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S » N U
O AUTOR NO CONTEXTO .
#

Anténio José¢ Sandmann € de Trés Arroios, estado do Rio
Grande do Sul. Cursou primério e secundério no Rio Grande do
Sul, Santa Catarina, Parand e Sao Paulo, acabando por fixar-se na
capital paranaense, onde fez seus estudos universitdrios. Formado
em Filosofia, Direito e Letras, foi professor de portugués em vé-
rios colégios particulares e estaduais e diretor do Colégio Marti-
nus durante seis anos. Desempenhou também fungGes burocréti-
cas na drea da Secretaria da Educacéo do Paran4.

" Em 1971, dez anos depois de formado, comegou sua carreira
na Universidade Federal do Parand, fazendo concurso para auxi-
liar de ensino. Em 1981 terminou o curso de mestrado em Lingua
Portuguesa na Universidade Catélica do Parand, defendendo a te-
se “Andlise e Critica da Classificacdo Tradicional e Construtural
dos Coordenativos”. O doutorado foi iniciado dois anos depois,
na Universidade de Santo Alberto Magno, na cidade de Colonia,
Alemanha. Trés anos foram necessérios para concluir essa meta
longamente esperada, sendo que a tese tinha o nome de “Forma-
¢ao de Palavras no Portugués Brasileiro Contemporéaneo.

~ De volta ao Brasil no fim de 1986, Sandmann recebeu, pou-
co tempo depois, a noticia de que havia vaga para professor titu-
lar de Lingua Portuguesa. Sem deixar esfriar as mdquinas, atacou
0 novo desafio, vencido em setembro de 1988, defendendo a tese
“Competéncia Lexical: Produtividade, Restricées ¢ Bloqueio”,
trabalho publicado pela Editora da Universidade Federal do
Parani. ‘



A morfologia, como se vé&, principalmente a morfologia le-
xical, que ele prefere chamar de formagdo de palavras, expressdo
mais simples ¢ mais transparente, € ¢ ¢ontinua, alids, sendo seu
principal campo de estudos, sobre o qual escreveu, também, j4
vérios artigos e estd preparando outros.

Uma boa oportunidade de aplicar e divulgar os estudos fei-
tos foram os volumes Morfologia Geral e Morfologia Lexical,
desta série.

Trabalho de que Sandmann pamclpa com muita satisfacdo é
o projeto “Gramética do Portugués Falado”, GT Morfologia,
também coordenado pelo prof. Ataliba Teixeira de Castilho.

- O que j4 aconteceu, 0 que acontece e o que ainda pode
acontecer em termos de formagao de palavras €, sem ddvida, um -
campo de pesquisa extremamente estimulante. “No principio era a
palavra” (Jo, 1.1), diz o hagiGgrafo. Na verdade, a pa]avra € nos-
sa companheira de todas as horas. :

ABREVIACOES E SIMBOLOS

. Aurélio: Novo Diciondrio Aurélio da Lingua Portuguesa
. Cldudia: revista Cldudia

. Desfile: revista Desfile

. Folha: jornal Folha de S. Paulo

Nova: revista Nova

. Elle: revista Elle

. Marie Claire: revista Marie Claire

. Gazeta: jornal Gazeta do Povo

Superinteressante; revista Superinteressante

VOV A LN =




INTRODUCAO | |

O TERMO “PROPAGANDA”

- Conforme testemunham os diciondrios Wahrig, alemio,
e Webster's, inglés, propaganda foi extraido do nome Congrega-
tio de propaganda fide, congregagio criada em 1622, em Roma, e
que tinha como tarefa cuidar da propagagdo da fé. Em traducéo

literal terfamos “Congregacdo da fé que deve ser propagada’ .
Propaganda, como feminino ablativo singular do gerundivo lati-
0o propagandus’ (masculino), propaganda (feminino), propagan-
~ dum (neutro), exerce na frase fungao adjetiva e expressa idéia de
dever, de necessidade: propagandus = que deve ser propagado,

' que precisa ser propagado.

Em portugués as palavras em -ando, adjetwos (alunos Jor-
mandos) ou substantivos (os formandos), derivadas de verbos,
tém hoje a seméntica “‘aquele que vai se (formar)”” ou “o que vai
se (formar)” e sdo produto de um modelo razoavelmente produti- -
vo. Em cartaz na Universidade Federal do Paran4 colhemos jubi-
lando e em texto de engenharia da FUNDEPAR, (imdvel) ava-
liando/comparando. A deriva seméntica “aquele que deve” para
“aquele que vai”’ ou “‘aquele que estd” ndo deve causar estranhe-
za, pois sdo comuns mudangas de significado em modelos de for-
magio de palavras. Veja-se a seméntica de recolhtvel (Fo-

~ lha, 10/10/91, p. 1-5), em que o sufixo -fvel transfonnou o verbo
em adjetivo e cujo significado € “que pode ser recolhido”, € a
seméantica de memordvel, em que a idéia de *“‘que pode ser memo-¥
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rado” mudou para que deve ser memorado ou “que € digno de
ser memorado”’. - :

Quanto ao significado da palavra propaganda, hoje defini-
tivamente um substantivo, h4 diferengas de compreensio entre al-
gumas Iinguas. No inglés, por exemplo, propaganda é usado ex-
clusivamente para a propagac¢do de idéias, especialmente politi-
cas, tendo muitas vezes uma conotagdo deprec1at1va sendo que
para a propaganda comercial ou de servxgos se usa o termo ad-
vertising. Em alemao Propaganda é mais de idéias, sendo que se
usa Reklame, empréstimo do francés, para a comercial, e tendo-se
ao lado desses dois e com o sentido dos dois também Werbung —
Webesprache € no diciondrio de Bussmann (3) o verbete corres-
pondente ao nosso titulo “linguagem da propaganda”.

Em portugués publicidade & usado para a venda de produtos
ou servigos e propaganda tanto para a propagagio de idéias como
no sentido de publicidade. Propaganda é, portanto, o termo mais
abrangente ¢ o que pode ser usado em todos os sentidos. Obser-
ve-se que, apesar desse sentido mais abrangente e genérico de
propaganda, na Universidade Federal do Parand h4 o curso cha-
mado “Curso de Publicidade e Propaganda”; com os dois termos
coordenados, com o que se d4 a entender, de certo modo; que sdo
coisas diferentes, .que um ndo compreende o outro. O galicismo
reclame, usado pelo alemio (ver acima), é praticamente morto
hoje no Brasil, contrariamente a Portugal, em que tem o mesmo -
uso do alemso.

No presente trabalho usamos o termo propaganda, no tl’tulo
¢ em geral, com esse sentido mais amplo, que lhe € préprio, aliés,
ressaltando-se que o corpus se constitui preponderantemente de
textos de cardter comercial, colhidos principalmente de jornais,
_revistas e outdoors.

OBJETO E METAS DO TRABALHO

E preciso ‘deixar claro, desde j4, que o presente trabalho
€ preponderantemente lingiifstico: - visa-se mostrar principal-
mente as caracterfsticas que distinguem a linguagem da propa-
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ganda enquanto cédigo auditivo-oral. E comum termos hoje pro-
pagandas com imagens — jornais, revistas € outdoors — e sons mu-
sicais, principalmente na televisdo. Pode-se dizer que, muitas ve-
zes, o texto escrito ou falado € apenas parte do todo, isto €, o
conjunto da propaganda, a textualidade ou o texto complexo €
formado por sons, imagens — estdticas ou em movimento — € texto
~ lingiifstico. O que distingue o texto lingiifstico da propaganda € o
objeto do presente estudo. '

Como temas que podem interessar também o estudo da pro-
paganda hé, entre outros, aspectos juridicos, éticos e sociol6gi-
cos. Como aspectos socioldgicos destacamos a ideologia ou os
valores, que ganham €nfase na propaganda (por seu reflexo sobre
a linguagem da propaganda dedicamos-lhes o capitulo quarto do
trabalho). Aspectos éticos levaram a suspensao, pelo CONAR, de
‘propaganda da indistria de tecidos Elizabeth, em que jovens usa-
vam as expressdes ‘“‘um puta boné” e “um puta tecido” (Fo-
lha, 27/08/91, p. 3-10), expressdes que podem ser ofensivas a
principios éticos mas que primam pela autenticidade. Sobre as-
pectos éticos, que as vezes se podem tornar juridicos, tece co-
mentdrios Alex Periscinoto (Folha, 2/4/89, p.B-2), questionando
a freqiiéncia com que textos publicitirios norte-americanos desfa-
zem de artigos ou empresas concorrentes. Ha quem veja ferimento
de principios éticos em confrontagdo de outdoors, postos lado
a lado, e em que o presidente do Bamerindus dizia: “O Paran4
representa entre 15% ¢ 20% dos negécios do Bamerindus”. E o
presidente do Banestado afirmava: “O Banestado mveste 90%
dos recursos aqui no Parand”’.

. Resumindo o que foi dito no inicio deste item, deixamos
claro que o objeto central do presente trabalho & o estudo dos as-
pectos estilisticos da linguagem da propaganda, entendendo-se
como. estilistica aquilo que distingue essa linguagem de modo ge-
ral, bem como 0s recursos expressivos especiais ou comunicacio-
nais especiais. Deixando de maneira geral som e imagem de lado
e focalizando a parte lingiiistica, esta fica de certo modo descon-
textualizada, fora do conjunto formado pelo texto lmgulstlco mais
imagem e som musical ou outros.
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 PROPAGANDA E RETORICA

Bussmann (3) observa com propriedade, nos verbetes retd-
rica ¢ linguagem da propaganda, que os principios da retérica
tém, hoje, seu principal campo de aplicag@o e revivescimento nos
textos de propaganda. Entendendo-se a retdrica como a arte de
persuadir, de convencer e de levar a agdo por meio da palavra, é
fécil ver que € esse também o papel da linguagem da propaganda..
Pretende-se mostrar, nas paginas do presente trabalho, como ela o
faz, de que recursos ela se serve e que, diferentemente da oraté-
ria, da eloqﬁénéia ou da retdrica mais antigas ou tradicionais, ela
se serve, por exemplo, antes da linguagem coloquial do que da
adloquial ou erudita, padrio. A linguagem da propaganda se dis-
tingue, por outro lado, como a literdria, pela criatividade, pela
busca de recursos expressivos que chamem a atengdo do leitor,
que o fagam parar e ler ou escutar a mensagem que lhe € dirigida,
nem que para isso se infrinjam as normas da linguagem padréo ou
se passe por cima das convengbes da gramdtica normativa tradi-
cional e, em certo sentido, da competéncia lingiifstica abstrata ge-
ralmente aceita. ‘ .

O DESAFIO DA LINGUAGEM DA PROPAGANDA

Tendo em vista que o destinatdrio da mensagem propagan-
distica, o comunicatdrio, principalmente o urbano, vive num uni-
verso saturado de estimulos, que o mesmo, nem que se disponha a
isso, ndo consegue dar atengdo e assimilar todas as mensagens
que lhe chegam via rddio, televisdo, jornal, revistas, outdoors,
etc., a linguagem da propaganda enfrenta o maior dos desafios:
prender, como primeira tarefa, a atengdo desse destinat4rio. Ten-
do conseguido que o comunicatirio se ocupe com determinado
texto, convencé-lo ou levé-lo em conseqiiéncia a acdo possivel-
mente s3o tarefas ou desafios menores. Prender a atengdo do lei-
'~ tor ou ouvinte parece ser a porfia maior. Por isso a criatividade.
incansével do propagandista ou publicitdrio na busca incessante
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de meios estilisticos que fagam com que o leitor ou ouvinte preste
atengdo ao seu texto, chocando-o até se for necessario. Ver como
isso é feito com recursos da lmguagem ¢ outro dos objetivos do
presente trabalho

RECUR_SOS DA LINGUAGEM DA PROPAGANDA

Para Jubran (12:27), “o processo metafdrico capta com mais
eficdcia a atenc@o do leitor, preenchendo o objeto bésico da pro-
- paganda: o de provocar, através da elaboracdo da mensagem, o
estranhamento do leitor €, a partir daf, fazer com que ele se inte-
resse pelo texto e, conseqiientemente, pelo que é propagado™.
Causar estranhamento no leitor ndo €, naturalmente, sé fungao da
metéfora ou da metonimia ou ainda da lingnagem figurada em ge--
ral. Muitos outros recursos tém esse objetivo, sendo que averiguar
quais s3o esses recursos, dar exemplos deles e descrevé-los € a
preocupacgio central deste trabalho. Apresentamos os principais:
aspectos ortogréficos: grafias exéticas, por exemplo; aspectos fo-
néticos: rima, ritmo, aliteragéio, paronomdsia; aspectos morfolégi-
cos: criages lexicais mais ou menos marginais, ressegmentagées;
aspectos sintdticos: topicalizagdo, paralelismos, simplicidade es-
trutural; aspectos seménticos: polissemia ¢ homonimia, ambigii-
dade, antom’mna linguagem figurada: metéfora e desmetaforiza-
¢a0, metonfmia, personificagio; o jogo com a frase feita e com a
palavra; os chamados desvios lingiiisticos da norma padréo ou do
snstema concebido mais abstratamente

METODOLOGIA DO TRABALHO

Nossa atencdo para a criatividade e muitas vezes exotismo
da linguagem da propaganda foi despertada observando a combina-
¢ao de tipos de signos num mesmo texto: EEXXCEDDEE, propa-
ganda em postos da Shell, em que ao convencional das letras,
signos chamados simbolos, se junta um signo ic6nico, cuja
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base é a semelhanga; Pharmantiga, nome de farmécia e perfuma-
ria em Curitiba, em que as letras sio simbolos e o ph inicial € um
signo chamado indice, isto &, ele guarda uma associagéo histrica
com o antigo, idéia que o nome. da farmécia também quer veicu-
lar, além de sugerir a idéia do tradicional, daquilo que atravessou
o tempo porque € bom. '

Despertada a atencdo para a linguagem da propaganda, fo-
mos observando sistematicamente textos de outdoors, revistas,
jornais, folhetos, cartazes e nomes de lojas, chegando a anotar um
nimero superior a mil. A leitura de artigos e trabalhos em geral
sobre a linguagem da propaganda, a consulta a bibliografia sobre
estilfstica e recursos expressivos da linguagem em geral foram ta-
refa concomitante. Por fim escolheram-se os aspectos principais a
serem abordados ¢ fez-se a seleg@o dos textos que ilustrariam o
embasamento tedrico. "

Esperamos, por fim, que o leitor se convenga, como nés, da
oportunidade da observagao de Bussmann, & qual retornamos: “O
estudo da retdrica, cuja tradicdo mais viva alcanga o século
XVIII, experimentou um forte revivescimento nos 1iltimos tempos
em sua ligagdo com a linguagem da propaganda’.

DIVISAO DO TRABALHO

Como se disse no item “Metodologia do Trabalho”, nosso
interesse pela linguagem da propaganda foi despertado pelos as--
pectos semidticos. Por isso, apds esta “Introdugao”, teremos o
capitulo “Tipos de signos”. A preocupagio com os objetivos co-
limados pela propaganda levou-nos ao capitulo ‘Fungdes da lin-
guagem’. Aspectos em que a propaganda e valores estdo ligados
serdo vistos no capitulo seguinte “Propaganda e ideologia”. Fi-
nalmente, o corpo do trabalho est4 contido no capitulo 5 ““Carac-
terfsticas da linguagem da propaganda’, com vérios subcapitulos,
destacando aspectos (orto)gréaficos, fonéticos, morfol6gicos, sin-
taticos, seminticos, (con)textuais, da linguagem figurada, dos
chamados desvios gramaticais, do lugar-comum, dos jogos com a
frase feita, dos jogos com a palavra e nomes criativos de lojas ou
firmas. ’ v
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TIPOS DE SIGNOS

ASPECTOS GERAIS

Como diz Pignatari (18:26), “convém reter a idéia de signo
enquanto alguma coisa. que substitui outra”, e Peirce (15:94):
“um signo, ou representamen, ¢ algo que, sob certo aspecto ou
de algum modo, representa alguma coisa para alguém’. E, mais
adiante (115): “Um signo, ou.representamen, ¢ um Primeiro que
se pGe numa relagdo triddica genufna tal para com um Segundo,
chamado seu objeto, que € capaz de determinar um Terceiro,
chamado seu interpretante, o qual se coloque em relagdo ao ob-
jeto na mesma relagéo triddica em que ele préprio estd com rela-
¢éo a esse mesmo objeto”. Observe-se que a capacidade de ver
num signo outra coisa requer do interpretante grau maior ou me-
nor de inteligéncia, maior principalmente no caso do signo cha-
mado sfmbolo, totalmente baseado na convengio. A propdsito
tomamos a liberdade de observar a jocosidade de cartio postal
grego em que um burro estd postado, inteiramente alienado e indi-
ferente, diante de cardépio, seleto e variado, colocado na rua em
frente a um restaurante. : ,

Trés elementos constituem, portanto, essa relagio triddica de
que fala Peirce: o objeto ou referente, o signo ou representante
O sujeito ou interpretante. Dependendo do modo como se estabe-
lece a relagio entre signo e referente, temos trés tipos de signos:
S¢ a ponte da relacdo € arbitrdria ou convencional, temos o sim-
bolo; se a relagio tem base na experiéncia, na histéria, na coo-
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corréncia ou na contigiiidade, temos o fndice; se a relagdo tem
fundamento na semelhanga, temos o signo chamado simile ou
fcone.
" Note-se também que, se o principio que faz com que o sig-
nificante de um signo se refira a outro objeto ou referente tiver
- base na semelhanga, teremos a metdfora, e, se €sse principio de
transferéncia tiver como base a contigiiidade, teremos a figura de
linguagem chamada metonfmia. A imagem da cruz (+), que guar-
da semelhanga com o objeto, é um icone. A palavra cruz, no texto
“Essa tarefa € uma pesada cruz para mim.” € uma metéfora, siné-
nimo de sofrimento, a0 passo que se a Cruz estd por cristianis-
mo teremos um indice, pois a base da tmnsferenaa € a contigiii-
dade histdrica.
O que acaba de ser exposto acima tem uma importincia bé-
sica para o estudo da linguagem da propaganda, pois muitas vezes
esses textos combinam mais de um tipo de signo, pnncxpal-

mente sfmbolo com icone ( RGEEDDA VIVA ) , lo_ya de

venda de veiculos em Maring4-PR, e sfmbolo com fndice: “‘Pro-

sit!”. No %ierba[lt o seu »ani\)ers‘ério tem

clima de festa e presente prd vocé.” (O Estado de S. Paulo,
6/4/91, Cademno 2, p. 11), em que ‘‘prosit!”’, que conhece a va-
riante ‘‘prost!”’, equivalente ao portugués saiide!, € & usado no
alemdo, est4 associado culturalmente, além das letras géticas do
nome do restaurante, ao alemdo, tido como grande produtor €
consumidor de cerveja. Adiante veremos outros exemplos dessa
combinagdo de signos. Antes, porém, ainda uma discuss&o opor-
tuna aqui.

