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Resumo: A publicidade utiliza, explícita ou implicitamente, discursos variados que 
objetivam potencializar e racionalizar o consumo e, neste universo, a persuasão é 
elemento essencial a ser analisado, porque é considerada a finalidade elementar do 
gênero anúncio. Ela é construída na associação de recursos linguísticos e na 
exploração de representações legitimadas pela sociedade. Lara (2007) afirma ser a 
publicidade um dos domínios em que mais se verifica a presença de  textos híbridos 
que, buscando criar efeitos de sentido de inovação, surpresa, humor, transformam o 
anúncio publicitário em um outro gênero, recorrendo, sobretudo, à alteração da forma, 
já que a função primeira (por exemplo, a de convencer o outro a consumir um dado 
produto ou a utilizar um determinado serviço) tende a se manter – e ser reconhecida 
pelo enunciatário. Desse modo, este trabalho busca, por meio da propaganda, 
identificar como a hibridização contribuiu para a argumentatividade do texto. 
 
PALAVRAS-CHAVE: Hibridização; Persuasão; Publicidade. 
 
Abstract: Advertising uses, explicitly or implicitly, various discourses that aim to 
enhance and rationalize consumption and, in this universe, persuasion is an essential 
element to be analyzed because it is considered the basic purpose of the genre ad. It 
is built on the combination of linguistic resources and exploring representations 
legitimized by society. Lara (2007) claims to be advertising one of the areas that most 
checks for the presence of hybrid texts, seeking to create meaning effects of 
innovation, surprise, humor, transform advertisement in another genre, using mainly 
the alteration of the way, since the first function (e.g., to convince the other to 
consume a product or to use a certain service) tends to remain - and be recognized by 
the enunciatee. Thus, this paper seeks, through advertising, to identify how the 
hybridization contributed to the argumentativity of the text.  
 
Key-words: Hybridization; Persuasion; Advertising. 
 
Introdução 

A publicidade tem como objetivo atrair consumidores dos 
produtos/serviços, procurando uma mudança ou um reforço no comportamento 
do consumidor. Em síntese, ela pode ser definida como atividade mediante a 
qual bens de consumo e serviços que estão à venda, dão-se a conhecer, 
tentando convencer o público da vantagem de adquiri-los. Dessa forma, ela é, 
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com efeito, fundamentalmente a comunicação de uma mensagem, com uma 
intenção bem determinada e clara: transmitir uma ideologia. 

A propaganda criou uma figura básica de comunicador, a garota-
propaganda – sempre mulher, já que as mulheres eram o público-alvo 
preferencial da publicidade, cuja função era demonstrar em uma conversa 
doméstica com a consumidora, as maravilhas dos produtos anunciados, numa 
espécie de “transição da mulher doméstica para a mulher fascinante” 
(VESTERGAARD; SCHRØDER, 2004, p. 121). 

Ao estar diretamente voltada à arte de persuadir e manipular, a 
propaganda tem ocupado um amplo espaço, nos meios de comunicação de 
massa, recorrendo a fatores ideológicos para elaborar seu discurso. Para 
Carvalho (2010, p. 13), a publicidade é concebida como discurso, podendo, 
portanto, “manipular símbolos para fazer a mediação entre objetos e pessoas, 
utilizando-se mais da linguagem do mercado que a dos objetos”. Nesses 
termos, adquirir um objeto torna-se sinônimo de conseguir a felicidade, ou seja, 
proporciona bem-estar e satisfação ao consumidor, pois “Toda a estrutura 
publicitária sustenta uma argumentação icônico-lingüística que leva o 
consumidor a convercer-se consciente ou inconscientemente.” (CARVALHO, 
2010, p. 13) 

O discurso publicitário, ao interagir com os interlocutores, apresenta-
lhes os bens de consumo e incentiva-os a se tornarem autênticos 
consumidores. Quando desempenha esse papel, a propaganda transfigura-se 
em um dos instrumentos de controle social, e o faz por meio da simulação do 
igualitarismo, na qual “remove da estrutura de superfície os indicadores de 
autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da sedução” (CARVALHO, 
2010, p. 17).  

Para Teles (1982, p. 55), “a propaganda é uma técnica psicológica a 
serviço da produção e do consumo”, e o interesse do anunciante está em 
mobilizar um comportamento e, para isso, cria necessidades que impulsionam o 
ato da compra. Assim, cada anúncio é uma mensagem carregada de impacto, 
buscando impressionar o subconsciente do receptor.  

