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O jogo da entrega: uma analise semidtico-estilistica
de antincios publicitarios
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RESUMO

Durante o primeiro ano da pandemia da COVID-19, empresas do ramo de aplicativos de
delivery tiveram um protagonismo forte no coragdo do consumidor: o contato fisico
precisava ser evitado, mas a entrega de alimentos ndo poderia esperar. Buscando
persuadir o publico-alvo por meio das emocdes geradas pela pandemia, as empresas
Ifood, Rappi e Uber Eats fizeram uso de repertdrios lexicais, cores, fontes e imagens na
construcdo dos textos multimodais para acionar no imaginario do alocutério esses
sentimentos. Formulamos a hipotese de que as escolhas com alto potencial iconico
foram as responsaveis por criar imagens mentais que despertassem esses sentimentos.
Analisamos ainda, a luz de estudos semioticos e estilisticos, como esses sentidos foram
explorados pelos aplicativos de delivery no contexto pandémico.

Palavras-chave: Texto Multimodal; Anuncio Publicitario; Iconicidade Verbal;
Estilistica.

ABSTRACT

During the first year of SARS-CoV-2 pandemic, companies of delivery applications
business played a strong role in the consumer's heart: physical contact needed to be
avoided, but food delivery could not wait. Looking for persuading the target audience
by the feelings caused for the pandemic, the companies Ifood, Rappi and Uber Eats used
lexical choices, colors, fonts and images to build multimodal texts to activate in
consumers imaginary these feelings. We formulate the hypothesis that the choices with
high iconic potential were responsible for creating mental images that arouse these
feelings. We also analyze, in the light of semiotic and stylistic studies, how these
meanings were explored by delivery applications in the pandemic context.

Keywords: Multimodal Text; Advertisement; Verbal Iconicity; Stylistic.
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INTRODUCAO

O mundo de hoje é o mundo da comunicagdo, cujos simbolos séo, a todo
momento, manipulados. A busca inesgotavel de formas para seduzir o consumidor, no
entanto, ndo se consolidou apenas nos campos da industria e do comércio. Todos 0s
setores de negdcios aderiram a l6gica da economia moderna, direcionando uma boa
quantia de seu lucro para o setor de “marketing”. O que antes era somente divulgacéo,
passou a ser persuaséo e fez emergir do mundo dos antigos reclames um novo conceito
de publicidade. Esse conceito comporta muitas técnicas de convencimento, associando
imagem e palavra de formas cada vez mais criativas na composicdo dos textos
multissemidticos que compdem os anuncios publicitarios.

A beleza, a criatividade, a novidade, o inusitado e o ludico tornaram-se pegas
inestimaveis nas propagandas, levando o consumidor a admirar o trabalho dos
“marqueteiros” e, consequentemente, a considerar a compra do produto ou o uso dos
servicos por eles anunciados. No entanto, o publico-alvo s6 se tornara um consumidor
se 0 anuncio for bem redigido e usar a palavra como signo condutor das informacdes
pretendidas, que deverdo ser decodificadas por esse publico de acordo com suas
experiéncias.

Assim, partindo do pressuposto de que “o mundo € um construto semidtico e de
que tudo que nos rodeia é convolavel em signo, portanto, sujeito a semioses multiplas
ou mesmo infinitas” (SIMOES, 2019, p. 76), levantamos a hipdtese de que, com signos
com alto potencial icdnico, os antncios analisados constroem os sentidos pretendidos.
Para isso, analisaremos qualitativamente os niveis de iconicidade e a producdo de
sentidos em uma amostra de anuncios publicitarios de aplicativos de delivery no
contexto devastador da pandemia da Covid-19 no Brasil. A analise estilistica recaira,
sobretudo, sobre os estudos do tedrico Charles Bally (1865-1947) — doutrinador da
estilistica da lingua (langue) —, uma vez que 0 que se busca é a descri¢do textual;
enquanto a analise semiotica sera pautada na Teoria da Iconicidade Verbal de Simdes
(2009), a fim de analisarmos 0s signos com alto potencial icbnico nos anuncios.

A estilistica e a sintaxe se fardo cruciais para uma analise mais completa dos
fendmenos linguisticos e expressivos que ddo harmonia e sentido ao texto. As

construcdes das frases também serdo apresentadas pelo viés da sintaxe e da iconicidade
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diagramética. Alem disso, 0 uso dos verbos no modo imperativo serd analisado a fim de
mostrar 0 quanto os tradicionais e persuasivos verbos nesse modo tém dado lugar a
novas estruturas sintaticas e o quanto os anuncios se reinventam de acordo com o
contexto.

Na esteira dos componentes do processo comunicativo, serdo abordadas as
caracteristicas do texto injuntivo e a funcdo conativa da linguagem, nas construcoes
multimodais dos textos publicitarios, como importantes unidades comunicativas para a
analise da construcdo das frases dos anuncios selecionados. O intuito é mostrar a sintaxe
que compde a estrutura de alguns atos de fala e que, porventura, possa subverter a sua
intencdo comunicacional.

