimo
i O Ambicnte acolhedor
'

a mais tradicional

churrascaria
do Norte do Paranj

ol e By

AN GEL

Av. Jorge Casone, 2636
- Fone: 24-6190 e 24-6015
LONDRINA - Parans

. CGC 77.556,462/0001-14

5 — - e ._-.""!x;‘
B 1ot i R R
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TORREFACAO E MOAGEM

~GA-=E AURORA -~ g

JORQUIM DURRTE
- Marcilio Dias; 834 — Merec. Central
Campina Grande — Parafba

%{1

~ienha sempre na garraia
O calé mais procurado

£ ais puro e mais saboroso
m mais bem pulverizado.

<Zilhares de campinenses
»té gente 14 de fora

—gualmente inteligente
N6 usa CAFE AURORA.

R e

2% -9 mult«o .fazendo invega
onéto de Antonio Aratjo de Lucens W
joeta e Xilogxafo de. fama Nacional o
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Setor CINE FOTO
""_Revel_qq.&o COLORIDA

Atraves de cenirato fir-
mado com a FUJICOLOH

FRERECS TN



i PRNIFICADORA NRBULC LTD&.,

de Joao Bernardino Fernandes,
Vende o melhor Pao da Cidade

Compre e Comprove !

Praga Joaquim Nabuco, 71 — Recife - PE

Resolva seu problema visual na

RELOGIL OTICA,
de A. FULCO, nos seguintes enderecos:

Matriz: Rua Camboa do Carmo, 119 - Loja 3
 Fone: 224 -2690

| -Fﬂial 1: Av. Londe ‘aa"Bba ‘*Vi’ﬁt’ﬁ*@ﬁﬂ%ola o T o

B el et o Fone 239-&%&&
+ Fﬂiul 2 Av.. Dautas rreto,
w4 g oo

‘!‘“

g o ‘Fone: 224-2132 - ' Yo,
Fﬂial 3: Rua da. Bandeira, ‘16°:¢
Fllial 4: Rua Vlg J oaqmm Pmto. s

'Srs.’. ﬂmmsiantes!f >

Promovam sua firma comercial prestigiando a

L|tetatura de Cordel do nosso Estado.
Endereqo do. outor. Rua do Sol 143

PROPAGANDA 1

" PROPAGANDA 2

*-mwm- g ! g e

PROPAGANDA 3

U

W
(&)
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Vocé sabia que o CARRO LEITO da

RAPIDO JUAZEIRO

& KGRADECEMOS

"~ PREFERENCIA.




CAFE
- GUIMARAES

N

( UM SENHOR CAFE ] :

|’ 25 ANOS "‘|
o

L IND. LUIZ GUIMARAES LTDA,

Senhor Guimardes, o senhor s6 faz café?
N3ao! Colorau, Massa de Milko, Xerém, Milho
pilado e ... muito em breve, Doces e Sucos
.~ produzidos na serra da Ibiapaba.

i "

'RUA AQUILES BORIS, 255 - Monfesef"’
o PABX 225-0070
Fortaleza - Ceard

"~ BIBLIOTECA
\ CENTRAL

P
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Agora e

Av. B. Rohan, 233

Tudo em Joias e Aliancas pelos menores
precos da praga

Temos uma equipe especializada em
congerto de Joias e Reldgios

Servigo Répide e Garantido

Vai noivar ou casar?
~Compre sua-zliangas 1a!
Q. preco € melhor € a

Gravagdo é gratuita.

Eu Disse Relojoaria Sdo Francisco
Jodo Pessoa — Paraiba

;\guartlem do mesmo autor

PORQUE ME FIZ CANTADOR

SNEZ

L5
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Um livro para ser lido por & verdade que tedos os fi
pais e filhos. oy DEVEM spronder o
A verdade que todos DEVEM  pais, sobre o5 problemas oo
saber sobre a vida sexual sexo.