Jacobson (11:104) traz a baila uma discuss@o que nos parece
propicia no contexto em que estamos. Segundo Peirce, “‘os signos
mais perfeitos sdo aqueles em que o cardter iconico, o caréter in-
dicativo e o cardter simb6lico estdo amalgamados em proporgdes
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tdo iguais quanto possivel”. E ali mesmo: “‘Reciprocamente, a in-
sisténcia de Saussure no cariter puramente convencional da lin-
guagem estd ligada a sua assergdo de que ‘os signos inteiramente
arbitrérios realizam melhor que os outros o ideal do procedimento
semioldégico’’.

Essa divergéncia entre o que diz Peirce € o que diz
Jacobson parece-nos nao existir, se ebtabelecermos algumas
particularizagGes, em outros termos, se ndo fizermos valer o
que cada um afirma para todo universo da linguagem. O
que Saussure afirma, isto &, que “‘os signos inteiramente arbi-
trdrios realizam melhor que os outros o ideal do procedi-
mento semiolégico”, aplica-se, por exemplo, 2 linguagem técnica
ou cientifica, desprovida de emotividade, denotativa, preferen-
cialmente monossémica ou néo-ambigua. J4 a linguagem literdria
bem como a linguagem da propaganda, carregadas fuitas vezes
de emotividade, de conotagées e polissemias, ddo-se perfeita-
mente bem com textos em que hd a combinagdo de mais tipos de
signos. Cartaz na Universidade Federal do Paran4 convidava para
0 curso :

DECADENTISMO e Satanismo na Literatura Por-

tuguesa, em que simbolo e icone se amalgamam na palavra de-
cadentismo, recurso feliz em texto de propaganda e que ndo
fica bem em texto técnico, frio e centrado no referente e nio
no cédigo. Veja-se também a propriedade e felicidade desse ou-
tro texto de propaganda, que combina sfmbolo, icone e fndice:
“Nova escova dental Signal antiplaca. E melhor prevenir do
que bzzzzzzzzzzzz.” (Nova, setembro-de 1990, p. 6). Além de
letras, que sdo simbolos arbitrdrios, h4 a onomatopéia, um
signo iconico, € o signo indicativo que aponta para a broca do
dentista,

Para comparagio, veja-se também a felicidade ou proprieda-
de da combinagdo de signos no texto literdrio de Anfbal Machado
“Embolada do Crescimento”:
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Enquanto a crianca crescia a mie arrumava a casa esperava
o marido dormia ia 2 igreja conversava dormia outra vez re-
gava as plantas arrumava a casa fazia compras acabava as
costuras enquanto a crianga crescia as tias chegavam a ja-
nela olhavam o tempo estendiam os tapetes imaginavam o
casamento ralavam o coco liam os crimes e os dias iam pas-
sando enquanto a crianga dormia crescia pois o tempo parou
para esperar que a crianga crescesse.

O texto todo & em si composto de simbolos, pois a relagéo
entre significantes e referentes é convencional ou arbitréria. A.
falta proposital de pontuagdo, virgulas e pontos, no entanto, € um
sfmbolo icdnico, pois tem relagdo natural com o titulo ou o obje-
tivo do texto, que € mostrar o entrelagamento, a continuidade dos
fatos da vida da crianga que crescia observada pela mée e tias.

 Compare-se agora a propriedade da presenca exclusiva de
sfmbolos, signos convencionais e arbitrdrios, em texto cientifico,
extraido de Borges Neto (2:11):

Na gramética tradicional o adjetivo é considerado um modi-
ficador do substantivo. O adjetivo pode modificar o subs-
tantivo de duas formas diferentes: “‘o adjetivo qualificativo
modifica a compreensdo do substantivo e o determinativo, a
extensdo do substantivo” (Pereira, 1909:61).

COMBINACAO DE SIMBOLO E INDICE

Observe-se, a titulo de introdugdo, que, no dia-a-dia, faze-
mos muitas leituras com base na experiéncia, que nos ensinou a
associar fatos, ndao por sua semelhanca, mas por sua contigiidade
no tempo ou no espaco. Nuvens, calor ou mormago permitem-nos
a leitura: Vai chover. De pessoa da roga ouvi a frase: “Quando o
vento vem de 14, ele (sic!) chove”. Os sintomas das doengas séo
signos indicativos para os médicos. O tipo de misica que ouvi-
mos passando pelas casas nos permite em geral tirar conclusoes
sobre aspectos da cultura de seus moradores. Trajes € objetos de
uso — terno, saia, sombrinha, chapéu, bengala — s3o indices na
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entrada de instalacGes sanitdrias. Alids, na entrada de instalagoes
sanitérias é comum estarem combinados ou alternarem-se simbo-
los (Damas/Senhores, Cavalheiros/Senhoras) com indices (cha-
péu, bengala, leque, sombrinha, etc.) ou icones: imagem de ho-
mem ou mulher e até estatuas.

Combinagbes dos signos simbolo e indice temos encontrado
também com certa freqiiéncia em textos dt propaganda. Bastante
conhecido é:

Ohtoberfest- 91

sssssmBlumenau de 4 a 20 de Outubros———

Alids j4 observamos no item anterior que as letras géticas
sdo freqiientemente associadas com a cultura alemad. Outros
exemplos que citamos, sem reproduzir as letras géticas: 3¢ Leildo
Simental Brasileiro de Uberldndia (Folha, 27/08/91, p. 6-1) —a
palavra Simental tem destaque com letras géticas; Quinzena Santa
Catarina Mappinfest 91 (Folha, 18/07/91, p.1-12), todo em letras
géticas; Casa de Chocolates Schimmelpfeng, de Curitiba, € es-
crito igualmente todo em letras géticas:

CASA DE

‘ [b I’mm B Ip fB l I CHOCOLATES

A SOLETUR, com filiais em vdrias cidades brasileiras,
convidava para viagem a Austrdlia e Nova Zelandia, estampando
cangurus ao lado de texto escrito. A ligagdo canguru — Austra-
lia/Nova Zelandia é um fndice, sendo que a figura do canguru é
naturalmente também um icone.
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Em folheto de propaganda, a firma Cosmos fazia propagan-
da dos reldgios Soviet, estampando jovem de boné preto com es-
trela vermelha e trajando camisa vermelha. Além disso, texto em
letras vermelhas dizia “promogao camarada by Cosmos”. No ca-
s0, a cor vermelha e a palavra camarada mostram para a Russia e
para o regime comunista, assim como a cruz suéstica indica o na-
zismo e o feixe de varas ~ italiano fascio — mostra para o fascis-
mo.

COMBINACAO DE SIMBOLO E ICONE

As propagandas combinam naturalmente em geral texto es-
crito ou falado com imagem. A colegdo de livros de culindria
“Cozinhar Melhor”, por exemplo, distribuiu folheto de propa-
ganda em que o sintagma polissémico “‘os prazeres da carne...”
encimava imagem de carne sendo cortada. Mas ndo € a isso que
vamos dar destaque aqui. Vamos apresentar alguns textos de pro-
paganda em que se faz uso das letras de uma palavra ou de parte
dos sinais escritos, de sua apresentagdo visual, para comunicar
simultaneamente com signos icOnicos, o icone, baseado na seme-
lhanga. ‘

No item “Metodologia do Trabalho”, capitulo 1, demos
destaque 4 combinagao de simbolo e icone na propaganda Shell
super EEXXCEDDEE. Campanha ecoldgica falava da d vastacao
da c sta brasil ira. Chapa as eleicoes do Centro Académico de
Letras da Universidade Federal do Paran4 fazia a seguinte propa-
ganda: “Em 90, o CAL arrebe l’\j ta!”’ O produto farmac€utico
Bronquimucil fez propaganda contra o fumo em que o til da pala-
.vra ndo era um cigarro acesso. Sorveteria em Curitiba tem 0 nome
TORRE D/ PISA. Chapa de eleigdes estudantis na Universidade
Federal do Parand fazia -a seguinte propaganda: ALTA TENSAO
p/o CAGEO, em que o s de tensdo é substituido pelo icone que
imita o raio ou a figura da descarga elétrica que, por sua vez, é
indice da energia elétrica. VHINOOINFORMAGAO € o nome do
jornal da Federag@o Paranaense de Cineclubes.
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Pichégéo de muro dizia

ALcooL
-ALcooL
ALcooln

AL C O O LI SMO

Texto da Pan Am, pelo fato de ndo conter virgulas, reforga-
va a mensagem das palavras grafadas normalmente: Sdo Paulo
sem escalas para Miami e New York pela Pan Am. Mais adiante,
na mesma propaganda, a pontuagdo obedecia ao figurino das re-
gras de pontuagdo: Agora a Pan Am oferece mais trés véos se-
manais direto, sem escalas, de Sdo Paulo para Miami: segun-
das, ter¢as e domingos.

Outdoor do motel Le Piége continha os elementos

I N E S QU EC E L M ENTE

[Picge

motel

em que o tamanho da palavra inesquecivelmente é um icone a re-
forgar o seu significado.

Observe-se a simplicidade e a eficiéncia da propaganda do
Chase Manhattan (Folha, 17/03/89, p. B-3): “Aplicar aplicar
agora agora no no Chase Chase é é duas duas vezes vezes mais
mais seguro seguro.”

Muito sugestivos sdo nomes de lojas ou firmas que combi-
nam signos. Destacamos alguns da cidade de Curitiba:
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Em Fotografarte, além do diafragma a substituir o segundo
0, é particularmente' interessante a diferente segmentabilidade:
Fotografar + te e Fotograf + arte, sendo que neste 1ltimo caso
terfamos um cruzamento vocabular: fotograf{ia) + arte.

Concluimos a presente exposi¢cdo com um texto da atual
administracao da cidade de Curitiba, a campanha de coleta do li-
xo recicldvel, destacando que no original ps bonecos sdo verdes:

LIXO QUE NAO E LIXO, NAO VAI PRO LIXO.

SE¢ PA ¢ RE
19

CURITIBA

CAPITAL ECOLOGICA
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FUNCOES DA LINGUAGEM

ASPECTOS GERAIS

Antes de vermos quais funcées da linguagem ganham desta-
que na linguagem da propaganda e de analisarmos alguns exem-
plos em textos propagandisticos, algumas observagdes de cardter
geral se fazem oportunas.

Jacobson (11:122ss.) fala em seis fungdes da lmguagem,
com o que nio se quer dizer que uma fungdo exclua outra ou ou-
tras. O que h4 &, a rigor, o predominio de uma ou outra. Assim,
por exemplo, o interesse do ato comunicativo pode estar centrado
mais no remetente, no codificador, na 12 pessoa. O remetente fala
de si mesmo, d4 vazdo a seus sentimentos, usa o pronome da 12
pessoa, produz frases exclamativas, usa interjei¢oes. A essa fun-
¢do se d4 o nome de fungio emotiva ou expressiva. Esse tipo de
fungdo tem forte presenca na poesia lirica e, como & de esperar,
reduzida na linguagem da propaganda. Mesmo assim, podem ser
encontrados exemplos de textos de propaganda com a tdnica na
funcdo expressiva. Vejam-se esses dois: Humm! Apetitosa..., em
cartaz diante do restaurante Taberna do Rosédrio, em Curitiba,
e Motel das 0rgufdeas. Um amor de motel!, outdoor na Rodovia
dos Minérios. E claro que a finalidade wltima é a mesma da lin-
guagem de fungdo apelativa: mover o decodificador, o destinaté-
rio do c6digo ao consumo de mercadorias ou ao uso de servigos.

Quando o ato comunicativo externa forte apelo ao receptor,
ao destinatdrio, ao interlocutor ou decodificador da mensagem, a
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22 pessoa, dizemos que predomina a fungao apelativa ou conati-
va. Discursos ou oragdes sacras costumam ser fortemente apelati-
vos, sem esquecer a linguagem da propaganda, como veremos
adiante. O ato comunicativo centrado no receptor se distingue
pela forte presenca de periodos interrogativos, de verbos no modo
imperativo, o modo das ordens, pedidos ou conselhos. H4 também
muitos pronomes € verbos de 22 pessoa,apalavras déiticas — com:
destaque aos pronomes demonstrativos e advérbios de lugar — re-
lacionadas com a 22 pessoa e vocativos.

Se o ato de comunicagdo deixa mais de lado o emissor € 0
receptor, a 12 e 22 pessoas, e focaliza o objeto, o contexto ou o
referente, a 32 pessoa, temos a funcéo referencial. E a fungio que
ganha destaque na linguagem técnica ou cientifica, em que os fa-
tos estdo em evidéncia e devem convencer o destinat4rio da men-
sagem e eventualmente levé-lo a agir. Emissor e receptor ficam
em segundo plano, nem h4 a preocupagdo, como veremos logo
adiante, em dar especiais efeitos estilfsticos 2 mensagem. E a lin-
guagem com predominio dos signos chamados simbolos e nio dos
icones ou indices. O verbo est4 preferencialmente na terceira pes-
soa ¢ com muita freqiiéncia na voz passiva, tipo de predicado que
tem como sujeito o elemento que na voz ativa € o objeto direto,
sendo também freqiiente 0 uso do pronome obliquo se. Segundo
Lage (13:39) também “a comunicagfo jornalistica é, por defini-
¢éo, referencial, isto é, fala de algo no mundo, exterior ao emis-
sor, ao receptor € ao processo de comunicacio em si.”.

Se o codificador, isto é, 0 que transforma fatos ou uma rea-
lidade em cédigo, por exemplo, o lingiifstico, tem especial inte-
resse na mensagem ou na forma de se comunicar com o decodifi-
cador, diz-se que a fungfo posta em evidéncia € a fungdo estética
ou poética, sem se dizer com isso que ela seja exclusiva de textos
poéticos. Propaganda das Lojas Americanas na televisdo fazia,
por exemplo, um jogo com os verbos comprar € comparar: “O
importante é comparar antes de comprar.”, figura chamada paro-
nomdsia. Outros recursos freqiientes em textos de propaganda e
que visam dar énfase & forma de comunicag¢ao sao a rima, o ritmo
¢ as aliteragGes, recursos todos que visam prender a atencdo
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do receptor, fazé-lo ocupar-se com a mensagem, ajudé-lo a me-
morizé-la e, por fim, persuadi-lo a agir. Desnecessério dizer que a
fungiio estética se faz presente amiudadas vezes em textos de pro-
paganda, o que, aliés, & confirmado por Jacobson (11:147):

( .) a funcdio estética ndo se limita & obra poética; o discur-
so de um orador, a conversagio cotidiana, os artigos de jor-
nais, a publicidade (...), todas essas atividades podem conter
consideragbes estéticas, fazer valer a fungdo estética, e as
palavras 14 sio usadas muitas vezes por elas mesmas e ndo
simplesmente como um procedimento referencial.

Quando se produzem enunciados cuja nica fungdo € averi-
guar se o contato com o interlocutor estd vivo, se 0 canal de co-
municagdo estd operando, fala-se em funcao fatica. Alguém, ao
telefone, para significar que a mensagem estd sendo recebida, re-
pete seguidas vezes, por exemplo, “Pois ndo!” ou “Hm-hm!”,
sem com isso estar manifestando concordincia. Parece-nos fécil
imaginar que essa fungdo n&o tem vez ou tem significincia muito
secund4ria em textos propagandisticos. '

Normalmente a linguagem tem um referente ou objeto dife-
rente de si mesma. E a linguagem chamada linguagem-objeto.
Filho, em O filho de Jodo nasceu., tem como referente alguém do
universo de quem Jodo € pai. J4 filho, em Filho é um substanti-
vo., tem como referente a prépria palavra filho. Nessas situagoes
se diz que a fungdo da linguagem € a fungdo metalingiifstica. Essa
fungdo também € desempenhada quando pedimos ou damos o sig-
nificado de uma palavra ou seqiiéncia de palavras, fato muito fre-
giiente em textos didéticos, em que se estd constantemente expli-
cando o contetido de termos técnicos. Na linguagem da propa-
ganda encontramos poucos exemplos dessa fung¢do, mas também
eles se fazem presentes: “Bacalhau rima com Natal?” (Cldudia,
dezembro de 1990, p. 49: propaganda de Bacalhau da Noruega).

Alids, duas leituras se pode fazer dessa frase. A primeira é a
que atribui a bacalhau ¢ Natal fungdo metalingiiistica, isto €, as
duas palavras se referem a si mesmas, ao seu corpo fonico. A ou-
tra leitura € a que confere a bacalhau e Natal funcao referencial,

26



isto é, “tipo de peixe” e “festa comemorativa do nascjmento d.e
Cristo”. Rimar, além disso, estd, nessa segunda leitura, om sentl-
do metafdrico, isto &, “Bacalhau combina com Natal” ov ‘‘Baca-
lhau vai bem na ceia de Natal”. Exemplo muito parecjdo com ©
anterior € “Ensino ndo rima com lucro.”, de cartaz da Federagao
dos Estudantes de Agronomia do Brasil. Um dltimo exemplo de
presenga da func@o metalingiifstica terfaipos em: “logystes cOm
vitamina E. E de economia.” (propaganda do Carrefour).

A seguir daremos destaque a duas fungSes muito presentes
na linguagem da propaganda: a fungdo apelativa e a funga© esté-
tica, sendo que a esta wltima se darg maior énfase por sey aspecto
criativo.

