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RESUMO: Andlise da linguagem persuasiva do discurso publicitirio direcionado ao publico
feminino abordando a manipulacdo do Iéxico neste tipo de discurso e quais os significados
que o interlocutor/mulher pode atribuir a essa mensagem. Levam-se em considerago as terias
de texto e discurso e suas relagdes, abordagens sobre Andlise do Discurso (AD) e as
caracteristicas do Discurso Publicitdrio. O presente ensaio tem por objetivo identificar as
marcas do 1éxico e apontar significados nos antncios dos produtos femininos de duas marcas
bem conhecidas, que foram elaborados intencionalmente com uma linguagem sedutora, a

caracteristica basica da mensagem publicitaria, com o fim de induzir ao consumismo.

Palavras-chave: Texto e Discurso. Andlise do Discurso. Linguagem Persuasiva no Discurso

Publicitario.

ABSTRACT - Analysis of persuasive language of advertising speech directed at a female
audience by addressing the handling of the lexicon in this type of speech and which the
meanings that interlocutor/woman can attribute to this message. Take into consideration the
text and speech and their relations, the approaching about Discourse Analysis (DA) and the
characteristics of the Advertising speech. This essay aims at identifying the marks of lexical
and point meanings in ads for feminine products of two well-known brands, that were
intentionally designed with a seductive language, the basic characteristics of the

advertisement, for induce to consumerism.

> Este artigo é uma revisdo do trabalho de conclusdo de curso da autora intitulado: Uma analise do discurso
publicitario direcionado ao publico feminino (ROSA, 2007, UEMA).
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directed at the female

1 INTRODUCAO

A mulher atualmente passou a ter voz na sociedade. O progresso é notdvel quando é
vista no trabalho, na economia e na politica. Isto ndo faz dela apenas um ser reconhecido,
como também, alvo da publicidade dos fabricantes que utilizam o léxico de uma forma
manipuladora num discurso bem elaborado para persuadi-la a compra.

O locutor/fabricante manipula a lingua de forma sutil, procura atingir o ego da mulher
moderna e a seduz com seus ditos num pleno exercicio da lingua que adequado a situacdo,
vende “felicidade”.

Segundo Koch (2002), todo discurso subjaz uma ideologia. Possui o objetivo de
persuadir, entdo, ao produzir um discurso o homem nio apenas veicula mensagens, mas
principalmente interage, institui-se como “eu” e provoca adesdo.

Segundo Carvalho (2001, p. 23), a mulher consumidora é vista como um dos alvos
principais da publicidade, isto se d4 porque “a sociedade de consumo identifica e reforca o
papel feminino (...) o de sustentdculo interno da estrutura do lar”. Assim, a maior parte das
mensagens publicitdrias dirige-se a ela porque esta sempre a frente dos cuidados da familia, se
tornou moderna e profissional, deseja cuidar de si mesma e atrair o sexo oposto.

A publicidade como a maior inddstria dos sonhos, nunca mostra a sociedade tal qual
ela é, nesse interim os anudncios dirigidos ao publico feminino sdo centrados no sucesso, na
vaidade e na aparéncia, criando a ilusdo de felicidade em meio a presente sociedade injusta,
uma estratégia sutil da publicidade para persuadir conforme Severiano (2004) sugere.

Assim as mensagens ‘“Use e abuse C&A”, “De mulher pra mulher, Marisa”, “Natura,
bem estar bem”, “Avon, viva o amanhd” trazem em si uma carga semantica de persuasio
associada a imagem de celebridades, ao romance e a poesia que tende a manipular e

estabelecer valores, explorando os sentimentos de inseguranga e os desejos femininos.
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A anélise segue abordando o suporte tedrico sobre texto, discurso e andlise do discurso
nas conclusdes Koch (2002) e Orlandi (2005), as caracteristicas do discurso publicitirio como
instrumento de mudanga do publico-alvo identificando recursos linguisticos e estilisticos que
servem para persuadir a este de acordo com Carvalho (2001), a ilusdo que a publicidade
causa, sendo ela responsdvel pela a sensacdo de alivio do estresse da sociedade segundo
Severiano (2001) e por ultimo, o resultado e a relevancia que esse estudo traz para a
comunidade linguistica.

