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RESUMO

Este artigo traz um olhar analitico sobre o género textual propaganda publicitaria mediado pela
intertextualidade com o género provérbio. O estudo justifica-se por investigar as relacdes explicitas
e implicitas que se estabelecem na combinacdo das oragfes no discurso. O objetivo é descrever
COmo se organiza a arquitetura do género textual propaganda, em interface com o género provérbio,
e as relagdes que emergem entre as suas partes. A analise qualitativo—interpretativa se fundamenta
na Teoria da Estrutura Retorica — Rethorical Structure Theory (RST), de Mann & Thompson (1983,
1985) e na Linguistica Textual. A RST é uma teoria que visa estudar a organizacdo dos textos e o
estabelecimento das relacdes entre as por¢ées (SPAN) do texto, bem como explicitar a coeréncia
textual, conforme os autores supracitados. As relagdes que se estabelecem entre as ora¢Ges podem
ser descritas na intencdo comunicativa e na avaliacdo do ouvinte/leitor, trata-se da plausibilidade.
Como metodologia, selecionaram-se trés propagandas publicitarias na web. Logo ap6s, analisou-se
a estrutura retorica das propagandas publicitarias, segmentando-as em unidade de informacéo,
conforme Chafe (1980). Nesse sentido, constatou-se a predominancia das relagcbes Nucleo-Satélite
(N-S) de Solucdo, Circunstancia, Preparacdo, Back-Ground e Multinucleares como Contraste,
Reformulacdo Multinuclear.

PALAVRAS-CHAVE: Género midia publicitaria; Géneros textuais; Linguistica textual; Teoria da
Estrutura Retorica.

ABSTRACT

This article provides an analytical perspective on the textual genre of advertising, mediated by
intertextuality with the proverb genre. The study is justified by the investigation of explicit and
implicit relationships that are established in the combination of clauses in discourse. The objective
is to describe how the architecture of the advertising textual genre is organized, in interface with the
proverb genre, and the relationships that emerge between their parts. The qualitative-interpretative
analysis is based on the Rhetorical Structure Theory (RST) by Mann & Thompson (1983, 1985) and
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Textual Linguistics. RST is a theory aimed at studying the organization of texts and the
establishment of relationships between portions (SPAN) of the text, as well as explaining textual
coherence, according to the aforementioned authors. The relationships established between the
clauses can be described by communicative intent and the evaluation of the listener/reader, which
pertains to plausibility. As a methodology, three advertisements from the web were selected.
Subsequently, the rhetorical structure of the advertisements was analyzed, segmenting them into
information units, according to Chafe (1980). In this sense, the predominance of Nucleus-Satellite
(N-S) relations of Solution, Circumstance, Preparation, Background, and Multinuclear relations
such as Contrast and Multinuclear Reformulation was observed.

KEYWORDS: Advertising media genre; Textual genres; Textual Linguistics; Rhetorical Structure
Theory.

1 INTRODUCAO

O género propaganda publicitaria é uma peca textual que tem, na argumentacao, a persuasao
como peculiaridade fundamental, pois € um procedimento engenhoso muito bem articulado na
elaboracgdo do discurso, e 0 género provérbio é uma organizacdo composicional que veicula saberes
do senso comum. O objetivo deste estudo € a identificacdo das relaces retoricas explicitas e
implicitas que se estabelecem na combinacdo das oracdes, examinando essas articulacbes no
discurso publicitario.

Nesse prisma, a analise do objeto de estudo foi realizada com critérios como o da
plausibilidade. Para tal intento, contou-se com as contribuices dos constructos tedricos
funcionalistas nos quais o uso da lingua é algo vivo, serve de interacdo entre os individuos.
Conforme Decat (2012), uma analise funcional-discursiva da lingua deve se valer das teorias
funcionalistas para a caracterizacdo dos géneros; tal abordagem teérica possibilitara reconhecer que
as formas reincidentes num determinado género textual, ou em um grupo de géneros, servem a
caracterizacdo do género, na medida em que elas sdo resultantes dos objetivos sociocomunicativos
do préprio género”™.

Para atingir os intentos propostos e dar notoriedade aos estudos que examinam as relagdes
retéricas que emergem na combinagdo das oragdes, fez-se referéncia a Teoria da Estrutura Retorica
— Rethorical Structure Theory (RST), de Mann & Thompson (1983, 1985); como também a Chafe
(1980); a Decat (2012) no que tange aos debates sobre género textual desenvolvido neste trabalho,

ademais apoiou-se nas teses de Bakhtin (1997), Marcuschi ( 2007).
2 LINGUISTICA TEXTUAL E O APORTE FUNCIONALISTA
Em consonancia com Bentes (2001), tomar o texto como objeto de estudo, nas mais diversas

areas do conhecimento, faz-se hoje necessario, apesar de nem sempre essa ideia ter tido esse
Revista Synthesis, v.14, n.1, p. 01-18, 2025. 2



Revista Synthesis | Faculdade Catdlica de Para de Minas - FAPAM

alcance. Assim, de acordo com Bakhtin (1997), os géneros textuais organizam a fala e escrita da
mesma forma que a gramética organiza as formas linguisticas. Os géneros textuais, segundo
Marcuschi (2007), apresentam-se como eventos maleaveis, dindmicos e plasticos, renovam-se a
cada dia, a cada necessidade de transmitir uma mensagem, portanto ndo sdo instrumentos estanques
e enrijecedores da acdo criativa do produtor de texto.