FUNCAO APELATIVA

Parece-nos .ndo ser dificil imaginar que na linguagem da
propaganda a funcdo apelativa esteja muito presente. Afinal, a
constante dessa linguagem € vender um bem de consumo — um
produto, um servigo — ou uma idéia; & persuadir alguém, € levar
alguém a um comportamento. Naturalmente, vender um produto
ou uma idéia é fungdo de toda linguagem da propaganda € Da0 'Sé
quando a fungdo apelativa se faz presente com suas marcas lin-
giifsticas tipicas: perfodos interrogativos, verbo no modo impera-
tivo, pronomes pessoais € possessivos de 22 pessoa, verPO nd 28
pessoa, vocativos, pronomes de tratamento e déiticos. Pe 06}10
modo se pode dizer, pois, que a fungio persuasiva ou apelativa
pode estar presente mesmo sem as marcas tradicionais qué aca-
bamos de citar. E o caso de se atingir, por exemplo, a vaidade do
interlocutor ou leitor: “Ndo basta um bom shampoo para fazer 2
cabeca de uma mulher inteligente.”, propaganda da revista Exa-
me, em Cldudia, de fevereiro de 1990, p. 73, ou esta outTa: “Em
cima de um All Star tem sempre uma grande estrela.”, propagan-
da do ténis All Star em Desfile, de julho de 1990, p. 15.
~ Como principal marca lingiifstica do texto de fungao apela-
tiva explicita temos o modo imperativo do verbo, presente quatro
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vezes no outdoor: “Nao durma no volante. Durma no colchao
Castor. Para viajar use cinto, Para descansar use colchao Castor.”
ou neste texto, colhido de Elle, de maio de 1991, p. 22s., propa-
ganda de roupa fntima feminina: “‘Pare. Olhe. Use. Triumph In-
ternational.”

Se cotejarmos uma frase imperativa com a declarativa ou
interrogativa, vemos que aquela se diferencia bastante destas. A
declarativa passa uma informagio e a interrogativa quer obter
uma informagdo, ao passo que a imperativa quer um comporta-
mento. /mperativo é, por outro lado, um rétulo um tanto pobre
para sua variedade semantica, pois, dependendo das relagdes ou
do status social dos interlocutores ou ainda de fatores contex-
tuais, o imperativo expressa um pedido, uma ordem, um conselho,
um convite, etc.: “Proteja essa reserva de beleza natural: seu
rosto.” (Cldudia, outubro de 1989, p. 165), em que, além do ver-
bo no modo imperativo, temos um pronome possessivo de 22 pes-
soa e um déitico, o pronome demonstrativo (essa), que localiza o
objeto (reserva de beleza natural) perto do receptor, 22 pessoa,
merecendo destaque nesse texto, além disso, a referéncia ao eco-
I6gico (beleza natural), fato da ideologia moderna, da moda, dos
valores que se cultivam hoje, de que sdo, alids, reflexo criagbes
lexicais mais novas como ecoturismo (Folha, 26/9/91, p. 6-1),
ecomaniaco e ecochato (Folha, 6/9/91, p. 7-1), ao lado dos mais
antigos ecologista e ecélogo.

Na propaganda em placa dos Supermercados Paratl, de Cu-
ritiba, “Parati do jeito que vocé gosta.”’, temos a presenga do
pronome pessoal de 22 pessoa (vocé), além do pronome pessoal
~ obliquo ténico #, se, numa leitura também sugerida, segmentar-
mos Parati em para ¢ ti.

No texto “Na Brasimac vocé faz o plano. Viérios planos a
sua escolha. Fale com o nosso gerente. Brasimac, a sua melhor
compra.” (Folha, 15/4/90, p. A-11), verbo na 22 pessoa do sin-
gular, imperativo, pronome pessoal e possessivo de 22 pessoa do
singular se juntam como marcas lingiifsticas de texto com fungao
apelativa. Pronome de tratamento (sua) temos no texto: “Pense
mais em voce, sua bobona.” (Desfile, margo de 1991, p. 2), pro-
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paganda da Biovita da Nestlé, além de imperativo e pronome pes-
soal de 22 pessoa.

Vocativos temos nas propagandas: “Filho, olha aqui: 12 de
maio & no Shopping Paulista.” (Folha, 11/5/91, p. 1-11) e “Pro-
fessor, vocé vai se aposentar amanha? — Nao?... Mas um dia vai...
Aposentadoria integral e paritdria ja!” (cartaz da greve das uni-
versidades federais de 1989), em que témos também interroga-
goes. A frase interrogativa € uma forma alids muito direta de
apelo ao interlocutor, de empatia, de interesse por ele: ‘“Menos
pegas. Menos desgaste. Menos trabalho. Menos consumo. O que
vocé quer mais?”’ (Desfile, novembro de 1990, p. 705), propa-
ganda da Nova Brastemp Mondial.

FUNCAO ESTETICA

Destacando- a importincia da fungao estétlca na lmguagem
da propaganda, diz Leech (14:86):

E desejével que a audiéncia a0 menos guarde -0 nome do
produto anunciado, e possivelmente também alguma frase-
chamariz que o acompanha. Esta é uma razdo para o uso de
repeticOes verbais 1dent1cas, juntamente com outras figuras
de valor mneménico, como rima e aliteragao.

Leech dedicou seu estudo mais 2 linguagem de propaganda
na televisdo, que € falada e ouvida. Mas o que ele diz também
vale para o texto escrito, que ¢ lido. Afinal, chamar a atengio pa-
Ia o texto, para o cédigo, coisa tipica da fungio estética, também
$€ precisa conseguir e é importante no texto impresso. Conside-
rando que, principalmente nos aglomerados urbanos maiores, as
pessoas recebem excesso de estimulos € mensagens propagandis-
ticas, despertar ou chamar a atengio e prender a atencéo do leitor,
fazé-lo memorizar a mensagem € aspecto essencial ou vital da
mensagem e atividade publicitarias. E isso se consegue, entre ou-
tros recursos, com os que dio destaque ao cddigo lingiiistico, com
0s recursos que poem em evidéncia a mensagem, cujo objetivo &
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chocar ou causar estranhamento, fazendo o destinatério parar e se
ocupar com 0 texto € seus obJetlvos. Vejamos a propéslto o texto
“Hoje queremos homenagear uma categoria que nem tem sindi-
cato: o sfndico do seu edificio.” (Folha, 30/11/88, p. A-10: 30 de
novembro € Dia do Sindico). O centro desse texto sdo as palavras
sindico e sindicato, com as quais se joga: uma € primitiva, outra &
derivada, estando, portanto, relacionadas fonolégica, morfol6gica
e semanticamente, com o que contrasta a realidade extralingiifsti-
ca: os sindicos ndo tém sindicato. Esse jogo, essa incoeréncia €
que vai prender a atengdo do destinatdrio, vai fazé-lo ocupar-se
com o assunto, lembrar-se do sindico do seu prédio, dar-lhe os
parabéns ou, talvez, até um presente.

Recursos de que se serve a linguagem da propaganda para
sua fungdo estética ou poética sdo, entre outros, a paronomésia, a
rima, o ritmo, a aliterago, letras ou combinagoes de letras que
vamos aqui chamar de exéticas, o jogo com a palavra e com a fra-
se feita. Relembramos aqui que na fungdo emotiva ou expressiva
a atencdo estd voltada para o emissor, na fungdo conativa ou
apelativa, para o receptor, na fungio referencial a atengéo estd

_ orientada para o objeto ou referente, enquanto na fungdo estética,
para a mensagem, para 0 como a mensagem & apresentada, desta-
cando-se a énfase no significante do signo, no seu aspecto sono-
ro, fisico, material, também na sua grafia, pois, quando o cédigo
éescrito. . - ;

Como diz Jacobson (11:130), “a fungdo poética projeta o
principio da equivaléncia do eixo da selecdo sobre o eixo da
combinagio”. As palavras que tém semelhancas morfolGgicas e
sintdticas, os substantivos, por exemplo, formam um paradigma
de elementos que recebem as mesmas flexoes e exercem as mes-
mas fungdes. Elas se localizam no eixo da selegéo por sua simila-
ridade. J4 as palavras que estio na mesma frase associam-se por-
que estdo presentes, mas sdo diferentes morfolégica e/ou sintati-
camente, isto &, tém flexdes diferentes e/ou exercem fungdes dife-
rentes. Quando, pois, colocamos na mesma frase palavras que ri-
mam, por exemplo (“Pneu carecou, HM trocou’’), ou em que hd
a figura da aliteracdo (“‘Juntos a gente d4 jeito.” (Folha, 2/12/88,
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p.A-2: slogan da Secretaria Especial de A¢ao Comunitiria do
Governo do Rio Grande do Sul, dirigido aos favelados), estamos
pondo lado a lado ou em seqiiéncia unidades que se assemelham
por seu corpo fonico. A semelhanca, caracteristica dos elementos
que estdo no mesmo paradigma, passa a existir entre os elementos
do mesmo sintagma ou frase. O resultado desse jogo é chamar a
atencdo do receptor, despertar nele sensagoes de agrado ou estéti-
cas, ajudar no processo de memorizagio, fazé-lo ocupar-se ou
entreter-se com o texto.

A rima € particularmente usada e apreciada em textos
de propaganda: “A forga do novo, a for¢a do povo.”, dos can-
didatos ao Legislativo Toni Garcia e Luis Carlos Alborghetti;
“Luz que se apaga € luz que ndo se paga.”, dizia propaganda
da Companhia Paranacnse de Energia Elétrica — COPEL;
“Fotdptica € soft no atendimento e nao é hard no pagamento.”
(Folha, 1/5/91, p.6-3).

Muitas vezes também se faz presente o ritmo além da rima.
Propaganda da Prefeitura Municipal de Guaratuba reza: “Lixo em
terreno baldio, rato forte e sadio.” Ritmo temos também em ‘‘Pre-
¢o de compromisso. O prego que vocé quer, do jeito que vocé
gosta” (Folha, 3/11/88, p.B-3: propaganda do Carrefour). Rima e
ritmo se somam nesta propaganda do Supermercado Condor: “No
Condor comprou, girou, ganhou”.

A aliteragdo €, ao lado da rima e do ritmo, recurso bastante
freqiiente: “‘Frangos e Fritas” & nome de restaurante em Curitiba.
*“Vé e venha pela Penha.” soma duas aliteragoes com rima e rit-
mo. Ritmo e aliteragio temos em ““Se & Bayer € bom.” € em *“Ve-
nha, veja e viva.” (Desfile, fevereiro de 1990; p.33: propaganda
do Hotel Primus). ,

A paronomésia &, segundo Jacobson (11:112), “uma con-
frontagéio seméntica de palavras similares do ponto de vista foni-
o™ e “desempenha papel considerdvel na vida da linguagem”. E
logo adiante: “E numa apofonia vocélica que se baseia o titulo-
trocadilho de um artigo de jornal: ‘Forga ou farsa multilateral?””’
Vejamos algumas paronomésias da linguagem da propaganda:
“Companhia Maritima comunica aos lojistas e cardiologistas que
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vém af seus biquinis e maids.” (Elle, outubro de 1990, p. 46s.).
“Verdo colorido. Verdo Colorama.”; “O Cartdo Nacional Visa
avisa: (...).”” (Folha, 4/2/91, p.A-T7). Observe-se no exemplo aci-
ma que colorido e Colorama nao estdo propriamente em con-
frontagio seméntica como quer Jacobson.

Jogo com a estrutura morfolégica e corpo fénico das pala-
vras para o qual n3o encontramos nome nos livros especializados
temos em vérios textos de propaganda: “Se vocé quer saber se a
Unido Sovi€tica vai virar Desunido Soviética, assine a Folha.”
(Folha, 3/2/90, p.C-7); “Il concurso de receitas Bauducco. Aqui,
talentos provados e aprovados.” (Cldudia, fevereiro de 1990,
p.7); “Vendem-se casas impopulares para construir casas popula-
res.” (Veja, de 18/4/90, p. 28s.), a propdsito da venda de man-
s6es do Governo, em Brasilia; “Monte a casa sem desmontar o
orcamento.” (Folha, 14/5/89, p.B-11: propaganda da Arapud),
““Sele novas amizades. Colecione selos.”, dizia cartaz no Correio.
Na mesma linha tivemos quase no inicio deste subitem: “Hoje
queremos homenagear uma categoria que nem tem sindicato: o
sindico do seu edificio.”

Preocupacdo de énfase na mensagem hid também no jogo
com a frase feita: “Ponto Frio. Pre¢o baixo para o dia-a-dia das
mées.” (Folha, 5/5/91, p.3-8s.); “Isto é da sua conta. Tudo que
vocé precisa saber sobre o seu banco.” (de livrinho sobre o Ba-
merindus), em que temos também o jogo poliss€émico com a pala-
vra conta; “No Hotel Doral Torres 0 que vem na geladeira ndo é
da sua conta.” (outdoor), em que temos o mesmo jogo polissémi-
co; “Os 5 mil compradores da copiadora Triunfo TM ~ 111C es-
tao até aqui de satisfagdo.” (Veja, 15/11/89, p.62), em que a ex-
pressdo ‘“‘estar até aqui”, normalmente acompanhada de gesto,
tem continuidade, mudando seu sentido negativo, 0 que causi
estranhamento. - '

Fungéo estética temos igualmente em jogos de palavras.
Vejamos uns poucos exemplos apenas: “‘E injusto chamar de cor
serva uma conserva que nao tem conservantes. Legumes Cica
Conservados s6 com 4gua e sal.” (Veja, 19/9/90, p.121); “N¢
Bolsa de Salérios do Classifolha vocé sempre sabe como estd set
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bolso.” (Folha, 12/11/89, p.C-10); “Credite no Brasil.”, outdoor
do Bamerindus, exposto em outubro de 1989, época de eleigdes e
de clima de pessimismo e de descrédito do governo, joga com as
palavras credite € acredite, esta embutida veladamente naquela,
sendo de ressaltar que crédito e creditar sao termos do. dia-a-dia
da vida banciria (v. adiante o item “O jogo com a palavra”).

Um qltimo aspecto a que daremos dgstaque dentro do con-
texto da funcdo estética € o uso de letras ou combinagdes de le-
tras que chamamos de exdticas. Esse recurso tem, qaturalmente,
sentido apenas na linguagem da propaganda escrita. E um aspecto
essencialmente grifico e visual, merecendo"destaque o fato de se
contrariarem as normas ortogréificas. E recurso exclusivo, pelo
que pudemos observar, de nomes de lojas, firmas, empresas e ou-
tras instituicoes. Alguns exemplos: ‘Styllu’s”’, nome de academia
de gindstica de Curitiba, em que temos, além do y e dos dois 4, 0
genitivo anglo-saxdo, muitissimo em moda em nomes de institui-
¢Oes comerciais ou outras; ‘Koisas e Koisinhas”, pegas para bi-
juterias (Gazeta, 13/1/91, caderno Viver Bem, p.31); “Kuka
Freska”, assisténcia técnica de geladeiras, freezers e balcées fri-
gorificos, em Curitiba. “Korppus”, nome de academia de gindsti-
ca em Curitiba.
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PROPAGANDA E IDEOLOGIA

No subitem da Introdugdo — “Objeto e metas do trabalho’ —
foi dito que aspectos lingiifsticos dos textos de propaganda eram
o objetivo central do presente estudo e que a relagdo entre lin-
guagem da propaganda e ideologia, por causa dos reflexos desta
sobre aquela, seria também abordada em capitulo especial.

Segundo Fiorin (9:29)

ideologia (...) € uma visdo de mundo” e ‘“‘h4 tantas visGes de
mundo numa dada formagao social quantas forem as classes

~ sociais (sendo que) cada uma das visbes de mundo apresen-
ta-se num discurso préprio. (E mais adiante, 0 mesmo autor

. [9:31] conclui:) H4 ainda uma coisa muito importante que
ndo devemos esquecer. Embora haja, numa formagao social,
tantas visées de mundo quantas forem as classes sociais,
a ideologia dominante € a ideologia da classe dominante.

Sendo a linguagem da propaganda até certo ponto reflexo e .
expressdo da ideologia dominante, dos valores em que se acredi-
ta, ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em
~ certo espaco da histéria. Abordando essa questio sob outro an-
gulo, poderiamos perguntar que aspiragGes humanas a linguagem
da propaganda procura alimentar, satisfazer ou de que aspiragées
‘humanas ela procura vir ao encontro, sempre com o objetivo de
vender uma idéia e, mais comumente até do que isso, um produto
ou servigo.
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Alguns desses valores aceitos pela classe dominante princi-
palmente e que encontram expresso na linguagem da propaganda
€ que se destacaram ao longo de nossa pesquisa sdo: o valor do
tradicional, do antigo, conjugado muitas vezes com o moderno e
com o que tem qualidade; a juventude e a beleza como qualidades
que podem ser permanentes ou imutéveis; o requinte dos alimen-
tos, bebidas, trajes ou espagos fisicos; ecologia e alimentos natu-
rais; o vestir-se de acordo com a moda; sucesso pessoal ou profis-
sional manifestado pela riqueza, pelos bens, roupas, carros, mo-
radia, padro alto de vida, status social; a eficiéncia de artigos de
beleza ou roupas, principalmente as roupas intimas femininas, pa-
12 0 inicio ou a continuidade das relagGes eréticas; o aprego pelo
que tem origem estrangeira, com destaque ao que € de origem
francesa principalmente ou anglo-saxd. Aspecto particularmente
interessante a enfatizar nesse contexto € a recorréncia de certos
substantivos e adjetivos, como veremos adiante.

Para adiantar, veja-se a propdsito a introdugdo de texto em
que a Fundacdo Educacional do Estado do Paranis — FUNDEPAR
oferece a empresas espago. de propaganda em kits escolares que -
vai distribuir em troca de financiamento: “Novo. Inédito. Exclu-
- sivo. Diferente. Pioneiro. Primeiro. Sdo adjetivos que todo bom
empresério gosta de usar para definir as novidades que oferece ou
0s novos meios de expressar suas idéias ao publico”.

Lage (13:49) traz a baila aspecto que cabe também muito
bem nesse contexto de ideologia, valores e ideais e linguagem da
propaganda: : ' k '

d) noticias que se articulam em torno de personagens (0

- grifo € nosso) que correspondem a aspiragbes coletivas,
aquilo que as pessoas gostariam de ser — mais alegres, mais
sauddveis, mais ricas. O termo de identificagio pode ser
uma caracterfstica comum como o aspecto ffsico ou a faixa
de idade.

Lembramos a propésito as muitas propagandas com Pelé,
Fittipaldi, Senna, Gérson, Faustio, Gugu Liberato, Xuxa e Regi-
na Duarte. Parece, finalmente, ndo ser demais enfatizar que todos
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€sses recursos sao meios suasorios, recursos com que se quer per-
suadir o destinatdrio da mensagem, o possivel consumidor princi-
palmente. A seguir apresentaremos alguns textos de propaganda
que incorporam mensagens que s3o a expressdo de ideologias,
valores ou ideais de vida dominantes.

