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RESUMO 

Este artigo propõe-se a analisar o discurso publicitário presente nos textos do livro 

didático destinado aos alunos que cursam o ensino fundamental, e refletir se o professor de 

Língua Portuguesa limita o uso desses textos, se o mesmo utiliza estratégias diversas para que 

os alunos percebam as possíveis interpretações que deles emanam, se contextos foram 

explorados, pois dos diversos discursos utilizados pelos alunos, o discurso publicitário utiliza 

uma linguagem clara, direta, persuasiva além de usar uma linguagem específica para o 

público que ele quer atingir. O livro didático é o instrumento metodológico mais utilizado 

pelos professores em sala de aula e a leitura ocupa um papel de destaque, especialmente, se os 

recursos utilizados nas propagandas presentes no livro didático, forem explorados na 

identificação do discurso e da ideologia comparando o tipo de mensagem com a realidade do 

aluno, buscando coerência entre a leitura e a interpretação textual, procurando integração 

entre ambos. Baseado em pressupostos teóricos de autores Orlandi, Pêcheux, Koch, Fiorin e 
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outros, sobre discurso, ideologia, intertextualidade, como também embasamentos teóricos 

relativos à linguagem. O presente artigo possui uma pesquisa de caráter bibliográfico e 

analítico, pois a mesma baseou-se na revisão de obras referentes à temática e em análises de 

propagandas publicitárias no livro didático. 

PALAVRAS-CHAVE: 

Discurso publicitário, ideologia, livro didático, linguagem, intertextualidade.      

 

ABSTRACT 

This article proposes to analyze the advertising discourse of students’ textbooks in 

Elementary School and reflects if the Portuguese teacher knows how to use the texts from 

these books, if he uses diversified strategies in order to make his students notice the possible 

interpretations that come from their minds, if the contexts were explored, because various 

discourses were used by students. However the advertising is the one which uses a clear, 

direct and persuasive language, besides it uses a specific language to its target audience. The 

textbook is the methodological tool most widely used by teachers in classrooms and the 

reading is the prominent role, especially if the advertising resources used in textbooks are 

explored during the discourse and ideology identifications, comparing the kind of message to 

the student’s reality, pursuing coherence between the reading and the textual interpretation, 

pursuing integration between them. This article is a remarkable research and it was based on 

theoretical assumption of some authors as Orlandi, Pêcheux, Koch, Fiorin among others, 

about discourse, ideology, intertextuality as well as theoretical basis related to language. 

There are bibliographical and analytical features in this research since it was based on the 

review of some works related to the theme, on analysis of advertisement inside the textbook. 

KEYWORDS: 

 Advertising discourse, ideology, textbook, language, intertextuality. 
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O DISCURSO PUBLICITÁRIO NO LIVRO DIDÁTICO: IDEOLOGIA E 
INTERTEXTUALIDADE. 

 

1 INTRODUÇÃO 

O Programa Nacional do Livro Didático (PNLD) é uma das iniciativas do ministério 

da educação, que contribuiu para o fortalecimento do ensino e da aprendizagem no âmbito 

escolar. A implementação do PNLD, a partir de 1996, passou a desenvolver e executar um 

conjunto de medidas para avaliar e discutir a respeito da qualidade, características e funções 

do livro didático. Desta forma, o Ministério da Educação instituiu a análise e a avaliação 

pedagógica dos livros a serem escolhidos pelas escolas e distribuídos pelo PNLD. Investir na 

qualidade do livro beneficiava tanto professores quanto alunos, uma vez que como afirma 

Antônio Augusto Gomes Batista:  

o livro didático brasileiro se converteu numa das poucas formas de 
documentação e consulta empregadas por professores e alunos. Tornou-se, 
sobretudo um dos principais fatores que influenciaram o trabalho 
pedagógico determinando sua qualidade, definindo o currículo, cristalizando 
abordagens metodológicas e quadros conceituais, organizando, enfim o 
cotidiano da sala de aula. (ROJO, 2003 p.28) 

 

É perceptível, então, que sua utilização é intensa e que é necessário adotar livros de 

qualidade, levando em consideração a avaliação do professor a qual é orientada pelo guia dos 

livros didáticos. Consoante à discussão defende Batista “Com base no guia, os professores 

teriam condições mais adequadas para a escolha do livro que julgavam mais apropriados a 

seus pressupostos às características de seus alunos às diretrizes do projeto político- 

pedagógico de sua escola”. (ROJO, 2003 p.32). 

Consideravelmente, é indiscutível a relevância do livro didático no contexto 

educacional. Desta maneira, o MEC mutuamente com o PNLD, e tendo como suporte os 

parâmetros Curriculares Nacional e a Lei de Diretrizes e Bases, equipes pedagógicas e 

docentes trabalham, coletivamente, com a finalidade de adotar livros de qualidade que 

correspondam às perspectivas curriculares e, principalmente, à formação do cidadão tanto 

para se desenvolver no meio social, como também na esfera profissional. 

A construção do livro didático é caracterizada por um discurso e ideologia que está 

direcionada a cada série escolar sendo assim, equivalente à faixa etária dos estudantes. 
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Sobretudo, há toda uma organização que se desmembra em escolha de texto publicitário, com 

a finalidade de fazer ligação com o tocante à interpretação textual, à funcionalidade e à 

aplicabilidade das regras gramaticais, fazendo com que a aprendizagem ganhe nova roupagem 

tendo como característica crucial o dinamismo do ensino - aprendizagem que, 

consequentemente, envolve professor e aluno. 

O presente artigo parte do pressuposto de que um dos motivos responsáveis pela 

dificuldade de interpretação da mensagem publicitária, presente no livro didático, é a 

incompatibilidade de seu discurso com a realidade do aluno que a utiliza. Assim, o objetivo 

geral é analisar o discurso publicitário no livro didático. Além também de ter como objetivos 

específicos distinguir os recursos utilizados, a ideologia de tais discursos e comparar o tipo de 

mensagem com a realidade do aluno, buscando coerência entre ambos. 

De forma óbvia, justifica-se a escolha do tema por ser de fundamental importância 

que o uso do texto publicitário seja reavaliado como rica fonte de elementos discursivos que 

podem ser explorados nas aulas de língua portuguesa relativamente à analise linguística e à 

leitura. A metodologia aplicada direciona-se à pesquisa qualitativa do tipo bibliográfica e 

analítica, baseada na revisão de obras referentes às temáticas e a análises de propagandas 

publicitárias presentes no livro didático.  

