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RESUMO

Tem o texto publicitario normas gramaticais espeasf? Esse tipo de texto cria

estruturas linguisticas proprias? Este estudo temocobjetivo apontar algumas

construcdes caracteristicas das pecas publicitgriagstas pela gramatica e outras
criadas pelos publicitarios. Nossa andlise se detgmatilizacdo das frases nominais,
frases de situacdo — englobando a relacdo imagem/terbal quanto ao uso do

substantivo e do verbo na mensagem - e das oragdesrdinadas adjetivas.

Verificaremos com qual intencéo esses artificingiisticos e semiologicos sdo usados
e criados pelos publicitarios.
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0. Introducéao

O discurso publicitario € um discurso estratégicom fins bem definidos:
informar, persuadir e induzir o consumidor a compraa isso, o publicitario utiliza-se
de todos os recursos disponiveis da linguagem lerbao-verbal e também se sente
com total autonomia para criar novas estruturagitstas que venham ao encontro dos

seus objetivos de interagir com mais eficiéncia semnpublico-alvo.

Dessa forma, percebemos na linguagem publicibdst#tuidas algumas normas
ou construcdes sintaticas pela sua recorréncigeméss publicitarios, podendo afirmar
que ha uma “gramatica publicitaria” que os redatqreblicitarios usam para atingir o
consumidor. A seguir, serdo apresentados alguifigiag linguisticos dessa gramatica,
alguns deles previstos na gramatica da Lingua \eesa e bastante explorados pelos

publicitarios, outros criados pela linguagem putdié.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e PropagdadiX Encontro dos Grupos/Nicleos de Pesquisa em
Comunicagéo, evento componente do XXXII CongressoilBirasde Ciéncias da Comunicagao.
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1.Frases nominais

Segundo Garcia (1971, p.6), “frase é todo enuncgadiziente por si mesmo
para estabelecer uma comunicacédo”. Pode ser eodatitle sujeito e predicado, mas
nao obrigatoriamente, pois ha frases em portuger@sssijeito e até mesmo sem verbo,
as chamadas frases nominais. Observem o titulineag®ens da publicidade abaixo:

Nada como umn dia depois do outro

com uma noite no meio

Comece por

Fortaleza

o seu melhor

roteiro de férias.
suda

praia é aqui.

O titulo “Nada como um dia depois do outro com unoie no meio”, na
publicidade do Ceara, € uma frase, mas ela naatesirutura lingtistica normal das

frases em portugués, ou seja, ndo tem verbo, paaliE denominada frase nominal,
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aquela constituida apenas de nomes - substantadjstivos, pronomes e formas
nominais do verbo. A frase nominal € uma fraseaguricisiva, direta, usada para
indicar de maneira breve, sumaria as acdes ougpanatar os elementos principais de
um quadro descritivo - lugar, objeto, pessoa.

Na publicidade do Ceara, destaca-se a imagem depuaia ensolarada e, abaixo
dela, vemos um casal dancando, sugerindo que &ssmmearenses tém diversao. O
titulo desta publicidade se utiliza da frase noini@@a descrever positivamente os dias
e as noites em Fortaleza de uma forma direta, breve

A frase nominal € amplamente empregada nos argipoimue a estrutura desse
tipo de mensagem permite a construcdo de enunctatims com poder descritivo para
nomear, qualificar produtos, lugares, servicos.eEadificio € muito freqliente em
titulos, slogans e, as vezes, em toda a mensagéal de anuncio. Outra frase nominal
empregada no anuncio do Ceara € o enunciado ioseasidmagem da praia “28° em
julho”.

Outros exemplos de frases nominais em publicidades“Magra de ruim? Nao,
magra de Diet Shake”; “Lorenzetti. A solu¢do paseo banho”; “Danoninho. Sua dose
diaria de saude”; “Alianca. Seu dia-a-dia mais sggl.ofra. Um dos melhores fogdes
do mundo”, “Breton Atual: estilo dentro e fora dasa”, “Todeschini. Sempre uma
escolha inteligente”.

