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Resumo: 
Este artigo tem como objetivo investigar quais são os elementos que formam 
o gênero textual anúncio publicitário, especificamente o anúncio veiculado 
pela rede social Facebook, o qual, pelas especificidades, denominamos de 
publicidade patrocinada pelo Facebook. Para tanto selecionamos um con-
junto de exemplares do gênero, dos arquivos pessoais das pesquisadoras, e 
nos centramos em conhecer, sobretudo, quais são os elementos que podem 
ser categorizados como os constituídos por estratégias persuasivas desse 
gênero textual. A base teórico-metodológica é formada pelos preceitos do 
Interacionismo Sociodiscursivo. Os resultados colocaram em evidência as 
características sociocomunicativas, discursivas, linguísticas e multissemió-
ticas do gênero, bem como os elementos que configuram-se como estraté-
gias persuasivas, as quais promovem que o anunciante instaure-se como um 
amigo no Facebook.
Palavras-chave: Anúncio publicitário; Facebook; Publicidade patrocinada 
do Facebook; Estratégias de persuasão.

Abstract: 
The advertisement in digital media: The fake friend
This article investigates which elements make up the textual genre advertis-
ing, specifically the advertisement broadcast by the social network Facebook, 
which, due to its specifications, we call Facebook sponsored advertising. For 
this purpose, we selected a set of texts from the researchers’ files, and we 
focused on knowing, above all, which are the elements that can be persua-
sive strategies of this textual genre. Sociodiscursive Interactionism precepts 
constitute the theoretical-methodological basis. The results stressed so-
cio-communicative, discursive, linguistic, and multi modal characteristics 
of the genre, as well as the elements that are persuasive strategies, which 
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promote the advertiser to establish himself as a friend on Facebook.
Keywords: Advertisement; Facebook; sponsored Facebook advertising; 
persuasion strategies.

Introdução
O anúncio publicitário é um gênero histori-
camente presente nos documentos prescri-
tivos da ação docente como um importante 
instrumento a ser apreendido pelos alunos. 
Contudo, os resultados das provas de avalia-
ções, como as realizadas pela Secretaria de 
Educação do Estado de São Paulo (SEESP) 
demonstram que os alunos têm dificulda-
des, por exemplo, em reconhecer o efeito 
persuasivo exercido por anúncios publicitá-
rios. Logo, vemos como importante a cons-
trução de propostas didáticas que possam 
auxiliar no processo de ensino e aprendiza-
gem do referido gênero textual, a fim de que 
os discentes sejam capazes de participar de 
situações de interação, sobretudo, tendo 
atitudes de consumo conscientes na compra 
de produtos anunciados pela publicidade.

Situado nos domínios discursivos co-
mercial e publicitário (MARCUSCHI, 2008), 
a publicidade tem, em síntese, o papel de 
persuadir o destinatário a ações de compra 
de um produto ou serviço. Nesse sentido, 
conforme Marcuschi (2002), os anúncios 
publicitários são fundamentalmente “enun-
ciados incitadores à ação” (MARCUSCHI, 
2002, p. 28), ações essas que podem chegar 
a caracterizar-se como hábitos consumistas. 
Os resultados de pesquisas realizadas pelo 
site Meu Bolso Feliz1 demonstram que 41% 
das compras realizadas pelos brasileiros, 
em 2018, foram impulsionadas por ações 
publicitárias, ficando claro que “fatores ex-
ternos como apelos da propaganda, influên-
cia de amigos e parentes e a força das mar-

1 Disponível em https://meubolsofeliz.com.br/
ensinando-os-filhos/adolescentes/essencial-e-
superfluo/. Acesso em 17 de novembro de 2018.

cas são fortes impulsionadores do consumo 
excessivo”.

O problema do consumo desenfreado 
vem atingindo os brasileiros nos últimos 
anos, fazendo a população gastar mais. Se-
gundo dados divulgados, em julho de 2018, 
pelo Serviço de Proteção ao Crédito (SPC) 
e Confederação Nacional de Dirigentes Lo-
jistas (CNDL)2, somente 31% da população 
brasileira mantém índice positivo de consu-
mo consciente, sendo consumidores preo-
cupados com consequências financeiras e 
impacto ambiental que os gastos exagera-
dos podem causar. A falta de consciência 
também é notada nas escolhas de compras, 
pesquisas mostradas pelo SPC e portal Meu 
Bolso Feliz3 demonstram que 35% da ren-
da mensal dos consumidores é destinada a 
produtos de luxo, isto é, produtos não con-
siderados de primeira necessidade, como 
itens de beleza e moda. De acordo com a 
economista-chefe do SPC Brasil, Marcela 
Kawauti, o consumo faz o indivíduo sentir-
se pertencente a um determinado grupo, 
sendo assim, as compras de luxo são melhor 
aceitas se estiverem ligadas a sensações de 
visibilidade e exclusividade. 

Nesse contexto, para que propostas didá-
ticas possam ser construídas, é preciso, pri-
meiro, conhecer as especificidades do gêne-
ro, a fim de que, a partir delas, seja possível 
eleger o que pode ser transformado em ob-
2 Disponível em: https://www.spcbrasil.org.br/

wpimprensa/wp-content/uploads/2018/07/
SPC-Analise-Consumo-Consciente-2018.pdf. 
Acesso em 13 de novembro de 2018.