A verdade que todas os pais Um flivro para ser lido por
DEVEM ensinar aos filhos, qualquer pessaa em qual
sobre' os problemas do sexo quer lugar

UM LIYRO (OMPLETQ

Um livio necessario e completo C(omo poaitar se em determinades
sbre o comprrtaments dos jovent  scasioed?
W Pot Qb BAMETS v
A luacdo do amoi? S5¢ voee ler var goslér e
aprender

Pega o sew vendedor ou o EDITORA PRI CDIO 1TDhY
Rua Ipanema, 777 — Saou Paulo-6

PROPAGANDA 2

T A e

PROPAGANDA |

AW
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'VOCE SABE PROCURAR
A POLICIA EM SEUS INUMEROS

SETORES,
PRINCIPALMENTE COM RESPEITO A NATUREZA E

O LOCAL DA OCORRENCIA ?

VOCE SABE PROCURAR O SERVICO MEDICO GRATUITO !

(FRONTO SOCORRO), SOERETUDO €M SE TRATANDO ¥
DA NATUREZA DO EVENTO?

S

UL iNOLRECOS E  TELLFOMES DS
L MAICR EMERGENCIA?

VQCE SABE TRATAR DE SEUS DOCUMENTOS. INCLLISIVE
AQUELES GUE SAQ EXPEDIDOS PELA. POLICIA, STM TER
DESPESAS COM INTERMEDIARIOS?

VOCE SABE PREVENIR-SE CONTRA AS ARTISMANHAS oS
MALANDROS ESTELIONATARIOS?

VIVA COM MAIS SEGURANGA SENDO BEM INFORMADO TENDO SEMPRE A MAD O

MANUAL PRATICO

SOCIAL — MEDICO — POLICIAL

sl

oo tigos oy Dvranigs, oo dustameants na

185




186

Oy
o

Produtos do Norte e Nordeste

MERCEARIA
CABECA CHATA

de VALD SMIR REZENDE

Perterices para feijoad:: — carne de sol — jaba — molho
de  tucupi — manteig: de garrafa — dleo de pequi —
s.: .0s de mangaba, raviola, caju — doces de jaca
Curueu, bacuri, aragc — farinha d’ agua — queijo
de qualho—requeua( — vinhos de caju, jenipapo,

jurubeba, catuaba — f.1va — feijio de corda — acaf f X
do Pard — pirarucu — tucupl ~— rapadura —_ bolos' de '-f___ i

carimﬁ puba mi!ho ,
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— IMPRESSOS EM GERAL —

Taloes de Notas Fiscal, Guias, Convites de
Casamentos, Batizados, Aniversérios, Notas
Premissoérias, Taldes de Aluguel de Casa e
Laudémio, Can¢des, Romances e Oragdes.

i ESPECIALISTA EM POESIA POPULAR
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Pdo quentinho na horg,
com higiene absoluta, para
atender a sua distiniq

188

T



189

42

Procure viver em dia,
Cada vez mais abonado
Com a Poupanga BANDEPE
O seu dinheiro em bom estado —
Vocé vai ficar assim,
Pois ninguém acha ruim
Ter mais tutu ao seu lado.

Homero,

-Dinheiro
chama
dinheiro

B/ Poupanca Bandepe

¥ O seu dinheiro em bom estado
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¥ Publlcag&o N. 17 - Ragistrada na Ordem Brasllelrs
dos Foetas da Literatura de Cordel - Salvador -Baha

finote, leitor amigo,

R. dica gue vou lhe dar

Tudo -schre ARTESANATO,

Por um preco popular,
- “SBJIIBME na f. unmsm

Vn"‘ﬁ“ﬁnsegug encontrar.
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"RRI-QESE cﬂn 103 - Casa da

Enderego do Autor:

Rua do Sol, 113 - 4.° andar - Fone: 224-1897
Recifle — Pernambuco
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O XM A ostura roupas
Fra ninguém bofar defeito
Masculina e feminina
Também vende blusdo feito
Botdes, bonés, cal¢as, malas
(amisa, gravats e capa
Seu pre¢o € o mais BARATO
Costume que trouxe da Lapa
LIMA ALFAIATE
LUL LAVAPES, 47 — TELEFOHE: 278-6054
CAMBUUI — SAO pPatio — sp |
" [SIE AUICH ACHTA PROPOSTES
PARN FAZER ESPETACULOS SoBRE )
Cordel & Repente, (inclusive_com é‘
Vitleiros i !
o san Paulo - SP i:
10 alelier CﬂEIMBIHHﬂ;rdus g

artistas: Franklin Machads
“Rordesting™ (Cordel) |

———EmETa————

Irene {Artesanato)

—— e e

Chico Diabo
(Escultura e Xilogravura)

)

Aguardem a continuacdo déste folheto FUg
ROMANCE DO VAQUEIRO MARCIANO DA HGU BIBLIOT: cx
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O Ferro Velho Brasilia
langa qualquer desafio
pecas novas e antigas
tesoura, alicate e fio
sucata de Avido
locomotiva e Navio.