A linha de pensamento será desenvolvida neste artigo da seguinte maneira. Na 

primeira seção, será apresentado o discurso pedagógico e a sua circularidade, além de dar 

ênfase para quem é direcionado o discurso pedagógico. Nas seções seguintes, serão discutidas 

a importância e a ideologia no texto publicitário voltado para o livro didático, conceito de 

discurso e ideologia na visão de Fiorin e o discurso e a intertextualidade. Ainda, na sequência, 

serão explanados embasamentos teóricos relativos à linguagem publicitária, o uso de 

substantivos, adjetivos e verbos, a criação do nome: marca nomes de marca e outros produtos 

e os recursos estilísticos utilizados nas propagandas. E consideravelmente, análises de textos 

publicitários nos livros didáticos. E, por fim, as considerações apontadas pelos pesquisadores 

em relação à temática em questão, dando ressalva à significância impar do livro didático 

como um dos recursos didáticos cruciais à concretização do ensino- aprendizagem de 

qualidade e eficaz. 

2- O DISCURSO PEDAGÓGICO: A CIRCULARIDADE 
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Para chegar ao estudo do discurso pedagógico é preciso partir do pressuposto 

conceitual, como forma de apresentar os tipos de discurso que circulam na esfera escolar: um 

discurso lúdico, um discurso polêmico e um discurso autoritário.  Consideravelmente, tendo 

como suporte o estudo de Orlandi (1996), que minuciosamente se debruça para explicar e 

determinar os vários discursos que tramitam no ambiente escolar.    

O discurso lúdico é aquele mais aberto, com menor grau de persuasão e é marcado 

pelo jogo de interlocuções que podemos chamar de polissemia aberta, e pode estar contido 

tanto na manifestação artística como música e na literatura; o discurso polêmico trabalha, de 

certo modo, a instigação abordando argumentos, que devem ser contestados, quando um 

interlocutor aborda um determinado assunto, e o participante, necessariamente, tem que 

dominar o conteúdo, dando-lhe direção, indicando perspectivas a partir do seu ponto de vista 

sem se expor. Já no discurso autoritário, não há interlocutores, mas um agente exclusivo, no 

que resulta na polissemia contida, ou seja, o indivíduo passa a ser um instrumento de 

comando. 

O trabalho com o discurso pedagógico requer do professor um cuidado e, sobretudo, 

a responsabilidade ao analisar o que se quer dizer e o que se vai dizer na esfera escolar, e em 

particular, na sala de aula. 

Assim, em relação à circularidade do discurso pedagógico afirma Orlandi (1996): 

A escola é a sede do discurso pedagógico em última instância, é o fato de 
estar vinculada á escola, isto é, a uma instituição, que faz do discurso 
pedagógico aquilo que ele é mostrando-o em sua função: um dizer 
institucionalizado, sobre as coisas, que se garante, garantindo a instituição 
em que se origina e para a qual tende. É essa o domínio de sua 
circularidade. Circularidade da qual vemos a possibilidade de rompimento 
através da crítica. Finalmente, como a nossa suposição é a de que o que 
caracteriza o discurso pedagógico é ilusão referente através de mediações 
que rompem o percurso do dizer e se transformam em fins, em si mesmas, 
consideramos que um estudo importante a ser feito é o da função 
referencial para o discurso pedagógico. (ORLANDI, 1996, P. 23) 

 

Feita a análise dos três discursos, percebe-se que o discurso pedagógico se enquadra 

no discurso autoritário, pois os dois não possuem interlocutores e sim um indivíduo que faça o 

papel de instrumento de comando. No caso do discurso pedagógico, quem realiza é o 

professor. No discurso pedagógico, o papel do professor é ensinar o conteúdo dentro da 

escola. Isso leva a entender que o mesmo possui uma função de poder.Para Barthes (1969:21), 

“o discurso pedagógico aparece como discurso do poder, isto é, discurso que cria a noção de 
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erro e, portanto, o sentimento de culpa, falando, nesse discurso, uma voz segura e 

autossuficiente. A estratégia, a posição final, aparece como o esmagamento do outro”. 

Entende-se, então, que alguns professores por saberem que possuem autonomia em sala de 

aula, ao ministrar suas aulas acabam de certo modo, influenciando os seus alunos a respeito 

do conteúdo, que está sendo transmitido. Isso ocorre pelo fato de quererem passar para os 

alunos a imagem do professor, como sendo o dono do saber, deixando transparecer a ideia de 

que o aluno é apenas um coletor de informações sem o direito de argumentar. 

Ensinar é nada mais que explicar, influenciar e persuadir, ou seja, levar o discente a 

crer ou aceitar determinado assunto.O discurso pedagógico trabalha a forma de inculcar a 

partir das leis da informatividade, do interesse e da utilidade. Como mostra Orlandi (1996): 

A lei da informatividade diz que: se que informar é preciso que o ouvinte 
desconheça o fato que se lhe aponta; a lei do interesse, lei geral do discurso 
segundo a qual não se pode falar legitimamente a outrem senão daquilo 
que possa interessa-lhe, e a lei da utilidade; lei “psicológica” segundo a qual 
não se fala somente por fala, mas porque há uma utilidade em fazê-lo. Em 
virtude dessa concepção utilitarista da linguagem considera-se razoável 
indagar, para cada ato de fala, os motivos que poderiam tê-lo suscitado. 
(ORLANDI, 1996, p.17-18). 

 

A informatividade é trabalhada no discurso pedagógico a partir da imagem do 

professor, quando ele passa a ter a função de professor-cientista, ou seja, toma o lugar do 

cientista e se apropria do conhecimento do mesmo e cria a ilusão de ser dono daquele discurso 

e se auto avalia com sendo a voz do saber. No tocante ao estudo da informatividade, pode-se 

perceber então que entre a relação professor-aluno, existe uma hierarquia, em que o professor 

é classificado como sendo o dono do saber e estar na escola para ensinar, e o aluno é tido 

como um objeto que precisa ser trabalhado e, por isso, estão ali para aprender. Desta forma, é 

perceptível que a transmissão e a fixação de conteúdos são objetos de trabalho do discurso 

pedagógico em que são exploradas a metalinguagem e a apropriação do cientista feita pelo 

professor.     