A juventude como valor estd na propaganda “Chegou o
samba que as mulheres vao cantar. Cueca Mash. Samba jovem.”,
alidss com uma ponta de erotismo escondida na ambigiiidade do
verbo cantar. A beleza como um atributo que deve permanecer
estd em “Natura, 20 anos. Quem deve passar € 0 tempo, ndo a
beleza.” (Cldudia, outubro de 1989, p. 148). Beleza conjugada
com ecologia temos em “Proteja essa reserva de beleza natural:
seu rosto.” (Cldudia, outubro de 1989, p. 165).

Ser jovem e permanecer jovem € um desiderato com que se
procura levar a agdo principalmente a mulher. Mas também ter
tradicdo € em certos casos um valor. Quando a Antdrctica deu a
publico o texto 1891 Antdrctica 1991. 100 anos de tradi¢do, no
rumo do futuro.” (Folha, 9/2/91, p. A-11), a Brahma respondeu
com 0 outdoor “Brahma. Desde 1888.” Alids, o texto da Antérc-
tica também aponta para o novo, para o futuro, idéia igualmente
presente na propaganda da revista alema Scala, de junho-julho de
1991, capa: “Venha. N6s lhe diremos onde tradi¢ao e modernida-
de se dao as maos. Na Alemanha!”

Em artigo publicado na Folha, 13/8/91, p. 3-12, “Comer-
ciais de carros expdem os valores do consumidor’”, Nelson As-
cher, da equipe de articulistas daquele jornal, diz: ‘“Raros sdo os
comerciais que propiciam uma radiografia tdo cristalina de certos
padrdes nacionais de comportamento quanto os de automéveis.”
Reclamando do fato de esses comerciais néo fazerem campanhas
‘educativas e de ndo enfatizarem qualidades em carros, como a se-
guranga, ele diz mais adiante: “Os anincios de automéveis con-
centram-se quase sempre em dois atrativos: o luxo, no qual subli-
nha-se o status social do eventual consumidor, € a velocidade,
onde se ressaltam sua juventude e dinamismo.”

Qualidade em alto grau € expressa com o adjetivo nobre €
com o substantivo dele derivado nobreza: “O caldo nobre da ga-
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linha azul.”, propaganda da Maggi, em que o adjetivo azul tam-
bém lembra nobreza, sangue azul. “Baron de Lantier. Sua nobre-
za vem do coragio das uvas Chardonnay.” (Veja, 28/8/91, p.44),
em que os nomes proprios franceses também contribuem para a
idéia do distinto ou seleto.

Estar de acordo com a moda, seguir as tendéncias do mo-
mento, ¢ um valor normalmente aceito e difundido: ‘“‘Descontrai-
do o suficiente para sair do padrdo. Inteligente o bastante para
seguir a tendéncia.” (Cldudia, abril de 1990, p.12s.: propaganda
de roupa da marca Ted Lapidus), texto digno de nota também por
seus paralelismos (v. no item “Paralelismo”, cap. 5), isto &, pelo
equilibrio entre as duas frases do texto e entre as partes que com-
pdem cada frase. A moda pode revelar tendéncias especiais, caso
das roupas ou misica country, em voga no momento, até em seto-
res urbanos. Em casa de bairro classe A de Curitiba, placa convi-
dava para “Aula de pintura em madeira, estilo country fino”.

Requinte, classe, elegéncia, status, sucesso, alto padrio de
vida sdo ideais apregoados e que sdo alcangados se consumirmos
tais ¢ tais produtos, sendo que o fato de consumirmos este ou
aquele produto d4 testemunho de que somos detentores de todas
estas marcas de distingdo. Vejamos alguns textos: “Pessoas que -
extraem o melhor da vida preferem Forestier.” (Veja, 4/7/90, ca-
pa); “A elegincia que vocé exige, com a classe de Kitchens.”
(Desfile, julho de 1989, p.33); “A maneira mais ficil de ser feliz,
ter satde, sucesso ¢ abundincia. Curso PODER DA MENTE,
com o Prof. Padre Lauro Trevisan. (...).” (de cartaz); “Ter é po-
der. Cartdao de Crédito ‘Diner’s Club’.” (de propaganda na TV
Globo). Colégio em Curitiba se chama “Expoente” e propagan-
das em outdoors com aluno e aluna em atividades escolares apre-
sentam a frase: “‘Futuro expoente da sociedade.” Cabe aqui, de
certa maneira, frase de Fiorin (9:41):

No imaginério da classe média, o tema do ‘luxo’ e do ‘re-
- quinte’ € figurativizado por baixelas de prata, porcelanas,
tapetes persas, poltronas de veludo, quadros, etc.
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Exito no relacionamento amoroso ou erético como resultado
do consumo de determinados produtos, principalmente lingerie
por parte da mulher, € uma tonica de muitas propagandas: “Vocé
fica linda com as rendas de fora. De Millus renda francesa. Dessa
vez a De Millus foi longe demais. Trouxe da Franga a melhor
qualidade de renda em branco, preto, champagne, rosa € no €x-
clusivo tom caramelo. Vocé usa e faz as coisas serem sempre di-
ferentes. E por essas e outras que vocé é a tinica que importa para
ele. De Millus feito com amor.” (Marie Claire, abril de 1991, ca-
pa); “S6 os homens de tato vdo descobrir as novidades desta co-
legdo Valisére.” (Desfile, novembro de 1990, p.12s.), com desta-
que ao duplo sentido, 2 possibilidade de leitura metaférica e nao-
metaférica da palavra tato, dentro do sintagma homens de ta-
to; “Com Darling Uva vocé logo arruma um cacho.” (Cldudia,
maio de 1990, p.5), em que chama também a aten¢do o emprego
de giria; “Entregue sua declaragio de renda ainda hoje e leve
uma mordida do seu ledo.” (Marie Claire, abril de 1991, p.8s.:
propaganda da Valisére), texto interessante pela polissemia e pela
referéncia a fato do momento: a entrega da declaragdo do Imposto
de Renda. .

O erotismo também € usado para chamar a atencao para ou-
tros produtos que nao roupas: ‘‘Lapiseira Tikky. Uma alemazinha
pra se curtir em todos os momentos. Tecnologia Rotring.” (de
outdoor), em que é preciso ressaltar, também, a polissemia e a fi-
gura da personificacdo da lapiseira; ‘““Veja a partir de hoje cenas
de intimidade explicita com a menina. A partir de hoje, homens
de 5 paises vao deitar e rolar com esta menina nos gramados
do Canindé e Pacaembu. (...).” (Folha, 10/1/90, p.C-3), texto
que é completado por figuras de bola de futebol e pé com chutei-
ra. A loja “Show de Colchdes”, de Curitiba, faz propaganda em
outdoor do colchao “Bom de Cama”.

Como ndo podia deixar de ser, a ecologia faz parte da
ideologia dos nossos tempos, fato que tem reflexo em textos de
propaganda. A propGsito do aniversdrio de Curitiba, a capital
ecolégica (29 de margo), a Brahma exibiu o seguinte outdoor:
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“Um brinde & qualidade de vida.”

GURIT4BA

Outros textos de propaganda voltados para a ecologia:
“Herbissimo, fragrincia da natureza que Dana trouxe da Europa
para vocé. Deo-col6nia € Desodorante Roll-on em quatro opgdes
ecoldgicas: (...).” (Desfile, dezembro de 1990, p.21), com um su-
perlativo de substantivo ndo muito ortodoxo, mas encontrivel em
textos de propaganda, além da referéncia 2 Europa e dois nomes
exéticos; “Proteja essa reserva de beleza natural: seu rosto.”
(Cldudia, outubro de 1989, p.165: propaganda de Coty Revi-
ta); ‘O menor preco estd acampado no Carrefour. Com a econo-
mia Carrefour vocé aproveita mais a natureza. E até o seu bolso
respira methor.”” (Folha, 19/1/89, p.A-9: propaganda de material
de camping), em que se deve louvar a felicidade da metéfora seu
bolso respira melhor.

- E fato muito freqiiente no portugués de hoje a incorporagdo
de empréstimos lingiifsticos, sendo os de origem inglesa os mais
numerosos. No passado sabemos que do francés vieram muitas
palavras, principalmente dos campos seménticos da culinéria, do
vestudrio € cosmético. Se nos ativermos 2 linguagem da propa-
ganda, no entanto, constataremos facilmente que o francés ainda é
a lingua que exerce a maior influéncia, principalmente quando
o texto de propaganda estd preocupado em expressar requinte,
bom gosto, esmero, apuro, o chique enfim, ou se inserir no campo
do erotismo. E claro que do inglés também se fazem importagées,
porém mais em 4reas relacionadas com roupas ou calgados espor-
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tivos, esporte, algumas comidas, uisque, etc. O que é patente, no
entanto, acima de tudo, é que a xenofilia ou o xenofilismo € um
fato bem vivo em nossa cultura.

Alguns exemplos do francés: ‘‘Le Piége Motel. Bons mo-
mentos exigem classe.” (de outdoor); ‘‘Pompadour Motel” (de
outdoor); 11y a tant de facons de porter Pacorabanne. (Desfile,
dezembro de 1990, p.7), texto todo em francés, entendido prova-
velmente pela minoria, mas que, mesmo assim, deve exercer
grande apelo, sendo de destacar que a marca do produto € conhe-
cida; “Este é um Chateaubriand com um toque de gourmet. Cha-
teaubriand sauce moutarde (...).” (Nova, junho de 1990, capa:
propaganda da Maionese Gourmet). Em nomes de prédios resi-
denciais sdo muito apreciados nomes franceses. Em Curitiba, no
bairro do Bacacheri, dois prédios, o Village Saint Ettienne (sic!)
e o Saint Dessiré (sic!) contrastam com uma oficina que os sepa-
ra, onde se léem os termos nada requintados ou refinados “‘lataria
e pintura”.

Exemplos do inglés: ‘‘Nike Air Cross Trainer. Para ele, um
esporte s6 é pouco. Nike Air Cross Trainer. O primeiro t€nis es-
pecifico para todos os esportes.” (Nova, setembro de 1990,
p.46s.), em que também € interessante a convivéncia de certo mo-
do forgada de espectfico com todos os esportes; Jeans Night and
Day. (Nova, agosto de 1990, p. 102); “Em cima de um All Star
tem sempre uma grande estrela.” (Desfile, julho de 1989, p.15:
propaganda do ténis All Star), em que o uso de fem em vez de hd
ndo é nada refinado, contribuindo mesmo para o contexto que fala
de calgados esportivos; When business becomes a pleasure. Bu-
chanan’s De Luxe Scotch Whisky. (Veja, 11/9/91, p.6), em que
imagem, o nome da marca, De Luxe ¢ a palavra whisky com cer-
teza tém forca apelativa mesmo para o receptor que ndo sabe in-
glés. _

No nome de churrascaria Espetu’s, de Curitiba, hd uma
combinagdo do nominativo singular masculino latino em -us com
0 genitivo anglo-saxéo ’s. Outdoor contrapunha maga de cor cin-
za, acompanhada da palavra Alimento, a magé colorida junto com
a palavra Alimentus, quadro completado pela frase “A diferenga
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estd na qualidade.” Alimentus, com terminagéo tipicamente latina,
¢ nome de firma ligada ao fornecimento de vales-refeigdo, sendo
que o latim d4 o toque de classe, categoria ou boa qualidade.
Nomes alemaes bem como' italianos ou outros encontram-se em
nomes de restaurantes — destacando-se o italiano quando o refe-
rente s30 massas ou vinhos e o alemdo quando a referéncia € cei-
veja: ““Prosit. No Bierhalle o seu aniversgério tem clima de festa e
presente pra vocé.” (O Estado de S. Paulo, 6/4/91, Cademo 2,
p.11), sendo que Bierhalle est4 em letras géticas, um signo indi-
cial. Nomes ijtalianos também aparecem, com certa feqiiéncia, em
marcas de roupas: Giorgio Armani, Gucci.

Como conseqiiéncia dos valores que sdao seguidamente
enaltecidos nos textos de propaganda, temos réis de adjetivos,
substantivos ou sintagmas nominais mais ou menos fixos, que
ocorrem com freqiiéncia. Como & de esperar, os referentes sdo
objetos ou qualidades de caréter positivo. Veja-se o seguinte
texto de empresa de construgio:

Por que rasgar seus sonhos? A Marco Baroni juntou todos

. eles em Ubatuba Country Vocé sempre sonhou com um lu-
gar que reunisse o ar puro da montanha e a brisa do mar.
Ubatuba Country € esse lugar! Na regido nobre do litoral
norte, voc€ adquire casas dentro de um clube privée, com
toda a natureza 2 sua volta e onde o ar é puro, junto do ver-
de da serra e pertinho do azul do mar,

.Ou estes outros, da M3 Santista: *“Indigo macio, charmoso,

resistente, procura jovens para relacionamento duradouro.” (Des-
file, novembro de 1989, p.92s.) e da Elegan: “Elegan é uma ver-
dadeira médscara de beleza que depila suavemente qualquer parte
do corpo, deixando a pele macia, gostosa, aveludada.” (Superin-
teressante, maio de 1990, p.33).
' Textos de propagandas com substantivos que ocorrem com
freqii€ncia temos em: “Tapetec. Tradicio com garantia de quali-
dade.” (de outdoor); “A elegancia que vocé exige, com a classe
de Kitchens.” (Desfile, julho de 1989, p.33); “No centro de Sao
Paulo modemidade, charme e conforto.” (Folha, 7/5/91, p.5-1).
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Listaremos, a seguir, alguns adjetivos, substantivos e sin-
tagmas nominais encontrdveis com maior freqiiéncia: adjetivos:
alegre, aveludado, bonito, charmoso, cldssico, conceituado, ele-
gante, especial, exclusivo, fino, gostoso, inigualdvel, natural,
nobre, perfumado, potente, produtivo, sedoso, suave, surpreen-
dente; substantivos: abunddncia, categoria, charme, classe,
conforto, elegdncia, estilo, futuro, lazer, modernidade, natureza,
nobreza, personalidade, qualidade, requinte, saiide, ;radigdo,’
sintagmas: bom gosto, muito por pouco, prego baixo.

APENDICE

Pensando nos vérios aspectos desenvolvidos neste capitulo
concernentes a ideologia ou visdo de mundo sempre de novo pre-
sente nos textos de propaganda, imaginamos desenvolver uma
crénica cujos personagens vivessem, mufatis mutandis, no seu
dia-a-dia, esse conjunto de valores. Pensamos, também, que essa
crénica, para cuja redagdo tivemos a valiosa contribui¢do de Ro-
sane Vida Canfield, funciondria da Fundagao Educacional do
Estado do Parand — FUNDEPAR, vem, no presente caso, coroar
um texto de caréter técnico, sendo que, por seu cardter ndo-técni-
co, damos a esta segdo o nome de Apéndice.,

UM DIA MUITO ESPECIAL

Apés uma noite bem dormida, eles acordam felizes, pois
hoje € um dia especial! Patricia vai ter um dia cheio. Mesmo as-
sim, ndo abre mdo de sua aula de aerdbica. Veste-se répido, es-
treando sua nova indumentdria. Deixa de lado os tons neutros e.
adere as cores vivas da temporada. Escolhe um collant verde-li-
mao, meias do mesmo tom, tudo da Kalu Aché, e ténis da M2000,
alto impacto, indicado para esse tipo de esporte.

Mauricio, que € cirurgido pléstico, estd entretido com as il-
timas noticias da Folha de S. Paulo, ndo se dando conta de que o
tempo estd passando rdpido. Quando olha para o seu Super Ro-
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lex, pulseira de ago e.ouro, percebe que estd atrasado para a tni-
ca cirurgia do dia. Apressadamente coloca a camisa de cambraia
¢ a calga branca, do mais puro linho Braspérola, do Magazin
Avenida, e sai em busca de seu Escort XR3/92, conversivel,
azul-cobalto. _ :

Patricia retorna de sua malhagdo e prepara o seu breakfast,
todo ele diet. A seguir, cuida de seu makg-up, usando os produtos
da Lancéme, inigualdveis, pois propoem a beleza eterna de Isa-
bella Rosselini. Ato continuo, vai até a janela do seu apartamento
de cobertura, situado defronte ao Country Club, para observar
o tempo. Constata que a piscina estd convidativa e imagina-se na-
quele dltimo modelito meia-taga, lancamento Verdo 92, da Porta
do Sol, que favorece seu corpo.

Em seguida cai na real, lembrando-se de que j4 est4 atrasada
para a reunido com um grupo de acionistas de sua empresa. Desce
até a garagem ¢ solicita ao garagista que traga depressa o seu
Versailles.

Concluida a reunido, recebe convite de. amigos, recém-che-
gados da Ilha de BAli, para almogar no requintado Brasserie 99,
do Hotel Bourbon. ‘

Como a noite promete, em fungdo da comemorag@o do ani-
versdrio de casamento, Patricia, apds o almogo, desmarca todos
os compromissos ¢ se dirige ao Shopping Mueller, precisamente a

“Joalheria H. Stern, sinénimo de garantia e qualidade, e compra
um pregador de gravata para Mauricio, presente indicado para fa-
zer jus as suas gravatas Hermes. Posteriormente, passando pela
Hugo Boss, ndo resiste 2 cueca samba-cangio de seda pura, es-
tampa cashmere, exposta na vitrine.