O emprego de frases nominais na publicidade é ymspela interacdo de
diferentes textos verbais e imagens que formam @sagem, em que a linguagem
verbal assume relacionamentos com outros codigasyagem, a cor, substituindo
palavras. Ou melhor, com o uso de outra estruingaiiktica muito usada no texto

publicitario: a frase de situacao.

2. Frase de situacéo

S&o assim denominadas porque necessitam do amréextque se acham para
ganhar sentido completo. A frase nominal citadanacno titulo s6 € entendida se
olharmos para as imagens contidas na publicidade.

O titulo da publicidade do Ceara “Nada como umd#ipois do outro com uma
noite no meio” e todos 0s seus elementos - veda&o-verbais - estdo coerentemente
amarrados, formam uma sé unidade. Dessa forma,nsagem do titulo s6 adquire
sentido se relacionada ao contexto em que se jngereeja, a imagem, ao texto, a

marca e ao slogan. E, portanto, uma frase de &ituac
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As frases de situacdo sdo assim denominadas pe&m sesuficientes por si
mesmas para gerar entendimento “se destacadashiendeninguistico, fisico ou social
em que sdo enunciadas” (Garcia, 1978, p.13). Bor dstitulo da publicidade do Ceara,
ao utilizar um recurso criativo para transmitir snansagem, recriando a férmula fixa
(Carvalho, 1996, p.84-93) um provérbio popular “dl@@mo um dia depois do outro” e
acrescentando-lhe uma expressao nova “com uma noitmeio”, € uma frase de
situagdo. Ou seja, ela conta com o contexto qu@@mwsite concluir que a palavra “dia”
do titulo relaciona-se a imagem do mar, da praim mlia ensolarado, enfim uma
paisagem bonita e natural, remetendo ao temazdo, lda tranquilidade, que podem ser
desfrutados em Fortaleza; e a palavra “noite’p@ada a imagem de um casal
dancando, sugere que Fortaleza também tem atrdedager nesse periodo. Podemos
afirmar que esse titulo € original porque o seniidcial do provérbio, de revanche,
vinganca, se desvirtua totalmente nesta publiciddde Ceara, com significado
totalmente novo: tanto os dias como as noites saerdes nessa cidade.

No caso do discurso publicitario, a frase de s@paé um recurso muito
empregado porgue remete a(s) imagem(s) nele csitidau seja, € uma forma de
remeter o leitor/consumidor da mensagem a olharagem que, na maioria das vezes,
€ o produto propagado, e conhecé-lo, deseja-tmrseqientemente, compra-lo.

O uso da frase de situacdo no anuncio tambénovaneontro da necessidade do
texto publicitario de elaborar mensagens curtagugessa construcado linguistica conta
com a imagem ou as frases anteriores para comtitetarsentido.

A associacdo de texto e imagem no andncio, usandatificio da frase de
situacdo, permite que suas mensagens sejam ingetase perfeitamente, mesmo
omitindo elementos que ficam pressupostos nas insageno relacionamento entre os
cédigos verbais e ndo-verbais do antncio. E o tpaenamos de coeréncia do texto

publicitario.

2.1- Coeréncia do substantivo e seus determinantes

Em uma frase verbal, o substantivo pode subor@dioaeu sentido varias palavras
ou locucbes, que o caracterizam, o delimitam ouptet@mm o seu sentido. Essas
palavras podem ser: artigos, adjetivos, locucOggiaals, pronomes adjetivos, o proprio
substantivo, o pronome substantivo, o0 numeral.

No texto publicitario, € muito freqiente a relacate subordinacdo

substantivo/determinado e seus determinantes. Vajpanblicidade a seguir:



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

ESTES VEICULOS
VOCENUNCA

VAI PENSAR EM

IMPORTAR.