A metalinguagem, no discurso pedagógico, trabalha os artefatos que estão 

relacionados à construção científica do saber que vai de encontro com o senso- comum, ou 

seja, a objetividade é primordial no sistema. Na realidade, o objeto de estudo é analisado por 

parte dentro da metalinguagem em categoria de maior ou menor especificidade, dividindo 

espaço dentro da instituição de ensino, isto é, o discurso pedagógico e o sistema 

organizacional da instituição de ensino são alicerçados nas bases da metalinguagem, que tem, 
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como intuito, determinar a organização do ambiente escolar tanto no aspecto interno como 

externo.   

 Nesse contexto, a escola é definida como sendo uma instituição que tem como 

objetivo a reprodução cultural, ou seja, o local onde os indivíduos são moldados para viver em 

sociedade. Podemos fazer uma auto- análise a respeito do que seja escola a partir da citação 

de Bourdieu (1974): 

A escola é a sede da reprodução cultural e sistema de ensino é a solução 
mais dissimulada para o problema da transmissão de poder; pois contribui 
para a reprodução da estrutura das relações de classe dissimulando, sob a 
aparência da neutralidade, o cumprimento dessa função. Além disso, a 
definição da escola em função de transmissão da informação acumulada 
(definição tradicional) dissocia sua função de reprodução cultural de sua 
função de reprodutor social. Aparece. (...). E assim instala-se uma 
circularidade: só os possui o que já tem condições de possuí-lo (...). 
Aparece, pois, como atua, aparece como algo que deve ser. Na medida em 
que a convenção, pela qual a escola atua, aparece como modelo, como 
obrigatória, tem o prestígio da legitimidade. (BOURDIEU, 1974, p.22). 

 

Nota-se, assim, que a escola é o palco para o desenvolvimento do discurso 

pedagógico e para a reprodução da metalinguagem, que está atrelada à organização do 

estabelecimento de ensino, tanto no aspecto burocrático como no aspecto do sistema de 

ensino. Além também de estar voltada, na maioria das vezes, para a transmissão de 

informações e para a fixação das mesmas, deixando de lado a formação de cidadãos críticos e 

capazes de utilizar o discurso como maneira de manifestar suas impressões, com a finalidade 

de reverter a drástica realidade social. 

 

2.1- PARA QUEM É O DISCURSO PEDAGÓGICO 

Para falarmos em discurso, é necessário lembrar que não existe discurso exclusivo. 

Na verdade, o que há é a reprodução daquilo que já existe, e podemos chamar de processo 

discursivo. 

Pêcheux considera o discurso: 

Não como transmissão de informação, mas como efeito de sentido entre 
interlocutores, enquanto parte do funcionamento social geral. Então, os 
interlocutores, a situação, o contexto histórico-social, as condições de 
produção, constituem o sentido da sequência verbal produzida. Quando se 
diz algo, alguém o diz de algum lugar da sociedade para outro alguém 
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também de algum lugar da sociedade e isso faz parte da significação. Como 
é exposto por Pêcheux, há nos mecanismos de toda formação social regras 
de projeção que estabelecem a relação entre as situações concretas e as 
representações dessas situações no interior do discurso. É o lugar assim 
compreendido, enquanto espaço de representações sociais, que é 
constitutivo da significação discursiva. É preciso dizer que todo discurso 
nasce de outro discurso e reenvia a outro, por isso não se pode falar em um 
discurso, mas em estado de um processo discursivo, e esse estado deve 
ser compreendido como resultando de processos discursivos sedimentados, 
institucionalizados. Finalmente, faz parte de a estratégia discursiva prever, 
situar-se no lugar do ouvinte, antecipando representação, a partir de seu 
próprio lugar de locutor, o que regula a possibilidade de respostas, o escopo 
do discurso. (PÊCHEUX, 1969, p.26). 

 

A partir do estudo, estende-se que o discurso pedagógico serve tanto para o aluno, 

quanto para o professor, já que o processo discursivo trabalha juntamente com falante-

ouvinte. O falante, nesse caso, é o professor que analisa um discurso preexistente, e a partir de 

sua visão, ele elabora o seu próprio discurso e expõe para os alunos, que a princípio fazem o 

papel de ouvinte que estão ali para aprender novos conhecimentos, mas depois acabam 

elaborando suas ideias a respeito do que lhes foi passado, havendo ali interação entre aluno-

professor.   

 

3 A IMPORTÂNCIA DO DISCURSO E DA IDEOLOGIA NO TEXTO 
PUBLICITÁTÁRIO VOLTADO PARA O LIVRO DIDÁTICO. 

 

Falar em linguagem é abrir vertentes conceituais e discursivas a respeito do sistema 

do discurso e da ideologia presentes nos textos publicitários, com o propósito de exprimir 

pensamentos, de falar do mundo exterior ou do mundo interior e de agir sobre o mundo. 

Assim sendo, conforme Marx e Engls “não se pode fazer da linguagem uma realidade 

autônoma, uma vez que nem o pensamento nem a linguagem constituem um domínio 

autônomo, pois ambos são expressão da vida real”. (FIORIN, José Luis, 2003, p.8). 

A linguagem não deve ser desvinculada da vida social nem perder de vista a 

especificidade, reduzindo-a ao nível ideológico, isto é, a linguagem atrelada ao discurso, já 

que à fala e à ideologia representam uma visão de mundo do individuo que está embutido, 

numa realidade social complexa. Logo, o homem aprende como ver o mundo pelos discursos 

que assimila , reproduzindo, muitas vezes, esse discurso em sua fala, além de enfatizar, nesse 

discurso verbal, suas ideologias. 
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Desta forma, há toda uma dependência que gira em torno da linguagem e, para ficar 

mais claro, é essencial fazer a seguinte análise: a linguagem é um fenômeno complexo e 

multifacetado, além de ser também um conjunto de elementos com uma organização interna, 

ou seja, com uma estrutura, pela qual o homem expressa o seu pensamento tanto na fala como 

na escrita. Assim, o sistema que é a rede de relações que se estabelece entre um conjunto de 

elementos linguísticos, dá um determinado valor a cada componente do sistema e permitem 