3 Disponível em https://www.spcbrasil.org.br/
uploads/st_imprensa/mercado_de_luxo_relea-
se3.pdf. Acesso em 17 de novembro de 2018.
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jeto escolar. Assim, pautados nos preceitos 
do Interacionismo Sociodiscursivo (ISD), 
nosso objetivo é investigar quais são os ele-
mentos que formam o gênero textual anún-
cio publicitário, especificamente o anúncio 
veiculado pela rede social Facebook, o qual 
denominamos, por ser um gênero textual 
específico, diferente dos veiculados em re-
vistas, jornais e panfletos, de publicidade 
patrocinada do Facebook. Fundamental des-
tacar que nossa intenção é identificar quais 
elementos podem ser categorizados como 
constituídos por estratégias persuasivas es-
pecíficas desse gênero textual, a publicidade 
patrocinada do Facebook.

Nosso corpus é formado por uma coletâ-
nea de 17 exemplares do gênero, publicados 
nos feeds de notícias das páginas pessoais 
do Facebook de alunos do 7º ano do ensino 
fundamental, de uma escola da rede pública 
de ensino do sul do Estado de São Paulo.

Os procedimentos de análise
Para análise de textos, Bronckart (2009) 
sugere um conjunto de procedimentos cen-
trados em levar o analista a conhecer os 
elementos que formam o gênero em abor-
dagem. Norteado pelos preceitos do Círculo 
de Bakhtin, Bronckart explica que o analista 
deve centrar-se em conhecer os elementos 
que formam o contexto de produção e os 
da arquitetura textual, para tanto, é preciso 
construir um corpus formado por um con-
junto de exemplares do gênero que se quer 
conhecer.

O contexto de produção é composto pe-
los aspectos pertencentes ao mundo físico: 
o emissor e o receptor - pessoas reais que 
participam de forma direta da interação, 
aquele que fala/escreve o texto e aquele que 
o ouve/lê; o lugar e o tempo de produção do 
texto e pelos aspectos pertencentes ao mun-
do social e subjetivo: a posição social/dis-

cursiva que o emissor e o receptor ocupam 
na interação; qual a influência (ou não) do 
lugar e tempo de produção do texto, o que 
envolve questões históricas e ideológicas; 
conteúdo temático: envolve o assunto trata-
do no texto, a esfera e a prática social ma-
nifestada pelo gênero e os objetivos da sua 
produção.

Já a arquitetura interna é formada, con-
forme Bronckart (2009), pela infraestru-
tura textual, composta, por sua vez, pelo: 
plano geral - estrutura básica que assume 
o texto; os tipos de discurso (discurso da 
narração; discurso teórico; interativo; rela-
to interativo) e a sequencialidade tipológi-
ca em predominância (sequência narrativa; 
descritiva; explicativa; argumentativa; dia-
logal; injuntiva), as quais fazem progredir 
o conteúdo temático; pelos mecanismos de 
textualização, que contemplam a conexão, 
a coesão nominal e a coesão verbal e pelos 
mecanismos enunciativos, que dizem res-
peito às vozes presentes no texto e os pro-
cessos de modalizações dos discursos.

Contudo, considerando que nosso gêne-
ro em específico, a publicidade patrocina-
da do Facebook, é multimodal, analisamos 
outros elementos que o compõem, como 
imagem, cores, emojis, links, tendo como su-
porte teórico-metodológico os estudos de 
Lenharo (2016), de Cristóvão e Stutz (2011) 
e de Dolz (2015). 

Os elementos característicos 
da publicidade patrocinada do 
Facebook
Seguindo a orientação de Bronckart (2009), 
de que é importante iniciar a análise de um 
gênero pela ação de conhecer as definições 
teóricas que especialistas apresentam so-
bre ele, consultamos os preceitos de Gomes 
(2001), Gonzales (2003) e Muniz (2004).
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Muniz (2004) detalha que, com o cresci-
mento da indústria e a demanda na compra 
dos bens produzidos, a publicidade foi tor-
nando-se cada vez mais persuasiva, cons-
tituindo-se de estratégias para impor seus 
produtos ao público consumidor. A autora 
destaca três épocas diferentes da publicida-
de: Época primária, com mensagem infor-
mativa sobre produtos e serviços; Época se-
cundária, com tom sugestivo, feita de acordo 
com os gostos dos consumidores; e a terciá-
ria, com a publicidade agressiva, no sentido 
de persuadir, buscar todas as maneiras de 
convencer o público a comprar o produto ou 
serviço em anúncio. A pesquisadora ainda 
acrescenta o caráter publicitário contempo-
râneo, no qual temos a adjetivação como um 
método forte de convencimento. Para Mu-
niz (2004), a publicidade, hoje, “mitifica em 
ídolo o objeto de consumo, revestindo-o de 
atributos que frequentemente ultrapassam 
suas próprias qualidades” (p. 2).