Com esses pressupostos e premissas, analisaremos como as escolhas de signos
icOnicos atuaram nas estratégias persuasivas de anuncios das empresas de entrega Ifood,
Rappi e Uber Eats, veiculados nas redes sociais em suas respectivas contas verificadas
do Instagram desde o inicio da pandemia da Covid-19 no Brasil (marco de 2020),
atingindo seu publico-alvo, a saber, pessoas de todas as idades e classes sociais que

estdo em isolamento social.
1. FUNDAMENTACAO TEORICO-METODOLOGICA

A iconicidade é uma propriedade semidtica fundada na plasticidade -
propriedade da matéria de adquirir formas sensiveis por efeito de uma forca exterior. Tal
atributo pode ser estendido ao plano abstrato, pela imaginacdo do leitor, compondo
imagens de entes e seres reais ou ficticios (SIMOES, 2003, p. 42). Assim sendo, torna-
se possivel aplicar a iconicidade em niveis concretos e abstratos. No nivel concreto,
verificam-se as iconicidades diagramatica, sintagmatica e paradigmatica dos sistemas
signicos dos quais resultam (dicionarios e gramaticas atuam como reguladores dessa
relacdo concreta, no plano linguistico); no nivel abstrato, as modalidades imagética e
metaforica, ou seja, operacOes subjetivas decorrentes de interpretacdes dos
interpretantes, sejam eles individuos ou coletivos individualizados nas culturas que
representam. Dai a pertinéncia de um estudo da iconicidade no plano da estilistica, com

anuncios publicitarios com ampla intertextualidade cultural.
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A semiotizacdo dos objetos culturais se mostra como condicdo para o
entendimento das interacBes sociais e para o aperfeicoamento das relacGes
humanas. Quando se fala de descri¢do e de interpretacdo do mundo e da
realidade, imp0e-se pensar em processos signicos por meio dos quais sdo
construidos os cenarios e as praticas sociais. Semidtica, Filosofia e
Linguagem formam o tripé indispensavel da evolugdo dos modelos sociais.
Por meio dessas ciéncias, 0 homem pode aprofundar seu autoconhecimento e
0 conhecimento do mundo que o cerca e das consequéncias dos
relacionamentos humanos em todos os niveis (SIMOES, 2019, p. 12).

A partir disso, observamos a importancia de trazermos a baila analises de textos
midiaticos sob o viés semiotico-estilistico, ja que o estilo parte intrinsecamente da
complexidade do ser humano e do seu potencial intelectivo e linguistico. Martins (2012,
p. 19), em seu livro Introducdo a estilistica, traz a seguinte citacdo de Guiraud: “estilo é
0 aspecto do enunciado que resulta de uma escolha dos meios de expressao,
determinada pela natureza e pelas intenc¢@es do individuo que fala ou que escreve”.

Ainda sobre o conceito de estilo, Camara (1978, p. 14 ) afirma que a estilistica
vem completar a gramética a partir do pressuposto de que o estudo do estilo é a face da
linguistica que nos faltava. Por meio de um sistema linguistico de representacGes
intelectivas, o sujeito falante também satisfaz seus impulsos de expressao.

A andlise estilistica vai além de compreender e interpretar semanticamente um
texto, ela desnuda as palavras e revela os mecanismos linguisticos expressivos que
garantem uma escrita bem articulada. Nesse sentido, € importante que esteja claro que o

fato estilistico € tanto de ordem psicoldgica e social quanto linguistica.

Para Bakhtin, estilo é o conjunto de procedimentos de acabamento de um
enunciado. [...] isso significa que o estilo é o conjunto de tragos fonicos,
morfol6gicos, semanticos, lexicais, enunciativos, discursivos etc. que
definem a especificidade de um enunciado e, por isso, criam um efeito de
sentido de individualidade (BAKHTIN apud FIORIN, 2018, p. 51).

Neste interim, os textos serdo analisados no nivel estilistico descritivo,
baseando-se na teoria da estilistica da lingua, fundada por Bally. Sobre essa vertente
estilistica, Martins (2012, p. 21) afirma que “Bally se ocupa da descricdo do
equipamento expressivo da lingua como um todo”; para ele, a lingua € um repertério de
possibilidades, cujos falantes manuseiam conforme suas necessidades de expressao.
Bally se fundamenta na lingua como expressédo afetiva do pensamento, como se vé na

obra Introducéo a Estilistica.
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Charles Bally volta-se para os aspectos afetivos da lingua falada, da lingua a
servico da vida humana, lingua viva, espontinea, mas gramaticalizada,
lexicalizada e possuidora de um sistema expressivo cuja descricdo deve ser a
tarefa da estilistica (BALLY apud MARTINS, 2012, p. 20).

Nossa analise estilistica serd pautada nas construcdes sintaticas de algumas
frases selecionadas de anuncios de delivery das empresas Ifood, Rappi e Uber Eats.
Seguir a cartilha do andncio tradicional, com o uso do verbo no imperativo, num
momento em que a concorréncia é ferrenha, pode ndo ser uma boa estratégia, ja que a
irreveréncia e a inovacao potencializam o alcance do publico jovem. Com base nisso, a
andlise das construgdes frasais se faz pertinente para escamotear as intengdes reconditas
dos anuncios e para trazer a tona essa arquitetura frasica que sai da tradicional estética
imperativa dos anuncios e da lugar, por exemplo, a oracdes subordinadas substantivas
predicativas reduzidas de infinito.