Para ela, escolhe um parka de organza noire, deveras insi-
nuante, da Maria Bonita, que fard composé com a lingerie de ren-
das, da mesma cor, Valisére, sensualissima. J4 havia decidido o
perfume: seria o envolvente Samsara, da Guerlain. ,

Mauricio retorna para casa ao cair da tarde. J4 tinha ido ao
clube para a sua partida de squash, tendo vencido seu maior rival
¢ estando de bem com a vida. Antes de ir para o banho, toma uma
dose de seu uisque predileto, Logan, para relaxar, bem como es-
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colhe o terno que ir4 vestir, ficando na divida entre o azul-mari-
nho de linho da VR ~ Vila Romana — ou o marrom de casimira
inglesa confeccionado por Bruno Minelli, chiquésimo. Decide-se
pelo marrom, que vai combinar muito bem com seu perfume 4m-
bar Fahrenheit, da Maison Dior. |

X Enfim, chegou a hora. Patricia tinha providenciado reserva
no fle de France, para um jantar 2 luz de velas. O menu escolhido
foi poisson aux fruits de mer, prato preferido de Mauricio, com
um vinho Beaujolais e sobremesa profiteroles 2 la créme de cho-
colat, ‘

Depois desse jantar maravilhoso, o casal, j& recolhido em

seus aposentos, celebra a data brindando com o borbulhante Veu-
ve Clicquot e ao som do memorével Nat King Cole... “



m
CARACTERISTICAS DA LINGUAGEM
DA PROPAGANDA

Procuraremos neste capftulo destacar as caracterfsticas da
linguagem da propaganda, para ver se hd um estilo propagandisti-
co ou publicitirio, entendendo-se como estilo as caracteristicas
gerais pr(Spnas desses textos, o que os caractenza e muitas vezes
distingue de outros textos. E, por exemplo, caracteristica dos
textos de propaganda ndo serem muitas vezes constituidos por
frases ou periodos completos: ‘“Chevrolet Ipanema. O carro com
ousadia de ser mais.” (Cldudia, dezembro de 1989, p.60s.);
“Moda moldes. Tudo na moda. Tudo com moldes. A moda que
vocé faz e usa.” (cartaz da Editora Globo em bancas). Poderia-
mos dizer que esse € um trago estilfstico bastante freqiiente e tipi-
co da linguagem da propaganda. Nao se entende naturalmente que
trago estilistico de texto de propaganda seja trago que lhe ¢ intei-
ramente exclusivo, que outros tipos de textos ndo possam com-
partilhar tal ou qual trago. ‘

Se entendermos ser objeto da estilistica o “estudo do esti-
lo”, entendido como a “‘maneira peculiar ou especial de nos ex-
pressarmos oralmente ou por escrito” (Duden), €, como quer 0
Aurélio, “o estudo da expressividade duma lingua, i.e., da sua
capacidade de sugestionar e emocionar mediante determinados
processos e efeitos de estilo”, temos a soma dos aspectos que nos
vao ocupar no presente capitulo. Quando coordenamos mediante
a conjungdo e o que diz 0 Duden e o que diz o Aurélio, estamos
querendo dizer que vao nos ocupar tanto os aspectos gerais € di-
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Versos que sao prépnos da linguagem da pmpaganda €omo Os re-
cursos muitas vezes chamados de desvios, entendido “estilo como
um desvio de uma ‘norma (. ) , como querem Enkvist et
al. (23ss).

Pode-se naturalmente quesuonar a afirmagao acima de que
estilo & desvio de uma norma. E claro que se entendermos que
somente a modalidade padrao € correta, que ela € o ideal que se
deve sempre procurar praticar, todas as outras modalidades ou va-
riantes sdo desvios. Mas, se se entender que todas as variantes
diastréticas, diatdpicas ou diafésicas tém sua hora e vez, que es-
tilo, como quer o Aurélio, € a ““capacidade de sugestionar ¢ emo-
cionar mediante determinados processos e efeitos”, ndo se dird
que estilo € desvio. Antes se dird que ele é um caminho paralelo,
que tem destino ou meta préprios e meios préprios para atingir
esse destino ou meta. E ¢ assim que entendemos a questdo aqui.

Veja-se, a propésito, o efeito formidiavel do emprego propo-
sital de um desvio ortogrifico: ‘Paralizagdo — a nossa . viséo.
Quem consegue ver numa paralisagdo somente um erro ortografi-
co ¢ miope.” (folheto da ASMUC — Associacdo do Magistério
Municipal de Curitiba). Ou este texto de outdoor: ‘‘Carrefour Pi-
nhais. Totalmente demais.”, em que hd a combinagéo inusitada de
totalmente e demais. Cartaz de programagdo artistica que tinha
como centro a obra de Adoniran Barbosa trazia como titulo o
verbo no genindio *“‘Adonirando”, formagao legitima, muito cria-
tiva e muito expressiva naquele contexto, mas estranha € nao-
normal de modo geral. Cartaz em frente ao Teatro Guaira convi-
- dava para a apresentagdo de ‘“As aventuras de Percorremundo e
Vercomé”, com prenomes estranhos, mas criativos € muito origi-
nais e sem diivida vélidos para o todo € o sentido da pega. Nas di-
 ferentes segdes e subsegGes do presente capitulo apresentar-se-3o,
portanto, consideracGes sobre caracteristicas da linguagem da
propaganda que vamos chamar de gerais, seguidas, quando for o
caso, de caracteristicas que vamos chamar de especiais, ou espe-
cialmente criativas, ocasido em que também se poders falar dos
chamados “‘desvios’™ gramaticais.

Pensamentos de outros autores sobre o assunto em pauta
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contribuirdo de certo para maior clareza a respeito dele. Eco
(6:157) diz, por exemplo: ‘ -

A técnica publicitdria, nos seus melhores exemplos, parece
baseada no pressuposto informacional de que um anidncio
mais atraird a atengdo do espectador quanto mais violar as
normas comunicacionais adquiridas (e subverter, destarte,
‘um sistema de expectativas retéricag). -

Jacobson (10:151) observa com propriedade:

E sobre o pano de fundo da tradi¢do 'que a inovagdo € per-

cebida. Os estudos formalistas tém demonstrado que & essa
“simultaneidade entre a.manutengio da tradigdo e a ruptura
- da tradi¢do que forma a esséncia de toda inovagiio em arte.

Parece essencial ou importante distinguir também o que se
pode chamar de desvio da norma culta ou padrio e desvio do uso
ou da norma lingiiistica em geral. Quando em propaganda citada
logo acima se faz referéncia a escrita paralizacdo em vez de pa-
ralisagdo ou quando propaganda do Ministério da Saide, dada a
piblico em outdoor, mistura o tratamento de #x com vocé (Se vo-
c€ ndo se cuidar, a AIDS vai te pegar.”), temos na verdade des-
vios da norma culta ou padrio e ndo da norma lingiifstica do
portugués tomada em sentido geral. J4 um texto como o seguinte
contém no final um desvio da norma ou do uso generalizado:
“Somente as empresas que respeitam o consumidor sero por ele
respeitadas. Revogam-se as empresas em contrério.” (Desfile,
margo de 1991, p.22s.: propaganda da Sadia). Também constitui
uma inovagdo inusitada, um desvio da norma em geral a repeticio
do mesmo elemento depois da conjungéo alternativa: “Citiconta
cruzeiros. Agora € render ou render.” (Veja, 14/4/90, p.66s.).
Alids o presidente Collor usava em sua campanha o “vencer ou
vencer”, em que a propaganda acima se deve ter inspirado.

Sobre a criatividade, especialmente no campo lexical,
abrangendo diferentes desvios dos modelos de formagdo de pala-
vras, podem ser colhidos numerosos exemplos em. Sandmann

47



(22:63ss.), principalmente nas segoes 3.5 “Restrigées & Produti-
vidade Lexical e Aspectos de Estilistica” e 4.4 “Bloqueio da
Produtividade Lexical e Aspectos de Estilistica”. ;

O que se h4 de ressaltar também aqui € que esses desvios
tanto da norma culta ou padrdo como do uso ou da norma lin-
giifstica em geral ndo devem ser gratuitos, mas ter um especial
interesse comunicativo, de chocar, de chamar a atengéo do inter-
locutor; S6 esse especial interesse comunicativo os justificard ou
lhes dar4 legitimidade. Collor quis, por exemplo, dar a entender
sua absoluta certeza de vitéria, recurso argumentativo ou apelati-
vo sem diivida eficiente.

Nas segbes e subsegOes que seguem abordaremos aspectos
mais gerais da linguagem da propaganda e aspectos que vamos
chamar de especialmente criativos, com destaque aos chamados
desvios gramaticais.

VARIACAO LINGUISTICA

Conforme enfatizamos na introdugao deste trabalho, o cor-
pus em que nos apoiamos constitui-se basicamente de textos co-
lhidos da midia escrita e outdoors. Como a midia escrita se vale
‘para a comunicagio basicamente da linguagem padrdo, mais for-
mal, talvez fosse de esperar que os textos de propaganda também
se valessem dessa modalidade. Nao nos preocupamos, na verda-
de, de fazer um levantamento estatistico, mas o leitor poderd veri-
- ficar que em muitos textos predomina o coloquial, manifestado
por diversos recursos, que se podem encontrar numerosas gfrias,
que o pronome de tratamento mais freqiiente € vocé, o qual de-
nota informalidade, etc. :

Parece-nos que o uso desses meios constitui-se em valioso
recurso para atrair o leitor, para chamar sua simpatia, para pren-
der sua ateng@o, para chocé-lo até, como pode ser no caso do uso
de certas gfrias. Resumindo, pode-se dizer que sdo todas formas
de manifestar empatia, de prender a aten¢éo do receptor.

Se levarmos em consideracdo um c6digo lingiistico como o
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portugués — o que se vai dizer vale, naturalmente e de certa ma-
neira, para os c6digos lingiiisticos em geral —, verificaremos que
ele néo € uma coisa uniforme, que ele € antes um feixe de varie-
dades. Essa variagdo pode-se dar entre perfodos de tempo mais
longos, a variagdo diacrénica, ou no espago geogréfico, a varia-
¢éo diatépica, em geral conhecida como os dialetos. A diferenca
também pode ser constatada entre as difqrentes camadas sociais,
0s estratos sociais, a variagéo diastritica, ou entre as diferentes
geragoes que convivem, a variagdo diafésica. A variagdo pode
ser,. finalmente, verificada num mesmo individuo, que adapta sua
fala ou seu uso escrito da lingua ao contexto ou 2 situagdo, mais
formal, menos formal, etc., como ele muda sua indumentdria de
acordo com 0 momento: esportiva, um pouco formal, bem formal.
A essa variagdo se d4 o nome de registro, de que sdo exemplo o
coloquial, bastante freqiiente sendo predominante na linguagem
da propaganda, e o adloquial, usado, por exemplo, em exposigoes
cientificas ou elocugdes formais. J4 a gfria, também presente em
textos de propaganda, tem mais relacdo com a variagdio diafésica
ou diastrética.

Exemplos de giria encontramos em vérios textos: ‘“H4 40
anos a melhor indstria de carrocerias pintou no pedago. J4 com a
tinta ideal. Facchini.” (Folha, 20/6/89, p.A-4), com. ~destaque a
felicidade da giria pintou no pedaco, que também tem relagio
- com tinta, produto em promogio; ‘Passe Cremer no seu corpo.
Vocé vai ficar cada vez mais enxuta.” (Elle, outubro de 1990,
p-165: propaganda das toalhas Cremer), em que Cremer € passar
também lembram passar creme ¢ enxuta é polissémico; “Boa
Forma. A melhor forma de viver. numa boa.” (Superinteressante,
agosto de 1989, capa: propaganda da revista Boa Forma), em que
temos também o jogo de boa forma com melhor forma e o uso de
boa como adjetivo e substantivo, este 1ltimo, um caso de conver-
s80; “O melhor amigo do gato & o cachorro.” (Veja, 24/4/91, p.9
de Veja Parand: propaganda do sapato Bull-dog, da Samello):
além da giria gato “homem”, contraria-se a idéia de que gato e
cachorro nfio sdo amigos, expressa na frase “Brigam que nem
gato e cachorro.”; “IPTU 91. A Prefeitura deixa por menos para
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Curitiba ser demais.” (de outdoor); “Em vez de gastar os tubos
com irrigag@o, use os nossos. Nova linha de tubos de polietileno
Cipla.” (Folha, 5/6/90, p.G-3); “Com Darling Uva vocé€ logo ar-
ruma um cacho.” (Cldudia, maio de 1990, p.5: propaganda da
lingerie Darling), com forte carga de erotismo, além da gfria € do
jogo (cor de) uva com cacho (de uva). v

Textos de propaganda em tom coloquial, como dissemos
acima, sdo a regra: “Metade agora, metade depois e fim de papo.
O Jumbo Eletro ndo cobra juros.” (Folha, 18/7/91, p.1-5); “Por
5 x Cr$ 8.932,00 o Clévis Rossi vai na sua casa durante 6 meses
ensinar tudo sobre politica.” (Folha, 12/7/91, p.3-3: propaganda
da Folha de S. Paulo), com destaque ao vai na sua casa; ‘‘Pense
mais em vocé, sua bobona.”’ (Desfile, margo de 1991, p.2: pro-
paganda da Biovita da Nestlé), em que, além do bobona, temos o
pronome de tratamento informal sua, feminino de seu, fruto da
evolugao de Senhor, através da histdria; “Em cima de um All Star
tem sempre uma grande estrela.” (Desfile, julho de 1989, p. 15:
propaganda do ténis All Stzar), texto muito elogioso e envaidece-
dor, mas com o verbo ter onde caberia o verbo haver; ‘“Vale
Combustivel Bamerindus, Pague f4cil. E s passar o cartio. (...)
Vale a pena, nao vale? Sempre que vocé ver esta marquinha af ao
lado num posto de gasolina, pode entrar que tem Rede FAcil para
o seu carro.” (Folha, 3/4/91, p.1-5), de que destacamos a forma
do futuro do subjuntivo (sempre que vocé) ver em vez de (sempre
que vocé) vir.

Testemunho ou marca do tom coloquial é também o uso de
pronomes de tratamento nao-cerimoniosos: ‘“Més do som na Za-
charias. A melhor cantada que vocé j4 levou na sua vida.” (Fo-
lha, 9/4/91, p.4-1), com o informal vocé e o jogo de som € can-
tada; ““Chegou Consdrecio Garavelo Habitacional. A melhor saida
para vocé entrar na casa propria.” (Cldudia, junho de 1990,
p.32s.), que, além do coloquial vocé, nos apresenta safda em
sentido metaférico e contrastando com entrar, que estd em senti-
do nao-metaférico; “Agora vocé pode fazer um grande investi-
mento deste tamanho. Vem af ouro puro. 5 gramas Banespa.”
(Folha, 31/8/91, p.2-1), com um estranho emprego pleonéstico de
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grande e deste (tamanho), com a €nfase de que o déitico deste
indicando tamanho, em geral grande, € tipico da linguagem oral,
com emissor € receptor presentes € no mesmo contexto.

- Textos que caberiam perfeitamente dentro de contextos for-
mais e que estdo plenamente de acordo ,com'a modalidade padréo
também podem naturalmente ser encontrados: “A Rossi Residen-
cial orgulhosamente apresenta o grandg langamento do amo.”
(Folha, 29/10/89, p.I-1); “Esta marca significa seguranca, efi-
ciéncia, agilidade, tradigdo, profissionalismo, tranqiilidade, 54
anos de experiéncia e atualizagéo constante no mercado imobili4-
rio.” (Folha, 25/11/89, p.A-7): propaganda da Lopes Consultoria
de Iméveis); “No mundo pés-moderno vence quem tem pés-gra-
duagdo.” (Folha, 30/11/89, p.C-3: propaganda do Centro de Es-
tudos de Pés-graduagdo — CEPG). :

EMPRESTIMO LINGUISTICO

Sob o aspecto da gramétiéa normativa, vilida, sem divida,
para a linguagem padrdo, poder-se-ia dizer que na linguagem da
propaganda h4 muitos empréstimos lingiifsticos viciosos, porque
empregados em lugar de termos vernéculos, sendo desnecessérios,
porque hdo vém preencher lacuna. Seria o caso de se usar, por
exemplo, griffe no lugar de marca, como em “O Esplanada
Shopping Center tem as nossas griffes.” (Folha, 3/9/91, p.3-3).
H4 que observar, no entanto, que os textos de propaganda, como
mostramos na se¢ao anterior, nao sdo em geral textos padrdes ou
da linguagem formal. Para vender o produto ou o servigo eles
usam os meios considerados mais adequados, os que mais efi-
cientemente atingem o alvo. Se griffe € mais chique, mais re-
quintado, mais exdtico do que marca, griffe vai ser usado. A
mesma razdo fez com que se implantassem definitivamente shop-
ping center ou a forma eliptica shopping, e sem adaptagéo grafica
ou ortogréfica, como alis também em griffe. Em “Fotdptica €
soft no atendimento e néo € hard no pagamento.” (Folha, 1/5/91,
p.6-3), formidével pela rima, ritmo e antonfmia, soft e hard pode-
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riam ser perfeitamente substituidos pelos verniculos suave e rigi-
do, mas ndo haveria o jogo com 0s termos estrangeiros.

Ufsque & associado com Esc6cia e lingua inglesa, o
que motivou um texto de propaganda todo em inglés: “When bu-
siness becomes a pleasure. Buchanan’s De Luxe Scotch whisky.”
(Veja, 11/9/91, p.6), o qual, mesmo que nio entendido na fnte-
gra, cria uma aura de fineza, de legitimidade, originalidade ou
autenticidade. o

O uso do genitivo anglo-saxdo — my father’s house “‘a casa

~ de meu pai” — é uma forma de empréstimo bastante freqiiente em
nomes préprios comerciais: Barra’s Bar; Eduart’s, loja de mate-~
rial para pisos, em que se poderia ver também um cruzamento vo-
cabular: Eduardo + Art(e). Vale observar que em nomes como
esses ainda se poderia ver a fungdo originéria desse ’s, isto €, in-
dicar posse ou atribuigéo: Bar da Barra, (Loja) do Eduardo, o
que ndo temos em formagées como Espetu’s, nome de churrasca-
ria, ou Sempre Presente’s, nome de loja, com destaque também a
exdtica terminagdo latina -us de Espetw’s, naturalmente mais au-
ditiva do que visual.

Cremos também poder ser atribuido 2 influéncia estrangeira,
principalmente do inglés, o uso de letras ou de combinagdes de
letras que chamamos de exéticas ou de estranhas, porque ndo fa-
zem parte do nosso sistema ortogrifico comum: “Bar Petiskaria
Karranca; Ki Bankinha; “O dia-a-dia de Curitiba ficou mais gos-
toso, mais perfumado, mais fresquinho, mais bonito, mais alegre,
mais charmoso. Chegou Chlorophylla.” (Veja, 24/4/91, p.21 de
Veja Parand: propaganda de logdes, desodorantes, etc. Chloro-
phylla); Churrascaria Rancho Dovalle; Autoescola Ella, uma
clara imitagdo do francés elle; Styllu’s Academia; Tallento. Saldo
de Beleza. Cabeleireira e Depiladora; Cabeleireiros Elle & Ella,
que dispensa a expressdo exdtico-chique unissex, quase sempre
presente em saldes de cabeleireiro, mesmo ou principalmente na
periferia de Curitiba, conforme temos observado.

Em Sandmann (22:83) j4 haviamos observado a predileca@o
pelo uso de letras ou combinagées de letras exdticas com objeti-
vos estilisticos ou comunicacionais especiais: Chikésima, nome
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de butique de Curitiba; K4 Entre N6s, nome de bar, Ki Dogdo,
carrinho de cachorro-quente; Suavpell, marca de papel higiénico,
etc. A propdsito também € oportuna observagio de Leech
(14:177), que traduzimos:

Violar normas ortogréﬁcas € uma préitica comum em nomes
de produtos comerciais, em que o objetivo & prover o pro-
duto de uma simbologia gréfica distintiva (...).