A autora ainda expõe que a publicida-
de divulga produtos ou serviços visando o 
lucro das vendas, não entrando no campo 
da divulgação de ideais políticos, culturais, 
religiosos etc., como faz a propaganda. Con-
forme Muniz (2004, p. 5), “fazer propagan-
da é propagar ideias, crenças, princípios e 
doutrinas” e a publicidade tem a função de 
manipular o comportamento do público, 
apoiando-se em seus desejos, por vezes in-
conscientes, a fim de persuadi-lo à aquisição 
de bens de consumo. Para que essa manipu-
lação seja mais eficaz, a publicidade é basea-
da em “estudos de mercado, na psicologia 
social, na sociologia e na psicanálise” (MU-
NIZ, 2004, p. 2).

Em consonância com essa definição, Go-
mes (2001) categoriza três elementos es-
senciais da publicidade, o primeiro deles é a 
capacidade informativa, no caso a capacida-
de de informar, dar a conhecer um produto 

ou serviço; o segundo é a força persuasiva, 
já que se tem como objetivo o convencimen-
to do leitor à realização da compra; por úl-
timo, o caráter comercial, pois toda a ação 
de divulgação da publicidade centra-se nos 
atos de vender e comprar. Conforme Gomes 
(2001, p. 115), a publicidade é a “atividade 
mediante a qual bens de consumo e serviços 
que estão à venda se dão a conhecer, tentan-
do convencer o público da vantagem de ad-
quiri-los”.

Na sequência, apresentamos os resulta-
dos das análises sobre como são formadas 
as regularidades dos elementos do contexto 
de produção e da arquitetura textual, que 
formam a publicidade patrocinada do Face-
book. 

O contexto de produção.
Nosso corpus é formado por uma coletânea 
de 17 exemplares do gênero, recolhidos 
(por print – captura de tela) do feed de no-
tícias das páginas pessoais do Facebook de 
alunos do 7º ano do ensino fundamental de 
uma escola da rede pública de ensino do sul 
do Estado de São Paulo4. A título de exem-
plificação, reproduzimos um dos exempla-
res exatamente como eles foram capturados 
das páginas pessoais dos participantes.

Os resultados das investigações sobre 
nosso corpus demonstram que a prática so-
cial manifestada por esse gênero configura-
se na ação de empresas ou pessoas físicas 
de divulgação de seus bens e serviços, com 
o objetivo de convencer/persuadir o con-
sumidor à compra, ou, conforme Gonzales 
(2003), “controlar o comportamento do 
consumidor” (GONZALES, 2003, p. 16). Nes-
se sentido, a esfera social (BAKHTIN, 2003) 
da qual participa o gênero, é a que Marcus-

4 Parecer consubstanciado do Comitê de ética em 
pesquisa n. 3.175.862 de 27/02/2019. CAAE: 
03932318.4.0000.8123.
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chi (2008) define como a comercial e a pu-
blicitária.

Em se tratando do autor físico e seu pa-
pel social (BRONCKART, 2009), os textos 
coletados foram produzidos, o que é muito 
comum na esfera publicitária, por agências 
especializadas, como é caso, por exemplo da 
publicidade da Pepsi (Figura 2), de autoria 
da Agência AlmapBBDO5; mas os anúncios 
podem ser produzidos também pelas pró-
prias empresas/pessoas que fabricam e/
ou comercializam o produto/serviço. Qual-
quer uma das situações, sendo agências es-
pecializadas ou os próprios fabricantes/co-
merciantes, o papel social assumido é o de 
anunciante dos produtos e serviços.

A identidade do anunciante aparece, ge-
ralmente, dentro do plano geral do texto, em 
primeiro plano, por meio da apresentação 

5 A publicidade em referência foi elaborado pela 
agência AlmapBBDO. Disponível em: https://
www.almapbbdo.com.br/pt/trabalhos/pepsi-i-
nova-e-amplia-portfolio-no-brasil-com-o-lan-
camento-de-pepsi-twist-sabor-gengibre+279 
Acesso em 08 de janeiro de 2019.

do ícone/logomarca e do nome da empre-
sa, que são links para o sítio do anunciante. 
Trata-se de uma estratégia persuasiva es-
pecífica do gênero em abordagem. Ao clicar 
em uma dessas duas referências, logomar-
ca e no nome da empresa, o usuário é dire-
cionado para a página do anunciante, onde 
pode, além de obter mais informações sobre 
os produtos anunciados, efetuar a compra. 
Muito diferente de um anúncio veiculado 
por jornal, revista ou panfleto, em que é pre-
ciso que o consumir dirija-se a uma loja físi-
ca ou acesse, em um outro momento, afasta-
do diretamente daquele em que está lendo 
o jornal, revista, panfleto, o site da empresa 
e então adquirir o produto. De acordo com 
essa peculiaridade, reforçamos a denomina-
ção de publicidade para nosso gênero (pu-
blicidade patrocinada do Facebook), pois o 
gênero integra a ação propriamente dita de 
anunciar e de efetuar a venda do produto ou 
serviço. 

Sobre o público destinatário e seu papel 
social (BRONCKART, 2009), considerando os 

Figura 1– Publicidade da Descomplica Vestibulares (exemplar 1)

 
Fonte: Página pessoal de um dos participantes da pesquisa (arquivo pessoal das pesquisadoras).
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exemplares em análise, postados na página 
pessoal de cada um de nossos participantes 
da pesquisa, trata-se de adolescentes.  Mas 
é fundamental ressaltar que as redes sociais 
virtuais, como é o caso do Facebook, publi-
cam os anúncios nas páginas dos usuários 
seguindo critérios de idade, gênero, consul-
tas e compras realizadas de forma virtual, 
utilizando uma ferramenta denominada de 
algoritmo6. Assim cada usuário da rede re-
cebe anúncios de acordo com seu perfil par-
ticular. Essa é mais uma importante caracte-
rística específica do gênero.