Pecas novas e usadas
Se encontra de montdo
no KFerro Velho, Brasilia
prontas para exposicio
a partir de Bicicletas
até pecas de Avido.
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Sextilha do Velho

Velho esta ficando novo
Fraco estd ficando forie
(liiem ndo duvea imais ne couro

- Ndo lamnenta mais ¢ sorte

Porque ja bebe a legitima
Jurubeba Ledo do Norte.

Sextilha do Moce |

Moo que quiser ser forte
E viver sempre na sua é
Beba da Leio do Norte

Que a forga continua

E quem bebe dd no couro

Em qualguer guarto de lua.

Jingles premiados com Medalha
de Bronze no Prémio Colunistas
da Bahia de 1980

Agéncia: Publivendas

. Autor: Bule-Bule

Gravadora: WR Producdes
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. ( CAFE VERA

| Ele ‘néo « mistura

- E.puro-.o seu _sabor
Foi chegando na praca
E o mercado conguistou
Beba Café Vera
Ele ¢ bom sim SH.

Rua Altino de Freitas, 318 - Sala 1or - Bloco A
MONTES CLAROS —  MINAS GERAIS

-MURALHA’S RESTAURANTE -

Espec&ahdades. Frango [caipira) ao mdlho pardo, parmegiana,
a e outras upl;nes ambiente social e

PROPAGANDA |

s e PROPAGANDA 2

A daell s amigo ,-;rlé pedlr HAVAIANA
reg;"sggdaa Jeita de pura cana.

HGIIMWEIITE HAVRIANA

Engarrufcdu por DARCY LOPES RUAS
\Rua Sao Pedro, 98 -

PROPAGANDA 3

ontes Claros - M. Gercu_sj
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ONDE VvOCE COME MELHOR

E MAIS BARATO NA ZONA { usilmd
CRTRAL
DA RUA FREI CANECA E

NO

BAR E RESTAURANTE

CANEQUINHA

Inde seu picadinho sai
| Na mesa ou no balcao
i Con salada e cafezinho
Ho precinho so do pao
Hao tem um dia fechadg
Abre em doningo ¢ feriado
Ate em sexta da paixan

L [ e . T - M & —
S | . e i e o R A7
uA FRET CANT Lk &/

SAO PAULO - Sp.
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Veja o que & o
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Eu aviso para os paes
Para os fithos para as maes
Que na hora da merenda
Entre tardes ou manhis
Néo esquecas de tomar
Do bom café guimarées

E ele um senhor café
Entre todas convengoes
Ja ganhgﬁu‘_belos-.__.diplomas-.

No meiojdas multiddes

es”
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i | Levou consige um pedacge
Com bastante animacaoc
Ganhou sozinho o bolage
Dinheiro que nem o cédo !
. Hoje em dia Zé& Pateba
{ E um rico fazendeiro
{ Gabando sempre a LOTEBA

L Comprando bilhete inteiro ! v

Se vOcé nunca COmprou
""“Unubllhete da LOTEBA
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FILIAIS:

MELELOESECIEASERIRREREERAEE0S:

A CASA DA HOMEOCPATIA

E PLANTAS MEDICINAIS,

COM SEUS PRODUTOS FAZ CURAS.
REALMENTE, RADICAIS;

NAQ LHE LEVANTA DA COVA,
MAS DA FORCA E VIDA NOVA

G VOCE NAO ESQUECE MAILS.