De acordo ainda com Bakhtin, os géneros do discurso tém uma variedade infinita de
possibilidades, pois “cada esfera da atividade humana comporta um repertorio de géneros que vai se
diferenciando e ampliando a medida que a propria esfera se desenvolve e fica mais complexa”
(Bakhtin, 1997, p. 279). Corroborando a teoria de Bakhtin (1997), Marcuschi (2007) pontua ser
impossivel ndo se comunicar verbalmente por algum género e da mesma maneira também é
impossivel ndo se comunicar por algum texto. Segundo o linguista, género textual ou género do
discurso ¢ o texto materializado no dia a dia, pois “ todas a nossas manifestagoes verbais mediante a
lingua se ddo como textos e ndo como elementos linguisticos isolados” (Marcuschi, 2005, p. 20
grifo do autor). De modo geral, os géneros sdo entidades dindmicas e maleéaveis que dao origem a
novos géneros de acordo com as necessidades ou com as novas tecnologias, por isso devem ser
estudados no seu uso real, é estudo da lingua em interacao.

Como diz o velho ditado, a propaganda é a alma do negdcio. Assim, quem deseja vender
precisa pensar em uma forma de convencer o seu publico-alvo, isto &, o seu interlocutor. Para que
isso acontega, o produtor da propaganda lanca mao de estratégias de venda e de como dizer 0s
beneficios do produto a ser anunciado por meio da mensagem a ser veiculada. Sendo assim, a
linguagem deve ser clara, direta e mais proxima do interlocutor. Visa-se a interacdo entre vendedor,
produto e comprador. Dessa forma, privilegia-se a lingua no seu funcionalismo, ou seja, 0 uso real
da lingua, levando em conta o contexto social e pragmatico.

Mas o que é funcionalismo? Segundo Marcuschi (2008), o funcionalismo teve sua origem
com a Escola de Praga. Seus linguistas enfocaram o uso real da lingua, ou seja, a grande atencao
para os aspectos funcionais, situacionais e contextuais ou comunicacionais no uso da lingua, para
além do sistema. Esses estudos possibilitaram outras areas da linguistica como, por exemplo, a
textual. Avancando para o final do século XX, a tecnologia passou a ser um campo também de
estudos linguisticos, proporcionando novas formas de interacdo, trazendo novos desafios no uso da
lingua. Dessa forma, o género propaganda publicitaria torna-se também objeto de estudos na
perspectiva funcionalista.

A visdo linguistica funcional traduz-se no dizer de Marcuschi (2008), como a observagado
dos aspectos que coordenam de maneira mais apropriada 0s processos comunicativos nas relagoes
entre os interlocutores ou nos contextos comunicativos. Para Cunha (2008), a base funcionalista
atém-se ao trabalho com a estrutura gramatical da lingua com atencdo as variadas situacfes das
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praticas discursivas. Assim, o funcionalismo propde que a lingua ndo se molda de um conhecimento
autdbnomo, busca explicar o que € regular de forma observavel no evento de interagdo linguistica,
com analise das préaticas discursivas em que essa linguagem se manifesta. Por conseguinte, 0
funcionalismo privilegia 0s aspectos sintatico-semantico-pragmaticos os quais se integram para
atividade linguistica. Ainda segundo Cunha (2008), o funcionalismo € um modelo linguistico que
tem diferencas em relacdo as visdes estruturalista e gerativista, pois ele se propde a analisar e
estudar a relacdo entre os fendbmenos gramaticais das linguas e os diferentes contextos discursivos
em que eles ocorrem. Desse modo, para a analise, foi feita uma abordagem funcionalista para o

estudo do género propaganda publicitaria.

2.1 MAS O QUE E MESMO PROPAGANDA?

Propaganda é uma estratégia de persuasdo com fito de promover um produto. Desse modo,
para Vestergaard e Schoder (2004) a propaganda comercial abrange, em primeiro lugar, a chamada
publicidade de prestigio ou institucional, em que as empresas ndo anunciam mercadorias ou
servigos, mas antes ou nome ou imagem. Assim, a propaganda € responsavel pela imagem de uma
empresa, pode-se dizer ainda que seja uma mensagem publicitaria que se propde a divulgar um
produto, uma ideia ou até mesmo um servico. As propagandas publicitarias podem ser veiculadas
nos mais diversos suportes textuais como faixas, outdoors, cartazes, panfletos, audio, midia
televisa; banners, etiquetas, web; tudo com um Unico objetivo: atrair a atencdo de um provavel
“consumidor”, do leitor.