No que concerne ao tema abordado pelo 
gênero, ele pode ser identificado como o 
produto ou serviço, fabricado e/ou comer-
cializado por uma empresa, ou pessoa físi-
ca, exposto aos consumidores de forma a 
convencê-los à aquisição. Ressaltamos que, 
no caso da publicidade patrocinada do Face-
book, o produto anunciado não é veiculado 
a cada grupo de usuários de modo aleatório, 
o algoritmo leva em consideração os traços 
pessoais dos perfis e os interesses manifes-
tados pela interação na internet para decidir 
quais publicidades são mais interessantes a 
cada um. No caso de nossos exemplares, os 
produtos estão direcionados ao que o grupo 
de adolescentes participantes consultam e 

6 Algoritmos são definidos pelo Dicionário de Lín-
gua Portuguesa como um “conjunto de opera-
ções, sequenciais, lógicas e não ambíguas, que, 
aplicadas a um conjunto de dados, permitem 
encontrar a solução para um problema”. Dispo-
nível em: https://www.microsoft.com/pt-br/p/
dicionario-da-lingua-portuguesa-porto-editora 
/9wzdncrfj0rj. Acesso em 14 de janeiro de 2019. 
Em nosso contexto de estudo, o algoritmo do 
Facebook realiza operações com os dados/per-
fis dos usuários, a fim de chegar a um rastrea-
mento (ou mapeamento) do conteúdo acessado 
pela pessoa, em seu próprio feed de notícias, ou 
em outros sites, outras redes sociais. De acordo 
com Araújo (2017), o algoritmo “é performado 
como processo técnico específico e individual, 
que possibilita classificar os conteúdos no Feed 
de Notícias” (ARAÚJO, 2017, p. 246).

ou compram: jogos, salgadinhos e refrige-
rantes.  

A relação construída entre o anunciante 
e o destinatário, que é usuário do Facebook, 
é comercial, considerando a finalidade do 
gênero e a esfera social da qual faz parte. 
Contudo, os anúncios são postados na pá-
gina pessoal do usuário assim como fotos, 
mensagens, entre outros gêneros textuais, 
de amigos, sejam eles pessoas que se rela-
cionam com o usuário da rede de forma real 
(fora da virtualidade) ou apenas pelo Face-
book. Cada uma das pessoas que está vin-
culada a uma página pessoal de um usuário 
do Facebook é denominada por essa rede de 
“amigo”. Existe até um sistema de acompa-
nhamento visível para todos do quantitativo 
de amigos que um usuário tem, ou seja, de 
pessoas (físicas e jurídicas) que estão vin-
culadas a uma determinada página/usuário, 
e podem, por esse motivo, ver as postagens 
realizadas, curtir, comentar, compartilhar 
tais postagens; podem também realizar pu-
blicações de fotos, mensagens, etc.; entre 
muitas outras ações que caracterizam a ami-
zade. Nesse sentido, a ação propriamente 
dita de publicação de um anúncio conjunta 
a outras publicações, que ocorrem na pági-
na pessoal de um usuário, é uma estratégia 
persuasiva específica do gênero publicidade 
patrocinada do Facebook, se não a mais im-
portante, uma vez que coloca a empresa no 
patamar de amiga, porém, sem dúvida, um 
amigo fake7, isto é, falso, visto que a essência 
do intuído do relacionamento é comercial. 

7 Segundo o Dicionário Online de Língua Portu-
guesa, a palavra fake é um “Neologismo que de-
riva do inglês, tem sido largamente usado pela 
mídia, embora não faça parte do acervo formal 
da Língua Portuguesa”. E significa: aquilo que é 
“De teor mentiroso, não genuíno nem verdadei-
ro; falso”; “Que dissimula suas reais intenções ou 
se mostra de uma maneira que não é”. Disponí-
vel em: https://www.dicio.com.br/fake/. Acesso 
em: 02 julho 2020.

https://www.microsoft.com/pt-br/p/dicionario-da-lingua-portuguesa-porto-editora /9wzdncrfj0rj
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https://www.dicio.com.br/fake/
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Tal ação pode ser classificada como uma 
estratégia de persuasão emotiva, conforme 
Moderno (2000), operando sobre a neces-
sidade de afiliação (MASLOW, 1954 apud 
COSTA, 1980). 