Ainda segundo o autor, (1982, p.56), as empresas, com o objetivo de 
despertar a atenção das pessoas, não aconselham a emissão de apenas um 
anúncio, pois acreditam que não daria resultado e recomendam uma sucessão 
deles, chamada de campanha. Portanto, de acordo com o autor, a “propaganda 
segue o princípio da bolinha de neve, começa tímida e, com a repetição, se 
transforma em uma avalanche psíquica”.  

O objetivo da propaganda – tornar as necessidades e os desejos de sua 
clientela homogêneos – é atingido pelo uso da repetição e por um apelo ao 
inconsciente. Mucchielli (1978, p. 1), ao pesquisar a arte de persuadir, 
menciona que a situação inter-humana básica é aquela em que se dispõem, de 
forma direta ou indireta, um indivíduo com o objetivo de influenciar e um outro 
destinado a receber tal influência. Ocorre, na verdade, um “falso diálogo”, pois 
para que o indivíduo seja influenciado, ele deve estar inconsciente dos 
verdadeiros objetivos do enunciador.  
O fenômeno da hibridização 

Em nossa pesquisa, trabalhos pioneiros como o de Marcuschi (2010), 
que trata da relação entre gêneros como recurso extremamente proveitoso e 
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criativo no discurso publicitário, deram-nos respaldo teórico. Para o autor, a 
mistura de gêneros, ou intertextualidade tipológica, designa a hibridização, ou 
mescla de gêneros, isto é, um gênero assume a função de outro.  

Em Flores (2009, p. 137), o termo hibridização (ou construção híbrida 
ou hibridismo) pressupõe  

 
[...] a fusão de dois enunciados, dois modos de falar, dois estilos, 
duas perspectivas semânticas e axiológicas em um só enunciado, 
cujos índices gramaticais e composicionais orientam para o fato de 
que o enunciado é de responsabilidade de um único falante. 
 

O trabalho de Koch, Bentes e Cavalcante (2007) apresenta a 
intergenericidade como uma categoria intertextual, pois faz uso de outro 
gênero para se constituir em uma relação de superposição ou cruzamento, 
caracterizando, assim, a intertextualidade intergenérica. A leitura desses 
trabalhos e a constatação da escassez de material que descreva a 
intergenericidade na composição do anúncio despertaram nossa atenção para o 
fenômeno e nos conduziram a propor uma investigação sobre o assunto. 

Nas referências citadas, a intergenericidade não foi explorada como 
recurso de persuasão, o que, em nosso entendimento, é uma possibilidade de 
ampliar os referenciais que já abordam tanto os mecanismos persuasivos do 
gênero anúncio, quanto o fenômeno da hibridização. 

Para manter o seu interlocutor inconsciente, o enunciador deve 
conquistar a sua confiança, demonstrando sinceridade, compreensão e 
objetividade. Para Mucchielli (1978, p. 3), essa confiança faz com que as 
defesas do consumidor, em relação ao vendedor e ao objeto, diminuam. O 
autor ainda menciona o ato de preparar o cliente antecipadamente, por meio 
de três direções: a primeira é a própria publicidade, a segunda corresponde às 
relações públicas e a terceira é a marca.  

A publicidade tem a função de atingir um número maior de pessoas, 
mesmo que indiretamente, atraindo-as para o vendedor. As relações públicas 
compreendem as relações amigáveis entre o vendedor e o cliente. Nesse 
contato, o vendedor deverá cuidar de sua popularidade e inspirar confiança 
junto à sua clientela, por meio de descontos, de informações úteis ao 
comprador, de pequenos presentes, entre outras gentilezas. Por último, a 
marca, que representa a responsabilidade assumida pelo fabricante ao assinar o 
produto fabricado ou o serviço fornecido. O ato de marcar o objeto é um 
elemento de destaque diante dos outros.  

Por meio dessas estratégias utilizadas para persuadir o interlocutor, a 
mensagem publicitária veicula muitas ideologias, pois, segundo Mucchielli 
(1978), ao convencer as pessoas a aderirem ao consumismo, a propaganda 
oculta valores ideológicos capitalistas, ou seja, o poder ideológico presente, no 
discurso publicitário, faz com que os diferentes grupos sociais sejam 
identificados pelas roupas que vestem, pelos objetos que possuem, pelo 
perfume que usam. Consequentemente, os seres humanos, muitas vezes, 
buscam se afirmar como pessoas por intermédio da marca dos objetos 
adquiridos.  