O presente ensaio pretende analisar como € manipulado o signo no discurso
publicitirio com o objetivo de identificar os recursos linguisticos e estilisticos, além debater a
argumentacio dessa linguagem sedutora para demonstrar como ocorre a persuasdo do texto
publicitério. O trabalho segue método de pesquisa bibliogréfica abordando primeiro as teorias
de texto, discurso e suas relacdes, segundo, os principios da Andlise do discurso (AD),
terceiro, a linguagem persuasiva no discurso publicitirio direcionada ao ptiblico feminino,
quarto, a persuasdo demonstrada no discurso publicitirio do novo perfume Avon e do
desodorante Rexona seguido das consideracdes finais importantes para a Linguistica.

2 TEXTO & DISCURSO E SUAS RELACOES

Aponta-se a seguir o que cada um significa e a relacio entre estes no universo da
comunicacio.

Segundo Koch (2002), o termo texto ocorre basicamente em sentido lato para designar
qualquer manifestagdo da capacidade textual do homem, pode ser manifestada na pintura, na
musica, num filme, num romance, etc, quer dizer, qualquer tipo de comunicagdo por meio de
um sistema de signos, seja verbal ou ndo-verbal. J4 o termo discurso, trata-se de uma
linguagem verbal, uma atividade comunicativa de um locutor, em determinada situacio,
englobando os enunciados por ele produzidos — ou os seus ou os de seu interlocutor no caso
do didlogo — e o evento da enunciacao.

Na mesma linha de raciocinio, o discurso € manifestado através do texto — em sentido
estrito — pode ser falado ou escrito, capaz de formar um todo significativo, independente de
sua extensao, tratando-se de uma unidade semantico-pragmatica e também se caracteriza pela
coeréncia e coesdo, responsaveis pela tessitura do texto. Em outras palavras, o discurso, para
ser bem estruturado, deve: conter explicitos e implicitos, elementos que sdo necessdrios a sua
compreensdo, obedecer a uma progressdo e coeréncia, para que produza comunicagdo, em

outros termos, deve constituir um texto.
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Halliday define como texto a realizagdo verbal entendida como uma organizacdo de
sentido que tem o valor de uma mensagem completa e valida num contexto dado. Assim o
texto é “uma unidade de lingua em uso, unidade semantica: ndo de forma e sim de
significado” (HALLIDAY, apud. KOCH, p.20).

Mas o texto também se constitui uma unidade discursiva, isto porque hd uma intengio
do falante de constituir sequéncias de sentido preciso e adequado as necessidades de
comunicagdo. Associado ao que diz Halliday, inclui-se a Seméntica Argumentativa que seria
a sintese ideal entre a visdo de lingua de Saussure (objeto social, da qual o homem € escravo)
e a visdo de lingua como intersubjetividade de Chomsky (objeto ideal, lugar de liberdade, da
criatividade individual), e como diz Vogt, acdo dramatica (KOCH, 2002).

E dentro da visdo argumentativa de discurso considera-se de acordo com Guimaraes
(apud KOCH, 2002), que o texto escrito (texto em sentido estrito) é um tipo de discurso
especifico, ¢ diferente do didlogo por causa de uma relacdo factual entre locutor e
destinatario, ndo havendo uma troca de papéis (a0 menos imediata), e no didlogo, por sua vez,
o destinatario “é o locutor de daqui a pouco”, havendo a interlocugéo.

Por outro lado, Koch (2002) conclui que: partindo desse postulado a argumentacio
estd inscrita no uso da linguagem, constitui a estrutura do discurso, visto que ha articulagées
argumentativas, e por sua vez, o discurso compde um texto com todos os elementos textuais,
principalmente coeréncia.