A propaganda publicitéria é vista como uma das mais eficientes formas de comunicacdo de
massa. Quando bem elaborada, atua sobre o homem, despertando nele o mais recondito desejo de
possuir mais e mais bens e conforto material, tem ainda o papel de ativar a economia por meio do
aumento do consumo. Como o objetivo mor da propaganda publicitaria € incutir no leitor o desejo,
a necessidade de algo; a linguagem empregada, necessariamente, deve ser clara, objetiva e enxuta,
mas também suficientemente atrativa de modo a lograr éxito em sua demanda. Por conseguinte, é
indispensavel um enlace entre linguagem verbal e ndo verbal, de modo a causar um impacto maior
no provavel consumidor, pois as imagens tendem a ser bem chamativas e muito contribuem para a
concretizacdo do objetivo tracado pelo emissor/produtor: convencer o leitor a consumir.

Quanto a linguagem verbal é importante frisar que ela é bastante peculiar, marcada pelo uso
da funcdo apelativa. E imprescindivel em uma propaganda publicitaria o uso de certos recursos
estilisticos passiveis de multiplas interpretaces como as metéaforas, comparacGes, hipérboles, a

ambiguidade, os trocadilhos, os jogos de palavras, a intertextualidade.
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2.2 INTERTEXTUALIDADE, RECURSO VALOROSO

Um dos recursos muito utilizados nos textos publicitarios é a intertextualidade, o dialogismo
de Bakhtin __ processo no qual um texto revela a presenca de outros textos em seu interior__, ou
seja, a propaganda publicitaria muitas vezes, por meio da intertextualidade, dialoga com outros
textos. A intertextualidade ¢ um fenbmeno que emerge de forma proposital ou ndo em um texto.
Pode-se compreender a intertextualidade como a produgdo de um discurso baseado em outro texto
previamente estruturado, ou ainda, um fenémeno construido de maneira implicita ou explicita. A
intertextualidade implicita ndo apresenta citacdo expressa, exige mais atencéo e analise por parte do
leitor. Ja na intertextualidade explicita, as fontes, em que o texto se baseou, ficam claras; assim a
intertextualidade acontece intencionalmente, é localizada na superficie do texto.

Na elaboracdo de uma propaganda publicitaria, o produtor responsavel utiliza os mais
variados materiais, constituintes das diversas esferas culturais, o que consolida a pratica da
intertextualidade na producdo da publicidade. Dessa forma, € muito comum perceber em uma
propaganda a incorporagédo de outros textos, levando o leitor/ interlocutor a assimilar a relagéo de
intertextualidade por meio de inferéncias. “A retomada de texto(s) em outro(s) texto(s) propicia a
construcdo de novos sentidos, uma vez que sao inseridos em uma outra situacdo de comunicacao,
com outras configuracdes e objetivos” (Koch; Elias, 2011, p. 86). Desse modo, a intertextualidade
busca criar uma compreensdo compartilhada entre o que foi dito antes com o que se afirmar na
situacdo atual. Os diversos recursos empregados nas propagandas publicitarias tém o poder de
influenciar e de orientar as percepc¢des e 0s pensamentos, conciliando o principio do prazer e da
realidade, apontando o que deve ser comprado e usado.

Neste estudo, a propaganda publicitaria mantém relacdes intertextuais com o género
provérbio ou ditos populares, que se caracterizam por se tratarem de textos de curta extensao,
formados basicamente de um periodo apenas; € uma estrutura composicional que transmite

conhecimentos comuns sobre a vida.

3 A TEORIA DA ESTRUTURA RETORICA COMO APORTE PARA O ESTUDO DAS
PROPAGANDAS

A Teoria da Estrutura Retorica é uma teoria descritiva de cunho funcionalista que se
originou de um estudo sobre a geragdo automaética de textos na Universidade do Sul da Califérnia
na Costa Oeste dos Estados Unidos. Uma corrente dessa teoria constituida dos linguistas como
Mann e Thompson (1988), Matthiessen, Mann e Thompson (1992) passou a se preocupar com a
hierarquia de formacdo de textos com enfoque para a gramatica e para o discurso. Busca-se
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descrever, com essa teoria, as relacfes que se estabelecem entre as unidades informacionais que
compdem o texto, visando, assim, a coeréncia.

As unidades informacionais, doravante Uls, sdo identificadas pelo fio tematico, as vezes
pelos elementos de conexao entre elas que nem sempre estdo presentes. Segundo Chafe (1982), as
Uls sdo jatos de linguagem ou blocos de informacéo que, em geral, tém equivaléncia a uma oracao
ou qualquer porcdo textual que se caracterize um bloco informativo. Em Chafe (1985), as Uls
também se constituem na modalidade escrita e propiciam o reconhecimento do micro e da
macroestrutura do texto sob a perspectiva funcionalista.