7: Rua da Praia, 138 -—- Centro -—

Recifs

Fones: 224-3885 — 224-9070

RECIFE: Av. Cons. Aguiar, 4837 —
Fone: 325-2384 — Boa Viagem
TOAO PESSOA: Av. Dom Pedro II, 118
Fone: 221-3146 — PB :
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A MAIS COMPLETA ORGANIZACKO EM
\MATERIAIS DE CONSTRUCAO EM GOIAS
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De José Francisco Borges

AVENIDA CAPITAO EULINO MENDONCA 193

Bezerros-Pernambuco
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FEHH’IEMII]HII NABUCO LTDA.

Confe;ta_na e Lanches

fOAR ML

Agradecemos sua preferenc:a

PROPAGANDA 1

Visitem-nos!

Praga Joaquim Nabuco, 71 - Recife - PE

0 R'El.fdQQSuco g
@ YINTEM: LANCHES .

Rua Cleto "Céhfp'elé;, 44 . Edf. Continental

RECIFE - PERNAMBUCO
Sempre servindo o malhor suco

da Cidade.

PROPAGANDA 2




Brevemente a maior Loja de Tecidos de Marabg
Brevemente a maior Loja de Confeccdes de Marabg
Brevemente o maior Loja de Méveis de Marabd

Brevemente a moior Loje de Eletrodomésticos de

Marabg

Brevemente o maior Lojo de Equipamentos para Es-

critério de Marabg
Brevemente o maior Loja de Calcados de Marabg

Brevemente o maior Sortimento de Marabéa

Brevemente o maior Credluno de Maruba

LUGAR

| FUEL

L BIBLIOTECA
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Unico com tripla garantia
e 0 mais popuiar da Bahia.
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BEM PERTINHO DO MERCADO
QUE SE CHAMA SAO JOSE,

5 A FARMACIA CARIRI

| | CURA MAIS DO QUE PAJE:

B ' NA CITADA DROGARIA

8| E IMENSA A FREGUESIA,

g |

COMFRE NELA QUE DA PE.

