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RECURSOS DE PERSUASAO EM SLOGANS DE ESCOLAS DE
IDIOMAS

Raquel Tiemi Masuda Mareco

Resumo: O grande nimero de escolas de idiomas gera concorréncia e faz com que
elas busquem a inovacgao, lancando promogdes e investindo em marketing, chamando
a atencdo para os slogans publicitdrios, sempre criativos e surpreendentes. Diante
disso, este artigo tem como objetivo analisar as estratégias de persuasio utilizadas em
Slogans das seis maiores franquias em escolas de idiomas, localizadas no municipio
de Presidente Prudente — SP. As andlises foram embasadas nas teorias da Andlise do
Discurso de linha francesa.

Palavras-chave: andlise do discurso; publicidade.

Abstract: The great number of language schools leads competition and makes them
innovate, launching promotions and investing in marketing, calling the attention to
publicity slogans, which are always creative and surprising. Thus, this article aims to
analyze the strategies of persuasion used in slogans of the six biggest franchises in
language schools, located the city of Presidente Prudente - SP. The analysis was
based on theories of the French stream of discourse analysis.
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Introducao

A lingua estrangeira moderna é oferecida como disciplina curricular em muitas das
escolas publicas do estado de Sdo Paulo e, segundo os Parametros Curriculares Nacionais (1999),
essa disciplina tem como objetivo desenvolver a habilidade de leitura, enfatizando pouco, ou
quase nada a prontincia e a compreensado oral.

Para conseguir um bom emprego ou para fazer um intercambio no exterior € necessario
que o candidato tenha o dominio de, pelo menos, uma lingua estrangeira e, devido a maior
facilidade de comunicacdo com diversas partes do mundo e a vasta literatura, a lingua inglesa € a
mais procurada por aqueles que t€ém interesse em aprender uma nova lingua.

Segundo a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF), ha mais de 35 franquias de
escolas de idiomas no Brasil e o nimero de investimentos nesse tipo de negdcio aumenta a cada

dia, devido ao aumento de empresas multinacionais e de oportunidades de intercambios culturais.
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Consequentemente, a concorréncia entre essas escolas faz com que elas estejam sempre
inovando, fazendo promocgdes e, principalmente, investindo em Marketing, com o propdsito de
venderem seus cursos.

As estratégias de marketing sdo as mais variadas, mas todas, visivelmente preocupadas
em criar bons slogans, para que sejam reconhecidos e repetidos por um grande nimero de
pessoas, pois “quanto mais sdo repetidos os slogans, maior serd a probabilidade deles se tornarem
autdbnomos em relagdo as pessoas, como se fossem verdades absolutas”. (LIMA, 2003).

Frente a essa realidade, este estudo foi realizado com o intuito de analisar os Slogans
publicitdrios das seis maiores franquias de escolas de idiomas, situadas em Presidente Prudente —

SP, a fim de constatar quais as estratégias utilizadas para persuadir o leitor.

1. Analise do discurso e ideologia

Segundo Maingueneau (2008, p. 43), o termo andlise do discurso (AD) surgiu em um
“artigo de Harris (1952), que a entendia como a extensdo dos procedimentos distribucionais a
unidades transfrasticas”.

A AD francesa ¢ um campo da linguistica que estuda aspectos ideolégicos presentes nos
textos. Essa perspectiva surgiu na Franca na década de 60. Segundo Maingueneau (2008, p. 202),
“esse conjunto de pesquisas foi consagrado em 1969 com a publica¢do do niimero 13 da revista
langages, intitulado “A andlise do discurso” e com o livro Andlise automdtica do discurso de
Pécheux (1938-1983)”.

Pécheux prop0s em seus estudos um quadro epistemoldgico que inclui o materialismo
histérico, a linguistica e a teoria do discurso, o qual € atravessado pela psicandlise e sua teoria da
subjetividade.