selecionar o elemento apropriado para figurar em cada ponto da cadeia da fala e combinar 

adequadamente esses elementos entre si. Com isso, surge o discurso, isto é, as combinações 

dos elementos linguísticos, usados pelos falantes com o intuito de exprimir suas ideias, de 

expressar o mundo interior e exterior e de agir sobre o mundo, a partir da formação discursiva 

assimilada, caminho crucial para a construção do próprio discurso, que, consequentemente, 

fará com que o individuo reaja, linguisticamente, aos acontecimentos a sua volta 

exteriorizando-o através da fala. Logo, a fala é rigorosamente individual, uma vez que é 

sempre um eu quem toma a palavra e realiza o ato de exteriorizar o discurso. Com toda essa 

construção, chega-se à ideologia, isto é, ao conjunto de ideias e representações que servem 

para justificar e explicar a ordem social, as condições de vida do homem e as relações que 

eles mantêm com os outros homens. Notoriamente, observa-se que a formação ideológica 

impõe o que pensar e a formação discursiva determina o que dizer. 

Assim, fica óbvio que linguagem, sistema, discurso, fala e ideologias estão ligados 

entre si, portanto, um depende do outro, mas todos estão presos à linguagem. Fiorin (2003) 

ainda em sua explanação a respeito do discurso afirma:  

Há no discurso, então, o campo da manipulação consciente e a 
determinação inconsciente. A sintaxe discursiva é o campo da manipulação 
consciente. Neste o falante lança mão de estratégias argumentativas e de 
outros procedimentos da sintaxe discursiva para criar efeitos de sentido de 
verdade ou de realidade com vistas a convencer seu interlocutor. (FIORIN, 
2003, p.18) 

 

Objetivamente, é perceptível que a todo instante somos manipulados por discursos 

publicitários, os quais, muito bem elaborados acabam nos convencendo, pois, na sua 

construção, são utilizadas estratégias discursivas em função de um jogo de imagens, isto é, a 

imagem que o falante faz do interlocutor, a que ele pensa que o interlocutor tem dele. Além 

desses fatores, podem-se mencionar também os recursos estilísticos utilizados, quando se trata 

de se trabalhar de forma mista a linguagem verbal e não-verbal, aí vêm à tona diversas 
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maneiras de atrair o interlocutor levando-se em consideração: o público alvo; o que se quer 

divulgar através do discurso; que linguagem trabalhar no enunciado e ideologia. 

Linguagem e ideologia são ferramentas indispensáveis para a formação ideológica e 

discursiva do indivíduo, que consequentemente, constrói os seus discursos e suas respectivas 

ideologias a partir de sua visão de mundo e das suas impressões pessoais. Relevantemente, o 

discurso publicitário, no livro didático, tem como foco fazer com que o estudante compreenda 

que todo discurso traz consigo uma ideologia. Assim, o texto publicitário é utilizado no livro 

didático levando-se em consideração, o estudo da interpretação textual e, de maneira clara, a 

significação dos recursos usados, que abrangem aspectos gramaticais, tais como o uso de 

verbos, adjetivos e substantivos. Além de enfatizar o diálogo com outros textos, reforçando a 

fundamental importância da intertextualidade e, sobretudo, do conhecimento de mundo. 

O discurso publicitário, no livro didático, é caracterizado por uma linguagem 

persuasiva, considerando o nível de linguagem de acordo com o público que se deseja atingir, 

tendo como suporte a utilização de verbos no modo imperativo ou no presente do indicativo e 

também o uso de figuras de linguagem, ambiguidade, jogos de palavras, provérbios e 

imagens. O discurso é construído com a finalidade de apresentar a ideologia e,principalmente, 

de mostrar a força da linguagem, que é caracterizada pela linguagem verbal e não verbal. 

 

3.1 CONCEITO DE DISCURSO E IDEOLOGIA. 

O uso do texto publicitário, no livro didático, caracteriza-se pela linguagem 

persuasiva e, sobretudo pelos recursos, que dão suporte a uma forma mais dinâmica de se 

trabalhar questões de leitura, produção textual e análise linguística. De maneira objetiva, o 

texto publicitário, quando finalizado, traz à tona a força da linguagem, atrelado ao discurso e à 

ideologia. 

A formação do discurso tem toda uma estrutura, que dá suporte para o 

desmembramento da ideologia, o que claramente mexe com a sensibilidade do interlocutor. 

Com isso, afirma Fiorin: 

Assim como a frase não é um amontoado de palavras, mas é uma cadeia 
construída segundo certas regras, o discurso não é um amontoado de 
frases. O discurso tem uma estrutura. Diante de um texto caótico dizemos: 
“isto não significa nada. É um samba de do crioulo doido”. Sabemos 
distinguir um texto de um não-texto. Porque o discurso é estruturado, temos 
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que diferenciar no seu interior uma sintaxe e uma semântica. (FIORIN, L. J. 
2003, p.17). 

 

Desta maneira, a construção do discurso publicitário, no livro didático, através do 

trabalho com análises interpretativas, visa mostrar ao estudante a importância da linguagem e, 

notoriamente, o destaque para os recursos visuais e verbais, que de forma organizada e 

dinamizada, leva o leitor a um maior contato com o texto, percebendo que por trás do 

discurso, está uma conduta ideológica e persuasiva, para atingir o interlocutor. Nesse 

contexto, afirma Fiorin: 

O discurso são as combinações de elementos linguísticos (frase, ou 
conjuntos de constituídos de muitas frases), usadas pelos falantes com o 
propósito de exprimir seus pensamentos, de falar do mundo exterior ou de 
seu mundo interior, de agir sobre o mundo. (FIORIN. L. J. 2003, p11). 