! { | | _‘(%)“f

Farmacia

h’ Rua do er_{gjwl&,‘erm1 ! Fone 224 7345 __
i — defronte do mercado de Sao José
[s {
5 | f
_ H g { | -....... . Recife/PE ?;
; A B e 1 .-f
! ¥ Melhor Sortimento de J
f_-_;__. ' { Medicamentos e Perfumarias 1
|
| { *  Melhor Atendimento H
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: Melhores Pregos “
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	DEFESA.pdf
	INTRODUÇÃO
	1 JUSTIFICATIVA
	Como já dizia Morris West em O embaixador: ”as palavras são como dentes de dragão. De cada dente plantado, nascem guerreiros prontos para combater”. Ou ainda como nossa célebre poetisa Cecília Meireles ao declarar no Romance LIII ou Das palavras aéreas: 
	No poema Procura da poesia, de Carlos Drummond de Andrade, também é desenvolvida esta ideia:
	Chega mais perto e contempla as palavras. Cada uma tem mil faces secretas sob a face neutra e te pergunta, sem interesse pela resposta, pobre ou terrível que lhe deres: Trouxeste a chave?
	Ao falar das sete mil faces secretas da palavra, Drummond nos permite pensar na estética de um diamante. Seu brilho e suas inúmeras facetas é o que traz à tona a beleza de ser um diamante. Da forma como são usadas as palavras, “diamantes da língua”, ora nos são reveladas, ora nos são escondidas essas faces, cabendo então a estudos, como este, para deixar à mostra essas riquezas inerentes da língua.   
	Outra escritora, influenciada por Drummond, não menos competente com as mil facetas secretas, também nos faz refletir sobre a riqueza que é a língua. Adélia Prado nos conduz para os detalhes possuidores de extrema significância para as frases que as palavras tencionam formar. Estes detalhes tão importantes são chamados de artigos, preposições, conjunções e até pronomes. E o poema Antes do Nome bem denota isso:
	3.4 Seleção Lexical
	Conforme já foi dito, nenhuma escolha dentro da publicidade é ingênua. Imagens, seleção de cores, gênero textual, tipo de letra, e principalmente, as palavras são escolhas pautadas em levar o leitor/consumidor a adquirir o produto anunciado. Para Lapa (1975, p. 30):
	[...] há objetos que despertam mais a nossa inteligência, outros que chocam mais a nossa sensibilidade. Assim também as palavras: umas têm uma dominante afetiva, outras uma dominante intelectual.
	E como Lapa mesmo exemplifica, nas frases 1 e 2: 
	1. O lavrador deixou a casa e encaminhou-se para o trabalho.
	2. Os filhos, cheios de fome abandonaram a casa paterna.
	Apesar da ideia comum entre as frases ser a de separação, os verbos deixar e abandonar não correspondem à mesma significação, sendo uma dotada de maior carga intelectual e outra de maior carga emotiva.
	Logo, dependendo da intencionalidade do texto, as palavras tenderão ora para um campo ora para outro. 
	Baccega (1995, p. 49) faz uma reflexão importante sobre as palavras e a carga semântica presente em cada uma delas:
	É verdade que todas as palavras carregam sentidos, mas não há como distinguir palavras que atuem exclusivamente em determinados campos: ou no da subjetividade, ou no da objetividade; ou na literatura, ou no da história; ou nas despreocupadas falas do cotidiano ou nos tensos escritos científicos, etc. O emocional, o volitivo, o cognitivo estarão todos presentes em uma mesma palavra, formando uma intrincada articulação. A mesma palavra poderá aparecer nos discursos dos mais variados campos [...] vai depender [...] da formação ideológica a que está preso o discurso no qual ela se manifesta. (grifo nosso)
	Cabe aos produtores dos textos publicitários, além de selecionar as palavras, reuni-las dentro de uma sequência de argumentos que sustente as ideias defendidas pela empresa representada. 
	Faremos, então, um levantamento lexical nas propagandas selecionadas, para verificar a argumentatividade e os efeitos alcançados por meio delas. A escolha das classes gramaticais (substantivos, adjetivos, verbos e advérbios) será observada, pois, como afirma Koch (1984, p. 156):
	A seleção lexical é outro recurso retórico de grande importância. É através dela que se estabelecem as oposições, os jogos de palavras, as metáforas, o paralelismo rítmico, etc. Há palavras que, colocadas estrategicamente no texto, trazem consigo uma carga poderosa de implícitos. 
	Ressaltamos, ainda, uma estratégia presente na maioria dos anúncios publicitários: o uso de uma linguagem mais popular, mais próxima à língua oral percebida em diálogos rotineiros. Para Durante (2004, p. 123), “Ainda no âmbito das escolhas lexicais, outro fator que aproxima os textos publicitários da oralidade corresponde à adoção de estilo popular.”. Este estilo popular é uma estratégia persuasiva, e ainda, segundo a autora: 