No texto publicitario, a articulacdo entre a linguagem verbal e a linguagem néo
verbal contribui de forma relevante para a significacdo global do texto. Por isso, o
estudo semiotico-estilistico em textos cuja estética se sobreponha ao conteudo precisa
ser mais minucioso, uma vez que o estilo é signo estruturante da expressao verbal. A
partir disso, depreende-se que a interpretacdo de um texto multimodal de natureza
publicitaria exige um entendimento para além do dominio verbal, j& que tais textos
possuem componentes de efeitos estilisticos da expressdo verbal que ultrapassam a
funcao utilitaria (informar, narrar, descrever, discutir). Assim, € de extrema importancia
reconhecer o plano da expressividade da lingua, sua intangibilidade e sua complexidade,
sobretudo nesses textos multimodais, que sdo compostos por multiplas naturezas
signicas.

Analisaremos, entdo, a partir dos estudos estilisticos e da iconicidade verbal,
uma selecdo de andncios capazes de revelar que o uso de metaforas e
interdiscursividades multimodais, as escolhas lexicais e as construces sintaticas
exploradas de formas semelhantes nas trés empresas de Delivery, que manifestam
marcas expressivas (iconicas) e impressivas (indiciais), atuam nos sentidos do publico-
alvo a fim de persuadi-lo. O recorte temporal das propagandas contempla o periodo do
inicio da pandemia — marco de 2020 — até mar¢o de 2021, primeiro ano da pandemia da
Covid-19 no Brasil. A motivacdo desse lapso temporal se da pela valorizagcdo dessas

empresas neste momento pandémico em que o mundo esta inserido, uma vez que as
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pessoas necessitam cada vez mais permanecerem em suas casas, aumentando as vendas

em domicilio.

2. ANALISE DO CORPUS

2.1. Iconicidade lexical

Nesta secdo, observaremos a combinagdo entre as escolhas lexicais, os itens que
compdem a linguagem ndo verbal dos andncios e as figuras de linguagem presentes, tais
como: cores, imagens, metaforas, neologismos, além de intertextualidades multimodais
e todo o processo de criacdo de significacfes na composicao das midias.

Destacamos que 0s anuncios gque serdo analisados a seguir foram retirados do

perfil do Ifood no Instagram (@ifoodbrasil). Vejamos:

Figura 1- Campanha #pedeumdogéo Figura 2- Campanha #pedeumdogéo

@ ifoodbrasil ® - Seguir e @ ifoodbrasil @ . Seguir

Cachorrada
é nao pedir
m iFood
_ hoje.

A gente r’séi‘

os cach
mas quem 2N
morde é voceé. ' , -

Fonte de ambas as figuras: Instagram @ifoodbrasil, 09 de setembro de 2020.

Figura 3- Campanha #arraidifood

@ ifoodbrasil @ . Seguir

Olhao
lancheee!

E verdadeee.
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Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 24 de junho de 2020.

Na Figura 1 e 2, o entendimento do texto verbal so € possivel a partir da relacéo
que estabelece com a imagem da modelo prestes a comer o cachorro-quente que leva
proximo a boca. A cor vermelha no fundo da imagem, cor quente muito explorada em
anuncios de produtos alimenticios, lembra ingredientes utilizados no préprio alimento: a
carne e 0 molho de tomate.

Na figura 1, esses elementos que compdem o texto ndo verbal do andncio
esclarecem a intertextualidade que ocorre no texto verbal: “a gente soltou 0s cachorros”
dialoga com a expressdo popular “soltar 0s cachorros”, com a diferenca de que o0s
cachorros aqui sdo os sanduiches. Na tabela abaixo, separamos os itens léxicos desse
primeiro anincio, com seu valor icénico (que também pode ser indicial), para mostrar

como representam o texto-fonte. Vejamos:

Soltou (soltar)

Perigo Liberdade
Cachorros Inimigo Alimento
Morde Dor Prazer

Notamos que a quebra de expectativa gerada pela conjuncéo “mas” é capaz de
desfazer as primeiras imagens criadas na mente do leitor pelos itens Iéxicos da segunda
coluna vertical e transporta-lo as representacdes possiveis a partir dos léxicos da terceira
coluna do nosso quadro. Assim, a constru¢do com uma oracao coordenada adversativa é
responsdvel pela mudanca no valor iconico dos signos destacados, gerando uma
subverséo.

Na figura 2, a expresséo “cachorrada é” aciona na mente do leitor que o fato de

ndo pedir um Ifood significaria que ele estaria excluido de uma proposta imperdivel.
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Cachorrada ., x
Falta de juizo; expresséo que Exclusio

remete a uma negligéncia.

A expressdo “cachorrada" também faz uma analogia ao alimento que
denominamos “cachorro-quente”.