A arquitetura interna do gênero
Conforme Bronckart (2009), são quatro os 
tipos de discurso que organizam um texto, 
e, muitas vezes, em alguns gêneros, um dos 
tipos aparece em predominância, em reflexo 
dos demais elementos que constituem o gê-
nero: condições de produção, esfera, prática, 
intenção etc. São tipos de discurso: o discur-
so interativo, o do relatar interativo, o teó-
rico e o da narração (BRONCKART, 2009). 
Nossa constatação é a de que em nosso cor-
pus é o discurso interativo que se sobressai 

na organização do conteúdo temático. 7 das 
17 publicidades são constituídas por esse 
discurso, em que o anunciante propõe um 
diálogo mais direto com o destinatário, por 
meio, por exemplo, de marcas linguísticas 
como o uso pronome “você”, que em língua 
portuguesa, informalmente, corresponde à 
segunda pessoa do discurso, a quem se di-
rige a fala. Exemplos: “Para você arrebentar 
nos 90 minutos de jogo” – Publicidade da 
Gatorade (ver Figura 3); “Vem conferir essa 
super revisão com tudo que você precisa sa-
ber em biologia” - Publicidade da Descompli-
ca Vestibulares (ver Figura 1). Também mar-
ca linguisticamente o discurso interativo, o 
emprego do pronome possessivo “sua”, por 
exemplo em: “Essa é sua chance” – Publici-
dade da Pepsi (Figura 2):

Figura 2 – Publicidade da Pepsi (exemplar 2)

Fonte: página pessoal do Facebook de um dos participantes da pesquisa.
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Tais recursos colaboram para maior 
aproximação entre anunciante e consumi-
dor, auxiliando a persuasão, ressaltamos, o 
que dentro da proposta de Moderno (2000), 
podemos classificar como estratégia per-
suasiva emotiva.

Sobre a forma como o gênero se estru-
tura formalmente, os estudos de Gonzales 
(2003) demonstram que os anúncios pu-
blicitários, normalmente, apresentam cin-
co elementos em sua estruturação, o que 
Bronckart (2009) define como plano geral 
do texto: título, imagem, texto, marca e slo-
gan. Nossos exemplares contêm esses cin-
co elementos, na seguinte configuração: o 

texto se divide em: a) o ícone/logomarca e 
o nome da empresa (ver marcação na Figu-
ra 3); b) um texto de abertura que abre um 
diálogo com o consumidor, apresentando 
a temática do anúncio; localiza-se entre o 
ícone/logomarca e nome do anunciante e a 
imagem que forma o anúncio; c) texto con-
junto a imagem, o qual ressalta o produto e/
ou intenção do anúncio; d) imagem (texto 
não verbal), que ocupa a maior parte da pu-
blicidade; e) slogan, frase de ação que faz re-
memorar a campanha ou valoriza o produto 
anunciado. Esses elementos estão marcados 
no exemplar 3, a título de possibilitar uma 
melhor visualização da estrutura do gênero:

Figura 3 – Publicidade da Gatorade (exemplar 3)

Fonte: página pessoal do Facebook de um dos participantes da pesquisa.

De forma mais sistemática, ao observar-
mos o anúncio na Figura 3, podemos com-
preender que a pergunta que forma o texto 
de abertura: “Já errou aquele lance no fim 

do jogo porque bateu aquela canseira?” tra-
balha com a ideia de que o destinatário tem 
momentos de fragilidade, se cansa, não tem 
energia suficiente para realizar o que dese-
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ja, mas, ao consumir o isotônico, ele pode 
ser “ajudado”, ele terá energia, ele “arre-
bentará”, isto é, será o melhor, terá melhor 
desempenho. Nesse sentido, incita-se a es-
tratégia inconsciente (MODERNO, 2000), 
que envolve necessidades de segurança do 
consumidor, tendo energia física, para reali-
zar ações; além da necessidade de autorrea-
lização, indicando que a perfeição pode ser 
alcançada por meio do produto (MASLOW, 
1954 apud COSTA, 1980). O referido exem-
plar ainda concretiza a definição de Muniz 
(2004), de que a publicidade mitifica o pro-
duto anunciado em ídolo.

A apresentação de um dos slogans: 
“#Osuorfazmagica” (Figura 3), em forma-
to de hashtag8, também é umas das espe-
cificidades do anúncio publicado de forma 
virtual, mais um dos pontos que estabe-
lecem a publicidade patrocinada do Face-
book como um gênero outro dos de jornal, 
revista e panfletos. O recurso é comum em 
publicações nas redes sociais, e também é 
outro link, além da logomarca e nome do 
anunciante, para que o usuário tenha acesso 
a página da empresa. Assim, é uma impor-
tante estratégia persuasiva, que constitui o 
referido gênero textual, o fato de ter acesso 
ao quantitativo de pessoas que acessam e/
ou que seguem o anunciante nas redes so-
ciais, consumidores do produto, pode levar 
a sensação de afiliação a um grupo, e pode 
ainda levar o usuário a comprar o produto, 
o que gera a uma autorrealização (MASLOW, 
1954 apud COSTA, 1980).

A imagem no exemplar 3 (Figura 3), lo-
calizada ao centro do texto, dá destaque ao 

8 “Recurso de agrupamento que identifica grupos 
ou conteúdos específicos em alguns sites, atra-
vés do símbolo "#", antes de uma palavra ou ex-
pressão, com o objetivo de facilitar a pesquisa 
pelo assunto com o qual esse símbolo se relacio-
na”. Disponível em: https://www.dicio.com.br/
hashtag/. Acesso em 16 de janeiro de 2019.

produto, trabalhando com a memória visual 
do consumidor. No texto, cores sóbrias e es-
curas como pano de fundo/cenário, o que 
é colocado à luz é o produto, no sentido de 
que o que promove a luz/a energia é o iso-
tônico; o contorno laranja e fora de ângulo, 
denota a uma descarga elétrica, promoven-
do a ideia de mais energia ainda, algo am-
plo, grandioso. É o que Muniz (2004) define 
como atribuir ao produto qualidades que 
ultrapassam o que é real, por meio da cons-
trução da verossimilhança, conforme Citelli 
(2002).