Por conseguinte, os parametros de analise do género propaganda foram as Uls, em que se
verificaram os tipos de relagdes retdricas que emergem entre as macroestruturas e microestruturas
que constituem as Uls. As relacOes retdricas sdo conhecidas na linguistica como relagdes de
coeréncia e podem ser compreendidas em dois grandes conjuntos: as que se referem a apresentacao
da relacdo, com a intencdo de aumentar a inclinagdo do interlocutor a agir, concordar, acreditar ou
aceitar o conteldo do ndcleo; e as que se referem ao contetdo, que tém a funcdo de levar o
interlocutor ao reconhecimento da relagéo em tela.

As relacbes de apresentacdo indicam motivacdo, antitese, background, evidéncia,
justificativa, concessdo, preparacdo, elaboracdo, reformulacdo, resumo. E as de conteudo
constituem-se de: alternativa, circunstancia, elaboracgdo, interpretacdo, avaliagdo, resumo, causa
involuntéria, causa voluntaria, condi¢do, condi¢do inversa, elaboracdo, método, proposito, resultado
involuntario, resultado voluntario, solucdo. Ja as relagdes multinucleares sdo do tipo: conjuncéo,
contraste, disjuncdo, lista, reformulacdo multinuclear e sequéncia.

De acordo com Mann e Thompson (1988), a analise € compreendida por meio de diagramas,
que representam os esquemas das porcdes textuais (SPAN). Esses esquemas sdo descritos como
padrdes pré-definidos com o objetivo de especificar como as por¢des do texto (SPAN) se
relacionam, a fim de formar porcdes maiores ou todo o texto:

a) Relacdes multinucleares: uma porcdo de texto ndo é ancilar a outra; nesse tipo de relagdo, cada
porcéo de texto representa um nucleo distinto;

b) Relacdes nucleo-satélite: Uma porcédo do texto (satélite) é ancilar a outra (nucleo). Essa relacéo
demonstra que uma porc¢ao serve de subsidio para a porcdo que tem a funcéo de ndcleo. O satélite
pode aparecer antes ou depois do nucleo.

Ao serem aplicados em um texto, 0s esquemas nao seguem, obrigatoriamente, os padrbes
preestabelecidos, podendo haver variagdes, como se observa nas convencdes abaixo:

i) a ordem em que aparece o nucleo e o satélite ndo é fixa;

il) uma relacdo que faz parte de um esquema pode ser aplicada quantas vezes forem necessarias;

iii) em esquemas multinucleares, as relagdes individuais sdo opcionais, porém, pelo menos uma das
Revista Synthesis, v.14, n.1, p. 01-18, 2025. 6
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relacdes deve ser estabelecida.

A seguir serdo focalizados os principios norteadores da Teoria da Estrutura Retdrica:

*Qrganizacdo: Os textos se organizam de modo que suas partes sejam funcionalmente
significativas;

*Unidade e coeréncia: O texto se constitui como uma unidade de sentido;

*Unidade e coeréncia surgem da funcdo estabelecida: A percepc¢do de um texto como uma
unidade coerente se da pelo fato de suas partes contribuirem para que o efeito pretendido
pelo escritor seja estabelecido;

*Hierarquia: O texto se organiza de modo que partes elementares componham porcdes
maiores que, juntas, constituem outras ainda maiores até formarem o texto completo;
*Homogeneidade da hierarquia: Na estrutura relacional, a RST evidencia homogeneidade
em cada nivel, hd um conjunto de modelos estruturais disponiveis para organizar o texto;
*Composicéo relacional: O modelo estrutural dominante é o relacional,

*Assimetria das relagbes: O tipo de relagdo mais comum é o nlcleo-satélite, que se
caracteriza por ser uma relacdo assimétrica. Essa assimetria ocorre porque um membro da
porcao textual é mais central (o nucleo) e o outro mais periférico (o satélite).

*Natureza das relacdes: As relacBes estabelecidas no texto sao funcionais;

*NuUmero de relacdes: As relagdes ndo sédo fixas ou ndo constituem um inventario fechado;
por isso, novas relacbes podem ser definidas. (Mann; Thompson, 1989, p. 6-7).

4 METODOLOGIA

Para analise da organizacdo retérica das propagandas publicitarias, considerou-se a
intertextualidade veiculada pelos provérbios. Sendo que estes traduzem um interdiscurso a servigo
do produtor visando despertar no interlocutor a satisfacéo de seus desejos apontando o que deve ser
comprado e usado. Os provérbios aqui mencionados sdo fontes constitutivas das unidades de
informacao nas quais emergem as relacdes retoricas explicitas e ndo explicitas.