 

Fica evidente que discurso e ideologia estão inteiramente ligados, logo, quando se 

fala em linguagem, fala-se em estruturação do discurso e, consequentemente, em formações 

ideológicas. A propaganda publicitária, voltada para a exposição de marcas de produtos ou 

qualquer outro tipo de manifestação expositiva, é estruturada a partir das formações 

ideológicas e das formações discursivas. Portanto, levam-se em consideração os valores 

comerciais ou até mesmo apelos a respeito de alguma temática de interesse social, tal como, 

uma campanha contra o câncer. Já no livro didático, o discurso publicitário, caracterizado pela 

propaganda, está relacionado ao trabalho de análises, levando-se em consideração a 

construção do texto, a partir dos recursos estilísticos e dos possíveis diálogos que o mesmo 

pode fazer com o contexto social. Com isso, afirma Fiorin (2003, p.32),  

Uma formação ideológica deve entendida como a visão de mundo de uma 
determinada classe social, isto é, um conjunto de representações, de ideias, 
que revelam a compreensão de que uma dada classe tem de mundo. Como 
não existem ideias fora dos quadros da linguagem, entendida no seu 
sentido amplo de instrumento de comunicação verbal ou não-verbal, essa 
visão de mundo não existe desvinculada da linguagem. Por isso, a cada 
formação ideológica corresponde a uma formação discursiva, que é um 
conjunto de temas e de figuras que materializa uma dada visão de mundo. 
Essa formação discursiva é ensinada a cada um dos membros de uma 
sociedade ao longo do processo de aprendizagem linguística. É com essa 
formação discursiva assimilada que o homem constrói seus discursos, que 
ele reage linguisticamente aos acontecimentos. 

 

 Notoriamente, percebe-se que a formação ideológica e discursiva são caminhos para 

a construção do discurso e, principalmente, para desvendar a ideologia do mesmo. 
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Muito se tem falado em ideologia e da sua ligação com o discurso. Nesse contexto, é 

cabível apelar para o ponto de vista conceitual tendo como referência a visão de Fiorin 

(2003): 

Conjunto de ideias, que servem para justificar e explicar a ordem social, as 
condições de vida do homem e as relações que ele mantém com os outros 
homens é o que comumente se chama ideologia. [...] de uma dimensão 
mais ampla ao conceito de ideologia; ela é uma “visão de mundo”, ou seja, 
o ponto de vista de uma classe social a respeito da realidade, a maneira 
como uma classe ordena, justifica e explica a ordem social. (FIORIN, J. L, 
2003.p. 28-29). 

 

Desta forma, pode-se ainda dialogar com Fiorin (2003, p.30) “a ideologia é constituída 

pela realidade. Não é um conjunto de ideias que surge do nada ou da mente privilegiada de alguns 

pensadores. Por isso, diz-se que ela é determinada, em última instância, pelo nível econômico”. 

Consideravelmente, a ideologia na propaganda publicitária está direcionada para a 

manipulação dos indivíduos que compõem a esfera social e que, indiscutivelmente, são 

prisioneiros do capitalismo. Assim, relevantemente afirma Ivone Lucena em seu artigo sobre 

“O Discurso Publicitário na Teia do Ideológico” (2010):  

Vivemos numa sociedade de consumo onde a publicidade ganha terreno 
influenciando o indivíduo a consumir tais e tais produtos. Percebemos, 
então, que a publicidade, enquanto discurso, “manipula símbolos para fazer 
mediação entre objetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem do 
mercado que a dos objetos” (Carvalho, 1996:12), e, por isso, possuir objetos 
passa a ser sinônimo de alcançar a felicidade: os artefatos e produtos 
proporcionam a salvação do homem, representam bem-estar e êxito (op. cit. 
12). Através do discurso publicitário, pode-se fazer controle social. De que 
lugar social “fala” o enunciador-publicitário? Que aparelho ele representa?O 
seu discurso é instrumento de controle porque a função do discurso 
publicitário, como diz Carvalho, é estimular o igualitarismo. (...) nas linhas e 
entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaborações simbólicas, 
utilizando os recursos próprios da língua que lhe serve de veículo(Carvalho, 
1996:13). (LUCENA, Ivone, 2010, p.2-3). 

 

 Claramente, pode-se averiguar que o estudo do discurso publicitário e da ideologia, 

está inteiramente ligado à linguagem, uma vez que é a partir da linguagem que o individuo 

pode expor suas ideias, tendo como suporte a formação discursiva e ideológica, que o fará 

agir aos estímulos presentes em sua realidade social, vindo assim à tona o conhecimento de 

mundo e a confirmação feita por Fiorin (2003) ao dizer, “o indivíduo não pensa e não fala o 

que quer, mas o que a realidade impõe que ele pense e fale”. 
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3.2 O DISCURSO E A INTERTEXTUALIDADE 

A prática discursiva atrelada à ideologia e, sobretudo à linguagem, em sua 

construção, utiliza um recurso de diálogos com outros textos, que de forma clara é conhecida 

como intertextualidade. De uma importância ímpar, em relação à intertextualidade afirma 

Bakhtin,  

o texto só ganha vida em contato com outro texto (com contexto). Somente 
neste ponto de contato entre textos é que uma luz brilha, iluminando tanto o 
posterior como o anterior, juntando dado texto a um diálogo. Enfatizamos 
que esse contato é um contato dialógico entre textos... por trás desse 
contato está um contato de personalidades e não de coisas. (KOCH, 2008, 
p.9) 

 

 Sendo assim, o ato de dialogar com outros textos, consiste na ideia de que o 

pensamento não é individual, e que nada é criado, isto é, apenas confirmamos algo que já foi 

dito, com isso se concretiza que o pensamento é coletivo. 

Tendo como teóricos cruciais para a consolidação da intertextualidade pode-se citar 

Julia Kristeva e Mikhail Bakhtin, ambos se debruçaram em estudar a prática de dialogismos 

tendo como referencial os textos. Para tanto, na visão de Kristeva (1974), “qualquer texto se 

constrói como um mosaico de citações e transformações de outro texto (p.60). Já Bakhtin 

(1929), diz que um texto (enunciado) não pode ser avaliado e/ou compreendido isoladamente: 

ele está sempre em diálogo com outros textos”. Também, na análise do discurso, encontram-

se posições pertinentes ao pensamento dos teóricos, como afirma Pêcheux (1996), 

 (...) Deste modo, dado discurso envia o outro, na frente ao qual é uma 
resposta direta ou indireta, ou do qual ele orquestra os termos principais, ou 
cujos argumentos destrói. Assim é que o processo discursivo não tem de 
direito, um inicio: o discurso se estabelece sempre sobre um discurso 
prévio. (KOCH, 2008. p. 14) 

 

 Da mesma forma confirma Maingueneau (1976), “um discurso não vem ao mundo 

numa inocente solicitude, mas constrói-se através do já-dito em relação ao qual toma 

posição”.     