Um novo slogan: “Pra você arrebentar 
nos 90 minutos de jogo”, retoma e reforça a 
ideia de que o produto ajudará o consumi-
dor a resolver suas fragilidades e está ligada 
diretamente ao nome do isotônico: football 
energy. 

Apesar da criatividade que o autor do 
anúncio pode ter para elaboração do tex-
to, uma vez que esse gênero não tem um 
modelo estanque a ser seguido, nem estru-
turas rígidas, no Facebook, o anúncio tem 
uma estrutura mais padronizada do que se 
fosse publicado em jornais ou revistas. O 
Guia de anúncios do Facebook9 disponibi-
liza ao anunciante formatos pré-definidos. 
Isto é, no momento da produção da publi-
cidade patrocinada do Facebook, existe um 
lugar pré-estabelecido para a inclusão do 
logotipo e do nome da empresa, do texto de 
abertura, da imagem. Embora a disposição 
da imagem propriamente dita, dentro do 
espaço correspondente; do texto conjunto 
a imagem; do slogan, sejam livres à criati-
vidade do produtor. 

Detalhadas a organização do plano geral 
e o tipo de discurso, nos atemos a sequên-
cia tipológica predominante no gênero, a 

9 Disponível em: https://www.facebook.com/bu-
siness/ads-guide/. Acesso em 24 de janeiro de 
2019.

https://www.dicio.com.br/hashtag/
https://www.dicio.com.br/hashtag/
https://www.facebook.com/business/ads-guide/
https://www.facebook.com/business/ads-guide/
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qual configura-se como injuntiva. Segundo 
Bronckart (2009) as sequências injuntivas 
são modos de planificação dos discursos em 
que “o agente produtor visa a fazer agir o 
destinatário de um certo modo ou em uma 
determinada direção”, o que, para Cavalcan-
te (2013), ocorre com o emprego de verbos 
no modo imperativo, representando uma 
das fortes estratégias para persuadir o lei-
tor à dada ação. Exemplo: “Clique, cadastre-
se e torça!” – Publicidade da Pepsi 1 (Figura 
2). O destinatário é levado a seguir a ordem: 
não perca; clique; experimente, sem, muitas 
vezes, dar-se conta conscientemente de que 
se trata de um encaminhamento imperativo. 

O emprego de verbos de ação estrutu-
rados no modo imperativo é um mecanis-
mo de textualidade bastante frequente nos 
anúncios, pois trata-se de um gênero com o 
objetivo de incitar atitudes e comportamen-
tos no leitor. Em 13 dos nossos 17 exempla-
res, o modo imperativo marca os comandos 
que o produtor dá, estimulando o público a 
realizar ações expressas em termos como: 
“Vem comigo [...]. Guarde o comprovante [...] 
Leia antes o regulamento [...]” - Publicidade 
da Pepsi (Figura 2). 

Acerca da variedade linguística, nossos 
exemplares exploram uma modalidade mais 
informal da língua. Para Gonzales (2003, p. 
133), utilizar a linguagem informal pode 
“enriquecer expressivamente a mensagem 
publicitária”, além de ser uma estratégia de 
aproximação entre anunciante e seu desti-
natário previsto, isto é, visa que o anuncian-
te coloque-se mais íntimo de seu interlocu-
tor, construindo sua mensagem com termos 
já comuns no vocabulário do grupo. Essa 
estratégia também está convergente ao que 
Moderno (2000) classifica de estratégia 
emotiva, a qual que integra a necessidade 
das pessoas de afiliação (MASLOW, 1954 
apud COSTA, 1980). Os anunciantes situam 

seus produtos de forma mais próxima dos 
adolescentes, que, em situações descon-
traídas do dia a dia optam, geralmente, pelo 
uso da linguagem informal. Exemplos: “Tá 
por dentro do que vai cair em Biologia no 
Enem?” – Publicidade da Descomplica Vesti-
bulares (Figura 1) e “Pra ganhar?” – Publici-
dade da Pepsi (Figura 2). Nos dois trechos, 
há a substituição da forma culta pela infor-
mal, com o objetivo de imitar uma conver-
sação cotidiana, a expressão está por “tá” no 
primeiro e para por “pra” no segundo, a fim 
de trazer um tom de conversa/diálogo face 
a face à mensagem. 

Outra marca de linguagem, no esforço 
de aproximar-se do público adolescente, é 
a presença das gírias, como visto em sete 
publicidades: “Pra você arrebentar nos 90 
minutos de jogo” – Publicidade da Gatora-
de (Figura 3), o uso de arrebentar não se-
gue o sentido dicionarizado de “estourar” 
ou “romper”, mas no coloquial “fazer suces-
so”10, para o contexto do anúncio, jogar bem, 
tomando a bebida. 

Direcionados aos adolescentes usuários 
das redes sociais virtuais, vimos que, nas 
publicidades patrocinadas do Facebook, as 
práticas populares no ambiente virtual são 
também reproduzidas nos textos, desse 
modo, encontramos a frequência do empre-
go do elemento linguístico hashtag em oito 
publicidades, todas com o slogan de campa-
nha ou empresa, exemplo: #OSuorFazMági-
ca – Publicidade da Gatorade (Figura 3).