Orlandi (2003) também afirma que a AD estabeleceu-se entre trés campos do
conhecimento: a) a linguistica, que entende que a lingua tem sua propria materialidade; b) a
psicandlise, que entende que o sujeito tem vdrias faces; ¢) o0 marxismo, que tem sua materialidade
na historia.

Mussalim (2001) explica que a AD passou por trés fases:
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a) a primeira explora a “andlise de discursos mais ‘estabilizados’, no sentido de serem pouco
polémicos, por permitirem uma menor carga de polissemia” (p. 117);

b) na segunda fase, “o conceito de formacao discursiva' (FD) € o dispositivo que desencadeia o
processo de transformacdo na concep¢ao do objeto de andlise da Andlise do Discurso” (p. 119);

c) na terceira fase, “os diversos discursos que atravessam uma FD nd3o se constituem
independentemente uns dos outros para serem postos em relagdo, mas se formam de maneira
regulada no interior de um interdiscurso” (p. 120).

Segundo Mussalim (2001, p. 110), “o estudo do discurso para a AD inscreve-se num
terreno em que intervém questdes tedricas relativas a ideologia e ao sujeito”.

Apesar de ter sido objeto de defini¢do para diferentes autores, segundo Aron (1968 apud
Maingueneau, 2008, p. 267), hd um consenso em definir a ideologia como “um sistema global de
interpretacdo do mundo social”. Para Althusser (apud Maingueneau, 2008), “a ideologia
representa uma relacdo imaginaria dos individuos com sua existéncia, que se concretiza

materialmente em aparelhos e praticas”.

2. Linguagem, argumentacio e persuasiao

Ao nos comunicarmos, utilizamos a linguagem para tentar convencer o outro das nossas
convicgdes, € ndo apenas para trocar informagdes, nos termos de Ducrot:

“A linguagem € um jogo de argumentacdo enredado em si mesmo; ndo falamos sobre o
mundo, falamos para construir um mundo e a partir dele tentar convencer nosso interlocutor da
nossa verdade, verdade criada pelas e nas nossas interlocu¢des”. (DUCROT, 1979 apud
MUSSALIM, 2001, p.28).

Segundo Bonini (2005, p. 220), argumentagdo € a “constru¢do de um discurso por um
falante que visa modificar a visdo do outro sobre determinado objeto”. Para Koch (1996, p. 19), o
ato de argumentar, € “orientar o discurso no sentido de determinadas conclusdes”.

Ja o ato de persuadir “procura atingir a vontade, o sentimento do interlocutor, por meio de

argumentos plausiveis e verossimeis [...]”". (KOCH, 1996 p. 19) Com essas afirmag¢des de Koch,

! Formagdo Discursiva é “um conjunto de regras andnimas, histéricas, sempre determinadas no tempo e no espago
que definiram em uma época dada, e para uma drea social, econdmica, geografica ou lingiiistica dada, as condi¢des
de exercicio da fungdo enunciativa” (FOUCAULT, 1969 apud MUSSALIN, 2001, p. 119).
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pode-se concluir que o argumento € um mediador para o ato de persuadir. “Quem persuade leva o
outro A aceitacio de uma dada idéia. E aquele irdnico conselho que estd embutido na prépria
etimologia da palavra: per + suadere = aconselhar”. (CITELLI, 2002, p. 16).

As linguagens verbal e ndo-verbal sdo utilizadas por publicitdrios na tentativa de persuadir
os consumidores, visto que, quanto maior for o poder de persuasdo, certamente maior serd a

lucratividade. Citelli:

O conceito de persuasdo ja foi associado a mentira, engodo, manipulagdo, falsidade.
Hoje, tende-se a vé-lo como um procedimento que resulta de exercicios da linguagem,
cujo objetivo € formar atitudes, comportamentos, idéias. Desse modo, desde que
garantido o principio democratico da circulagdo social do discurso, persuadir passa a ser
uma instincia legitima de convencimento, de afirmacdo de valores e de constru¢do de
consensos. (2007, p. 01).