Nos nomes Brylcreem e Rice Krispies, os elementos -creem
e Krisp- sdo claramente derivados, por meio de grafia incor-
reta, das palavras inglesas cream e crisp. Dessa forma, no-
mes comerciais ganham uma imagei ortogréfica exclusiva,
com a vantagem de serem formados por elementos lingiifsti-
cos prov1dos de significado. Veja-se secdo “Nomes comer-
ciais”’, adiante, neste capftulo.

ASPECTOS (ORTO)GRAFICOS

Na secéo anterior abordamos aspectos graficos em que se
pode ver acima de tudo uma imitagio de modelos estrangeiros.

Aqui, ocupar-nos-emos com jogos com a grafia em que se
visam efeitos expressionais especiais. A propésito observe-se que
em textos técnicos ou mesmo outros a grafia € um elemento neu-
tro, isto €, ndo € usada como recurso de comunicagio especial.
Ela é toda fixada ou imposta pela ortografia, essencialmente nor-
mativa, € a0 usudrio sé cabe praticé-la ou aplicd-la. Observe-se,
por outro lado, que nos exemplos que apresentaremos a intengio
néo € propriamente desrespeitar as normas ortogréficas. Em geral
néo h4, alids, essa questio. H4, isto sim, um jogo com aspectos
graficos, com a fungdo e valor das letras.

Otto Lara Resente (Folha, 4/9/91, p.1-2) apreendeu bem e
retrata com felicidade valores que as letras, simbolos a rigor neu-
tros, podem assumir: : :

Gostei dessa idéia do kaos com ‘k’. Escrito assim, por um
lado parece mais terrfvel, mais abissal, e por outro é novi-
dade. O caos com “c” j4 est4 monétono e repetitivo.
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E mais adiante:

Quem como eu estudou pela velha ortografia aprendeu a es-
crever ‘‘chaos”. Com este “h” intermedidrio. Caiu o “h”
com a reforma ortografica, dnica reforma que conseguimos
levar a cabo. E assim mesmo ndo € definitiva. Volta € meia
se fala de outra reforma. Quem sabe o caos agora venha a
ser escrito com “k”’, para assim se tornar mais ameagador.

[Ty 1]

Com “c”’ e sem o “h” ndo impressiona muito. (...) O caos
. . p 0
caminha para o pafs, dizem agora vozes apocalfpticas. Mas
para assustar mesmo, sé escrevendo com “k”’: o kaos!

A seguir alguns exemplos de focalizagao de aspectos grafi-
cos: Integrando quadro em que aparece menino tocando violino,
temos o sintagma Concerto de Sapatos (Veja, 15/11/89, p.58:
propaganda da H. Bettarello — Curtidora e Calgados), em que a
ocorréncia de concerto no lugar de conserto, forma que, ao lado
do verbo consertar, aprendemos a associar com calgados ou ou-
tros objetos, d4 uma idéia de harmonia, de uma combinagdo feliz
com as roupas ou as pessoas que usam os calgados e as-roupas.
Em “As praias ¢ sua Honda esperam por vocé.” (de outdoor),
Honda, a motocicleta de que se faz propaganda, ndo deixa de
lembrar o homénimo heterégrafo onda, a que nos associa, alids,
também a palavra praias. No texto colhido de outdoor “Censo
91. Conte com a gente. Ajude o Brasil a ter um bom censo.”; o
jogo é com os sintagmas bom censo € bom senso, aquele, um
sintagma eventual ou ocasional, este, um sintagma permanente ou
fixo. Fazendo alusdo 2 frase dita pelo presidente Collor de que
ele tinha aquilo roxo, cartaz, de fundo roxo, dizia: “Estamos ro-
xo0s de raiva. Queremos reposigao ja! Vigilantes do Parand contra
o arrocho.”, em que, além do emprego de dois tipos de signos,
isto €, do fcone da cor roxa e do sfmbolo das palavras em geral,
h4 o confronto das grafias roxo e arrocho. Folheto da Associagao
dos Professores da Universidade Federal do Parand convocava
para uma “greve geral contra o arroxo”, em que a grafia arroxo
em vez de arrocho, forma correta, aludia a ‘“‘aquilo roxo”, do
presidente Collor. No texto de propaganda seguinte quer-se dizer
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que existe sé uma grafia correta, a' ortografia, € que existe tam-
bém s6 uma tinta certa, adequada ou boa: “Olbe bem: E tinta
fresca ou tynta fresca? Um rolo com tinta ndo € um rolo com
tynta. Na hora de escolher a tinta, escolha a tinica tinta que con-
tém Y. Tintas Yplranga As tnicas que contem Y.” (Ve-
Jja, 22/8/1990, p.66ss.).

Quando as letras maidsculas sao u§adas no comego de frase
ou depois de ponto final, ndo se hd de ‘ver nisso um significado
muito especial. J4 ndo se hd de dizer a mesma coisa quando no-
mes préprios sdo grafados com letra maidscula ou quando nomes
comuns o sdo, no meio da frase, numa deferéncia toda especial ao
referente: Pdtria, Famflia, Escola, Igreja. Nesse caso temos na
verdade dois signos: o sfmbolo e o icone, este Wltimo expresso
pelo tamanho maior da letra inicial da palavra. Significado espe--
cial também & conferido a segmentos do texto da propaganda se-
guinte pelas iniciais maitisculas inusitadas: “‘A Nota Fiscal que
vocé Nao Pede € a casa que vocé Nio Tem.” (Didrio Oficial do
Estado do Parand, p.l: propaganda do Governo Roberto Re- -
quido). Cotejo de nome comum e nome préprio temos em: “Nio €
por acaso que o ticket restaurante mais conceituado e confisvel
do pafs ¢ Ticket Restaurante.” (Folha, 7/5/90, p.B-1) ou em:
“Desculpe, Cid. O TJ Brasil agora vai para as 20 h. Apesar desta
mudanga de hor4rio impossibilitar que vocé veja o jornal do SBT,
sem diivida nenhuma vai pénmtlr que muito mais gente assista a0
TJ Brasil. E que o hordrio anterior, &s 19 h, ficava um pouco
apertado para quem estava recém chegando em casa. E agora ndo.
As 20 h, como vocé sabe, é um: 6timo hordrio para comegar um
jornal nacional assim como o TJ Brasil.” (Folha, 7/5/90, p. C-8)

Unido de aspecto grifico com diferente segmentabilidade de
palavra temos no nome de restaurante vegetariano de Curitiba
‘“Vherde Jante — Restaurante & Saladas’’ , que lembra o adjetivo
deverbal verdejante e pode ser lido como frase imperativa: Jante
verde, uma formagdo sem divida bastante criativa. Volante da.
Associagio do Magistério Municipal de Curitiba continha, entre
outros, os dizeres: “Paralizacdo — a nossa visdo. Quem consegue
ver numa paralisagdo somente um erro, ortogréfico € miope.”
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ASPECTOS FONOLOGICOS

Leech (14:186ss.) afirma que “a linguagem consiste por
natureza numa sucessividade de eventos parcialmente idénticos”
e que quando essa regularidade ¢ maior podemos falar em esque-~
mas. No mesmo contexto o autor fala de esquemas fonolégicos:
aliteracdo, rima, ritmo — a que acrescentamos a paronomésia — e
de esquemas formais, por exemplo o paralelismo, que € a repeti-
¢do de padrdes formais ou sintdticos, que abordaremos mais deti-
- damente no subitem ‘‘Paralelismo” da secdo ‘‘Aspectos sintéti-
cos”. Para idéia do leitor, adiantaremos exemplo de paralelismo
colhido recentemente em jornal: ‘‘Anténio, encanador, teme a po-
licia de imigragdo: Ricardo, relagdes piblicas, gosta de andar de
jet ski.”” (Folha, 25/11/91, p.7-1), em que temos duas seqiiéncias
paralelas de sujeito — aposto — predicado — objeto direto/objeto
indireto, estes dois de complexidade um pouco diferente.

Atendo-nos nesta parte do presente trabalho aos esquemas
fonol6gicos da rima, ritmo, aliteragdo e paronomésia, queremos
relembrar, reportando o leitor para o capitulo 3 ‘“Funcées da lin-
guagem”, que esses recursos se inserem dentro da fungdo poética
ou estética da linguagem, a fungdo que se concentra na mensa-
gem, realcando o significante do signo, fazendo com que ele seja
menos indiferente, apagado, arbitririo ou neutro. O que o emissor
visa alcangar ¢ normalmente logra alcancar com isso? Chamar a
atencdo do receptor para o conteido da mensagem, despertar pra-
zer estético — ressalte-se o prazer que o ritmo desperta em nés — e
obter que o contetido da mensagem seja memorizado mais facil-
mente. E se nos concentrarmos nos objetivos da linguagem da
propaganda, acrescentaremos uma quarta finalidade, alids a mais
importante: levar o interlocutor a agdo, principalmente ao consu-
mo de um produto ou ao uso de um servigo.

Parece-nos oportuno lembrar que os provérbios ou ditos po-
pulares se servem com freqii€ncia dos esquemas fonol6gicos, com
mais ou menos 0s mesmos objetivos acima referidos. Vejamos as
rimas e o ritmo em: Quem n&o arrisca, ndo petisca; Em tempos de
figos, muitos amigos; Nao se pescam trutas a bragas enxutas; De
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pequenino se torce o pepino; O comer € 0 cogar estd no comegar.,
Ou as aliteragcGes em: Tudo que acaba bem € bom; a ferro e fogo;
café frio, fraco e fedido, ouvido em tom jocoso em bar.

' Em andlise literdria se discute muitas vezes sobre se o obje-
tivo principal de um texto pode estar na exploracao e apresenta-
¢do desses recursos que vamos chamar de estéticos ou no conteti-
do da mensagem. Se uma resposta concﬂladora poderd ser “Nem
tanto ao mar, nem tanto a terra.”’, o mesmo, parece-nos, nao vale
para os textos de propaganda. Nestes o que vale € chamar a aten-
¢éo para o conteido da mensagem (0 que nem sempre € facil num
contexto saturado de estfmulos, prificipalmente visuais) ¢ levar
o interlocutor & agao.

Rima

A rima, basicamente repeticdo de um som, melhor, de silaba
ou sflabas, ¢ fen6meno que pode estar no final de versos mas
também no meio de verso, frase ou periodo. Exemplo do primeiro
caso temos em: ‘‘Mercearia do Povo. Barato vende. Melhor aten-
de.”, propaganda em frente a loja em bairro de Curitiba. Exemplo
de rima no meio do perfodo: “No Condor comprou, girou, ga-
nhou.”, propaganda dos Supermercados Condor, de Curitiba, em
que merece também destaque a brevidade, como que significando
que, comprando no Condor, € fécil, simples ou automético 8-
nhar, levar vantagem.

Propaganda rimada, de conteido nao-comerc1a1 éaquea
Prefeitura Municipal de Guaratuba colocou em terrenos baldios:
“Lixo em terreno baldio, rato forte e sadio.”, em que, como €
freqiente, temos também ritmo. E tipica também de muitos textos
de propaganda, como no presente, a auséncia de verbo, aspecto
que serd mais demoradamente abordado nas segcdes ‘‘Aspectos
Sintiticos” e “Aspectos (con)textuais”.

Outros exemplos: “Philips. D4 o tom em matéria de som.”
(Superinteressante, novembro de 1987, p.11), em que a pontua-
¢ao nao-usual — ponto separando sujeito de predicado — d4 desta-

57 -



que ao produto; “Lentes de contacto incolores por precinhos bem
indolores. Fotdptica.” (Folha, 16/10/91), em que o diminutivo
precinhos também tem a fungao de deixar o custo do produto me-
nos doloroso. Rimas mais préximas e mais distantes temos em:
“Espelho, espelho meu, veja essa blusa como se usa. E como esse
-tomara-que-caia combina com a minha saia.” (Folha, 5/9/91, p.5-
9). Nessa propaganda, em que modelo ¢ refletida em espelho, te~
mos também uma personificagio, a do espelho: ‘Espelho, espelho
meu, veja (...).”

Ritmo

Entendido como a sucessdo regular de tempos fortes e fra-
cos ou de sflabas fortes e fracas, o ritmo pode estar e muitas ve-
zes estd associado com a rima em textos de propaganda: “Véi e
venha pela Penha.”, em que alids temos também aliteragdes; “A
for¢a do novo. A forga do povo.”, propaganda eleitoral de Toni
Garcia e Luiz Carlos Alborghetti, respectivamente ao Senado e
Assembléia Legislativa do Paran4; “Tomou Doril, a dor sumiu.”;
“O povo ndo & bobo. Prefere a Rede Globo.”’; “Fotéptica revela
0 que a vida revela.”, em que também € muito interessante a po-
lissemia do verbo revelar. ' '

Em outros textos de propaganda encontramos o emprego do
recurso estético do ritmo sem a rima: “indigo Blue, -fn’digo Black,
Indigo Jeans.” (Desfile, novembro de 1990, p.106ss.), em que
temos também o esquema formal da repeticdo regular de trés sin-
tagmas nominais, formados cada qual por nicleo + adjunto, a fi-
gura do paralelismo; “‘Complemento indispensével para um inver-
no inesquecivel.” (Desfile, abril de 1990, p.46: propaganda dos
calgados Fibra); “A forma muda. A esséncia fica.” (Cldudia,
agosto de 1990, p.15: propaganda dos artigos de toalete Francis),
em que também chama a atengdo o paralelismo: artigo definido ~
substantivo - verbo; ‘“Prego de compromisso. O preco que vocé
quer, do jeito que voc€ pode.” (Folha, 3/11/88, p.B-3: pro-
paganda do Carrefour), em que ganha destaque tambémh
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o paralelismo das duas dltimas frases. Em “Futuro seguro se faz
no presente. Seguros Banorte.” (Folha, 17/4/1989, p.B-1), fi-
nalmente, merecem referéncia a rima no meio do verso, isto &, de
Sfuturo com seguro, e a antonfmia de futuro e presente, além do
ritmo, naturalmente,

Aliteracéo .

Quando o Aurélio define a rima, ele fala em repeti¢ao de
sons — somos de opinido que seria melhor falar em silaba ou sila-
bas — e quando define a aliterac@o, ele fala em “‘repeticéo de fo-
nema(s) no inicio, meio ou fim de vocdbulos préximos (...)”.
Como o Aurélio mostra, essa repeticao pode ser de um ou mais
sons e pode ser no inicio, meio ou fim da palavra. Em nosso cor-
pus foram freqiientes as repeti¢des no inicio da palavra, poucas as
no meio da palavra e inexistentes as no final da palavra.

Exemplos de aliterag6es no inicio dos vocébulos: ““Culinéria
com Arno & Arte.”’, com a repeticao de dois fonemas; ‘‘Juntos a
gente d4 jeito.” (Folha, 2/12/88, p.A-2: propaganda da Secretaria
Especial de Agao Comunitéria, de Porto Alegre, dirigida aos fa-
velados); “Venha, veja e viva.” (Desfile, fevereiro de 1990, p.33:
propaganda do Hotel Primus); ‘“Moda Moldes. Tudo na moda.
Tudo com moldes. A moda que vocé faz e usa.” (propaganda da
revista Moda Moldes, da Editora Globo, em cartaz exposto em
banca de revistas).

Exemplos de aliteragoes no meio das palavras: “Intrépida
Trupe estréia em Sdo Paulo. O grupo performético carioca Intré-
pida Trupe (...).” (Folha, 13/3/91, p.5-1); ““S6 aqui vocé encon-
tra as melhores ofertas. Impressoras com pregos impressionan-
tes.” (Folha, 17/7/1991, p.6-7: propaganda do Shopping da In-
formética), em que temos, alids, uma repetigdo dos fonemas pr-
‘também no inicio da palavra pregos. Outros exemplos em que re-
petigdes no inicio e no meio das palavras se conjugam temos em:
“Estamos roxos de raiva com o arrocho salarial.” (Jornal Unida-
de Bancdria, Ano I, n? 22, abril de 1991, p.1); “Exporte
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pelo porto piblico de Paranagué e aproveite um dos pregos mais
leves do mundo.” (Folha, 10/6/91, p.1-7).

Extrema riqueza formal registramos em exemplos que rey-
nem os esquemas da rima, ritmo e aliteragdo: ‘““V4 e venha pela
Penha.”’; “Pense forte. Pense Ford.”

Paronomdsia

Jacobson (10:112) define a paronomésia como ‘‘confronta-
¢do seméntica de palavras similares do ponto de vista fénico, in-
dependentemente de toda conexdo etimoldgica™, ¢ d4 como
exemplo titulo de artigo de jornal: “‘Forga ou farsa multilateral?”
E mais adiante, 0 mesmo autor (128) relata: “Uma moca costu-
mava falar do ‘horrendo Henrique’. ‘Por que horrendo?’ ‘Porque
eu o detesto.” ‘Mas por que nao terrivel, medonho, assustador,
repelente?’ ‘Nido sei por que, mas horrendo lhe vai melhor.” Sem
se dar conta, ela se aferrava ao recurso poético da paronomésia.”

Na paronomé4sia, assim como na rima, ritmo e aliteragao,
vistos nos subitens anteriores, temos, em certo sentido, o que Ja-
cobson (11:147) diz acontecer quando temos num texto a funcédo
estética: ‘‘As palavras sdo muitas vezes empregadas por elas
mesmas, € ndo simplesmente como procedimento referencial.” No
caso da linguagem da propaganda, dirfamos que hé o jogo com 0s
sons, com a parte auditiva ou o significante do signo, para chamar
e prender a ateng@o do leitor ou ouvinte no referente ou contevido
da mensagem, para, finalmente, levd-lo & agdo. Somos, alids, de
. -opinido que a paronomésia € uma figura ou esquema fonoléglco
particularmente forte ou interessante.