O critério para anéalise da estrutura retorica utilizado foi o de unidade de informacéo (Ul)
proposta por Chafe (1980), segundo esse autor, as unidades sdo consideradas como jatos de
linguagem ou blocos de informacéo. Nesse critério, a pausa € um recurso proeminente, importante
para indica-las. Porém esse ndo € um anico recurso. Nos dizeres de Decat (2010), as unidades de
informacdo equivalem a uma oracdo, mas ndo necessariamente, podendo ser qualquer porcao que
constitua uma unidade de informag&o. Os passos foram assim executados:

a) Segmentacdo das unidades de informacao constituidas nos andncios;

b) Analise das proposicdes relacionais, considerando as unidades informacionais (UIs) no
diagrama, ferramenta RSTTool (programaRSTTool, versao 3.45, de Mick O’Donnel,
disponivel para download no site WWW.wagsoft.com);

c) Analise dos resultados considerando os objetivos propostos.

5 ANALISE DE TRES PECAS PUBLICITARIAS CONSTITUIDAS DE PROVERBIOS.

As propagandas publicitarias 1, 2 e 3, ora analisadas, veicularam em blogs, um deles ¢é o da

disciplina de Redacédo Publicitaria, do Curso de Comunicacao Social: Publicidade e Propaganda da
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PUC Goias, as propagandas foram produzidas nessa disciplina para a pratica educacional, mas 0s
produtos veiculados de fato existem, outro blog é o do Renato Montilla, e foram acessados em
marc¢o de 2017.

A representacao da estrutura retérica das propagandas exibe as proposi¢coes relacionais entre
as Uls, para isso utilizou-se a ferramenta RSTTool, entretanto essa ferramenta nao faz a analise, uma
vez que esta é feita pelo analista que a utiliza para formatar os diagramas. Ressalta-se que o critério
para a analise é o da plausibilidade, ou seja, pode haver mais de uma interpretacdo de acordo com o
analista, e, dependendo da anélise, pode ocorrer sobreposicdo de relacdo, isto é, emerge mais de

uma relacdo para a mesma unidade de informacao.

5.1 ANALISE DA PROPAGANDA 01

Figura 01: Propaganda Publicitaria 01

s MAS CoME MuUTo EMm!

Disponivel em <http://renatomontilla.blogspot.com.br/2011/09/publicidade-com-ditos-populares.html>

a) Segmentacdo: Na propaganda 01, apresentam-se as seguintes Uls:
1. Quem tem pressa come crul...

2. ...mas come muito bem!

3. Maki, temakeria

Revista Synthesis, v.14, n.1, p. 01-18, 2025. 8
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b) Analise das proposicoes relacionais na ferramenta RSTTool

Figura 02: Diagrama 01

L’_/il_ulu:l-jrll_':

L ontrast
Quem tem pressa ...mas come muito
COme Cru..., bem!

Maki, temakena

Fonte: - Elaborado pelas autoras

c) Analise interpretativa
Descreveu-se a macroestrutura com as unidades (1 e 2) como Nucleos. Nessa relacdo N-N,
emerge a relagéo de contraste, definida no quadro abaixo

Quadro 01: Relacédo de Contraste

Nome da relagéo Condigdes em cada par de N Intencéo de A

Nunca mais de dois nucleos; as situacGes

nestes dois nucleos sdo (a) compreendidas L reconhece a possibilidade
como sendo as mesmas em Varios aspectos de  comparacdo e a(s)
(b) compreendidas como sendo diferentes diferenca(s) suscitadas pela
em alguns aspectos, e (c) comparadas em comparacao realizada

termos de uma ou mais destas diferencas
Fonte: ANTONIO, J.D. (2004) - Elaborado pelas autoras

Contraste

Na propaganda (1), a Ul (1) traz a passagem em que se estabelece a intertextualidade com o
provérbio “Quem tem pressa come cru”, o qual € utilizado como estratégia persuasiva pelo produtor
a fim de chamar a atencdo para as pessoas que tém pouco tempo para se alimentar, ou talvez gostem
de comida japonesa.

Na analise, as Uls (1) [Quem tem pressa come cru] e (2) [Mas come muito bem!]
apresentam a relacdo multinuclear. Segundo Mann e Thompson (1988), as situacdes nos nucleos
podem ser percebidas como semelhantes em alguns aspectos (come cru, come bem) e, a0 mesmo
tempo, podem ser compreendidas como se diferindo em alguns pontos (nd&o comer bem e comer
bem).  Entre as unidades (1) e (2) emerge a relagdo de contraste, pois reconhecemos a
possibilidade de estabelecer a comparagdo bem como presumir as diferencas surgidas pela
comparacdo realizada, isto &, o cliente pode até comer cru, contudo, no Maki, temakeria, um

restaurante japonés, ele serd bem servido, satisfazendo seus desejos e necessidades.
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Ha ainda entre as Uls (2) e (3) a relacdo Nucleo-Satélite: N-S, sendo que a unidade
informacional (2) é o Nucleo e a (3) € o satélite, fornecendo ao leitor o local onde ele ira satisfazer
Seus anseios, ou seja, trata-se de uma solucdo para o problema. A Ul (3) ndo é constituida de uma
oracdo, mas é um dado muito importante pois traz para o leitor o local onde ele pode encontrar 0s
produtos ofertados, ocasionando a possibilidade de satisfacéo, a solucéo para o seu problema. Entre
essas Uls, emana uma sobreposicdo de relacGes a relacéo de circunsténcia e a relagéo de solucao,

as quais se encontram descritas no quadro abaixo:

Quadro 02: Relagéo de Circunstancia e Solugéo

Condigdes em S Condigfesem N + S Intencdes do autor

Nome da relacéo e
ou N, individualmente

S define um contexto no
em S: S ndo se encontra|assunto, no ambito do qual
ndo realizado se pressupbe que L
interprete N

L reconhece que S
fornece o contexto
para interpretar N

Circunstancia

. . |L reconhece S

S constitui uma solugdo N
. em S: S apresenta uma como uma solugéo
Solucéo N para 0 problema
solucéo para 0 problema

apresentado em N
apresentado em N

Fonte: ANTONIO, J.D. (2004). Elaborado pelas autoras
5.2 ANALISE DA PROPAGANDA PUBLICITARIA 02

Figura 03: PROPAGANDA PUBLICITARIA 02

PROCURANDO AGULHA

NO PALHEIRO?

Com o GPS da GARMIN

vocé encontral

‘ N
ARMlN.

Youllve st el R s

Disponivel em http://renatomontilla.blogspot.com.br/2011/09/publicidade-com-ditos-populares.html
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a) Segmentacdo: Na propaganda 02, temos as seguintes unidades informacionais
1. Procurando agulha no palheiro?
2. Com GPS da Garmin vocé encontra! Garmin You'll be lost without it!

- livre traducdo: Sem ele vocé se perde!

b) Anélise das proposi¢des relacionais na ferramenta RSTTool

Figura 04: Diagrama 02

Solutiorhoo

Procurando agubha  Com GPS da Gamin
no palheino? vocé encontral
Garmin Y oull be lost
without it

Fonte: Elaborado pelas autoras

c) Analise interpretativa
Na propaganda 02, expds-se a macroestrutura tendo a unidade (1) como Nucleo e a unidade

(2) como Satélite. Na relacdo N-S temos a relacdo de solucéo explicada no quadro abaixo:

Quadro 03: Relacéo de Solucéo

Nome da|Condicdes em S

x o Condigdesem N + S Intengdes de A
relacéo ou N, individualmente

. N L reconhece S como uma
. em S: S apresenta uma|S constitui uma solucdo para .
Solucéo N solucdo para o problema
solucéo 0 problema apresentado em N
apresentado em N

Fonte: ANTONIO, J.D. (2004). Elaborado pelas autoras

A propaganda inicia-se por uma pergunta, constituida pelo provérbio “procurando agulha no
palheiro?”, que por si s0 ja traz a ideia de um problema dificil de ser solucionado. Dessa forma, fica
evidente a relacdo de solucdo, em N-S. A intertextualidade de forma explicita traduz para o leitor o
contexto da dificuldade, mas logo em seguida tem-se uma possibilidade para elucidar o problema. O
leitor identifica na Ul (1) [Procurando agulha no palheiro?] um problema, todavia reconhece na Ul
(2) [Com GPS da Garmin vocé encontra! Garmin You'll be lost without it! | 0 poder de o produto
Garmin solucionar o problema de se estar perdido como uma agulha no palheiro. No Satélite ou Ul
(2), evidencia-se entdo para o leitor uma solugdo para a dificuldade expressa no Nucleo ou Ul (1).

A solugdo que emana em UI (2) ¢ a forga persuasiva da propaganda, o leitor “ndo pode-se perder”,
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logo ele precisa do GPS, simples assim. O leitor, marcado na propaganda pelo pronome vocé, é
convidado a viver o problema e a encontrar a solugéo.

Ainda na propaganda 02, nota-se que emanam algumas relagdes na microestrutura:
a-Na microestrutura: a Ul (1)[Com GPS da Garmin vocé encontral]constitui o Nucleo; e (2)

[[Garmin] [You'll be lost without it! ]] sagram-se como Nucleos.

Figura 05: Diagrama 03

Heformulacao
Com GPE da Garmin Garmin Youll be lost
voce encontral without it

Fonte: Elaborado pelas autoras

b- Na analise, distingue-se, entre essas unidades, a relagdo multinuclear N_N, na qual emerge a

relacdo reformulacdo multinuclear, veja- se abaixo:

Quadro04: Relagdo de Reformulagcdao Multinuclear

Nome da relagéo Condicgdes em cada par de N Intencdes de A

Um elemento constitui, em primeiro lugar, a
Reformulacao repeticdo de outro, com o qual se encontra
multinuclear relacionado; 0s elementos sdo de importancia
semelhante aos objetivos de A

L reconhece a repeticdo
através dos elementos
relacionados

Fonte: ANTONIO, J.D. (2004). Elaborado pelas autoras

O leitor nota que as unidades (1) e (2) possuem um valor semelhante, apesar da aparente
contradi¢ao “vocé encontra” X “vocé se perde”, caracteristica do produto Garmin, pois com ele
vocé encontra, sem ele vocé se perde. Essa repeticdo de ideias reforca os objetivos do produtor da
propaganda, o de vender o GPS. O leitor percebe entdo a reformulacéo, repeticdo de elementos no
Nucleo (2) como forma de reiterar o produto, ser mais convincente, porque a negacao muitas vezes
assusta e leva o interlocutor a tomar uma posicao, ou seja, comprar porque ndo quer se perder.