Portanto texto e discurso estdo interligados porque ambos sdo manifestacdes
semantico-linguisticas, contém uma estrutura progressiva e coerente, além de outros fatores
da textualidade, sdo elaborados para um fim, adequando-se as necessidades sdcio-
comunicativas.

3 PRINCIPIOS DA ANALISE DO DISCURSO (AD)

Além das teorias de texto e discurso, interessa nesta pesquisa um outro aspecto da
linguagem, a Andlise do Discurso (AD), que nas tltimas trés décadas propds um novo objeto,
o discurso. O discurso ndo trata apenas da fala em si, trata também da ideologia por trds dela,
assim a troca de idéias entre os interlocutores passa a ser um processo de sentidos, fazendo
uma relagdo entre lingua, discurso e ideologia.

Em meio a esse advento, segundo Pécheux (1981 apud ORLANDI , 2005, p. 66), a
AD importa-se com a materialidade do discurso, isso quer dizer que: “ndo ha discurso sem

sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia: o individuo € interpelado em sujeito pela ideologia e é
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assim que a lingua faz sentido” , isto leva a entender que a ideologia é materializada no
discurso, porque existe um sujeito que fala, e o discurso é materializado na lingua, por ser esta
o canal utilizado pelo sujeito da fala. Essa materialidade segundo Pécheux é o que torna o
discurso instrumento de poder, de estabelecer o “eu” e de persuadir, um exemplo, € a
publicidade direcionada ao publico feminino, o fabricante/locutor usa a lingua como objeto
ideal para persuadir a consumidora.

Através de outra 6tica, a AD trata que em todo discurso subjaz uma ideologia, assim o
ato de argumentar consiste em “falar, dizer e mostrar”, essa teoria parte dos preceitos de Vogt
e Ducrot. Vogt afirma que todo enunciado “diz algo de um certo modo”, e Ducrot afirma que
para se descrever o discurso de alguém, “é necessario indicar além do que foi dito, o nivel do
que se diz” (VOGT & DUCROT, apud. KOCH, 2002, p.22).

Vogt (apud. KOCH, 2002) propde que, ao dizer um enunciado, esse representa um
estado de coisas do mundo, chamado de sentido 1, a forma como esse enunciado € dita,
sentido 2, baseando-se nesta afirmacio pode-se dizer que todo enunciado é sui-referencial e
que a linguagem € representagdo 2 de representacdo 1, ou seja, a forma com se diz algo dentro
de um conhecimento de mundo.

Ducrot (apud. KOCH, 2002) afirma que para se descrever o discurso de alguém, é
necessario além de indicar o que se diz, indicar o nivel do como dizer, ou seja, o “explicito”
nas linguas naturais constitui apenas um nivel semantico, de modo que, subjacentes a ele,
podem-se dissimular outros niveis de significacio, o “implicito”.

Portanto sobre o aspecto de dizer e mostrar e também falar propostos por Ducrot e
Vogt (apud KOCH, 2002) tem-se: falar consiste na producdo de frases decorrentes da
capacidade do falante em produzir determinados sons; dizer consiste em produzir enunciados,
estabelecer relacdo entre uma sequéncia de sons e um estado de coisas; mostrar esté ligado a
enunciagdo em que o enunciado passard a ter sentido, serd comprovado, € aponta para o
publico alvo.

4 A LINGUAGEM PERSUASIVA NO DISCURSO PUBLICITARIO DIRECIONADA
AO PUBLICO FEMININO

Conforme Carvalho (2001) trata, na linguagem publicitiria sdo utilizados recursos
estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana cujo objetivo é manipular. Isso significa
que, ao elaborar um anudncio, os agentes de publicidade retiram as situacdes da vida comum e

as inserem no plano da mensagem publicitiria, fazendo uso do léxico que nas linhas e
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entrelinhas impde valores, mitos e ideais que criam uma ilusdo de “felicidade” em meio aos
contratempos cotidianos.