	Essa metamorfose de leitor em consumidor pode ser alcançada, no texto escrito, por meio de uma seleção adequada das palavras, na construção do texto publicitário. Tornar o leitor um consumidor é saber trabalhar no plano das emoções, pois, de alguma maneira, atinge positivamente a sua vaidade, e toda vez que o homem se percebe valorizado, facilmente, seu ego transborda.  
	3.4.1 Substantivo
	Segundo Rocha Lima (1974, p. 61), “Substantivo é a palavra com que nomeamos os seres em geral, e as qualidades, ações, ou estados, considerados em si mesmos, independente dos seres com que se relacionam.” Este ato de nomear, no campo publicitário é de muita relevância, pois, conforme Cidade (2006, p. 55):
	[...] escolher um bom nome é uma tarefa muito mais complexa do que se imagina. Ele deve ter versatilidade suficiente para ser aplicado aos produtos novos que venham somar-se à linha já existente; adaptável às necessidades de embalagem, rotulagem e propaganda e, se possível, ser uma sugestão de venda.
	Para Carvalho (1996, p. 39):
	É a marca que faz a mediação do discurso publicitário, sobretudo o antropomórfico, que estabelece uma analogia entre a marca e a pessoa. Conferir ao objeto um nome próprio, em lugar de um nome comum, é permitir ao objeto uma extraordinária promoção por meio da aquisição de identidade.
	3.4.2 Adjetivo
	Para Rocha Lima (1974, p. 86), o adjetivo “é a palavra que restringe a significação ampla e geral do substantivo”. Cunha e Cintra (2001, p. 245) são mais categóricos ao dizer que o adjetivo “é essencialmente um modificador do substantivo”.
	Os adjetivos também desempenham funções diferentes dentro de um enunciado. Conforme declara Martins (1989, p. 165): 
	De modo geral, coloca-se antes do substantivo o adjetivo que exprime valor apreciativo (uma bela idéia, uma comovente dedicação) e coloca-se depois o adjetivo que enuncia particularidade que caracteriza o objeto, definindo-o, distinguindo-o de outros, classificando-o (homens ignorantes, fama internacional, tecidos finos, música clássica).
	A autora salienta que “nada se pode estabelecer de preciso, pois a colocação depende da preferência do falante, da natureza do discurso, da constituição fônica do substantivo e do adjetivo, do seu emprego em sentido literal ou figurado, etc.” Já Lapa (1975, p. 139) caracteriza a língua portuguesa e a espanhola como línguas que possibilitam expressões riquíssimas, devido à estrutura da própria língua, diferentes do inglês e do alemão que não permitem a posposição do adjetivo. Ele expõe dois enunciados para ilustrar tal afirmação:
	1. O rapaz pobre necessita de fazer economias.
	2. 2. O pobre rapaz ficou reprovado no exame.  
	Conforme suas próprias palavras “quando o adjetivo está logo depois do substantivo, tende a conservar o valor próprio, objetivo, intelectual; quando está antes, tende a embrandecer-se, adquirindo matiz sentimental.”.
	3.4.3 Verbo
	3.4.4 Advérbio
	Rocha Lima (1974, p. 153) classifica advérbio como “palavras modificadoras do verbo. Servem para expressar as várias circunstâncias que cercam a significação verbal”.  Melo (1976, p. 175) enfatiza outras funções desta classe gramatical: “intensificador do adjetivo; intensificador de outro advérbio; enfatizador do sujeito e do objeto, excluindo qualquer possibilidade de parceria.”.
	Sendo, portanto, o advérbio uma palavra que se refere a outras ou a ele próprio, sua utilização pode também acarretar em uma série de significações, até implícitas, que o texto publicitário tem como parte constituinte. 
	O emprego de intensificadores em uma propaganda é justificável pelo fato de terem eles o papel de realçar, de forma significante, os motivos ou as razões (geralmente relacionadas à qualidade superior do produto anunciado, em relação aos demais) de se efetuar uma compra. O modo como são postos nos textos publicitários pode ser mais intelectual, apelando somente para fatores de qualidade do produto, como também pode ser mais emotivo, trazendo à tona questões como a busca de status social. Prova disto é que muitos produtos têm em suas propagandas as frases: muito chique, super chique, mais bonito, entre outras. 
	 O anúncio do Bar e restaurante Recanto Nordestão (anexo 20) usa o travessão no seguinte texto:
	vatapá — casquinhas de siri — caruru — carne de sol —
	sarapatel — muquecas de camarão, peixe, bacalhau,
	siri — mocotó — frango — ao molho pardo, ao molho
	amarelo — fritadas de siri — feijoada (4ªs e sábados).