Alguns exemplos para testemunhar o que se acabou de di-
zer: “O importante € comparar antes de comprar.” (propaganda
das Lojas Americanas na TV); “Veja como o respeito ao leitor se
transformou em respeito ao. eleitor.” (Folha, 5/12/89, p.C-12:
propaganda da Folha de S. Paulo na época das eleigdes); “O
Cartéio Nacional Visa avisa: (...).” (Folha, 4/2/91, p.A-7);-“Vocé
j& conhece o Lada pelo lado de fora. Agora venha conhecer

60



pelo lado de dentro. Automobil, o revendedor Lada do seu lado.”
(Folha, 28/4/91, p.8-5), em que também € interessante a polisse-
mia da palavra lado: pelo lado de fora, pelo lado de dentro e do
seu lado. “Nota fiscal. Se vocé ndo pede o Parani perde.”
(de outdoor do Governo Roberto Requido); ““Saiu a lista dos
provados e aprovados do Bauducco.” (Cldudia, margo de 1991,
p-149): essa propaganda saiu logo depois ou simultaneamente -
a resultados dos exames vestibulares, sendo de ressaltar, tam-
bém, que a paronomésia, como no primeiro exemplo acima (com-
parar ¢ comprar) € formada por vocabulos -etimologicamente
associados. .

Aspectos Prosédicos

- Textos de propaganda escritos que néo contém signos apro-
priados para empregos enféticos de palavras normalmente itonas
merecem também destaque no presente estudo. Sdo em certo sen-
tido usos marginais ou excepcionais, pois se estd a frente de tex-
tos escritos, produzidos para serem simplesmente lidos mas ndo
pronunciados, em outras palavras, ndo sdo ‘‘scripts’. Vejamos
exemplos: “Nédo mude do Brasil: Ajude a mudar o Brasil. Mério
Covas Presidente.” (Folha, 4/7/89, p.A-6), em que a leitura d4
énfase necessariamente ao do (do Brasil) € ao o (o Brasil), “Veja
0 Unico homem que tem preconceito contra preto e branco.”
(Folha, 10/3/89, p.E-5: propaganda que convida o leitor para en-
trevista na TV com Ted Turner, colorizador de filmes preto-e-
branco), em que a leitura do e (preto e branco) é necessariamente
tonica. : :

' ASPECTOS MORFOLOGICOS
A morfologia tem como objeto o estudo da palavra: suas
flexdes, seus sufixos e a diferenca entre estes e aqueles; os tipos

de estrutura das palavras: se subordinagéo ou coordenagéo de ele-
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mentos; a classificagdo das palavras; os tipos de formagéo de pa-
lavras: a derivagdo prefixal, sufixal e parassintética, a composi-
¢d0, a conversdo, a elipse e os tipos especiais de formagdo de
palavras: cruzamento vocabular, analogia, abreviagdo e redupli-
cagdo. Nao temos espago no presente trabalho para detalhamento
teérico das nomenclaturas e classificagcGes acima apresentadas. O
leitor poderé obter, porém, maiores informacées, entre outros, em
Sandmann, Formacdo de Palavras no Portugués Brasileiro Con-
tempordneo e Morfologia Geral. Nao apresentaremos, igualmente
e pelas mesmas razdes, exemplos da produtividade de todos os ti-
pos de formagdo de palavras acima apresentados, porém tao-sé
dos mais produtivos, antecipando que centramos nossa atengao
. nas formagdes mais criativas, de carédter estilistico ou em certo
sentido & margem da produtividade da lingua padrao. Nesse con-
texto podemos adiantar que sobressaem os cruzamentos vocabula-
res, as prefixagdes intensivas, as sufixagbes com os morfemas de
grau e ressegmentagdes de palavras complexas. Modelos de pro-
dutividade lexical tipicos da lingua padréo, por exemplo, os pre-
fixos re- € sub- e os sufixos -ismo € -ista, s30 inexpressivos em
textos de propaganda, eis que os mesmos nao privilegiam a va-
riante coloquial.

O jogo com a palavra complexa

Palavra complexa € a palavra formada por mais de um mor-
fema lexical, quer composta quer derivada, sendo que nos cha-
mou 2 atengdo o grande mimero de textos de propaganda em que
se manifesta a consciéncia que o usuério tem dessa complexidade,
dando destaque a ela ou usando-a em jogo que visa prender a
atengdo do destinatirio da mensagem: ‘“‘Consid — Construgdes
pré-fabricadas e pds-garantidas.” (propaganda apresentada no
Jornal Estadual da TV Paranaense Canal 12), em que, além do
neologismo pds-garantidas, ha a destacar a antonimia dos prefi-
xos pré- € pds-; “No mundo pés-moderno vence quem tem pés-
graduacdo.” (Folha, 30/11/89, p.C-3: propaganda do Centro de
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Estudos de Pds-Graduagdo — CEPG); “Se vocé quer saber se a
Unido Soviética vai virar Desuniao Soviética, assine a Folha.”
(Folha, 3/2/90, p.C-7); “‘Vendem-se casas impopulares para
construir casas populares.” (Veja, 18/4/90, p.28s.): texto técnico
preferiria com certeza (casas) ndo-populares, que nesse contexto
seria o anténimo de (casas) populares, isto €, ‘‘simples, baratas”
e nao “famosas, conhecidas”, mas em texto de propaganda o co-
notativo impopulares vai muito bem.

Prefixacéo

Para realgar a exceléncia de um produto ou de um servigo
prestam-se, além dos sufixos de grau, os prefixos chamados in-
tensivos: “Ela é multidata, multidia, multinoite, multieletronica.
- Poupanga Multidata Itai.” (Folha, 1/5/91, p.3-3), em que § difi-
cil atribuir um sentido preciso a multidia e multinwite, o que nio
vem ao caso em texto publicitdrio — ressalte-se que em texto téc-
nico ndo se toleraria esse tipo de formag@o; Supercreditago
Ponto Frio Bonzdo.” (Folha, 1/9/91, p.3-3: no jomal est4 Super-
Creditaco): supercreditaco, com prefixo intensivo e sufixo de
aumento, é uma criagéo particularmente estranha, impossivel em
texto técnico. No seguinte texto, os prefixos super- € mini-, anto- -
‘nimos, sdo usados livremente: ‘‘Super na performance, mini no
prego.” (Folha, 25/9/91, p.6-1: propaganda de Edisa Informdtzca
e Hewlett Packard)

 Sufixacio

- Embora os prefixos que indicam intensidade ou aumento
sejam vrios: super-, hiper-, mega-, multi-, extra-, ultra-, etc., as
sufixagbes com os morfemas de grau sdo bem nmais freqiientes €
pudemos registrar diversas formagdes que sdo em certo sentido
marginais ou desvios — daremos exemplos mais abaixo. Ressalte-
mos aqui que o portugués é uma lingua particularmente rica em
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morfemas de grau, -quer aumentativos. quer diminutivos, com a
fungdo de indicar objetivamente o grande e o pequeno ou com a
fungéo emotiva de indicar ‘aprego ou desaprego € a que objetiva
obter o-abrandamento de uma situagao desagraddvel ou importuna
- como quando dizemos: Um momentinho! Em textos de propa-
ganda o objetivo € naturalmente exaltar a exceléncia do bem de
consumo ou do servigo.

Alguns exemplos: “Conqu1ste o seu carrdo dirigindo um
carrinho. Real, o seu super de todos os dias.” (outdoor do Su-
permercado Real), em que temos também a abreviagdo expressiva
super por supermercado; ‘‘Aproveitamos o comecinho desta re-
vista para dizer que Sempre Livre* Mini protége vocé no comeci-
nho. Sempre Livre* Mini. A medida certa para o comecinho € o
finzinho.” (Cldudia, janeiro de 1991, p.7): o diminutivo tem aqui
fungéo de indicar intensidade; “Por apenas cinqiienta cruzeirinho,
dois pacotdo de mimosa.” ouvi vendedor ambulante anunciar pelo
alto-falante de caminhonete, em que o diminutivo tem a fungao de
abrandar o preco e 0 aumentativo a de exaltar o volume do
produto. : :
No portugués padrao o sufixo de superlativo -fssimo se une
a adjetivos (belfssimo) e advérbios (pertfssimo). Em textos de
propaganda encontramos substantivos com esse sufixo: “Todo dia
é dia de ofertfssima Pao de Aglicar ” (Folha, 2918190, p.A-9);
“Herbissimo, fragrancia da natureza que Dana trouxe da Europa
para vocé€. Deo-col6nia € Desodorante Roll-on em quatro opgoes
ecolégicas: (...).” (Desfile, dezembro de 1990, p.21). Como con-
seqiliéncia de elipse, carro zero-quilémetro ficou carro zero, em
que zero passa a ser adjetivo, sinénimo de novo. Mesmo assim,
carro zerfssimo, ouvido em propaganda. de tclev1sao ¢ uma for-
magao audaciosa, ‘

O sufixo -ésimo, dos. numerais ordmals (vigésimo, centési-
mo), assume fungio superlativa em Chikésima, nome de loja em
Curitiba. O uso do sufixo de aumentativo -do, que se une a subs-
tantivos masculinos, € freqiientemente unido também a substanti-
vos femininos: “Semando dos pregos mais baixos Carrefour.”
(Folha, 21/4/91, p.1-15). Placa em barraca na Praga Rui Barbosa,
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em Curitiba, falava em ofertdo. Em texto da Folha, 3/12/91, p. 3-
1, consta “feirao promocional de eletrodomésticos’’.

Sufixagdes muito criativas, geradoras de homénimos heterd-
grafos, oferecem-nos: ‘‘Jogar num esquema desse, s6 a selecdo
philipina.” (Veja, 13/6/90, p.56s.), propaganda da Philips, por
ocasido da copa de futebol da Itdlia, mais uma titica para chamar
a atengdo; “Antes do feriado de Nossa Senhora Aparecida, dé
uma aparecida 14 na Zacharias.” (Folha, 6/10/89, p.E-1: propa-
ganda da Rede Zacharias de Pneus).

Sufixagdes incomuns temos nas formagOes verbais
coppertonar, usado pronominalmente (“‘Neste verdo coppertone-
se.”’: de outdoor), zipar (“Zipy zipa tudo.”’: propaganda dos sacos
plésticos Zipy, em outdoor) € alarmar, usado pronominalmente:
“Alarme-se. Proteja sua loja ou inddstria. Alarmes setorizados
(...). Alarmes A II Artron Ltda.” (propaganda em volante). No
caso de coppertonar ji estao consagrados os usos passar (Cop-
pertone), proteger-se (com Coppertone), com Zipy usar-se-iam
guardar (no Zipy), proteger (com Zipy), etc. e alarmar(-se) j&
st tomado semanticamente, a saber, ‘‘assustar(-se)’’. Do ponto
de vista do portugués padrio e mesmo do ponto de vista da lin-
zuagem usual comum temos, sem divida, desvios nessas forma-
;0es, mas elas t€ém hora e vez nos contextos em que sao usadas.

Cruzamento Vocabular

O cruzamento vocabular ¢, no fundo, um tipo de composi-
:30, pois sdo unidas palavras, normalmente duas, para formar
ima nova unidade, sendo que a diferenga estd em que no cruza-
pento vocabular os dois elementos ou ao menos um é reduzido
:m seu corpo fénico. E € justamente essa redugao, que depende
la escolha de quem forma a nova unidade, que & especialmente
riativa. O Aurélio traz bestarel, cruzamento de besta(é) + ba-
harel, e professor se referia com ironia a pesquisas escolares
hamando-as de pescdpias.

Nas anotagdes que fizemos de criages lexicais em textos
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de propaganda, os cruzamentos vocabulares competem em produ-
tividade com as formag6es com sufixos de grau. Alguns exemplos
para ilustrar a forca chamativa dessas formagdes: ‘‘Exercicle-se.
Cicles Jaime.” (de adesivo em carro: Cicles Jaime € uma loja de
bicicletas em Curitiba); “A méquina de citiplicar citiplica em
LFT. A Carteira Citibank de Renda Fixa concentra suas aplica-
¢oes em LFT. Faca sua aplicagdo e citiplique o seu dinheiro com
a seguranga do nome Citibank.” (Folha, 22/1/89, p.B-1), em que
merece destaque a seqiiéncia e citiplique o seu dinheiro. Firma de
Curitiba chama-se “Curitubo Desentupidora”. Particularmente in-
teressantes s3o os cruzamentos vocabulares showtid € burritsia
dos textos: ““S6 existe uma coisa mais bonita que um sutid Triumph.
Outro sutia Triumph. Triumph, o showtid.” (Desfile, setem-
bro de 1990, p.10ss.); ““A-intelligentsia’ brasileira finge que nio
1€ ‘O Globo’. O que é uma tremenda ‘burritsia’.”” (Veja, 13/7/88,
p.24). Em Laminago — Comércio de Laminas e Cabos de Ago
Ltda., finalmente, firma de Curitiba, laminaco € cruzamento de /G-
mina + ago, mas sugere também a sufixagdo ldmina + -aco, au-
mentativo, semelhante a mulheraco.

Ressegmentacao e Desopacificacdo

Apresentaremos aqui, juntos, porque apresentam semelhan-
¢a, jogos criativos com unidades lexicais mais longas ou comple-
xas, que chamamos de ressegmentagdo ou desopacificacdo. Na
ressegmentacdo — o prefixo re-, como em remodelar, repensar
€ reconsiderar, une aqui o significado ‘‘de novo” com o de ““di-
ferentemente” — € feita uma segmentacéo diferente de uma pala-
vra, sem substituicio ou acréscimo. E o caso, por exemplo,
de nome de bar em Curitiba: *““Bar Baridade™ ou de nome de pega
de teatro apresentada no Teatro Guaira: “‘A Voraz Cidade de Pa-
1is” ou de outdoor que comemorava, em marg¢o de 1987, o ani-
versdrio de Curitiba: “Felizcidade”. O nome indigena parati,
nome de carro da Volkswagen e de supermercados de Curitiba,
prestou-se a (res)segmentagdes, com simultinea desopacificagao:
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“Morumbishopping € Parati, mamée.” (Folha, 9/5/91, p.4-1: do
texto, publicado na época do Dia das Maes, fazia parte a imagem
do carro Parati, que era sorteado); “‘Parati, do jeito que vocé
gosta.” (propaganda do Supermercado Parati). A CUT do Parani
convocava para ato piiblico (7/4/88) mediante folheto em que
apresentava né de corda e a frase ‘““Acorda, trabalhador.”, com a
expressdo velada da idéia: “Se vocé jao acordar, trabalhador, a
corda o espera.”

Embora nio seja texto de propaganda, registramos, pelo seu
lado ilustrativo do como se pode fazer jogo com a ressegmenta-
¢#o, pichagdo colhida de muro de rua de Curitiba:

- ““Amar € ter na mente
éter na mente
eternamente.”

Algumas palavras mais longas, opacas ou um tanto opa-
cas, sao modificadas parcialmente para se tornarem transpa-
rentes ou adquirirem nova transparéncia. A esse jogo cria-
tivo damos o nome de desopacificagdo. Acima j4 tive-
mos o exemplo da palavra tupi parati, nome de peixe, que pas-
sou a ser lido para ti. Outros exemplos: “Bij6ias. II Salao de
Bijuterias e J6ias.” (Marie Claire, maio de 1991, p.63); “Be-
bemore o centendrio da Antérctica.” (de outdoor). Bar, no bair-
ro do Bacacheri, em Curitiba, tem o nome ‘‘Bar Kachery”. Aliés,
no mesmo bairro funcionou restaurante com o nome ‘“Vaca
Cheri”, que, segundo informagées obtidas, ndo teve éxito, porque
os moradores nao teriam gostado do trocadilho. Chapa para elei-
¢oes de centro académico da UFPR chamava-se “Revolusim” e
cartaz na mesma universidade convidava para palestra sobre alfa-
betizagao, destacando, mediante outra cor, a parte final acdo da
palavra alfabetizacdo, o que € também uma segmentagao dife-
rente. Alids, esse jogo que chamamos de ‘‘desopacificagdo” €
também um cruzamento vocabular, formagdo lexical vista no su-
bitem anterior.
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ASPECTOS SINTATICOS

A sintaxe & a parte da gramética que estuda a combinagao e
fungéio da palavra no sintagma, deste na oragdo, bem ‘como a
combinagio e fungdo das oragdes, no periodo, quando este €
composto. Daremos destaque, a seguir, a aspectos sintéticos que
achamos tipicos ou caracteristicos da linguagem da propaganda,
em outros termos, aspectos especialmente expressivos ou estilisti- -
cos, sem dizer com isso que sejam sempre exclusivos dela.

Simplicidade Estrutural

Um dos aspectos que possivelmente mais distingue os textos
de propaganda é o que chamamos de simplicidade estrutural,
principalmente a parte primeira dos textos de propaganda, chama-:
da manchete, ficando muitos elementos subentendidos ou recupe--
rdveis apenas pelo contexto. Em “Flat pronto, rentabilidade ime-
diata.” (Folha, 25/11/89, p.C-1), por exemplo, ndo temos verbo
nem conectivo. O mesmo se pode dizer de: ‘‘Pequenos iméveis,
grandes negécios. Lopes Consultoria  de Im6veis.” (Fo-
lha, 31/8/91, p.2-3).

E comum o nome comercial ou 0 nome do produto estar no
comego do texto publicitdrio sem elementos lingiifsticos coesivos:
“Arapud. Vem que tem. ? (Folha, 28/1/91, p.A-4s.); “fris Presi-
dente. E hora de plantar confianga.” (Folha, 4/4/89, p.A-6);
“Boqueirao? Pegue o Ligeirinho e chegue rapidinho.” (propa-
ganda do dnibus novo de Curitiba com estagoes-tubos); ‘‘Ferra-
mentas elétricas Bosch. Fortes, dgeis, potentes e altamente pro-
dutivas.” (Folha, 1518/91, p.2-11).

Compare-se, finalmente, penodo composto sem conectl-
vo: “Pensou cerveja, pediu Brahma.” (cartaz em loja de reven-
dedor de produtos Brahma) com periodo com conectivo:
“Se o seu pai ndo merece uma assinatura da TVA, responda:
onde foi que ele errou?” (Folha, 8/8/91, p.2-9). Na primei-
ra chama a atengdo o laconismo, a “‘pouca conversa’. Na outra
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destaca-se a auséncia de rodeios ou circunléquios da interrogagéo
e do imperativo. ‘

Topicalizagao

Sem entrar em maiores detalhes,\pode-se dizer que a ordem
das palavras na frase conhece um tipo mais geral; em outras pala-
vras, ela € ndo-marcada, quando n3o se quer dar maior énfase a
este ou aquele segmento. O lugar normal do objeto direto, por
exemplo, € depois do verbo. Quando i§so ndo acontece e ele vem
para diante do verbo, temos a figura chamada topicalizagao. Na-
turalmente ele ganha destaque ou énfase. Vejamos exemplos:
“Lotopar, a nossa loto. Seninha acumulada faga aqui.” (em casa
lotérica em Curitiba): seninha € o ‘objeto direto topicalizado; “O
Cartdo Bamerindus. vocé usa em qualquer lugar (...).” (revista
Afinal, n° 238, p.3): a ordem ndo-marcada seria: Voc€ usa o
Cartdo Bamerindus em qualquer lugar; ‘Mae sé tem uma. Bebe-
dermis também.” (Cldudia, maio de 1990, p.21); “Moda inverno
a gente encontra no Mueller.” (de outdoor).