Para andlise da microestrutura, fez-se ainda mais um recorte, para uma melhor visualiza¢do
das relacbes, assim encontrou-se a relagdo de Nucleo-Satélite, entre as Uls (1) e (2) nas quais

emerge uma relacdo de preparacédo em que o Nucleo é a Ul (2) e o Satélite é a Ul (1).
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Figura 06: Diagrama 04

Preparagio

_F,_,..-d"_'_'—‘_“‘-.._.

Garrmin Youll be lost without
it

Fonte: Elaborado pelas autoras

O Satélite que é a Ul (1) [Garmin] precede o Nucleo Ul (2) [ sem ele vocé se perde ]
estabelecendo a relacdo de Preparacdo, o pronome ‘cle’ retoma Garmin; o leitor ja conhece,
fazendo com que o interlocutor esteja mais preparado, interessado ou orientado para ler o Nucleo, o

que reforca a estratégia persuasiva do produtor. Veja o quadro explicativo abaixo:

Quadro 05: Relacdo de Preparacao

Condig¢bes em S

INome'da ou N, individualmente Condicbesem N + S IntengGes de A

Relacédo

S precede N no texto; S tende
a fazer com que L esteja mais
preparado, interessado ou
orientado para ler N

Fonte: ANTONIO, J.D. (2004). Elaborado pelas autoras.

L estd mais preparado,
interessado ou
orientado para ler N

Preparacdo |Nenhuma

5.3 ANALISE DA PROPAGANDA PUBLICITARIA 03

Figura 07: Propaganda Publicitaria 03

“Sanifo de casa ndo faz milagre”
(dona lrene)

T

o

n o

S.O0.5S MARIDO DE ALUéUEL

Fonte: Disponivel em: http://renatomontilla.blogspot.com.br/2011/09/publicidade-com-ditos-populares.html

a- Segmentacdo: Na propaganda 03, obtivemos, na macroestrutura, a seguinte segmentacao:
(1) “Santo de casa ndo faz milagre” (dona Irene)

(2) S.0.S. MARIDO DE ALUGUEL
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b- Analise das proposicdes relacionais na ferramenta RSTTool

Figura 08: Diagrama 05

Solutionboo

‘.r-‘_—-“—-._h_
"Canto de casando S5.0.5 MARIDO DE
taz milagre” (dona ALUGUEL
Irene|

Fonte: Elaborado pelas autoras.

A Ul (1) constitue o Nucleo e apresenta um problema. A Ul (2) representa o Satélite e
contém a solugdo para o problema apresentado no Ndcleo, uma vez que ndo existe solucdo se ndo
houver o problema. Assim, o nucleo é aquele que provoca uma situacdo. Nessa propaganda, o que
provoca o problema foi expresso de forma intertextual com o provérbio “Santo de casa ndo faz
milagre” muito usado no sentido de que muitas vezes o que se faz fora de casa é mais eficiente do
que quando se tenta fazer no préprio ambiente familiar, ou ainda, quando uma pessoa esta
enfrentando um problema quem esta de fora consegue enxergar melhor a solugdo. No anuncio fica
bem clara essa ideia, 0 marido normalmente ndo resolve 0s pequenos reparos da casa, entdo €
melhor ter um marido de aluguel para realizar, por exemplo, um rejunte no azulejo.  Desse modo,

a relacdo que se instaura entre 0 N e 0 S, € a relacdo de solugdo. Aqui novamente descrita.

Quadro 04: Relacdo de Solucéo

. Condigdes em S . .
Nome da relacéo o Condicdesem N +S  |Intengbes de A
Ou N, individualmente

L _ |L reconhece S como
S constitui uma solucdo N
em S: S apresenta uma uma solucdo para o

Solucéo N para 0 problema
solucéo problema apresentado
apresentado em N N

Fonte: ANTONIO, J.D. (2004). Elaborado pelas autoras.