A promessa de felicidade para as mulheres ocorre quando a publicidade explora os
sentimentos femininos em sua linguagem manipuladora, visto que na atual sociedade, as
mulheres desejam estar mais bonitas e sedutoras, seja para chamar a atencdo do publico
masculino, seja para parecer mais jovem, para sua propria satisfacio ou para obter
reconhecimento.

Conforme tratado, discurso € argumentar e impor, partindo dessa abordagem, a
linguagem publicitdria conforme Carvalho (2001) caracteriza-se pela utilizacdo racional de
instrumentos estilisticos e argumentativos da linguagem. O objetivo é mudar a opinido do
publico alvo, e para conseguir essa adesdo, o fabricante argumenta que a sua marca ¢ aquilo
que a consumidora deseja para sentir-se bem.

Como qualquer outro texto o discurso publicitirio € elaborado levando em conta o
receptor ideal da mensagem, ou seja, o publico alvo. Prazer, amor, lazer, sucesso, vitdria e o
que mais falta para complementar a pessoa sdo abordados no texto publicitirio por meio de
palavras que despertem o desejo do consumidor, uma espécie de manipulag@o psicoldgica.

Diante do que se observa, a mensagem publicitaria é o brago direito da tecnologia
moderna, traz renovagdo, progresso, abundancia, lazer e juventude. E diferente do meio
cadtico noticiado pelos jornais, conduz a um paraiso, onde tudo é maravilhoso, isto se baseia
no principio do prazer com o da realidade de Quesnel, ou seja, ndo se trata apenas do
comprar para a necessidade, e sim o que satisfaz o ego (QUESNEL, 1985 apud.
CARVALHO, 2001).

Segundo Severiano (2001, p. 42), a publicidade € uma forma de entretenimento, “de
paliativo as desigualdades sociais e misérias presentes na vida real”. A ordem, segundo a
autora, é: “entreter e omitir a realidade desagraddvel, é proibido na publicidade expor a vida
real”, isto quer dizer que ndo se pode associi-la de forma alguma ao produto, portanto no
“paraiso da publicidade” todos sdo iguais. Isso implica em dizer que: vende-se tudo, menos o
produto em si, pois o locutor/fabricante nio estd interessado em simplesmente apresentar um
langamento no mercado.

E dentre esse almejo pela felicidade, sentimento esse que acaba por gerar inseguranca,
que se diz as mulheres modernas, “Use e abuse C& A”, “Viva o amanhd” (AVON), “bem

estar bem” (Natura). Ademais, sendo o discurso publicitdrio uma unidade semantica e um dos
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instrumentos de controle social, como aponta Carvalho (2001), também consegue unir
palavras com o poder de manipular, que associado as imagens, induz ao consumo por mostrar
um igualitarismo disfar¢ado, pois remove os indicadores de autoridade e poder, substituindo-
os por uma linguagem sedutora.

Conforme Carvalho (2001), a linguagem persuasiva e manipuladora do discurso

2

publicitirio € organizada de forma diferente das outras mensagens, por exemplo, as
campanhas eleitorais, o candidato a um cargo publico diz “eu farei”, “na minha gestdo”, nesse
caso o locutor/candidato se posiciona usando a primeira pessoa, ja na propaganda publicitdria,
0 emissor nao se posiciona como “eu estou dizendo”, ele se faz alheio a mensagem, passando
a vez ao destinatdrio por dizer expressdes do tipo: “todo mundo estd fazendo” , ‘“‘seja mais

2

um”.
Dai, no texto publicitario € utilizado recursos fonéticos, 1éxico-semanticos e
morfossintiticos assim descritos:
a) Fonéticos: sons caracteristicos (sibildncia, etc.); onomatopéias; e motivacdo sonora
(aliteragdo, assonancia);
b) Léxico-semanticos: criacdo de termos novos, mudancas de significado, construcio
e desconstrucdo de palavras, clichés, provérbios, figuras de linguagem,
estrangeirismos, denotagdo e conotacio (polissemia);

¢) Morfossintaticos: substantivos, adjetivos, advérbios e verbos, flexdes diferentes,

grafias inusitadas; relacdes novas entre elementos; e sintaxe ndo linear.