Vale ainda destacar, como característica 
linguística em 9 das 17 publicidades, a pre-
dominância de adjetivos, ou locuções adje-
tivas, que enaltecem as qualidades dos pro-
dutos e serviços, fazendo parte da estratégia 
argumentativa/persuasiva, segundo Muniz 

10 Disponível em: https://www.dicionarioinfor-
mal.com.br/arrebentar/. Acesso em 21 de janei-
ro de 2019.

https://www.dicionarioinformal.com.br/arrebentar/
https://www.dicionarioinformal.com.br/arrebentar/
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(2004). Em particular, o uso da adjetivação 
no texto “Chegou o #McFlurryPrestígio Mini 
com o leite em pó mais querido do Brasil! 
Venha conferir essa combinação deliciosa 
aqui no Mc!” da Publicidade do McDonald’s 
(ver Figura 5). Inicialmente a expressão 
“mais querido do Brasil” funciona como ca-
racterização e valorização do leite em pó, 
fazendo com que o leitor entenda de qual se 
trata, além de se lembrar de seu sucesso; em 
segundo lugar, o adjetivo “delicioso” enalte-
ce a qualidade do produto, provocando a 
necessidade fisiológica da fome (MASLOW, 
1954 apud COSTA, 1980).

Em relação à pontuação empregada, é 
visível o uso de pontos que finalizam perío-
dos, pois os exemplares trazem textos com 
predomínio de períodos simples e curtos. 
Como destaque, há o uso, em 12 textos, do 
ponto de exclamação, dando ênfase aos co-
mandos fornecidos ao leitor, como em “Essa 
é a sua chance!” – Publicidade da Pepsi 1 (Fi-
gura 2). 

As vozes presentes nos textos referem-se 

às empresas anunciantes, por vezes, indica-
das pelo uso de pronomes pessoais e verbos 
na primeira pessoa do plural, como em: “Se 
faltou energia, nós ajudamos” – Publicida-
de da Gatorade (Figura 1). Nesse contexto, 
tem-se a voz da marca/empresa produtora, 
pertencente à instância comercial, divul-
gando seus bens de consumo aos leitores 
adolescentes e se aproximando deles como 
um fornecedor do que eles precisam, o que 
ativa a persuasão inconsciente de desenvol-
vimento (MODERNO, 2000) e necessidade 
de autorrealização (MASLOW, 1954 apud 
COSTA, 1980).

A respeito do que Cristóvão e Stutz 
(2011) e Dolz (2015) consideram como as-
pectos multimodais ou multissemióticos, 
enquadra-se a imagem. A imagem na publi-
cidade, conforme Gonzales (2003, p. 19), é o 
que “dá vida ao anúncio, chama a atenção do 
consumidor”. Para a autora, a imagem não 
está no texto só para ilustrar, mas para com-
pletar os sentidos. O que exemplificamos da 
seguinte forma:

Figura 4 – Publicidade da Cheetos (exemplar 4) 

Fonte: páginas pessoais do Facebook de participantes da pesquisa.
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Na Figura 4, temos a divulgação do pro-
duto Cheetos Esqueletos, uma edição espe-
cial do salgadinho que vem em formato de 
esqueleto, em uma embalagem que brilha 
no escuro11. A imagem colabora para que 
a ambiguidade do adjetivo “brilhante” se 
construa; brilhante é o produto: “O grande, 
o maioral, o bam-bam-bam”; é também a 
empresa, que teve a ideia brilhante; e ainda 
a embalagem, que brilha no escuro. Logo, a 
imagem é marcada em primeiro plano como 
a que realmente ilumina.

Na Figura 5, a questão da verossimilhan-
ça (CITELLI, 2002) é trabalhada na imagem 

11 Disponível em: https://www.b9.com.br/97336/
cheetos-lanca-edicao-especial-para-o-hallo-
ween-com-salgadinho-em-formato-de-esquele-
to/. Acesso em 11 de janeiro de 2019.

da publicidade. O produto não é uma cópia 
idêntica do real, depois de tratada por soft-
wares de edição, a imagem enaltece as qua-
lidades do conteúdo anunciado. Na imagem 
do sorvete McFlurry Prestígio Mini, bem ao 
centro do anúncio, a ênfase está nos ingre-
dientes, o que mais aparece são os pedaços 
de chocolate, o leite em pó por cima e a calda 
de chocolate, despertando, além da atenção 
do público para a idealização das qualidades 
do sorvete, sua necessidade fisiológica da 
fome (MASLOW, 1954 apud COSTA, 1980). O 
sorvete McFlurry Prestígio Mini, bem ao cen-
tro do anúncio, promove que a ênfase esteja 
nos ingredientes.

Outra semiose facilitadora da constru-
ção da mensagem publicitária, de acordo 
com Gonzales (2003), são as cores. Também 
Farina, Perez e Bastos (2006) definem as co-
res como um meio para que os objetivos dos 
textos publicitários sejam atingidos, além 
de captar a atenção do público. Para os auto-
res, “A linguagem da cor é um meio atrativo 
que atua sobre o subconsciente dos consu-
midores, permitindo sua utilização alinhada 
com os objetivos estratégicos dos produtos 
e das empresas” (FARINA; PEREZ; BASTOS, 
2006, p. 2). 