¥~ COMPACT
BINO'S

UNKSEX

Econdmicos, confortaveis e muito duriveis.
Alta tecnologia e acabamento Sandalo.

Na publicidade do sapato Sandalo, o titulo “Egtdsulos vocé nunca vai pensar
em importar”, tem como substantivo ou termo deteamd o0 produto propagado -
sapato. No titulo, ele esta metaforicamente express palavra “veiculo”, que tem
como determinante o pronome demonstrativo “estpntando para a imagem do
anuncio — frase de situacdo. A partir da imagensajmato - termo determinado -, a
publicidade faz uma outra comunicacgéo, envolventyjuagem verbal e ndo-verbal: o
sapato € o substantivo - determinado - e seusntietantes aparecem logo abaixo da
sua imagem: “econdmicos, confortaveis e muito cdeigdve “alta tecnologia e
acabamento Sandalo” para indicar suas qualidadessesE trés termos estédo
subordinados quanto ao sentido a imagem, ou sejaubstantivo sapato. A frase
completa “Os sapatos Sandalo sdo econdmicos, tavdis e muito duraveis. Tém alta
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tecnologia e acabamento Sandalo.” se constroi cdemesatos visuais (imagem do
sapato) e verbais.

No texto publicitario, portanto, € comum a relagho subordinacdo entre o
substantivo e seus determinantes vir expressa regunalgem verbal e ndo-verbal, ou
seja, a imagem ser o substantivo que, por suaévezproduto propagado. Mais uma
vez, constatamos que a coeréncia da estruturaatedduanuncio se faz por meio da

perfeita combinacgdo entre comunicagao verbal eveéual.

2.2 — Coeréncia do verbo e seus determinantes

No titulo da publicidade do sapato Sandalo “Egé#sulos vocé nunca vaensar
em importar’temos um periodo simples, cujo predicado é forn@mtouma locucgéo
verbal “vai pensar em importar”, complemento verledtes veiculos” e advérbio
“nunca”.

A locucdo verbal “vai pensar em importarteterminada - estdo subordinados
dois determinantes: um que complementa o sentidedm “estes veiculos” e um que
indica circunstancia de tempo — “nunca”

Assim, o verbo ou locucéo verbal € determinadospas complementos verbais e
pelas expressdes - adveérbios ou locucdes adverlgaie indicam suas circunstancias:
de tempo, de modo, de lugar, de causa, de compatghiastrumento, de negacéo, de
intensidade, de meio.

Nos anuncios, o verbo pode ficar muitas vezedi@ippelo uso da frase de
situacdo, como na publicidade dos sapatos Sanidadgem do sapato e, logo abaixo
em uma caixa de texto, a mensagem em que se omgemrbos “sdo” antes da frase
nominal “econdmicos, confortaveis e muito durdveistém” antes da frase nominal
“alta tecnologia e acabamento Sandalo”, mas panfhte interpretaveis pelo contexto,
ja que o receptor da mensagem relaciona a imageensagem verbal.

N&o sé o substantivo — como na publicidade do eafandalo — pode vir
expresso por uma imagem na publicidade, mas tantb@erbo, como no andncio da

Swift, a seguir:
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Linha Coragao de Manteiga Swift: Milho Verde e
Ervilhas Frescas, as Unicas reaimente frescas. Receitas

da natureza com a assinatura de qualidade Swift. Ot s sabor & ida

O seu titulo “Eu (imagem de um coracao feito metdeleervilha e metade de
milho) a natureza”, ou seja, a mensagem que séHé& d&mo a natureza”. Esse recurso
de tornar o verbo imagético ressalta as qualidddgsoduto propagado, Linha Coracéo
de Manteiga da Swift, milho verde e ervilhas fres@ssim como também a imagem
trabalha os sentidos do consumidor, despertandonsade de experimentar esses

alimentos.

