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Catar feijéo se limita com escrever:
Jogam-se os gréos na agua do alguidar
E as palavras na da folha de papel;

e depois, joga-se fora o que boiar.

(MELO NETO, 1995, p. 346).

1. Consideracfes iniciais

Catar palavras, ajustar-lhes o sentido ou criar outras, ndo é
exclusividade literaria. Tal labor integra em maior ou menor grau to-
do ato de comunicacdo, pois, cada vocabulo possui uma carga se-
mantica, marcada por seu significado ou uso social. Desse modo, por
exemplo, se ao discutir solu¢des para uma dificuldade, um chefe a
trata como um problema, traz com ela semas (tragos distintivos se-
manticos), como dificil e trabalhoso; ja um desafio implica disputa,
coragem, ousadia. Logo, a segunda alternativa torna a questdo mais
atrativa e motivadora para seus funcionarios.

Em textos argumentativos, tal escolha pode ser crucial para o
sucesso do projeto de comunicacdo, sendo diretamente responsavel
pela persuasdo do alvo. Assim, este artigo objetiva analisar a sele¢do
lexical no texto publicitario, que, visando informar, convencer e se-
duzir o consumidor, serve-se ricamente desse recurso como alicerce
de sua argumentagao.

2. Analise dos textos publicitarios

Convencer pela palavra requer estratégias que podem ir do
prazer estético do texto, capaz de seduzir o interlocutor, ao apelo a
razdo, na defesa de uma tese, caracteristica do discurso argumentati-
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vo. Tais elementos embora distintos ndo sdo excludentes. Os meca-
nismos de seducédo serdo argumentativos:

Se ficarem periféricas, como apoio ilustrativo de um argumento, mas
sairdo do quadro argumentativo se o apelo aos sentimentos tomar o lugar
de argumento e constituir o Unico meio de transporte da opinido. (BRE-
TON, 1999, p. 50)

O texto publicitario se vale, sobretudo, desses dois expedien-
tes para vender suas ideias, criando uma imagem ideal do consumi-
dor, na qual se baseia seu projeto de comunicacdo. E quanto mais a-
brangente o publico-alvo, mais comum deve ser o vocabulério em-
pregado para que a mensagem esteja ao alcance de todos. O que tor-
na o texto criativo e marcante é o uso de recursos linguistico-
expressivos.

No tocante a selecdo lexical, eles se estabelecem a partir de
oposicOes, jogos de palavras, metaforas, campos associativos etc.
Observemos como esses elementos contribuem para a argumentacéo,
nos exemplos que seguem.

Exemplo 1:

E DEVASSA. ]
MAS COZINHA (OMO UMA VOVO.

e

e ancimnamnnty s W, el oo

(Veja Rio, 22 jul. 2009)

Nesse texto, chama a atencéo o slogan: “E devassa. Mas cozi-
nha como uma vovd”, que joga com o par contrastante devassa/ vo-
v@. O primeiro vocabulo além de se referir a marca da cervejaria De-
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vassa, também tem um apelo sexual, remetendo a imagem de liberti-
nagem e ousadia. J& o segundo tem como representacOes a idade a-
vangada, respeito e tradicdo. Essa combinacgdo inusitada € a razdao do
impacto e da expressividade da mensagem.

O uso da conjuncdo adversativa reforca a oposicdo, introdu-
zindo o argumento mais forte no enunciado; “cozinha como uma vo-
v@”. Assim, a orientagdo argumentativa, ou seja, o sentido para o
qual o enunciado conduz (cf. DUCROT, 1987), é para a qualidade da
comida do estabelecimento.

Exemplo 2:

Les Produits Casino.
Trés trés bons!

Casino - Saveurs Gourmandes. A linha fiaute cuisine dos produtes Casina
Regeias criadas o testadas por dois dos maiores chefi de cuisine da Francs:
Michel e Pierre Troisgros.

Casing Saveurs de Toujours. Uma vez délicieus, royfours delizieus,
Especialidades francesas que:-fazem.a methar cazpha de todas o tempos

Casing Saveurs d'Allleurs, O que ¢ bom parz 2 cozinha c'est ban para os franceses
Casiao Bio. Lo vie en vert. O réspeito ae’ sabier natural, com a certificacao
francesa AR, Agrculiuce Bislogigee |4, arganich, aqul

Casing Club des Sommeliers. Paca para ver a nossa carte Vinhes com qualidade
& garaniia de origem. Franceses, italianos, argentinos & chilenos recammandeés

Casino Les Petits Somineliers. Minhos varietais jovens para o paladar cada ver mais
exigeant dosinieiados no maravithaso-munde do.degustar

il dependabdida hax bopn Pl de Anicar de 59 R = OF.

Ainhn

(Veja Rio, 28 nov. 2007)
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O andncio dos produtos “Casino” mescla palavras e expres-
sOes francesas com o texto em portugués, evocando a cultura france-
sa, origem da marca em questdo. O uso de estrangeirismos, nesse ca-
so, € bastante expressivo, conferindo autenticidade e exotismo a
mensagem.