5 A PERSUASAO DEMONSTRADA NO DISCURSO PUBLICITARIO DO NOVO
PERFUME AVON E DO DESODORANTE REXONA

A partir das consideracdes de Carvalho sobre a linguagem publicitdria e andlise do
discurso de Koch e Orlandi, serd delineado a seguir a manipulacdo do 1éxico para persuadir a
interlocutora a comprar o novo perfume “Eternal Magic” da Avon ou o desodorante da

Rexona apontando alguns significados.

F|gura 1 . Anl.’] nC|0 do i s 1 A nas mulheres conquistam vocé.

onquistam vocé para sempre

perfume Avon Eternal
Magic

Fonte: www.avon.com.br
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Primeiro, neste andncio do perfume Eternal Magic observa-se um cendrio de mistério
pelo uso da mascara e um fundo musical (no antncio em video) junto ao balanco do vestido
de calda longa, lembrando um vestido de princesa, e a luz natural da Lua atravessando a
janela e as cortinas. O clima de romance se d4 pelo olhar misterioso da modelo internacional e
um homem muito bonito que fixa a sua atencdo ao andar elegante e sedutor da garota
propaganda.

Esse cendrio envolvente comeca pelo o uso do perfume de fragrincia delicada e
atraente num frasco de design sofisticado na cor transparente, liquido lilds, com vélvula de
prata e tampa auto-relevo a preco acessivel (www.boncecasdeluxo.com.br acesso em 19 de

abril de 2010).

Essas s@o apenas descri¢des das impressdes icOnicas que estdo associadas ao discurso,
mas sdo no aspecto linguistico e semantico que parte a andlise do antincio do perfume.

O apelo a compra se da pelo uso do paralelismo sintético das oracdes: “Algumas
mulheres conquistam vocé...outras conquistam vocé€ para sempre”. Primeiro, esse recurso
linguistico foi usado na mensagem para se adequar ao puiblico a qual se destina, segundo, as
frases se aproximam do vocabuldrio feminino, pois entre as mulheres a conquista do sexo
oposto € sempre um assunto discutido.

Prosseguindo, o periodo coordenativo é tomado para fazer a diferenca entre dois
grupos, o das mulheres que conquistam e o das que conquistam para sempre. O recurso
linguistico € tomado para atrair a consumidora ao produto de forma sutil, 0 emissor usou um
vocabuldrio que causa lisonjeio, que no texto publicitario surte o efeito esperado pelo
enunciador, visto que elas desejam se sentir mais belas e jovens para atrairem o sexo oposto.
Assim, para persuadir e seduzir, o fabricante promove a celebracdo do objeto que passa a ter
uma posi¢do de valor.

Um ponto digno de atencdo é: primeiramente a mensagem se dirige ao homem, ele € o
alvo da conquista, entdo o periodo que soa romanticamente foi bem elaborado, usando o
sujeito de forma coletiva e depois 0 mesmo verbo com o sujeito mais individualista, dando a
entender que a consumidora tem que pertencer ao segundo grupo, o das mulheres que

conquistam para sempre.
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A seguir, a subjetividade de cada ser humano € explorada na mensagem publicitaria na
frase “Inesquecivel como vocé, Carvalho (2001) mostra a veracidade disso por dizer que a
“mensagem faz ver que falta algo para completar a pessoa”, no caso do publico feminino, uma
coisa que falta para completar a pessoa € o amor, entdo a palavra é aqui usada para influenciar
e orientar percepgdes e pensamentos.

O objeto perfume adquiriu significado a partir da comparagdo com a mulher,
“inesquecivel como voc€”, essa figura de linguagem aproxima o perfume da consumidora
devido o objeto possuir um valor que € subjetivo para esta, o de ser inesquecivel para alguém.