Na Figura 3, observamos uma intertextualidade multimodal. S&o signos que
configuram essa intertextualidade a imagem de fundo, a repeticdo do “e” nas palavras
“lanche” “verdade” e a construcdo sintatica das duas oracfes. Tais signos e a construgdo
sintatica estabelecem uma relacdo com o texto-fonte, a saber, a cantiga tradicional das
festas juninas que traz os versos “olha a cobra! / € mentiral”. Temos, portanto, exemplos

de iconicidade lexical e iconicidade diagramatica no mesmo andncio. Vejamos a tabela:

Olha _ Aciona na memoria do leitor
Cuidado )
0 comeco da cantiga.
Cobraaa / Lancheee Perigo Prazer
Mentiraaa / Verdadeee  Alivio Alivio

A imagem quadriculada no fundo do “banner” € indicial, pois faz lembrar a
toalha de mesa também quadriculada tipicamente usada nas festas caipiras. JA em
“lancheee” e “verdadeee” temos a repeti¢do da vogal que também aparece na cantiga de
festa junina “olha a cobraaa! / é mentiraaa!”, apresentando uma comutacdo dos
fonemas. Essa repeticdo também ocorre oralmente na cantiga com as palavras “cobra” e
“mentira”. Observamos também que, além da comutacdo, ha uma proposital oposicao

estabelecida entre “mentira” e “verdade”.
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2.2. Estilistica lexical

A partir do momento que se compreende que estilo é um fator recorrente, que
diferencia e individualiza o ser humano, torna-se mais fécil garimpar os efeitos de
sentido que a expressividade proporciona ao texto.

Segue a analise abaixo:

Figura 4 - Campanha #viverE

9 ifoodbrasil

Viver é
maratonar

aquela série
de buchim

cheio.
Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 29 de outubro de 2020.

Propaganda original: “Viver é maratonar aquela série de buchim cheio”.

Oracdo desenvolvida: “Viver é para quem maratona aquela série de buchim cheio”.

Observam-se as palavras “maratonar” e “buchim”, tratam-se respectivamente de
um neologismo e de um truncamento do diminutivo. O termo “maratonar” € proveniente
do substantivo maratona, que significa uma corrida realizada na distancia oficial de 42
km. A partir dessa logica, tal termo se consagrou entre os jovens por se referir a acdo de
assistir por horas interminaveis a séries em uma plataforma de streaming. “Maratona”
aqui ndo tem sentido de esforco, gerador de cansaco; pelo contrario, refere-se ao
conforto, gerador de descanso, que ficar assistindo “aquela série” por bastante tempo
proporciona. E comum que as pessoas facam uma ligacdo entre comida e alguma
atividade de entretenimento que lhes causem conforto, por isso, torna-se propicio que as
propagandas influenciem na permanéncia dos clientes no aconchego do seu lar,

assistindo a algum servico de “streaming” enquanto comem. Quanto mais
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“maratonarem” a Séries, mais seus “buchinhos” ficardo cheios e mais lucratividade dara
ao Ifood.

Ja a expressdo “buchim cheio” refere-se a barriga cheia, ndo tem uma funcéo
depreciativa ou pejorativa, 0 que ocorre € 0 mecanismo de encurtamento lexical do
diminutivo que se da por meio de operacdes morfoldgicas e discursivas. Num contexto
interacional, essa forma mais coloquial, conotativa e intima de dizer tem, na sua
intencdo comunicativa, o0 intuito de aproximar-se do interlocutor. A denotagcdo ndo é
detentora de todo sentido que h&, e a conotacdo estd ai para confirmar isso. E a
linguagem conotativa que encontra amplo espaco nos anuncios publicitarios, pois é
capaz de introduzir subjetividade como nenhuma outra forma de linguagem é. O
anuncio gira em torno de alcancar as pessoas que, por sua vez, sdo alvos faceis da
subjetividade e da afetividade que resultam da conotacdo. Baudrillard (1968, p. 229)
confirma isso quando diz que “A linguagem publicitaria é conotagdo pura, e o discurso

é sempre alegoérico”.

A mensagem publicitaria pode se apoiar no sentido denotativo ou no sentido
conotativo. No primeiro caso, se concentrard no referencial, dando énfase ao
nome, a analogia e a informacdo; no segundo, se sustentara no implicativo,
dando énfase ao carater, & analogia, a conivéncia, mais do que a informagéo
propriamente dita (PENINOU, 1972, p. 210).

Os termos “descontinhos”, “inteirinho” e “buchim”, retirados das propagandas
acima, estdo no diminutivo ndo para significar algo de pequeno porte, mas para indicar
afetividade. Segundo Henriques (2018, p. 55), “[0] que a estilistica linguistica tem como
alvo € a sistematizacdo dos meios que a lingua nos oferece para exteriorizarmos nossas
necessidades afetivas, isto €, 0s elementos emocionais que acompanham o enunciado”.