Na publicidade da Cheetos (Figura 4) é 
possível perceber como as cores comple-
mentam a proposta do produto, como tam-
bém contribuem para criação da identidade 
visual dessa linha. Vemos, no exemplar, uma 
edição do salgadinho em comemoração ao 
Halloween, a elaboração de um cenário, com 
predominância do preto, para os túmulos do 
cemitério e do roxo para a cor do céu à noite, 
traz um tom sombrio, o que favorece a atmos-
fera da comemoração do dia das bruxas, nes-
se caso, percebemos a ativação da necessida-
de de afiliação (MASLOW, 1954 apud COSTA, 
1980), com a ideia de que o consumidor será 
incluído à prática social de comemoração do 

Figura 5 – Publicidade da McDonald’s (exemplar 5)

Fonte: páginas pessoais do Facebook de participantes da 
pesquisa.

https://www.b9.com.br/97336/cheetos-lanca-edicao-especial-para-o-halloween-com-salgadinho-em-formato-de-esqueleto/
https://www.b9.com.br/97336/cheetos-lanca-edicao-especial-para-o-halloween-com-salgadinho-em-formato-de-esqueleto/
https://www.b9.com.br/97336/cheetos-lanca-edicao-especial-para-o-halloween-com-salgadinho-em-formato-de-esqueleto/
https://www.b9.com.br/97336/cheetos-lanca-edicao-especial-para-o-halloween-com-salgadinho-em-formato-de-esqueleto/
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Halloween se comprar o salgadinho.
Outra estratégia visual, relacionada de 

forma exclusiva à mídia que veicula o texto, é 
o uso de emojis12. Presente, por exemplo, na 
Publicidade da Pepsi (Figura 2), essas figuras 
fazem parte de conversações virtuais, po-
dendo ser usadas para expressar sentimen-
tos ou contribuir com a temática do texto. 

Considerações finais
Após analisarmos 17 exemplares do gêne-

ro publicidade patrocinada do Facebook, 
explicitamos algumas de suas característi-
cas regulares. Tendo o gênero a finalidade 
de persuadir à aquisição dos produtos di-
vulgados, o texto em si é constituído am-
plamente pela persuasão. Mas é possível 
destacar quais recursos persuasivos são 
mais específicos no gênero propriamente 
dito, ou seja, a publicidade veiculada pela 
rede social Facebook, os quais, sistematiza-
mos, no Quadro 01 a seguir:

12 “Uma pequena imagem ou ícone usado para ex-
pressar uma ideia ou emoção através de mensa-
gens eletrônicas”. Disponível em: https://www.
dicionarioinformal.com.br/emoji/. Acesso em 
24 de janeiro de 2019.

Quadro 1 – Elementos que mais marcam as estratégias persuasivas da publicidade patro-
cinada do Facebook.

Como a estratégia Persuasiva é ConstruídA

Logotipo e nome do anunciante como link para a página do Facebook da empresa, o consumidor pode 
visualizar outras postagens publicitárias da marca, bem como conhecer mais e interagir com ela, na 
rede social.

A escolha do produto anunciado não é aleatória, o Facebook analisa as informações do perfil e intera-
ção de cada usuário para direcionar publicidades que interessam a um público particular, em nosso 
caso, aos adolescentes.

O feed de notícias centraliza a publicidade na página do usuário, juntamente com as outras postagens 
comuns, garantindo que o usuário não deixe de vê-la, mesmo sem querer procurá-la. O resultado é 
tratar o anunciante como um dos amigos do Facebook de cada usuário, não mantendo distinção entre 
conteúdo de divulgação e publicações dos amigos.

Uso dos pronomes possessivos: seu(a), nosso(a); e pronome pessoal “você” – estabelece contato dire-
to com o leitor/usuário da rede social, como se o consumidor fosse um amigo do anunciante na rede 
social.

Verbos no modo imperativo fazem sugestões ao leitor, de modo a aparentar um conselho amigo que 
provoca a ação de compra.

Por meio do link, o consumidor pode acessar o sítio da empresa e imediatamente adquirir o produto 
ou serviço, sendo uma forma de compra mais rápida e, muitas vezes, sem reflexão consciente. 

Uso de linguagem coloquial e gírias concebe a persuasão emotiva, promove o contato íntimo do anun-
ciante com o público jovem; usa-se essa variedade como forma de manter a impressão de que o anun-
ciante entende as vontades do leitor e participa de seu meio social.

Fonte: elaboração própria.

Tais estratégias não podem ser desconsi-
deradas no momento de transpor o anúncio 

publicitário do Facebook para conteúdo es-
colar, a fim de que o aluno apreenda as ca-
racterísticas do gênero, sobretudo, suas es-
tratégias persuasivas, no caso, como as em-
presas anunciantes são amigos fakes. Assim, 
os alunos estarão sendo preparados, entre 
outras muitas ações didáticas que podem 

https://www.dicionarioinformal.com.br/emoji/
https://www.dicionarioinformal.com.br/emoji/
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ser desenvolvidas, para participação na so-
ciedade com atitudes de consumo conscien-
tes, evitando consumismos. 
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