A AD defende a inexisténcia de um discurso neutro, todo discurso contém uma ideologia.

3 . 7 . . 113 LRI A £
A neutralidade € apenas um mito: o discurso que se pretende “neutro”, ingénuo, contém uma
ideologia — a da sua propria objetividade”. (KOCH, 1996, p.19). Além de ndo haver discurso
neutro, nem todo discurso € sincero e transparente, podendo o locutor atuar, blefar, ironizar,

como afirma Koch:

Nem sempre a comunica¢do se did de maneira transparente, com a unica intencdo de
informar. A alusdo, a ironia, o ‘blefe’ ocorrem com freqii€ncia, devendo, pois, ser
explicitados em termos de atos de fala derivados e considerados como aspectos
constitutivos do uso normal da linguagem. (KOCH, 1996, p. 27).

3. Slogan publicitario

Para Charaudeau (1992), os modos de organizacao discursiva predominantes no discurso
publicitdrio sdo o enunciativo e o descritivo, podendo, em alguns casos, aparecerem também o
argumentativo e o narrativo.

A publicidade e a propaganda fazem parte do discurso publicitdrio, porém, neste trabalho
trataremos apenas da publicidade, mais especificamente, o slogan publicitdrio, objeto de nosso
estudo.

O slogan, segundo Maingueneau (2002) é uma “férmula curta, destinada a ser repetida
por um nuimero ilimitado de locutores, que joga também com rimas, simetrias sildbicas, sintaticas

ou lexicais [...]”
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Os slogans t€ém por objetivo “fixar na memoria dos consumidores potenciais a associagao
entre uma marca e um argumento persuasivo [...]” (MAINGUENEAU, 2002, p. 171).

Para Lima (2003), “Slogans e palavras de ordem precisam ser acessiveis, inquestionaveis
e populares”, desse modo, sdo capazes de proporcionar a decodificacdo e causar identificacio por
uma dada formacao discursiva.

Nos tempos do “reclame”, o slogan era “difundido em rddios [...] Atualmente, o slogan é
frequentemente lido em uma revista ou ouvido na televisdo, insepardvel de imagens e de
histérias, apreendido juntamente com um fluxo de outros signos”. (MAINGUENEAU, 2002, p.
171).

Diante da afirmacdo acima, pode-se observar que o slogan evolui e aprimora-se,
adaptando-se as novas condi¢des e meios de producdo.

A publicidade moderna procura nao tanto transformar o slogan numa férmula auténoma,
“mas apreendé-lo como um dos constituintes de um discurso com multiplas dimensdes”.

(MAINGUENEAU, 2002, p. 172).

4. Analise

A andlise € um processo que comega pelo proprio estabelecimento do corpus e que se
organiza face a natureza do material e a pergunta (ponto de vista) que o organiza. Daf a
necessidade de que a teoria intervenha a todo o momento para “reger” a relacdo do
analista com o seu objeto, com os sentidos, com ele mesmo, com a interpretacdo
(ORLANDI, 1999, apud NAVARRO, 2006, p. 70).

Segundo Navarro (2006, p. 70), “a interpretagdo [...] aproxima-se da prética histdrica, na
qual o estabelecimento das fontes é efetuado por um gesto de interpretagdo, que consiste em
separar, reunir e transformar em documentos certos objetos distribuidos de outra maneira”.

Os slogans a serem analisados estdo contextualizados no momento histérico atual, no qual
o alto indice de desemprego exige que o individuo se atualize e esteja capacitado para

desenvolver funcdes diversas, pois, a competitividade estd muito presente nas relacdes humanas.

Slogan 1

“E mais que inglés. E cultura”
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O enunciado apresenta uma afirmacdo enfitica de que oferece algo além do ensino de
lingua, o ensino da cultura do pais. Diante da concorréncia que ha entre as inimeras escolas de
idiomas, essa tenta persuadir o leitor pelo diferencial de oferecer algo a mais.

