
Como e porquê a linguagem 
da publicidade usa os 

provérbios e as expressões 
idiomáticas



publicidade suporte 

da nossa forma de 

viver



Usos de expressões idiomáticas e 
provérbios em publicidade

• Porque é que são especiais?

José Teixeira - Universidade 

do Minho



Língua e memória



• quando sabiam qual marca bebiam
• o número de pessoas que dizia que a Pepsi era a melhor caiu 25%. 

• Dados da ressonância demonstravam agora que eram as áreas 
relacionadas com a cognição e a memória eram muito utilizadas.

• Demonstrou: 
• as pessoas associam as marcas às memórias que têm

• Estas associações podem alterar as perceções sobre as marcas
José Teixeira - UMinho

• Prova cega: metade 
escolheu Pepsi. 
• ressonância 

magnética : estímulo 
na área do cérebro 
relacionada 
a recompensas. 

Que elementos são importantes na comunicação publicitária?



Sugerem as experiências

José Teixeira - UMinho

•Associações, 
memórias e 
valores 
implícitos muito 
importante em 
publicidade

•publicidade 
subliminar

•neuromarketing



AIDMA

• A - Atenção – Despertar a atenção.

• I – Interesse – Suscitar o interesse.

• D – Desejo – Provocar o desejo.

• M – Memorização – Permitir a memorização.

• A – Ação – Desencadear a ação.



José Teixeira - UMinho

Provérbios e termos 
idiomáticos:

Valores implícitos evocados

provérbios

idiomatismos
dimensão popular

experiência

autenticidade

simplicidade

língua materna

identidade cultural

sabedoria

verdade
comunidade



Provérbio 
é 

associado 
a verdade 

e 
sabedoria

…

José Teixeira - UMinho



Compreender o provérbio implica 

um jogo, desafio

• E nós, humanos, 

adoramos 

jogos…



Expressão fixa:

falar para o umbigo

dupla estranheza, 

não normalidade

“Pelo menos uma vez por ano, temos o direito de falar para o umbigo.”

Expressão implícita

-valor semântico normativo*

* O slogan podia ser: 
NARCISISMO JUSTIFICADO

texto subjacente? 













SÓ NÓS...
(PORTUGUESES)

fazemos 
“impossíveis”





SÓ NÓS...
(PORTUGUESES)

fazemos 
“impossíveis”

“Saber que há coisas que 

são só portuguesas, não 

tem preço”



Objetivos desta apresentação

• Compreender o funcionamento do léxico no 
aspeto de algumas fraseologias do português 
europeu

• Verificar como a publicidade as insere nas suas 
estratégias

• Verificar como são aproveitadas quer na 
interpretação canónica (normativa, tradicional) 
quer na não-canónica

• Mostrar como nas fraseologias o todo lexical não 
é igual à soma das partes



Léxico, Fraseologias e competência 
linguística

• Fraseologias: provérbios, expressões fixas (idiomáticas)

• Implicam um domínio alto de competência linguística

• Reforçam a noção de grupo e de pertença comunitária

• Por isso muito utilizadas para justificar atitudes, 
opiniões (“como o povo diz”, “como os antigos 
diziam”...)

• Daí o valor de fiabilidade que a publicidade aproveita



Provérbio implícito

-como citação justificativa

-com interpretação normativa

Provérbio:

No poupar

é que está o ganho

faz do nome do banco um sinónimo de “poupar”

o saber e a autoridade da tradição/comunidade

Provérbio  implícito

Grão a grão enche a galinha o papo



Provérbio explícito

-como citação justificativa

-com interpretação normativa

Provérbio:

O tempo voa



Provérbio explícito

-como citação justificativa

-com interpretação normativa

Provérbio:

Para bom entendedor

meia palavra basta.



Provérbio explícito

-como citação justificativa

-com interpretação subvertida

Provérbio:

Para baixo, todos os 

santos ajudam

negatividade

positividade



As interpretações normativas não são as 
mais frequentes em publicidade

• a publicidade é, por regra, não normativa

• pretende surpreender, chamar a atenção



AIDMA

• A - Atenção – Despertar a atenção.

• I – Interesse – Suscitar o interesse.

• D – Desejo – Provocar o desejo.

• M – Memorização – Permitir a memorização.

• A – Ação – Desencadear a ação.



Despertar a atenção na Publicidade

• prefere o invulgar, a quebra da regra/norma

• prefere o inesperado

• para isso frequentemente reinventa os valores 
textuais

• através da ironia, da subversão normativa



Provérbio implícito

-com interpretação não 

normativa

Provérbio:

Pão, pão, queijo, queijo.



A subversão das expressões fixas

 mecanismo mais frequente
 a subversão é surpreendente, fixa a atenção
 a subversão provoca o jogo do humor 
 baseia-se na desconstrução dos elementos da 

expressão
 a expressão deixa de valer como um todo e passa a 

valer pelos sentidos originais dos elementos que a 
constituem

 Há violação do Significado de Comunidade: dá-se 
uma reviravolta completa do percurso semântico que 
levou à fixação social (comunitária, normativa) do 
significado



Dar  o  litro  por 

alguém

Expressão fixa explícita 

subvertida

-não normatividade assente na 

recuperação do sentido literal da 

expressão fixa



reviravolta do percurso semântico que levou à 
fixação social (normativa) do significado

Dar  o  litro  por alguém

esforçar-se ao máximo em benefício de X

VALORES DE BASE (Não 
idiomáticos)

VALORES IDIOMÁTICOS ATRIBUÍDOS PELA COMUNIDADE

INVERSÃO DO PERCURSOPERCURSO DE TRANSFORMAÇÃO 
SEMÂNTICA



Expressão fixa:

cair em saco roto

Expressão fixa explícita 

subvertida

-não normatividade assente na 

recuperação do sentido literal da 

expressão fixa



Expressão fixa:

fazer render o peixe

Expressão fixa explícita subvertida

-não normatividade assente na recuperação 

do sentido literal da expressão fixa

estereótipos sociais:

no Alentejo as pessoas são lentas



Expressão fixa:

amigo do peito

Expressão fixa 

explícita subvertida

-não normatividade 

assente na recuperação 

do sentido literal da 

expressão fixa



Conclusão

• As fraseologias são vistas como transportando o saber acumulado 

por uma comunidade linguística;

• Ao serem idiossincrasias linguísticas, transmitem o sentimento de 

pertença à comunidade;

• Confiança, verdade, inquestionabilidade são vetores aproveitados 

pela publicidade;

• Tanto são empregues na sua referencialidade normativa  (como 

argumentação de determinados valores a serem apresentados),

• como aparecem reformuladas em construções linguísticas e 

interpretações inusitadas,  não normativas, para-normativas ou 

anti-normativas.
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