Oracéao subordinada adjetiva

As oracOes subordinadas adjetivas sempre se refenem nome substantivo e
vém introduzidas por pronomes relativos: que, quemual, onde, quanto, cujo. O
titulo da publicidade da Alianca “A Alianca é lidem um mercado onde é proibido
regular mixaria” € um exemplo de periodo compostosubordinacdo em que aparece

uma oracao subordinada adjetiva.
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Nos titulos ou slogans das publicidades, porénmaiaria da vezes, as oracdes
subordinadas adjetivas ndo aparecem no periodoastonp sim no periodo simples —
caso ndo previsto pelas gramaticas. E muito comumscodesse tipo de oragdo em
mensagens ou frases em que aparecem o nome siviostamé na maioria das vezes é o
produto propagado, e uma subordinada adjetiva paracteriza-lo positivamente.
Como exemplo, temos o slogan do Nescau: “Nescagrgienque da gosto”, em que a
oracdo subordinada adjetiva também tem a funcacadkcterizar o produto — nesse
caso, energia € uma metonimia do produto -, panérpgeriodo simples.

Outros exemplos dessa construcao publicitaria ‘S@ama Laser lon: a Unica
que alisa e ioniza”, “Veja. Indispensavel para ¢spgue queremos ser”, “Ipanema
anatdbmica. A sandalia que veste como uma luva” eenagoracao subordinada adjetiva
relaciona-se, subordina-se sempre a uma marcaodutprpropagado para indicar suas
gqualidades, seu diferencial.

Outras vezes, este tipo de oracdo pode aparecgreriodo simples para

caracterizar o publico-alvo da mensagem publigit@dmo na publicidade a seguir:

Para anjos
que querem dar asas i
a imaginacao. OPE
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O titulo “Para anjos que querem dar asas a ima@iriago anuncio da Hope
Lingerie, “anjos” indica ironicamente a mulher, regentada na imagem da publicidade,
provavel consumidora de lingeries, que nao tem dadanjo, e sim caracterizada como
a que “quer sair da rotina” ou “experimentar noseigsacoes”.

Nesse caso, a oracdo subordinada adjetiva estéter@mando a consumidora-
alvo da publicidade, num periodo simples, em gumeréncia do anuncio permite
interpretar que as calcinhas Hope sédo para mullmresestdo a busca de novas

sensagoes.

Consideracoes finais

Para alcancar seu publico-alvo, o discurso puétiat utiliza-se de frases
nominais, frases de situacdo que permitem a ca@strde enunciados, integrando
imagem e texto verbal no anuncio, e inventa suariadinguagem usando oracfes
subordinadas adjetivas para qualificar positivamena marca, seu produto ou publico-

alvo numa construcao sintatica que foge as normaasajicais.

Alguns devem estar se perguntando? Mas isso ét@®rRode-se nas pecas

publicitarias fugir as regras gramaticais?

A resposta € sim, desde que essas novas constiepdesn uma intencdo. Ao
abusar de frases nominais, o publicitario conferaismconteddo a mensagem,
descrevendo seu produto ou servico de forma maesebe ritmada, com mais

sonoridade, enfim com mais eficiéncia e beleza.

Quando usa frases de situagao, fazendo a inteesgéotexto verbal e imagem
ou substituindo substantivo ou verbos por imageas,discurso publicitario
coerentemente inova construindo frases que utiliatexto verbal e imagem para
terem sentido completo, 0 que mexe com a imagindga&mnsumidor e desperta neste
0 interesse ou desejo pelo produto propagado.r& glee sempre na imagem vai estar o

produto que se quer vender.

Ao subordinar oracfes adjetivas a uma marca, nanpatiuto ou seu publico-
alvo, cria uma construcao sintatica inusitada, onmitis breve, pois conta com a frase

de situagdo em que imagens complementam o sedaenti
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Enfim, essas construcbes e artificios da linguagerbal que constroem
coerentemente as mensagens das pecas publicisfitasestratégias criativas para

tornam esse discurso atraente, original, sedutor.
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