Segundo Carvalho (2001), as figuras de linguagem que a mensagem publicitaria adota
correspondem em geral a retdrica, esse recurso estilistico € usado na comunicag@o para definir
a realidade do modo que se deseja que ela seja vista. Entdo, “inesquecivel como vocé” faz
apologia ao amor e ao romance, sendo uma expressdo metaférica que possui a tendéncia de
influenciar a destinataria mostrando uma realidade abstrata, de que para ser inesquecivel ela
precisa de algo, do perfume.

A expressdo metaférica “Inesquecivel como voc€” compde a funcdo conativa na
mensagem, pois se dirige em segunda pessoa, vocg, isto é, a mulher, ndo exprime ordem, mas
estabelece o didlogo com a receptora tentando equipard-la ao perfume. Nessa frase fica
subtendido o verbo ser na terceira pessoa, escolhido muito bem com o uso do adjetivo para

ligar as duas personalidades, a mulher e Eternal Magic. Isto para a destinatria representa o

igualitarismo promovido pela publicidade.

Figura 2: Novo desodorante
Rexona Roll on

Fonte: www.rexona.com.br
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O andncio acima trata do desodorante Rexona roll on, o cendrio da propaganda é um

lugar sombrio, sem poucos atrativos no que diz respeito a beleza, mas hd um detalhe
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impressionante, a casa virada de cabeca para baixo e a bela jovem com os cabelos para cima,
tudo ao contrdrio.

A marca ja produz desodorantes com aplicador em forma de bola, o chamado roll on,
esse tipo de aplicador € pratico para as axilas ficarem protegidas contra os odores do corpo
porque espalha bem o liquido e evita desperdicio de produto. Entretanto, o chamativo se da
pelo novo modelo do frasco do desodorante com a mesma qualidade, pois como foi fixada a
mania: “Rexona, sempre cabe mais um”.

Feita a impressdao imagética, tem-se um discurso anunciando a intencdo do autor de
que o novo design garante mais praticidade a vida da mulher moderna. No enunciado “Novo
Rexona roll on. Tem coisas que ficam melhor de cabeca para baixo”, entende-se a razdo das
coisas estarem de cabeca para baixo.

Em “Novo Rexona Roll on”, “novo” denota lancamento no mercado, mas ja existe o
desodorante roll on, o ponto € que novo modelo diferente é apresentado ao publico feminino.

Segundo Carvalho (2001), o préprio nome da marca € um apelo ao inusitado, se
Rexona ndo fosse um desodorante de marca conhecida, essa palavra néo teria significado
algum, isto representa uma estratégia de marketing visando mostrar o novo, o diferente
através da criacdo de palavras manipulando os fonemas.

O enunciado: “Tem coisas que ficam melhor de cabega para baixo”, € uma oragdo que
foge um pouco a norma culta da lingua, entretanto, segundo Carvalho (2001) a mensagem
publicitaria usa aspectos da linguagem cotidiana para se aproximar do destinatirio e tentar
impor, o que talvez ndo conseguisse se dirigindo a esse seguindo a norma, assim o
desodorante é para ser popularizado, ji que no cotidiano, elas utilizam uma linguagem
coloquial, porém, fugir a regra pode ter sido usado de propdésito, pois “ficam melhor” ao
invés de “ficam melhores”, pode se referir ao produto.

A frase “Tem coisas que ficam melhor de cabe¢a para baixo” também é uma expressdao
metafdrica que causa ambiguidade, assim, o que fica melhor de cabeca para baixo? O lustre, o
cabelo ou o desodorante? Carvalho (2001) aponta os miultiplos sentidos, o discurso
publicitério recorre a polissemia intencionalmente porque espera que o destinatdrio entenda
esses sentidos diferentes, como também compreenda que a inclus@o do enunciado ambiguo
foi uma estratégia proposital do anunciante para fazer um apelo a compra, € o jogo das
palavras programado para permitir sentidos que cabe a cada uma das consumidoras

interpretarem a sua maneira.
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Outro ponto ainda, é o empréstimo do inglés para caracterizar o produto, conforme
trata Carvalho (2001), palavras de outro idioma chamam mais atencdo do publico, pois 0s
empréstimos do estrangeiro sdo conotativos visando criar um status, ou seja, se adota grifes
estrangeiras embora o produto seja feito no Brasil.