Para Althusser (2001, p. 8), a ideologia tem existência material, 
devendo, portanto, ser estudada a partir dessa existência. Além disso, o 
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mecanismo pelo qual a ideologia leva o agente social a reconhecer o seu lugar 
é o mecanismo da sujeição, que não se encontra apenas nas ideias, mas em 
um conjunto de rituais inseridos em instituições concretas que são 
denominadas Aparelhos Ideológicos de Estado como, por exemplo, a Igreja, a 
Escola, entre outras. 

Sobre a linguagem da propaganda, apresentamos o questionamento de 
Vestergaard e Schrøder (2004, p. 4): “para que existe a propaganda e por que 
ela tem que ser persuasiva?” Segundo os autores, a resposta para essas 
questões     encontra-se nas condições sociais, pois, se uma sociedade não 
produz o suficiente para suprir as necessidades básicas da população, não há 
espaço para a propaganda. No entanto, se um grupo social estiver acima do 
nível da subsistência, haverá bens materialmente “desnecessários” e os seus 
produtores deverão tomar providências para que eles sejam vendidos.  

Contudo, a propaganda não se resume à atividade de vender e, para 
ser definida como tal, ela necessita de um mercado consumidor com 
determinados meios de comunicação para atingi-lo. Esses requisitos contribuem 
para a definição do contexto social e institucional em que a propaganda se 
encontra atualmente. Tal contexto é formado pelas mercadorias produzidas em 
massa e pelo mercado conquistado pelas publicações em massa, “cuja fonte de 
renda mais importante é a propaganda” (VESTERGAARD; SCHRØDER, 2004, p. 
6).  

Voltando às necessidades da população, os autores afirmam que os 
atos de comer, beber, vestir, utilizar meios de transporte correspondem às 
nossas necessidades materiais. No entanto, as pessoas não vivem 
completamente isoladas, por isso também precisam de amor, de amizade, da 
participação em grupo. Tais necessidades são consideradas sociais e o grau de 
importância de cada uma não é algo fácil de medir; quando não satisfazemos 
nossas necessidades materiais, podemos morrer e quando deixamos de lado as 
sociais, podem surgir problemas de ordem psicológica.  

Reconhecendo o valor material e o valor social dos produtos, o 
publicitário que deseja dar ênfase ao valor social deve investir no caráter 
argumentativo do discurso e isso o leva a deixar de lado as informações 
concretas sobre o produto. Assim, o anunciante, em vez de abordar, de forma 
real, o valor de uso desse produto, ele garante ao receptor que a sua compra e 
a sua utilização proporcionarão juventude, amor, beleza, entre outros valores 
sociais.  
 

Análise do corpus 
Figura 1: Anúncio publicitário da marca Chevrolet, revista Claudia, agosto de 2008  
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Texto Transcrito da Propaganda 
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Figura 2: Reportagem divulgada pela revista Claudia, em fevereiro de 2009, 1ª parte  
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Figura 3: Reportagem divulgada pela revista Claudia, em fevereiro de 2009, 2ª parte 

 
 

A propaganda, “Família moderna mais unida”, publicada pela revista 
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Claudia, em agosto/2008, mês em que se comemora o “Dia dos Pais”, 

apresenta no lead um homem moderno que está mudando: ele possui perfil 

diferenciado. Em uma revista que tem como foco o público feminino, a imagem 

de um casal feliz, jovem, aspecto saudável, deitado com o filho que dorme um 

sono tranquilo, é altamente sedutora.  A revista Claudia divulga assuntos de 

interesse de um público feminino com maturidade, um público que busca um 

ponto de equilíbrio para temas que envolvem a carreira profissional, a família e 

os relacionamentos.  