Os cursos de idiomas (e também alunos e pais), em geral, tém grande preocupagdo com a
ambientizagdo e a contextualizacdo, isto €, ao adentrar na escola, o aluno deve sentir-se como em
outro pais, assim, terd maior facilidade em aprender o idioma e a cultura do pafs.

Portanto, pode-se concluir que, no enunciado 1, utilizou-se como estratégia de persuasao
o oferecimento de um diferencial a mais, aproveitando para fazer uma analogia ao nome da

escola.

Slogan 2

“Aprender é bem legal”

Apesar de ter também alunos adultos, essa escola é conhecida na cidade por agradar a
criangas e adolescentes, cujo principal objetivo é o entretenimento. Porém, quem financia o curso
s@0 os pais, cujo interesse € que o filho aprenda uma lingua.

Diante desses interesses, esse enunciado consegue persuadir os pais e os filhos,
oferecendo aprendizagem de um modo divertido.

A estratégia de persuasdo nesse enunciado foi atender o desejo dos alunos e dos pais.

Slogan 3

“A escolha de quem é apaixonado pelo sucesso”

Quem € que ndo gosta de sucesso? O sucesso € almejado por todos e, esse enunciado
apela para o sentimento em relacdo a ele. Poderia ter sido usado, em vez de € apaixonado, o verbo
gostar ou querer, mas o enunciado foi mais enfético, buscando um verbo que representasse mais

intensidade.
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Trata-se de um silogismo, forma de raciocinio que passa por trés fases: premissa maior: 0s
bem sucedidos escolhem essa escola; premissa menor: vocé € (ou deseja ser) bem sucedido; e
conclusio: vocé deve escolher essa escola.”

O pronome quem exclui, nesse enunciado, todos que ndo escolhem essa escola de
idiomas, hd uma mensagem implicita: se vocé € apaixonado pelo sucesso, essa deve ser sua
escolha. Se vocé ndo escolhe essa escola € porque nao quer ter sucesso.

Nesse enunciado, a estratégia utilizada é a de exclusdo. Cita-se algo de bom que € restrito

apenas a aquela escola, na tentativa de persuadir o leitor a ndo ficar de fora do sucesso.

Slogan 4
“Vocé faz. Vocé vence”

Esse “vocé”, apesar de apresentado no singular, ndo representa um unico individuo leitor,
mas todos os que decidirem escolher essa escola’. Porém, ndo representa um individuo, nem
todos os individuos, utilizando uma estratégia de exclusdo, que traz um raciocinio implicito: Se
vocé faz cursos nessa escola, vocé vence. Esse raciocinio, segundo Citelli (2002, p. 17), “¢ um
dirigismo das ideias; a argumentacdo € realizada com tal grau de fechamento que ndo resta ao

receptor qualquer duvida quanto a verdade do emissor”.

Slogan 5

“Vocé faz o seu Caminho”

O enunciado visa, implicitamente, passar a ideia de que “seu caminho comeca aqui” e a
escolha é sua com relacdo ao seu futuro.
A estratégia de persuasdo nesse caso € a de liberdade de escolha, é a ndo tentativa em

persuadir. Dando essa liberdade, a escola deseja demonstrar que ndo precisa persuadir, que os

2 Embasada em andlises de Citelli (2002).
* Embasada em anélises de Maingueneau (2002).



LETRA MAGNAS

Revista Eletronica de Divulgagdo Cientifica em Lingua Portuguesa, Lingiiistica e Literatura
Ano 05 n.11 - 2° Semestre de 2009- ISSN 1807-5193

resultados falam por si s6. Segundo Citelli (2002, p.5), “uma atitude antipersuasiva objetiva fixar
uma imagem de respeitabilidade / credibilidade junto aos leitores”.