Cabe ressaltar que, apesar de o texto contar com alguns gali-
cismos, como chef e carte, a maioria dos estrangeirismos ndo é de
uso comum no Brasil, restringindo-se, assim, o publico-alvo.

Exemplo 3:

(Veja, 28 jul. 2010)
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O texto brinca com o sentido polissémico das palavras branco
e preto. Lembrando ser a polissemia, conforme Bechara, “um con-
junto de significados, cada um unitério, relacionados com uma mes-
ma forma”. (BECHARA, 2001, p. 402).

Desse modo, 0 andncio propicia duas leituras. Quando tais
palavras se referem a cores, sua mescla resulta em uma outra cor:
cinza. Se entendermos, entretanto, que branco e preto remetem a
pessoas de grupos étnicos distintos, a unido tem cunho cultural, tor-
nando-se, portanto, mais atrativa.

O adjetivo “interessante”, por sua vez, orienta argumentati-
vamente o texto para a tese de que devemos assistir ao programa.

Exemplo 4:

Tem muifa genite
[ Terifando imifar
| o Rei do Mafe.
Normal,
Toda monarquia
fem vm

bobo da corte.

£ posfom EL foral
IP:I'i.:".lr'r.-'g{» ;.l,j'_f

e

[*

ReidcMate

(Veja Rio, 21 abr. 2010)

A publicidade do Rei do Mate trabalha com o campo associa-
tivo de realeza: rei, monarquia e bobo da corte. Vale-se, desse modo,
do conhecimento compartilhado pelo leitor para comprovar seu ar-
gumento “Toda monarquia tem um bobo da corte”. Segundo Bally:

O campo associativo é um halo que circunda o signo e cujas franjas
exteriores se confundem com o ambiente... A palavra boi faz pensar: 1)
em “vaca, touro, vitelo, chifres, ruminar, mugir” etc.; 2) em “lavoura,
charrua, jugo”, etc.; finalmente 3) pode evocar, e evoca em francés, idei-
as de forca, de resisténcia, de trabalho paciente, mas também de lentidéo,
de peso, de passividade. (BALLY 1940 apud ULLMANN, 1977, p. 500).

Cadernos do CNLF, Vol. XIV,N°2,t. 1



404

Outrossim, ao colocar a concorréncia no papel de bobo da
corte, visa a ridiculariza-la, aludindo a figura bizarra e zombeteira
encarnada por esses bufoes, responsaveis por divertir o rei e sua cor-
te na Idade Média.

Exemplo 5:

(Veja Rio, 28 jul. 2010)
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A mensagem do restaurante Beluga alude a frase biblica “A
carne é fraca”, que, originalmente, significa que, a qualquer momen-
to, pode-se cair em tentacdo. Entretanto, o significado se modifica
diante do referente, pois, em se tratando de um restaurante, e carne
deixa de remeter a corpo, em oposi¢do a espirito, para se referir ao
alimento servido no restaurante.

Assim, a forma fixa que serve de argumento para que se fre-
quente o restaurante é reformulada através da negacéo e do uso po-
lissémico da palavra “carne”. Segundo Carvalho:

Na integra ou modificados, esses jogos de palavras facilitam a co-
municagao, estabelecendo uma certa familiaridade com o leitor, além de
incorporar o elemento surpresa na formula fixa. (CARVALHO, 2010, p. 84)

Exemplo 6:

w e

o vy - Wiireq - Fly oy

(O Globho, 13 jun. 2010)
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Esse anlncio faz parte de uma série da campanha da rede
Hortifruti, que tem como carro-chefe a intertextualidade com musi-
cas de sucesso. Nesse caso, a relacdo se da com um trecho da musica
“6culos”, de Herbert Viana.

O trocadilho “6culos/ brocolis” é possivel pela semelhanga
fonética, colocando, como prometido pelo slogan, a natureza na po-
sicdo de estrela. Segundo Maingueneau:

O slogan esta associado sobretudo a sugestdo e se destina, acima de
tudo, a fixar na memaria dos consumidores potenciais a associagdo entre

uma marca e um argumento persuasivo para a compra. (MAINGUENE-
AU, 2002, p.171)

Assim, o slogan “Aqui a natureza é uma estrela” funciona
como argumento para que se adquira produtos da rede, mostrando
gue a natureza, metafora para produtos, é valorizada e bem cuidada,
0 que garantiria a sua qualidade.

Complementa o texto, o convite “Entre no ritmo do Hortifru-
ti”, que, ainda explorando o campo associativo de mdsica, convoca,
de forma mais direta, o consumidor para as compras.

3. Consideracdes finais

Clara ou misteriosa, simples ou rebuscada, vernacula ou es-
trangeira, Unica ou com maltiplos sentidos. Cada palavra possui uma
carga semantica, que pode ser atenuada ou salientada em seu empre-
go, produzindo efeitos expressivos que, quando apreendidos pelo in-
terlocutor, sdo capazes de suscitar nele as emogdes e julgamentos
pretendidos por quem os produz.

Desse modo, a selecéo lexical mostra-se extremamente rele-
vante na argumentacdo de textos publicitarios, a medida que, bem
executada, pode agir sobre o consumidor, influenciando a formacéo
de sua opinido acerca do produto divulgado.
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