No que se refere ao verbo no infinitivo “viver”, é importante frisar que tanto sua
incidéncia quanto seu significado trabalham juntos para dar o efeito pretendido.
Segundo Martins (2012, p. 97) “[a] estilistica léxica estuda os aspectos expressivos das
palavras ligados aos seus componentes semanticos e morfoldgicos, os quais, entretanto,
ndo podem ser completamente separados dos aspectos sintaticos e contextuais”.

Nesse contexto, nunca se preocupou tanto em viver, haja vista o nimero
desastroso de mortes diarias que o brasil vem sofrendo pela Covid-19. As inimeras
repeticdes desse verbo no infinitivo (mais de 30 vezes, entre videos e fotos) tém a

funcdo, além de influenciar o interlocutor a como se viver, de resgatar o sentimento que,
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para muitos, esta perdido devido as circunstancias atuais, o sentimento da vontade de

viver.

Os elementos emotivos que entram na constituicdo do sentido das palavras
sdo de maximo interesse para a estilistica. A tonalidade afetiva de uma
palavra pode ser inerente ao préprio significado ou pode resultar de um
emprego particular, sendo perceptivel no enunciado em razdo do contexto...
(MARTINS, 2012, p. 107).

Para Martins (2012), o emprego da linguagem figurada € um importante fator da
afetividade, principalmente, em se tratando da metafora, cujas palavras assumem um
sentido mais afastado do significado fundamental. Independente do grau de
expressividade, a metafora indica a pretensdo do autor em atribuir emocéo e vivacidade

as palavras. E o que acontece nos exemplos abaixo:

Figura 5- Campanha #viverE Figura 6- Campanha #viverE

-\ ‘A‘\‘ o o
e? foodbrasil & 9 ifoadbrasil @

Viver @ Viver @

dar cestas dar sextas
em qualquer em qualquer
dia da semana. dia da semana.

Fonte de ambas as figuras: Instagram @ifoodbrasil, 26 de janeiro de 2021.

A empresa se utilizou do recurso da homofonia dos substantivos “cestas” e
“sextas” para metaforizar a segunda frase. No primeiro exemplo, esta explicito que sabe
viver quem da cestas de presente em qualquer dia da semana. No segundo exemplo, ha
uma metéfora que perpassa a expressdo “dar sextas”, pois se observa que a referéncia
desses termos recai sobre 0 neologismo “sextar”, em “viver € sextar em qualquer dia da
semana.”

Feita a analise estilistica da empresa Ifood, serdo analisados agora alguns
recursos estilistico-gramaticais observados nos andncios das empresas UberEats e

Rappi.
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Figura 7- Compras grandes Figura 8- Compras grandes Figura 9- Compras grandes

T M, rappibrasil &
= c rappibrasil & ) Br;ﬁ
@ rappibrasil ® ¥ Brasil
Brasil

Gaste mais Encontre seus
tempo com mercados favoritos

o que gosta comos mesrr.los
precos de loja

Pega suas compras
grandes!

Fonte de ambas as figuras: Instagram @rappibrasil, 06 de agosto de 2020.

Figura 10- Ocasi0es especiais Figura 11- Ocasi0es especiais Figura 12- Pascoa

0 ubereats_br &
° ubereats_br &
% ° iiberesta br ®

Confira a nossa lista
de restaurantes

Ocasides
especiais devem

Siga suas pegadas e encontre-o
em nossos posts antigos.

e aproveite cada
momento!

continuar sendo

o,

Dica: comece pelo horéscopo. ™~

Fonte de ambas as figuras: Instagram @ubereats_br, 18 de maio e 02 de abril de 2020.

E importante frisar que a anélise concomitante das duas empresas acima se deve
pela semelhanca no arcabouco estilistico-gramatical. Diagnosticou-se uma correlacédo
no processo estrutural dos anuncios de ambas as empresas, de modo que se faz mais
objetiva essa anélise dual.

Diante dos modos de organizagdo do texto, no que se refere ao género,
observam-se com clareza caracteristicas do texto injuntivo. Segundo Azeredo (2018, p.
95; p. 236), “a injuncdo consiste no emprego de formas da lingua com que o enunciador
explicita sua intencdo de levar o destinatario, ouvinte ou leitor, a praticar atos ou ter
atitudes”. Ele destaca as formais verbais imperativas — *“...o modo imperativo, que se usa

em frases com que o enunciador expressa uma ordem, uma exortacdo, um pedido...” —
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como uma importante e a mais comum aliada na construgdo de um texto injuntivo e,
também, como alicerces para esse género textual.

Numa abordagem comparativa entre as duas empresas, percebe-se 0 uso do
famoso “coringa” dos enunciados, o tradicional verbo no modo imperativo, recurso
linguistico muito usual nos andncios publicitarios. Se repetido muitas vezes, € visto
como um mantra, uma férmula magica que tem a funcdo de invadir o sistema cognitivo,
afetar e direcionar os desejos e as atitudes do publico-alvo, como no exemplo classico
do famoso comercial da Garoto que repercutiu muito nos anos 1990: “Compre batom,
compre batom, compre batom...”.