A propaganda explorou o sintagma “novo homem”, ao utilizá-lo em 

quatro momentos do texto, enfatizando a mudança pela qual o público 

masculino passa: 

! O novo homem descobriu que, apesar da proteção que a roupa 

de super-herói proporcionava, lhe faltava um conforto 

encontrado apenas na pele do homem comum: a possibilidade 

de ser mais humano e verdadeiro. (linhas 08-11) 

! O novo homem quer evitar a repetição daquele modelo 

distante de pai durão que teve na própria infância. (linhas 19 e 

20) 

! Entre as multifunções do novo homem, há lugar para o pai 

mais envolvido. (linhas 33 e 34) 

! Versátil, moderno e com novas prioridades, o novo homem se 

preocupa com o bem-estar da família e com sua satisfação 

pessoal. (linhas 58 e 59) 

Navarro e Bonácio (2010) afirmam  que esse sintagma não possui hoje 

o mesmo valor de épocas passadas, nas quais havia predomínio de uma 

postura patriarcal. Para os autores,  

A ressignificação da masculinidade é produzida a partir de um 
interdiscurso que abarca elementos de uma formação discursiva que 
configura sentidos sobre a mulher moderna, aquela que necessita do 
marido nos afazeres domésticos, e sentidos sobre o homem moderno, 
que precisa auxiliar em casa. (NAVARRO; BONÁCIO, 2010, p.26) 
 

Assim, a propaganda explorou esse aspecto para divulgar o seu 

produto. Provavelmente, uma propaganda revestida de reportagem atrairá 

muito mais a atenção da leitora do que simplesmente a imagem do veículo e a 
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descrição de seus atributos. Para confirmarmos nossa hipótese, analisamos a 

reportagem apresentada pela revista Claudia, em fevereiro/2009: “A nova 

dinâmica das famílias”. O texto expõe como imagem central um casal e uma 

filha adolescente, todos felizes, anunciando o que está mudando no perfil das 

famílias.  Para atribuir veracidade ao assunto, a matéria privilegia também o 

depoimento de outras famílias, além de contar com os resultados de uma 

pesquisa realizada e com as opiniões de uma psicóloga e de uma antropóloga, 

argumentos de autoridade imprescindíveis para dar credibilidade ao texto. 

Esse tipo de reportagem é uma leitura  comum para as mães que 

privilegiam a harmonia familiar, portanto a agência que cuidou da campanha 

publicitária da Chevrolet analisou esse aspecto, mostrando a importância da 

mudança pela qual a família está passando.  Como essas alterações contribuem 

para tornar a vida familiar mais unida, com diálogo, com decisões tomadas por 

todos, pela aproximação de pais e filhos, as mães, de acordo com o que mostra 

a reportagem, interessam-se em aprender a lidar com esse novo rumo e 

adotam novas posturas quanto ao bom relacionamento familiar. 

Esta peça publicitária revela o cuidado de anunciar muito mais do que 

um veículo; existe a possibilidade de que o automóvel promova ainda mais essa 

união e colabore com a imagem de que o homem não está perdendo o seu 

lugar na família, ele está somando, unindo-se a esse perfil de mulher atuante 

também na profissão. É como se o veículo fosse para o homem o prêmio para o 

bom comportamento de um pai presente, de um marido atento à vida pessoal. 

No texto final da propaganda, sugere que, com o veículo da marca Chevrolet, o 

pai será o eterno herói da garotada e o príncipe encantado da leitora. Propondo 

que a supermáquina seja muito melhor que um cavalo branco, a propaganda 

tenta, por meio da alusão a histórias infantis, mexer com o imaginário de uma 

mulher que, muito batalhadora, não dispensa o romantismo – mas prefere o 

veículo ao cavalo. 

Desse modo, por meio da análise, comprovamos que a propaganda 

selecionada imbrica-se com o gênero reportagem a ponto de se transmutar em 

matéria jornalística – sem perder o seu efeito: divulgar um produto. 
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Comentários finais 
 

Identificamos ser a hibridização uma estratégia relevante para o 

encadeamento persuasivo que se pretende, pois a propaganda não perdeu a 

sua função, ou seja, o gênero publicitário manteve suas características básicas, 

mas em uma configuração diferente para esse gênero. Mesmo assim, ainda que 

assumindo formato – e extensão – de uma reportagem, confirmamos a 

disseminação de valores ideológicos, pois é forte o apelo para mostrar ao 

público feminino que a referida marca realmente se preocupa com o bem-estar 

desse segmento da sociedade.  

Com a finalidade de persuadir as leitoras, mulheres independentes 

financeiramente, mas também muito atentas às suas relações familiares, as 

propagandas pretendem mostrar-se isentas da responsabilidade de induzi-las a 

comprar. 
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