Desta maneira, pode-se observar que o discurso publicitário está construído nos 

fundamentos da intertextualidade, tendo como particularidade, a intertextualidade estilística, 
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isto é, o diálogo com a forma, que enforma determinado conteúdo, de determinada maneira. A 

intertextualidade estilística ocorre, por exemplo, quando o produtor de textos , com objetivos 

variados , repete, imita, parodia certos estilos ou variedades linguísticas: são comuns os textos 

que reproduzem a linguagem bíblica, jargão profissional, um dialeto, o estilo de um 

determinado gênero, autor ou segmento da sociedade.  

Com base, na construção do discurso através do dialogismo afirma Fiorin (2003): 

Se um discurso cita outro discurso, ele não é um sistema fechado em si 
mesmo, mas é um lugar de trocas iniciativas, em que a história pode 
inscrever-se, uma vez que é um espaço conflitual e heterogêneo ou um 
espaço de reprodução. Um discurso pode aceitar, implícita ou 
explicitamente, outro discurso, pode rejeitá-lo, pode repeti-lo num tom 
irônico ou reverente. Por isso é que o discurso é o espaço da reprodução, 
do conflito ou da heterogeneidade. As relações interdiscursivas podem 
assim ser polêmicas ou contratuais. (...) Um discurso sempre cita outro 
discurso. Um texto pode citar outro texto. As relações entre os textos podem 
também ser contratuais ou polêmicas. (FIORIN, 2003, p.45). 

 

Sabe-se que o dialogismo entre os textos, dentro do campo do discurso e da ideologia 

está, indiscutivelmente, relacionado com a esfera social, assim o discurso publicitário, através 

dos recursos estilísticos e da intertextualidade passa para o interlocutor uma realidade com 

uma roupagem muitas vezes irônica, manipuladora e até mesmo informativa. Assim sendo, o 

discurso publicitário no livro didático, não está ali apenas como uma ilustração, mas sim 

como uma forma de mostrar a força da linguagem, e, sobretudo do discurso com a perspectiva 

de tornar os leitores mais críticos e mais conscientes da realidade social.  

 

4 LINGUAGEM PUBLICITÁRIA 

Caracterizada pelo seu elevado poder de persuasão, a linguagem publicitária se vale 

de recursos argumentativos e estilísticos com o objetivo de ceder uma informação e, 

principalmente, de convencer seu leitor. Voltada ao universo dos desejos humanos, a 

publicidade, de maneira sutil e sedutora, apresenta seu produto (seja ele qual for) sem deixar 

explícitas suas verdadeiras intenções, as quais, por vezes, na realidade, são ordens. 

No mundo contemporâneo, cheio de novidades, inovações e mudanças, a publicidade 

recebe atenção especial diante da sociedade consumista existente. O capitalismo está 
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arraigado no caráter das pessoas e é ele o motivo principal da existência da publicidade. 

Como nos mostra Carvalho (1996): 

De mãos dadas com a dramaturgia publicitária, a sociedade da era 
industrial produz e desfruta dos objetos que fabrica, mas, sobretudo sugere 
atmosferas, embeleza ambientes e artificializa a natureza – que vende da 
água mineral a sopinhas enlatadas. O homem moderno nunca está 
satisfeito com o que tem, ele sempre quer mais, e esse “algo a mais” é o 
que a publicidade apresenta através de uma estrutura argumentativa que 
fará o consumidor se convencer de forma consciente ou inconsciente. 
(CARVALHO, 1996, p. 12). 

 

Nesse sentido, o primeiro ponto a ser trabalhado é a escolha do público alvo, ou seja, 

a quem se destina a mensagem e quais os desejos deste consumidor, e assim, “tomando por 

base o vazio interior de cada ser humano, a mensagem faz ver que falta algo para completar a 

pessoa: prestígio, amor, sucesso, lazer, vitória” (Carvalho, 1996, p.19). O produto é 

apresentado como suficiente para preencher esse vazio e, dessa forma, através das palavras, o 

consumidor é convencido a comprá-lo mesmo sabendo que após possuí-lo, ainda estará 

frustrado e continuará procurando algo a mais (que não é um produto) para preencher sua 

vida. 

Percebe-se, então, que as palavras são utilizadas pela publicidade no intuito de 

influenciar as decisões das pessoas. Apresentadas de maneira “positiva”, para enfatizar a 

qualidade do produto ou apresentar contrastes, dando sempre superioridade ao mesmo. As 

palavras podem se apresentar no sentido figurado, manipulando sentimentos e sensações do 

leitor, ou literal, dando as informações necessárias para convencê-lo. 

 

4.1 RECURSOS UTILIZADOS PELA PUBLICIDADE 

Sabe-se que, na publicidade, para atingir os objetivos pretendidos, faz-se necessário 

o uso de uma série de recursos que sejam convergentes a isso e é a manipulação desses 

recursos que irá gerar o “encontro” entre o consumidor e o produto.  

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade 
impõe, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaborações 
simbólicas, utilizando os recursos próprios da língua que lhe serve de 
veículo (CARVALHO, 1996, p. 13).  
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Na publicidade, as palavras não apenas informam, mas sugerem, seduzem e até 

mesmo mudam opiniões. Para atingir tal efeito, a publicidade utiliza em suas mensagens 

alguns recursos, dentre os quais se podem destacar os linguísticos e os estilísticos. 

 

4.1.1 RECURSOS LINGUÍSTICOS: emprego de substantivos, adjetivos e verbos 

Caracterizados pela forte influência sobre o modo de pensar das pessoas, os recursos 

linguísticos constituem uma das ferramentas principais de trabalho na mensagem publicitária. 

Nesse âmbito, o vocabulário não desempenha apenas um papel pragmático, mas é amplidão 

gerando novas significações. Assim, as palavras são dotadas de um valor subjetivo, o qual 

permite que sua utilização alcance os objetivos desejados.  

Como a linguagem publicitária pretende tornar o produto mais atraente, a mesma 

utiliza-se de uma série de termos, denominados por Nelly de Carvalho (1996) como 

lisonjeadores, dentre os quais se situam os substantivos próprios, comuns e abstratos, sendo 

estes que irão representar o produto. Os substantivos próprios estão mais voltados à 

classificação do nome do produto (marca); os comuns e abstratos são, muitas vezes, os que 

qualificam tal produto. Quando a publicidade utiliza termos que são comuns ao público, fica 

mais fácil convencê-lo, pois o produto fora apresentado como algo que lhe é familiar. 