	Podemos justificar a opção pelo travessão, neste texto, justamente para deixar o cardápio, visualmente, mais chamativo ao leitor/consumidor que poderia ler cada palavra com mais calma, devido ao espaço obrigatório entre as palavras. O uso de vírgulas deixaria o texto mais corrido e esta pausa mais longa, que é o travessão, não ocorreria. Neste contexto, o anunciante quer que o leitor leia o texto mais calmamente para poder ser persuadido por uma das opções do estabelecimento. 
	Neste texto, a vírgula é usada não para separar um prato de outro, mas sim para especificar as opções do mesmo prato: “— muquecas de camarão, peixe, bacalhau, siri” e “— frango — ao molho pardo, ao molho amarelo”. Se a vírgula fosse usada em todo o texto, uma outra maneira de exposição dos pratos precisaria ser pensada para não gerar certa “poluição visual”. O modo como foram usados os pontos de travessão e vírgula foi planejado para explicitar as opções variadas que o cliente do restaurante tem a seu dispor.
	O uso dos parênteses, neste anúncio, também é importante. Na frase “(Atende-se também por encomenda)”, a intenção do anunciante é atrair o leitor/consumidor para uma particularidade do bar e restaurante Recanto Nordestão. Esta opção deixa o consumidor mais à vontade para optar entre comer no local ou encomendar a refeição. Na frase “(Ao lado da Prefeitura Municipal)”, os parênteses são usados para dar uma informação quanto à localidade do estabelecimento.
	O segundo texto a ser analisado é o da Mercearia Cabeça Chata (anexo 39):
	Pertences para feijoada — carne de sol — jabá — molho de tucupi — manteiga de garrafa — óleo de pequi — sucos de mangaba, graviola, caju — doces de jaca, cupuaçu, bacuri, araçá — farinha d’água — queijo de qualho — requeijão — vinhos de caju, jenipapo, jurubeba, catuaba — fava — feijão de corda — açaí  do Pará — pirarucu — tucupi — rapadura — bolos de carimã, puba, milho — bolachões — pimenta, etc.
	O mesmo motivo para usar os travessões e a vírgula é observado, nesta propaganda: travessões para dar um espaço entre as palavras e forçar uma pausa maior do que a vírgula, durante a leitura; vírgulas para separar as opções do mesmo cardápio: “sucos de mangaba, graviola, caju“, “doces de jaca, cupuaçu, bacuri, araçá”, “vinhos de caju, jenipapo, jurubeba, catuaba” e “bolos de carimã, puba, milho”. 
	Na parte inferior da propaganda, notamos o uso dos parênteses, na seguinte expressão, para dar uma informação importante quanto à localidade da mercearia:
	Rua JOAQUIM NABUCO, 165 — BRAZ
	(N.B — Esta rua começa no Largo da Concórdia)  
	Na propaganda do Café Guimarães (anexo 35), fizemos um recorte para mostrar o uso da vírgula:
	Senhor Guimarães, o senhor só faz café? 
	Não! Colorau, Massa de Milho, Xerém, Milho
	pilado e ... muito em breve, Doces e Sucos
	produzidos na serra da Ibiapaba.
	Após cada vírgula, a forma utilizada para chamar a atenção aos itens alimentícios foi usar a letra maiúscula no início de cada um deles.
	Esta mesma tática foi usada na propaganda da Tipografia Pontes (anexo 40):
	Talões de Notas Fiscal, Guias, Convites de
	Casamento, Batizados, Aniversários, Notas
	Promissórias, Talões de Aluguel de Casa e
	Laudêmio, Canções, Romances e Orações.
	Já os parênteses foram usados para especificar o tipo de poesia popular em que a tipografia é especialista:
	ESPECIALISTA EM POESIA POPULAR
	(LITERATURA DE CORDEL)
	4.4 Seleção Lexical
	Na propaganda da Padaria Brito (anexo 41), vemos a seguinte frase: “Pão quentinho na hora, com higiene absoluta, para atender a sua distinta freguesia.”. É evidente que a palavra distinta faz toda a diferença neste enunciado. Ela não pode ser substituída por um sinônimo qualquer, uma vez que não existem sinônimos perfeitos, e seu uso, neste caso, direciona-se a uma singularização do consumidor e não do produto. Em Durante (2007, p. 122), vemos que:
	Na propaganda Mestre dos namorados (anexo 15), podemos observar outra tática argumentativa inserida neste tópico: o uso, proposital, do verbo com intenção de persuadir o consumidor. Na frase “Não esqueça que viver é uma ciência, e só triunfa na vida quem melhor se instrui!”, o modo verbal expõe um tom de aconselhamento, por parte do emissor. Este aconselhamento parece vir de uma voz fraternal, de alguém que verdadeiramente se importa com o bem-estar do outro, alguém que só poderia lhe desejar e oferecer o melhor caminho a seguir. O enunciador usa um discurso proverbial com a frase “viver é uma ciência”, que, mesclado ao tom aconselhativo, tenta convencer o leitor/consumidor a valorizar e obter o material (revista) proposto. O mesmo ocorre na propaganda da revista Datilografia (anexo 19), com a frase “Comece agora a preparar seu futuro!”. 
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