Como o discurso publicitario leva em conta um publico especifico, para persuadir as
mulheres, usam-se palavras estrangeiras como recurso linguistico, visto que soam bem para
elas, acham bonito falar “desodorante roll on” ao invés de “desodorante com aplicador em
forma de bola”. Na mesma linha de raciocinio, “intense” e “women mostrados no rétulo
tornam o produto mais atrativo ao publico-alvo.

Para qualificar o produto denota dizer “intense” (intenso) para dizer que o produto é
eficaz, pois garante a protecdo desejada conforme explicado por “protecdo termo-ativa”, e
“women” (mulheres) se direciona a destinatdria de forma mais requintada. E para atingir
mercado internacional, “novo” e “prote¢do” termo-ativa estdo em espanhol.

Para a AD segundo Orlandi (2005), a ideologia por traz de um discurso ¢é
materializada na lingua, entdo é uma questdo de o discurso compreender uma abertura do
simbdlico, produzir significado e fazer interveng¢do nos hdbitos do interlocutor, este é o
objetivo do discurso publicitério.

Conforme Koch (2002), o ato de argumentar no discurso traz os explicitos e implicitos
que tornam o discurso um texto bem elaborado, essa relacdo presente mostra que ao se
apoderar da lingua, o locutor que tem intencdo de persuadir, fala ou escreve levando em
consideracdo a relevancia e a progressao dos enunciados e assim atingir o objetivo, mudar
pensamentos e habitos.

A partir das consideragdes sobre discurso publicitdrio, pode-se dizer sobre o ato de
argumentar no discurso da Avon e da Rexona que 1) a linguagem publicitdria é organizada de
acordo com o publico-alvo;2) a carga semantica vird nos explicitos e mais ainda nos
implicitos; 3) o ato de argumentar obedece a um jogo de palavras utilizando os recursos
linguisticos e estilisticos da linguagem; 4) a ideologia materializada no discurso publicitdrio
estabelece a relagdo de poder sem mostrar autoridade do enunciador e 5) a linguagem da
publicidade é atraente para o receptor. E a partir dessas posi¢des que esse tipo de discurso se

sobressai entre os outros justificando o seu cardter persuasivo.
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CONSIDERA COES FINAIS

A pesquisa se mostrou relevante no sentido de identificar as marcas do 1éxico usadas
na linguagem publicitdria direcionada ao publico feminino para persuadir. Foi possivel
observar que o discurso publicitario como unidade pragmatica de sentido, ¢ uma forma de
manipulagdo da linguagem para estabelecer ou quebrar paradigmas, mudar hdbitos e gerar
interpretacdes de acordo com a subjetividade do interlocutor.

Ao analisar os antncios do perfume da Avon e do desodorante Rexona, consegui-se
identificar os recursos linguisticos e estilisticos que fazem o discurso publicitdrio diferente
dos outros no sentido de transmitir a mensagem de forma alheia ao que se diz, deixando a
consumidora fazer uma interpretacao para si e a partir dai ser induzida a comprar um produto.

A sutileza da mensagem sedutora nas propagandas se mostra no momento em que se
faz uma comparag@o, como no caso do perfume Eternal Magic, inesquecivel como voce, da
Avon, e se observa ambigiiidade na expressdo metafdrica “Tem coisas que ficam melhor de
cabeca para baixo”, que fere a regra, mas faz sentido, sendo ambos os antincios verdadeiros
jogos de palavras para convencer o piblico feminino a comprar.

Entdo, a priori o que se tencionara, foi conseguido até o seguinte ponto: o discurso na
modalidade publicitaria € o uso da lingua para manipular através de uma carga semantica que
possui recursos linguisticos, explicitos e implicitos que materializam uma ideologia para

atingir o objetivo de persuadir.
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