Para uma melhor visualizagdo das relagdes na microestrutura, segmentaram-se as Uls (1) e
(2) da macroestrutura em porgdes menores:
(1) “Santo de casa ndo faz milagre”

(2) (dona Irene)
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Figura 08: Diagrama 06

.:|||'||'|I III; .E_u'l
"Santo de casa ndo (dona lrene)

taz milagre”

Fonte: Elaborado pelas autoras

Entre as Uls (1) e (2) emergem na relagdo de Nucleo- Satélite: as relagdes de atribuicéo e
parentética, configurando uma sobreposicdo de relacBes de natureza estrutural. A relacdo da
atribuicdo informa quem emitiu a mensagem e a parentética implica uma informacao contida entre
parénteses, configurando como uma informacdo a posteriore. Na relacdo de atribuicéo,
percebemos que Dona Irene é quem diz o provérbio, como se estivesse refletindo diante de um
problema doméstico a falta de alguém para arrumar o defeito, ja que o seu marido ndo faz os
reparos em casa. A relacdo de atribuicdo caracteriza-se pelo fato de dona Irene se apropriar de um
dito popular e a parentética por dona Irene encontrar-se visualmente entre parénteses, conforme

descritas no quadro abaixo:

Quadro05: Definicdo das Relacbes Retdricas: Estrutural

Nome Condigdes em S ou N, L .
. L Condigdesem N +S |Intencdo do Autor
da relagdo individualmente
Atribuicéo em N: N apresenta umafN e S indicam |, ) ..
5 . O leitor é informado
expressao, fala ou pensamento |respectivamente, a
i - sobre a mensagem dada e
de alguem ou algo. O satélite |fonte de uma
, sobre 0 que e quem 0 a
apresenta alguém ou algo que |mensagem e )
produziu
produz N. mensagem.
Parentética em N + S: S apresenta
Em N : nenhuma. Em S|. .
) . _|informagéo extra|L reconhece que S
apresenta uma informacao i i N
) . |relacionada a  N,|apresenta informacao
extra relacionada a N que néo i
) complementando N; S|extra relacionada a N,
estd expressa no fluxo| _
. ndo pertence ao fluxo|complementando N.
principal do texto .
principal do texto.

Fonte: PARDO, 2005. Elaborado pelas autoras.

Ainda na propaganda, pelo recorte na microestrutura, emerge a relagcdo de preparacao, uma
relacdo de Nucleo-Satélite entre as unidades (1) e (2), em que o Nucleo é a Ul (2) e o Satélite é a
ul (2).
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Figura 09: Diagrama 07

preparac.ad
——
5.0.5. rMARIDO DE
Al UGUEL

Fonte: Elaborado pelas autoras

A microestrutura revela a seguinte relacdo de Nucleo-Satélite: N-S, pois na combinacao das
Uls (1) e (2), arelacdo evidenciada é a preparacdo porque (1 ) prepara o leitor para o que seja

realmente S.0.S que no caso é o Marido de Aluguel. Veja a relacdo novamente aqui descrita:

Quadro 06: Relagéo de Preparagéo

Condicgbes em S Condigcdesem N + S
Nome da relacéo ou N,
individualmente

Intencdes de A

S precede N no texto; S|L esta mais
tende a fazer com que L [preparado,

Preparacao Nenhuma esteja mais preparado, | interessado ou
interessado ou orientado|orientado para ler
para ler N N

Fonte: ANTONIO, J.D. (2004) - Elaborado pelas autoras

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo permitiu um exame do género propaganda publicitaria edificado pela
intertextualidade com o género provérbio. Ademais possibilitou a compreensdo sobre as relacGes
retoricas que emergem no discurso quanto na combinacdo entre as oracfes (plano gramatical)
alicercada pela Teoria da Estrutura Retdrica (RST).

Em tese, os andncios publicitarios possuem como peculiaridade a persuasao e os produtores
valem-se de recursos outros para conquistarem seus propositos. O objeto deste estudo também se
serve da intertextualidade e leva em conta o conhecimento prévio de seus leitores.

No exame, com base na RST, averiguou-se que 0s provérbios selecionados apresentaram na
combinacdo das oracdes, ora estabeleciam relacédo retdrica de contraste, [quem tem pressa come
cru... mas come muito bem ] ora constituiam o problema a ser solucionado [procurando agulha no
palheiro?] ou [ santo de casa ndo faz milagre]. Nas quais emergiram as relacdes retdéricas Nucleo-
satélite. Como mostram os diagramas 01, 03, 05. Possibilitando assim, que os objetivos propostos
fossem realmente alcangados.
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As analises representadas na ferramenta RSTool e os quadros explicativos das relacfes
retoricas demonstram claramente as relacfes que emergem nas porc¢des de informacdo (SPAN).
Para mais, também ficou evidente que nas pecas publicitarias, em sua microestrutura, emana a
relacdo de preparacdo, na maioria dos anincios o0 nome do produto vem em destaque, um modo
de fazer com que o interlocutor esteja mais preparado, interessado ou orientado para compreender a
informacédo emitida, o que também é um ato persuasivo do produtor.

Devido a complexidade do assunto, é necessario aprofundar no estudo sobre as relaces
retoricas, que emergem entre as partes do texto, buscando explicar quais sao as relacdes retdricas
predominantes em um dado género e a intencionalidade do produtor textual para que se afirme que
tais relagcBes sempre serdo emergidas da construcdo textual, tornando-se uma caracteristica peculiar
de reconhecimento do género.

Dessa forma, a RST permite que o estabelecimento das relacBes retdricas seja importante
para a compreensdo dos enunciados linguisticos tanto nivel discursivo como também no nivel da

combinacéo das oragdes.
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