Utiliza-se do raciocinio dialético, no qual mais de uma conclusio € possivel. Porém, o
modo como o folheto foi elaborado aponta para uma conclusdo mais aceitdvel: ha vdrios
caminhos possiveis, mas hd destaque para uma conclusdo. Nesse caso o enunciado “ja contém a

verdade final desejada pelo emissor”. (CITELLI, 2002, p. 22)

Slogan 6

“Vocé aprende e nunca mais esquece”

Essa escola ficou conhecida por utilizar a abordagem audiolingual, ou seja, abordagem
baseada no behaviorismo — estimulo e resposta — e na repeticdo. Hoje a abordagem continua
sendo baseada nos mesmos conceitos, porém ja foi modernizada e adaptada aos novos tempos.

Aproveitando essa fama sobre o método de repeti¢do, o folheto de propaganda dessa
escola enfatiza a aprendizagem, ou memorizagao definitiva, que nunca mais se esquece.

Na aprendizagem de lingua estrangeira, o que ndo se usa se esquece, € 0 que mais se
deseja durante esse processo de aprendizagem é que ndo se esqueca o que ja foi ensinado, por
consequéncia, ndo perca o que ja foi investido no curso. Diante desse desejo dos clientes, essa
escola oferece uma aprendizagem definitiva, utilizando a estratégia de atender ao desejo do

cliente.

4.1. Marcas linguisticas

Tabela 1: Marcas linguisticas utilizadas nos slogans analisados.
Uso de Uso de Uso de Uso de verbo Uso de
déiticos adjetivo intensificador no presente advérbio

Slogan Impessoal

1 v - v
2 v v v v
3 e v
4 v e v
e v e v
6 v v v

Fonte: a autora.
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Conforme se observa na tabela 1, 50% dos slogans analisados utilizaram enunciados
impessoais, ou fizeram uso de ndo pessoa e 50%, utilizaram d€itico (voc€). Somente no slogan 6
utilizou-se um advérbio (nunca mais).

Apenas no slogan 2 foram utilizados adjetivo (legal) e intensificador (bem) para qualificar
o método de ensino e aprendizagem. A falta de adjetivos nesses slogans ocorre devido a inteng¢do
do slogan de levantar as qualidades do produto sutilmente, como foi utilizado no slogan 2.

Todos os slogans analisados t€ém em comum o uso de verbos no presente do indicativo,
sendo, o verbo ser, utilizado em 50% dos enunciados (slogans 1, 2 e 3). Segundo Koch (1996),
esse tempo verbal pertence ao tempo zero (momento em que algo acontece: agora) do “mundo
comentado”.

As duas palavras mais utilizadas nos seis enunciados analisados foram: vocé e ¢,
separadamente, ou seja, os enunciados que apresentaram o déitico vocé ndo apresentaram o verbo
ser conjugado (€), e os que apresentaram ¢ nao vocé. Portanto, ndo houve a constru¢do vocé é, ja
que essa construcdo da qualidades a todos os leitores e esse ndo € o objetivo desse género textual.

Para Neves (2000, p. 463), o déitico vocg, além de indicar a segunda pessoa do discurso,

pode ter referéncia genérica, representando cada um dos individuos que 1€ um dado enunciado.

5. Consideracoes finais

As escolas de idiomas, cujos slogans foram analisados, atendem a uma clientela variada,
que vai de criangcas de 2 anos a adultos. Porém, cada escola tem um publico-alvo, uma faixa
etdria ou um objetivo de aprendizagem preferencialmente atendido.

Podemos perceber, por meio das andlises, que as escolas ndo utilizaram as mesmas
estratégias de persuasdo, pois, cada uma procurou atingir seu publico-alvo e, cada publico-alvo
tem suas preferéncias, desejos e objetivos, pontos esses que sdo extremamente explorados pelos

publicitdrios para a escolha dos recursos persuasivos de um slogan.
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Observamos, também, que em todos os slogans ha um desejo implicito de a escola em
questao seja comparada com as demais, sempre demonstrando superioridade, oferecendo o que as

outras nao oferecem ou oferecendo o mesmo de forma diferenciada, mais efetiva.
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