Outrora, 0 recurso dos verbos no imperativo foi usado exaustivamente pelas
mais diversas marcas do mercado, e a tradicdo de sua utilizacdo em propagandas
publicitarias se perpetuou. A influéncia insidiosa de como essa forma verbal arrebata o
publico-alvo é uma realidade incontestavel, a sua funcionalidade é visivel e sentida com
base no retorno lucrativo de muitas marcas investidoras em marketing.

Segue abaixo uma andlise dos verbos no modo imperativo:

1. “Peca suas compras grandes”.

2. “Gaste mais tempo com o que gosta”.

3. “Encontre seu mercado favorito com os mesmos precos de loja”.

4. “Confira a nossa lista de restaurantes e aproveite cada momento!”

5. “Ocasides especiais devem continuar sendo comemoradas”.

6. “..siga suas pegadas e encontre-0 em nossos posts antigos”.

Nos periodos acima, ndo se percebe uma riqueza de jogos de palavras nem
figuras de linguagem que saltem aos olhos, os excertos sdo objetivos e sugestivos. Com
excecdo dos periodos 4 e 6 que sdo compostos por coordenacao, estabelecendo uma
relacdo de adi¢do, os demais periodos séo simples e objetivos.

Destaca-se o uso dos verbos no modo imperativo: “pega”, “gaste”, “encontre”,
“confira”, “devem” e “siga” que compdem o0s anuncios das empresas de forma

tradicional, mas ndo menos funcional do que outras estruturas de anincios. Azeredo
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(2018, p. 236) elucida que “[...] as formas verbais do imperativo sdo invariaveis quanto
ao tempo”, tal maneira atemporal de comunicagdo tem a funcdo de impulsionar os

anuncios.

As formas do indicativo e do subjuntivo se empregam em todas as fungdes da
linguagem, ja as do modo imperativo sdo exclusivas dos usos da lingua em
que o enunciador se dirige explicitamente ao seu interlocutor e
frequentemente o nomeia pelo emprego de um vocativo, 0o que limita a
ocorréncia do imperativo a fungdo conativa da linguagem (AZEREDO, 2018,
p. 236).

O uso demasiado desses verbos em propagandas e a reverberacdo que ele
proporciona sao claramente explicadas pelo professor Azeredo, pois a predilecdo de tal
uso pelos anunciantes, muitas vezes de forma inconsciente, também se da pela
exclusividade de seu uso em textos que se comunicam diretamente com o publico-alvo,
com a nitida finalidade de persuadi-lo.

Como um importante componente do processo comunicativo, essencialmente em

anuncios publicitarios, ndo se pode deixar de citar a funcao da linguagem conativa:

A funcdo conativa € prépria dos enunciados com que o emissor elege o
destinatario como principal fator do processo de comunicacdo, agindo
discursivamente sobre ele, como nas perguntas, nos conselhos, nas ordens. A
funcdo conativa perpassa nosso cotiado, ja que boa parte de nossos atos de
linguagem se destina a produzir comportamentos dos nossos interlocutores.
Um dos dominios técnicos mais propicios ao exercicio da funcéo conativa da
linguagem é a publicidade, cujo alvo é o cliente ou o consumidor
(AZEREDO, 2018, p. 76).

A escolha das empresas em preservar a perpetuacao dos verbos no imperativo é
legitima, o novo assusta, e, muitas vezes, pode ndo funcionar. No entanto, nos anincios
da empresa Ifood, observamos que uma exploracdo da elasticidade da linguagem e do
poder de inovacdo que ela proporciona pode ser uma boa estratégia para sair do basico e

usual e atingir nimeros maiores de pessoas.

2.3. Principais itens lexicais com alto potencial icbnico

Foram encontradas algumas selecBes lexicais com alto potencial icénico nas

publicacdes das trés empresas. Tais escolhas representam o perfil do produto anunciado
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e o servico de entrega em domicilio; sdo elas: “entrega” e “pedido”. Dentro dos
anuncios, observamos que esses signos verbais protagonizaram metaforas e
intertextualidades que foram responsaveis pelo teor criativo da producdo do andncio.

Vejamos abaixo um exemplo de cada uma dessas escolhas lexicais:

Figura 13- Campanha de dia das maes #nossaEntrega Figura 14- Entrega
@ ifoodbrasil @ . Seguir @ rappibrasil ® . Seguir
S®
N
A sua "
- 1
SEEnESgE o o ENTREGA
quem sempre % v SEM CONTATC
se entregou s N e
por voceé. v

Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 07 de maio de 2020. Fonte: Instagram @rappibrasil, 26 de margo de 2020

Figura 15- Entrega Figura 16- Campanha #ViverEUmaEntrega

@ ifoodbrasil ® . Seguir

‘ »:"._.-’-———""'4l

00 Eu vou

entregar o pedido
da minha m3ae:
que é ver um
filho formado. 97

Obrigadx Por Sua
Entrega

Fonte: Instagram @ubereats_br, 17 de abril de 2020 Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 23 de julho de 2020.
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Figura 17- Delivery Figura 18- Contribuicédo

Q rappibrasil @ . Seguir

Continue ajudando
seu restaurante
favorito deixando

=5 o) Rappi Brasil @
<< Bennisaodiot uma contribuicao
em cada pedido.