O adjetivo, por revelar a qualidade do objeto, “é imprescindível ao lado do 

substantivo, descrevendo ou estabelecendo contrastes, comparações ou intensificações de 

sentido” (Carvalho, 1996, p. 40). Será o adjetivo que ao qualificar o produto tornará o 

supérfluo em extraordinário, seduzindo o leitor a render-se à “tentação” da compra. Mas há 

também um lado “perigoso” no uso do adjetivo, pois o que é apresentado como “bom” pela 

publicidade pode não ser para o leitor. Uma empresa que trabalha com venda de açaí, por 

exemplo, não pode ter como slogan “impossível não gostar”, pois há uma infinidade de 

pessoas que não gostam de açaí e ao se depararem com essa propaganda a classificarão como 

sendo falsa. 

No que diz respeito aos verbos, são caracterizados pelas flexões de tempo e pessoa, 

sempre representando ordem ou convite. Alguns como pode ou deve, utilizados no modo 

imperativo, se apresentam de maneira tão sutil que a ordem passa a ser interpretada como uma 

simples sugestão ao desejo do leitor. 
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4.1.2 RECURSOS ESTILÍSTICOS 

Na busca pela influência das percepções, atitudes, sentimentos e ações do leitor, a 

linguagem publicitária utiliza as palavras de maneira conotativa e, para tanto, seu discurso se 

reveste de recursos estilísticos que correspondem, de maneira geral, à retórica. Esse tipo de 

discurso procura examinar, perceber, descrever e avaliar atos e eventos que definam a 

realidade da forma como se pretende que a mesma seja vista. 

Entre as figuras do discurso retórico mais utilizado na elaboração da mensagem 

publicitária estão: metáfora, metonímia, sinédoque, litotese, ironia. Todas estas, apresentadas 

duma forma persuasiva, desempenham papel fundamental na construção do discurso 

publicitário. Numa mesma mensagem podem aparecer vários exemplos de figura, todas 

convergindo numa espécie de “complô” para um único objetivo: seduzir o leitor, levando 

sempre em consideração a adequação dos termos a esse público. 

O uso de fórmulas fixas que seriam as citações, frases feitas, respostas convencionais 

e até termos populares, é de extrema relevância no discurso publicitário, pois chama a atenção 

do leitor recorrendo à sua memória, uma lembrança de algo que lhe é conhecido. 

O receptor, ao ativar seus esquemas mentais, descobre algo familiar e o 
traduz de acordo com uma leitura particular, por meio de projeções, que por 
sua vez são resultado de um legado comunitário. O processo se dá a partir 
da memória particular de cada um, mas constitui um fio condutor que leva 
ao âmago da própria cultura (CARVALHO, 1996, p. 85). 

Esses termos são apresentados com uma nova roupagem, ora explorando a mesma 

ideia, ora desconstruindo, pela negação, por exemplo; todavia sem perder o sentido original 

do enunciado, pois este é que será um ponto de convencimento para o leitor, por representar 

algo que lhe fora apresentado como verdade. De tanto ser “bombardeado” pela repetição de 

uma afirmativa, o leitor é convencido de que o que está sendo dito é verdade, e 

posteriormente, passa a fazer associações de sentido com a frase. É o caso do “tomou Doril, a 

dor sumiu”. Após tanto ouvir e repetir essa frase, numa situação em que uma pessoa está à 

procura de outra e não a encontra, o argumento de desistência da busca se resume em “fulano 

tomou Doril”, e o ouvinte entenderá que “fulano sumiu”. Com os recursos estilísticos 

utilizados, a publicidade consegue dizer muito com o pouco, ou seja, numa pequena 

mensagem há infinitas significações. 



 

5 - ANÁLISES DE PROPAGANDAS PUBLICITÁRIAS

 

FIGURA I 

Para construir o anúncio

A linguagem verbal refere

representada pela imagem posta no texto, como por exemplo, a foto que faz

Monalisa, de Leonardo da Vinci.

Podemos notar a função conotativa ou apelativa dentro do texto, onde o emissor 

utiliza a manipulação disfarçada: com o objetivo de seduzir o receptor

Isso fica claro na frase que está na parte inferior do anúncio, 

SUA ROUPA UMA PERFEITA OBRA

produto anunciado deixa a roupa bem macia 

prima. Nesse momento, ele compara o seu pro

Assim, é feita uma comparação mental, isto é, uma metáfora. Assim, se compara a roupa 
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Para construir o anúncio, o autor utilizou a linguagem verbal e não

A linguagem verbal refere-se às palavras contidas no texto, já a não

representada pela imagem posta no texto, como por exemplo, a foto que faz

Leonardo da Vinci. 

Podemos notar a função conotativa ou apelativa dentro do texto, onde o emissor 

utiliza a manipulação disfarçada: com o objetivo de seduzir o receptor

Isso fica claro na frase que está na parte inferior do anúncio, que diz: “MON BIJOU DEIXA 

SUA ROUPA UMA PERFEITA OBRA-PRIMA”. Na verdade, ele sugere ao leitor que o 

unciado deixa a roupa bem macia e mais perfumada, ou seja, uma verdadeira obra

ele compara o seu produto com a maior obra d

Assim, é feita uma comparação mental, isto é, uma metáfora. Assim, se compara a roupa 
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zou a linguagem verbal e não-verbal. 

s contidas no texto, já a não-verbal é 

representada pela imagem posta no texto, como por exemplo, a foto que faz alusão à obra 

Podemos notar a função conotativa ou apelativa dentro do texto, onde o emissor 

utiliza a manipulação disfarçada: com o objetivo de seduzir o receptor a adquirir o produto. 

MON BIJOU DEIXA 

ele sugere ao leitor que o 

seja, uma verdadeira obra-

duto com a maior obra de Leonardo da Vinci. 

Assim, é feita uma comparação mental, isto é, uma metáfora. Assim, se compara a roupa 



 

lavada com Mon Bijou a mais bela e perfeita obra

discurso, a presença da intertextualidade, ou seja, 

Nota-se, então, que na parte de fundo do anúncio existe a voz de outro texto bastante 

conhecido que é a marca Bom Bril.

FIGURA II 

 

É possível compreender a relação estabelecida entre um anuncio publicit

no livro didático e a interpretação que um aluno da rede esta

anúncio.  

Tomando como exemplo o anú

o qual é destinado aos alunos do ensino médio, na p. 121 onde o

“valores semânticos das preposições e das

No que diz respeito ao anú

mensagem que completará seu sentido na imagem central, e mais abaixo est

juntamente com as opções do produto.

Bijou a mais bela e perfeita obra- prima de Da Vinci.  Percebe

discurso, a presença da intertextualidade, ou seja, diálogo com outros textos visuais.

que na parte de fundo do anúncio existe a voz de outro texto bastante 

nhecido que é a marca Bom Bril. 

Veja (31/7/2002)

É possível compreender a relação estabelecida entre um anuncio publicit

no livro didático e a interpretação que um aluno da rede estadual da educação terá de tal 

Tomando como exemplo o anúncio presente no livro de Cereja e Magalhães (2003), 

o qual é destinado aos alunos do ensino médio, na p. 121 onde o conteúdo refere

“valores semânticos das preposições e das conjunções” está o seguinte anúncio:

No que diz respeito ao anúncio, é possível notar que o mesmo constituído por uma 

mensagem que completará seu sentido na imagem central, e mais abaixo est

juntamente com as opções do produto. 
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prima de Da Vinci.  Percebe-se também no 

diálogo com outros textos visuais. 

que na parte de fundo do anúncio existe a voz de outro texto bastante 

 

Veja (31/7/2002) 

É possível compreender a relação estabelecida entre um anuncio publicitário presente 

dual da educação terá de tal 

ncio presente no livro de Cereja e Magalhães (2003), 

conteúdo refere-se aos 

conjunções” está o seguinte anúncio: 

é possível notar que o mesmo constituído por uma 

mensagem que completará seu sentido na imagem central, e mais abaixo está a marca, 
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Vestergaard (1994) diz que “O anúncio ideal deve ser montado de tal forma que a maior 
parte possível da mensagem atinja aquele leitor que o vê, mas resolve não ler”. (p. 47). 

Isso é perceptível nesse anúncio. O que mais chama a atenção nele é a imagem da 

sopa. “Tão bela, colorida, com ingredientes essenciais a uma sopa; a pequena fumaça subindo 

revela que está quentinha e, definitivamente, parece estar deliciosa”. Esta é a primeira 

sensação do leitor, que pode estar com “água na boca” desejando aquela sopa. Seu desejo o 

faz questionar: “que sopa é esta? Onde posso encontrá-la?” A resposta está abaixo, na parte 

inferior, à direita do anúncio: a marca (Sadia). A próxima atitude dele será ir em busca 

daquela imagem, aquela marca, para satisfazer sua necessidade. “Não basta que o cliente em 

potencial chegue a sentir necessidade do produto: o anúncio deve convencê-lo de que aquela 

marca anunciada tem certas qualidades que a torna superior às similares”. (VESTERGAARD, 

1994, p. 47). 

É o que a mensagem do canto superior esquerdo do anúncio fará objetivando 

convencer o leitor dessa “verdade”. 

O texto é iniciado por uma conjunção subordinada adverbial condicional, o que 

revela o objetivo principal: chamar a atenção do leitor. Isto é, há um contato imediato do 

leitor com o produto. No anúncio, a palavra se liga duas orações estabelecendo entre elas uma 

relação condicional, ou seja, a sopa só não será de determinada marca se for observada a 

condição de enxergar o fundo do prato. Portanto, a conjunção, aqui, terá papel fundamental na 

articulação gramatical e ideológica. 

No que tange à interpretação do anúncio, a primeira ideia que vem à mente é com 

relação à composição da sopa. Esta é constituída por diversos atrativos alimentícios, e estes 

serão os responsáveis pelo estímulo à necessidade de obtenção do produto, o que significa 

que: a qualidade da sopa “sadia” está atrelada aos ingredientes dos alimentos oferecidos pela 

mesma. 

Percebe-se assim que uma série de recursos, tanto verbais quanto não verbais, é 

utilizada pela publicidade para convencer sempre o leitor. 

 

6 -CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Fica evidente que o livro didático é uma das ferramentas metodológicas do professor 

em sala de aula. Desta maneira, o programa nacional do livro didático, iniciativa do 
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Ministério da Educação, contribuiu para o fortalecimento do ensino e da aprendizagem no 

âmbito escolar. Consideravelmente, investir na qualidade do livro didático beneficia tanto 

professores como alunos, uma vez que a sua utilização tornou-se um dos principais fatores 

que influenciam o trabalho pedagógico e uma das poucas formas de documentação de 

consulta empregadas por docentes e discentes. 

A qualidade e o cuidado na construção do livro didático de Língua Portuguesa são 

fatores cruciais à aprendizagem e ao trabalho dinâmico em sala de aula. Com isso, leva-se em 

consideração a construção do aspecto gramatical e, claramente, o leque diverso de textos, os 

quais são trabalhados voltados a um discurso e a uma ideologia. De forma peculiar, o texto 

publicitário, que carregado de um discurso e ideologia, trazem também elementos que o 

estrutura e o particulariza diante da diversidade de tipologias textuais. Assim sendo, o texto 

publicitário constitui-se de linguagem verbal e não-verbal, de recursos estilísticos e, mais 

precisamente de, uma linguagem sedutora e persuasiva. 

O discurso publicitário, no livro didático, caminha para outro ângulo, isto é, está ali 

para se trabalhar questões de leitura, análise linguística e, sobretudo, produção textual. Logo, 

enfatiza-se também o estudo para a identificação do discurso e da ideologia do texto proposto. 

Além também de se trabalhar o processo de construção do discurso publicitário, o qual está no 

jogo de palavras, ideias e imagens e ao processo de desconstrução, que está voltado a análises 

de elementos que compõem o discurso. 

Sabe-se que o discurso publicitário, no livro didático, é instigante ao 

desenvolvimento crítico e analítico dos discentes. Os estudos feitos através da revisão 

bibliográfica, das análises de textos publicitários têm valor ímpar à análise temática em 

ênfase, além de favorecer aos discentes uma forma mais dinâmica de interagir com a análise 

linguística, a leitura e a produção textual.  
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