E aquele ditado "ndo vai deixar
para amanha o pedido de delivery,
que vocé pode fazer hoje" @

Obrigado pela sua
contribuigao!

Fonte: Instagram @rappibrasil, 11 de maio de 2021  Fonte: Instagram @ubereats_br, 20 de maio de 2020

Observamos a partir da amostra de anuncios acima que a empresa Ifood explora
o sentido metaférico dos dois itens 1éxicos, o que ndo ocorre sempre nos andncios das
outras duas empresas. 1sso nos permite observar uma maior preocupagdo no que se

refere aos recursos estilisticos das construgdes de seus anincios.

Tabela 1. Ocorréncias dos itens léxicos iconicos

® |food B Uber Eats Rappi

11,25
9,0 -
6,75
4,50
2,25

; B | e

Entrega Pedido

Na tabela acima, pode-se comprovar tal constatacdo, observando as baixas
ocorréncias dos dois principais itens léxicos nos andncios da Uber Eats e da Rappi, em

oposicdo a um numero maior da empresa Ifood.
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3. ESTILISTICA DA FRASE E ICONICIDADE DIAGRAMATICA

A empresa Ifood divulgou a hashtag — #ViverE — em sua pagina do Instagram,
@ifoodbrasil, e contratou algumas celebridades da internet para divulga-la. O intuito era
difundir essa frase para seu publico-alvo e fazer com que as pessoas a completassem das
maneiras mais criativas possiveis; além de interiorizarem as sugestdes de “como Vviver a
vida”, propostas pela pagina deles do Instagram. Henriques (2018, p. 105) nos faz
refletir que “a sintaxe é a andlise das relagdes e que a estilistica dos mecanismos da
frase pode favorecer o impulso da expressividade”. Esta ai uma dupla perfeita, afinal,
guem ndo quer experimentar relagdes expressivas na hora de construir suas mensagens e

se comunicar?

Figura 19- Campanha #ViverE. Figura 20- Campanha #ViverE.

9 ifoodbrasil “ee
e ifoodbrasil &

Viver &
pensar em

\VAVETE =

comida

o dia

inteirinho.
Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 15 de outubro de 2020  Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 27 de janeiro de 2021.

repetir com
gosto e com
desconto.

Figura 21- Campanha #ViverE

e ifoodbrasil @

Viver @

dividir o prato
e somar no amo.

Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 12 de fevereiro de 2021.

Palimpsesto, Rio de Janeiro, v. 20, n. 37, p. 291-312, set.-dez. 2021 307



Fernanda Trindade Leite e Maria de Fatima Carvalho Queiroga

A partir da observacdo dos anuncios, pode-se notar claramente uma preferéncia
sintatico-estilistica da empresa Ifood pelas ora¢fes subordinadas substantivas
predicativas reduzidas de infinitivo. Essa escolha baseia-se ndo s6 na concisdo como
também na expressiva e objetiva firmeza contida nessas oracfes, pois o0 verbo “ser”
ultrapassa a barreira da indecisdo, mira na assertividade e trabalha diretamente no cerne
da questdo, afastando eventuais ideias dubitdveis. Devido a sua precisdo, esse
mecanismo linguistico torna-se, portanto, um artificio precioso para a marca. Prova
disso é a recorréncia dessa estrutura frasal em suas propagandas.

Segundo Bechara (2015, p. 530), “o emprego de reduzidas e desenvolvidas e
vice-versa, quando feito com arte e bom gosto, permite ao escritor variados modos de
tornar o estilo conciso, ndo acumulado de qués e outros transpositores, assim,
elegantes”, e para completar esse pensamento, rumo a um encadeamento de ideias,
Azeredo (2018, p. 345) afirma que ““a versatilidade do verbo de ligacdo ‘ser’ permite,
até mesmo, que um mais variado grupo de estruturas participe da relagdo sujeito-
predicado”. Diante disso, far-se-& uma comparacdo entre as oracOGes predicativas

desenvolvidas e reduzidas, retiradas das propagandas para uma andlise sintatico-

estilistica:
Figura 22- Campanha #ViverE Figura 23- Campanha #ViverE

9 ifoodbrasil & ny e ifoodbrasil @

Viver @

curtir esse
carinho em
forma de
descontinhos.

Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 18 de janeiro de 2021  Fonte: Instagram @ifoodbrasil, 11 de outubro de 2020

22. Propaganda original: “Viver € curtir esse carinho em forma de descontinhos”.

Oracdo desenvolvida: “Viver é para quem curte esse carinho em forma de descontinhos”.
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23. Propaganda original: “Viver é sdds de se juntar.”

Oracdo desenvolvida: “Viver é para quem tem saudade de se juntar.”

Além da oracdo reduzida expressar concisdo e objetividade, sua estrutura
transpde 0 muro da contestabilidade, tornando-se, assim, uma verdade universal para
quem ouve “viver € curtir [...]”. Entdo, pode-se pressupor que, ao pé da letra, caso nao
se viva dessa maneira descrita pela propaganda, ndo se vive corretamente. Ja em “Viver
¢ para quem curte [...]”, abre-se brecha para interpretar que existem aqueles que nédo
curtem. Obtém-se uma estrutura que expressa uma selecdo daqueles que curtem e
daqueles que ndo curtem, oferecendo uma opcdo para aqueles que, porventura, ndo
queiram viver dessa maneira. Com base nisso, conclui-se que a brecha existente no
segundo exemplo inexiste no primeiro, o que possivelmente contribuiu para que a
empresa escolhesse essa estrutura em detrimento da outra.

A anélise do exemplo 2 se encaixa perfeitamente com a do exemplo 1, uma vez
que se observa o mesmo uso preferencial pela oragéo reduzida. Na propaganda original,
observa-se a omissao proposital do verbo “ter”, evidenciando ainda mais o sentimento
expresso pelo termo “sdds” (saudades), que foi escrito em sua forma abreviada para
remeter a comunicacdo no &mbito da internet. Atendo-se ao pensamento de Marcuschi
(2016, p. 35) “[...] é possivel ser coerente e coeso sem seguir linearmente e na superficie
[...] na lingua nem tudo é transparente [...] muitas coisas sé se constroem na relagdo com
o leitor no ato da escrita voltada para a interagdo [...]”. Ou seja, a linguagem humana é
flexivel, ndo se constitui de forma peremptdria, realiza-se por associacGes e pelo
contexto em que esté inserida.

Segundo Simdes (2009, p. 96), “definimos iconicidade diagraméatica como a
qualidade atinente ao projeto visual ou sonoro do texto e a estruturacdo dos sintagmas”.
Podemos, assim, perceber como as frases acima analisadas possuem alto potencial de
iconicidade diagramatica. Dos cinco anuncios analisados nesta se¢do, quatro exploram
um projeto visual da construcdo sintatica em que o verbo “viver” da oracdo principal
estd em destaque com letras maiores que a oragdo subordinada, e o verbo de ligacéo

“ser”, em sua forma conjugada na terceira pessoa do presente do indicativo - “¢” -,
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aparece ainda maior. Isso nos permite inferir a intengdo do anunciante em suscitar uma
reflexdo sobre a vida, sobre a dualidade entre SER/EXISTIR, em tempos sombrios de
pandemia com milhares de vitimas fatais.

Para Cressot (1980, p. 16), “podemos proceder de um fato linguistico, procurar
a intencdo que a ele se associa, inquietarmo-nos com as razdes profundas que a
justificam, esclarecer outros fatos vagamente equivalentes e o pormenor que levou a
escolha”. Uma vez entendida as razdes que motivaram essa preferéncia, conclui-se que
a reincidéncia da estrutura gramatical escolhida pela empresa ndo é coincidéncia, é
estratégia. A lingua ndo é um mero artefato acessorio, ndo estd a margem, pelo
contrério, esta no centro das relagdes humanas. Nao existem coincidéncias na lingua, o

que existem sdo escolhas dotadas de significados.

CONSIDERACOES FINAIS

Num mundo de cada vez mais incertezas, mais opiniées/conselhos alheios e
mais perguntas do que respostas, a assertividade faz a diferenca. A certeza imposta pela
fala/escrita numa oracdo afirmativa traz um sentimento de tranquilidade e de estar
fazendo a coisa certa, tira o interlocutor do limbo do questionamento e da imposicéo e o
eleva a um lugar de plenitude que a certeza proporciona. Em anuncios publicitarios,
esse recurso e ainda mais valioso.

Observa-se, portanto, que a empresa Ifood inovou em suas publicidades,
blindou-se de assertividade ao se mostrar como uma espécie de guru absoluto para o
interlocutor, por meio das ora¢des predicativas, jogou com as palavras, elevou a estética
dos anuncios tradicionais e se superou com 0s curiosos recursos estilisticos. O intuito de
toda essa inovacao € se aproximar dos jovens — publico-alvo que detém mais intimidade
com aparelhos eletrénicos e suas facilidades, logo potenciais clientes.

As empresas Rappi e Uber Eats se utilizaram de uma estratégia mais
conservadora. Preferiram continuar na zona de conforto, utilizando verbos no
imperativo, ferramentas que sempre funcionaram; no entanto, foi deficitaria no quesito
inovacdo, ndo mostrando estratégias inovadoras para atrair ainda mais o0s jovens. Nesse
quesito, em se tratando de concorréncia pesada, num momento pandémico em que a

demanda é altissima, apostar nos antncios publicitarios inovadores é um diferencial.
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Por isso, é crucial frisar que a intencdo deste trabalho ndo foi impor juizo de
valor no uso deste ou daquele modo verbal, mas mostrar que, no género injuntivo, ndo
ha apenas o recurso do verbo no imperativo, existem outras formas de fazer propaganda.
O terreno da linguagem ¢é fértil, quanto mais os anunciantes tiverem conhecimento e

consciéncia do poder e da plasticidade da lingua, mais frutos colher&o.
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