Topicalizagdo do objeto indireto temos em: “Na MS a gente
confia.” (Folha, 3/10/90, p.G-14). Vinda para a frente de toda
uma oragao subordinada predicativa apresenta-nos o texto: “Téao
importante quanto ter um fax, é todo mundo saber que vocé tem
um fax.” (outdoor da Telefax).

Coordenacio

. Quando temos séries mais longas de unidades coordenadas,
€ normal a conjungao vir apenas diante do ultimo elemento, sendo
que tanto a auséncia desse conectivo como a repeticao excessiva
de conectivos geram as figuras sintdticas do assindeto e polissin-
deto, respectivamente. Exemplo de coordenagdo normal ou nao-
marcada: “Esta marca significa seguranga, eficiéncia, agilidade,
tradi¢do, profissionalismo, trangiiilidade, 54 anos de expe-
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riéncia e atualizacio constante no mercado imobilidrio.” (Folha,
25/11/89, p.A-7: propaganda da Lopes Consultoria de Iméveis),
em que deve chamar a atengdo do destinatério, por outro lado, o
grande volume de qualidades da marca anunciada. Assindeto te~
mos em: “‘Raspou, combinou, ganhou.” (propaganda da Raspadi-
nha, em casa lotérica) e “Quem nao 1¢, mal ouve, mal fala, mal
vé.” (faixa em filial da Livraria Ghignone, em Curitiba). Em
“Raspou, combinou, ganhou.”, assim como na propaganda mais
antiga que memorizamos, “‘Pneu carecou, HM trocou.”, a ausén-
cia de conectivo d4 uma idéia de simplicidade, facilidade ou au-
tomaticidade, o que € uma qualidade do produto ou servigo.

Polissindeto de expressividade extraordindria oferece-nos
“BFB. Banco Francés e Brasileiro e Japonés e Inglés e Aleméo e
Suico e.” (Veja, 5/12/90, p.82s.) Alids, a repetigio do iiitimo e €
uma novidade especial, ¢ graficamente ficariam bem os trés pon-
tos das reticéncias: ‘“(...) e Sufgo e...”’ Com essa suspensao da
enumeragdo diz-se, concisamente, que o banco € internacional,
multinacional, *“pan-nacional” ou ‘“‘oninacional”.

Paralelismo

Por paralelismo entendemos.um esquema formal em que te-
mos a repeticdo préxima da mesma estrutura sintética ou de se-
giliéncia de unidades sintiticas: “DN Turismo. Vocé leva a vida.
A gente leva Vocé.” (Folha, 29/9/90, A-6): o paralelismo estd
nas frases “Vocé leva a vida.” e “A gente leva voc8.”, isto é:
sujeito — predicado — objeto direto, nas duas frases. Representan-

“do a figura do paralelismo em letras, terfamos a:b — a:b, a:b:c
— a:b:c ou seqiiéncias repetidas mais longas ainda. Qual o efeito
comunicativo dessa figura? Empatia, identificacao, automaticida-
de, simplicidade. E possivel que nem todos os leitores sintam a
mesma coisa, o que nio deixa de ser normal. »

Outros exemplos: “Descontraido o suficiente para sair do
padréo. Inteligente o bastante para seguir a tendéncia.” (Cldudia,
abril de 1990, p.12s.: propaganda da Ted Lapidus, roupa mascu-
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lina): o leitor ha de ter observado que, postas lado a lado, as duas
partes desse texto ficam em perfeito paralelismo; “Novos vdos,
novos hordrios, nova Vasp.” (Folha, 22/4/91, p.2-3); “Limpeza
com gosto de sobremesa. Higiene com sabor de tutti-frutti.”
(Desfile, julho de 1990, p.61). No texto seguinte, propaganda da
Fernandez Mera Negdcios Imobilidrios Ltda. (Folha, 29/10/88,
p-A-10): “Melhor que viver sonhando § sonhar vivendo.”, viver
sonhando e sonhar vivendo formam uni paralelismo, se conside-
rarmos a seqiiéncia que se repete infinitivo-genindio, aspecto
mais superficial ou morfolégico simplesmente. J4, sintaticamente,
ndo h4 a mesma relagdo, pois em viver-sonhando, viver & verbo
auxiliar modal e em sonhar vivendo, sonhar nao é auxiliar. Na
verdade, em sonhar vivendo, a relagio € adversativa: sonhar, mas
vivendo, ou aditiva: sonhar e vivendo (=e viver). Se desconside-
rarmos diferengas sintéticas, semanticas e morfolégicas, podemos
também dizer que viver sonhando e sonhar vivendo formam uma
simetria (a:b — b:a), figura que ser4 vista no subitem seguinte.

Simetria

A simetria € a figura em que os mesmos elementos se posi-
cionam como em espelho, de cada lado de um ponto central co-
mum: a:b:c — c:b:a. Definindo a antimetdbole, sinénima do que
preferimos chamar de simetria, o Aurélio diz: “Figura que con-
siste em repetir, numa frase, palavras da anterior, mas em ordem
diversa e com acepcGes diferentes.” e d4 o exemplo: Glutdo, ndo
come para viver: vive para comer, €m que viver nao tem nas duas
ocorréncias exatamente a mesma acepgio. Embora, como veremos
adiante, as palavras empregadas em ordem inversa tenham tam-
bém acepgdes diferentes, isso ndo & tao claro em: “Classifolha. O
jomal que mais vende tem os classificados que vendem mais.”
(Folha, 15/11/91, p.2-3).

Em termos de fungdes da linguagem, a simetria se enquadra
na fungdo estética, concentrada no como a mensagem € apresen-
tada, jogando com os elementos do c6digo, sendo que o objetivo
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mor € prender a atengdo do leitor por meio desse jogo que, no
fundo, também visa causar prazer. Dos muitos exemplos interes-
santes que pudemos colher em textos de propaganda vao aqui al-
guns: “Depois de assistir aos melhores momentos da Selegdo, nao
deixe de ver a selegdo dos melhores momentos.” (Veja, 18/4/90,
p.19: propaganda da revista Placar); “Na fila ﬁnica, nao € vocé
que respeita a fila. A fila é que respeita vocé.” (em agéncia do
Unibanco em Curitiba); “Do Rio Grande ao Grande Rio.” (pro-
paganda de Hermes Macedo em outdoor); ‘O que se leva da vida
¢ a vida que se leva.” (Folha, 14/7/91, p.5-9: programa da Se-
cretaria da Cultura de Sdo Paulo em homenagem a Chiquinho
Branddo); “‘Classificados do Globo. Um lugar para cada coisa,
cada coisa em seu lugar.” (O Globo, 16/3/89, 1° Cademno, p.14):
- este texto nos faz ver que também podemos falar em simetria
mesmo quando os segmentos que se repetem em espelho ndo sdo
cem por cento iguais.

Combinagdes Estilfsticas

. Estudaremos neste subitem alguns tipos de combinagdes de
unidades lingiifsticas que fogem do que € normalmente praticado
pelos usudrios da lingua portuguesa, especialmente na modalidade
dita padrdo. Como essas combinagdes sdo em certo sentido des-
vios da norma, elas ostentam especial forga comunicativa, com o
objetivo, principalmente, de prender a atencdo do destinatirio.
E importante, aliés, essa intengio’ comunicativa, pois & ela que
justifica o que, muitas vezes, & rotulado como desvio. Diferente é
o erro pelo erro, o erro gratuito, como o seguinte: “Jornal. O ca-
nal de vendas que o varejo mais se liga.” (Folha, 5/9/91, p.1-4:
propaganda da propria Folha de S. Paulo, em que falta a preposi-
¢a0 a antes do pronome que: O canal de vendas a que...). Apre-
sentaremos, neste contexto, regéncias e coordenagées estranhas, o
‘uso de adjuntos adverbiais e adnominais singulares, desobedién-
cias a restrigbes de selegdo e algumas combinagbes que se torna-
ram possiveis porque apoiadas em base metonimica ou metaférica.
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Outdoor exposto proximamente ao Dia dos Finados dizia;
“Pior do que pensar na morte é ndo pensar sobre ela.” (propa-
ganda do Cemitério Parque Iguagu), em que a 22 regéncia de pen-
sar (pensar sobre) ndo é de uso, a0 menos ndo registrado no Au-
rélio, mas ganha expressividade nesse contexto, opondo-se a pen-
sar em.

A conjungdo ou, chamada goordenauva alternativa, une
unidades que indicam opgées diferéntes. Néo € o que se verifica
em: “Citiconta cruzeiros. Agora é render ou render.” (Ve-
Ja, 18/4/90, p.66s.: propaganda do Citibank); ‘‘Cosmopolitan No-
va. Trabalho! Uma ajuda para vocé; nesta hora em que a ordem é
produzir ou produzir.” (Nova, junho de 1990, p.31). Coordena-
¢Oes estranhas apresentam: “‘Grétis. Mas sé para pessoas fisicas e
juridicas.” (Veja, 13/2/91, p.69: propaganda do CESP — Clube de
Criagéo de Sdo Paulo), em que o s&, que exclul, se opde a con-
jungdo e, que adiciona; “A VR faz paletds, camisas, gravatas,
calgas e ciimes.” (Folha, 10/6/91, p.5-1: propaganda da VR Al-
Jaiates), em que € incomum ou inesperada a adigdo de ciifmes, um
sentimento, com palavras cujos referentes sdo objetos concretos,
partes de indumentéria masculina,

As palavras costumam apresentar restriges quanto & combi-
nabilidade com outras: € o que em lingiiistica se chama restrigdo de
selecdo. A desobediéncia a essas restricées pode ter especial for-
ca estilfstica: “’A cozinha da vizinha € sempre mais bonita, Até
vocé comprar a nova cozinha Itatiaia no Ponto Frio. Ponto Frio.
Espemahzado em vocé.” (Folha, 23/4/89, p.A-8), que apresenta
o incomum e.speczalzzado em vocé’’; “‘Somente as empresas que
respeitam o consumidor serdo por ele respeitadas. Revogam-se as
empresas em contrario.” (Desfile, margo de 1991, p.22s.: propa-
ganda da Sadia).

Combinagdes estranhas de adjuntos adverbiais com adjeti-
vos ou advérbios apresentam-nos os textos: “Exclusivo. Muito
elegante. Diferente de tudo o que vocé j4 viu. Capri. Definitiva-
mente fino,” (Desfile, novembro de 1989, p.161: propaganda da
Souza Cruz); “Carrefour Pinhais. Totalmente demais.” (de-
outdoor).
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Um texto como: “A felicidade custa pouco € pode ser finan-
ciada.” (Folha, 2/12/90, p.J-8: propaganda de Residencial Pagco
das Flores) s6 € possivel por causa da transferéncia de base me-
tonimica, isto €, da causa, a residéncia, para o efeito que ela pro-
duz, a felicidade. Transferéncia temos também em: “Ricard — A
Revolugdo Francesa que toda Curitiba vai tomar.” (Ricard € no-
me de vinho). Metéfora interessante apresenta-nos: ‘“‘As agdes da
Gurgel Motores j4 estdo rendendo os primeiros filhotes.” (Folha,
26/11/88, p.B-3). ,

ASPECTOS SEMANTICOS

Se a clareza, o significar ou dar a entender apenas uma coi-
sa € um ideal primeiro da linguagem técnica ou cientifica — de
uma petigdo jurfdica ou de um requerimento, por exemplo —
mesmo nao € um desiderato da linguagem poética ou da lingua-
gem da propaganda. Em outros termos, se um texto técnico tem
como ideal a monossemia, ser monossémico, o texto de propa-
ganda di-se muito bem ou atinge muito bem sua finalidade, se
contiver polissemia, se for polissémico, se explorar a homonifmia
ou se contiver ambigiiidades. A propdsito, pensamento repetido
por Jacobson (11: 150), védlido também para a linguagem da pro-
paganda: ‘“‘As maquinagOes da ambigiiidade estdo nas rafzes
mesmas da poesia.” E logo adiante: “A supremacia da fungéo
poética sobre a fungﬁo referencial ndo oblitera a referéncia, mas
torna-a ambigua.”

Poder-se-ia perguntar: Qual o sentldo dessa duphcldade de
sentido? E a resposta ndo parece dificil. E fazer um jogo com as
palavras, € entreter o destinatério, desafid-lo a entender a mensa-
gem, prender sua atengdo, enfim, e, em ultima anélise, fazé-lo
consumir o produto ou servir-se de um servigo. E esse o caso, por
- exemplo, do verbo adiantar no texto: “Rel6gio que atrasa ndo
adianta. (...). Classifolha. Pontualmente toda quinta, sibado e
domingo.” (Folha, 13/9/91, p.1-9: propaganda do caderno de
classificados da Folha de S. Paulo). Numa primeira leitura,
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adiantar, como antdnimo de atrasar, nos daria o Gbvio, assim
como teriamos uma verdade, um fato Sbvio, se diss€ssemos: Re-
logio que é ruim ndo & bom. J4 numa segunda leitura, a desejada
pelo emissor, adiantar é sin6énimo de servir, prestar, ser bom.
Esse jogo de duas leituras diverte, prende a atencdo do leitor,
desperta a memdria e ajuda a gravar a mensagem.

No Dia das Maes de 1989, a Bradesco Seguros publicou na
Gazeta o texto: “Hoje € dia de uma outra companhia que te segu-
rou durante muito tempo.”, texto complementado pela figura de
mée com a crianga ao colo. E claro que o contexto ndo deixa du-
vidas de que se estd falando das mées, mas ndo deixa de sugerir
também que a companhia de seguros, no caso a Bradesco Segu-
ros, nos d4 a mesma sensagdo de seguranga que a companhia da
mae d4 ao filho. Com a polissemia dos textos que acabamos de
analisar compare-se a monossemia do art. 25 da Constituicdo Fe-
- deral em vigor: “Os Estados organizam-se ¢ regem-se pelas
Constituigoes e leis que adotarem, observados os principios desta
Constituicdo.” Uma idéia da diferenca entre texto técnico e texto
publicitério também temos na formulagao do Teorema de Pit4go-
ras: “O quadrado da hipotenusa € igual 2 soma do quadrado dos
catetos.”’, o que também se pode representar por meio de outros
sfmbolos: h? = a? + b2,

Polissemia ¢ Homonimia

Quando a um significante correspondem vérios significados
aparentados, falamos em polissemia. E o caso, por exemplo, de
verde, que pode referir-se & cor no espectro entre o azul € o ama-
relo, que pode significar ‘‘ndo~maduro, nao-seco, inexperiente”.
J4 a homonfmia € a figura em que a um significante correspondem
mais significados ndo-aparentados. Temos uma homonfmia em
manga *‘cobertura do brago” e manga “fruta”.

Os exemplos apresentados parecem ndo apresentar diividas.
Mas nem sempre € assim. Embora tenham a mesma origem e per-
tengam & mesma classe de palavras, ndo € simples ao usuério em
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geral da lingua portuguesa ver que cdlculo, de cdlculo matemdti-
co e cdiculo renal, ttm a mesma origem e que € possivel recons-
tituir os caminhos da deriva seméntica, que, do latim calculu
“pedrinha”, levaram as acepgbes modernas — um caso, portanto,
de polissemia. Tendo em vista essa dificuldade e o fato de tanto a
polissemia como a homonfmia darem origem a textos de propa-
ganda de duplo sentido ou ambiguos, trataremos as duas figuras
no mesmo subitem.

Importante € distinguir a polissemia ou homonimia lexical
da sintjtica. Naquela apenas uma unidade contém mais significa-
dos. Na polissemia ou homonimia sintitica, unidades superiores,
o sintagma ou a frase, sdo ambiguos. Exemplo de polissemia lexi-
cal oferece-nos: ‘“Venha inaugurar o primeiro véo regular da
Vasp para Buenos Aires, E descubra que ele ndo € sé regular. Ele
€ 6timo.” (Folha, 27/4/91, p.2-5), texto que faz jogo com acep-
¢oes do adjetivo regular. Em livrinho do Bamerindus colhemos:
- “Isto € da sua conta. Tudo que vocé precisa saber sobre o seu
banco.”, em que toda frase “Isso € da sua conta.” € ambigua.

Outros exemplos de polissemias e homonimias: “Qualquer
uma pode pedir qualquer tecido. Mas vocé nao € qualquer uma.”
(Desfile, janeiro de 1991, p.105: propaganda de Tecidos Braspé-
rola Moda); “En confio em O.b.* até debaixo d’dgua.” (Desfi-
le, janeiro de 1991, p.19); “Dedetizadora Veneza. E voc€ ndo en-
contra mais barata.” (de outdoor). em barata ‘“‘inseto’’ e barata,
feminino do adjetivo barato “nao-caro”, temos um claro caso de
homonimia; ‘“Nem todo carro zero € um carro novo. Este é um
carro novo.” (propaganda da Fiat em outdoor), em que novo sig-
nifica ‘“‘de modelo novo”’, mas lembra novo no sentido de “zero-
quilémetro”. “Quando o Brasil descobriu Portugal, o Pao de
Agucar j4 estava 14 hd 20 anos.” (Folha, 2/5/90, p.A-5: propa-
ganda do supermercado Pdo de Aciicar), em que temos uma po-
lissemia em descobrir € uma homonimia em Pdo de Agiicar.

Denotaciao e Conotagéo

Quando um signo lingiifstico se refere a um objeto ou a
qualidades de um objeto de modo objetivo, falamos em denotacéo
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ou em palavra denotativa: homem grande, casa bonita. Se acres-
centarmos aspectos subjetivos, se envolvermos a palavra de emo-
cionalidade, temos conotac@o ou palavra conotativa: grande ho-
mem, bonita casa. Também temos denotagdo em Semana Santa,
seqiiéncia de importantes datas do cristianismo. O mesmo néo se
dird de: “Santa Semana. Aproveite para pagar suas promessas de
amor. Studio A Motel.” (Folha, 29/3/9& p.5-1). Como se vé nos
primeiros dois exemplos e neste, o ad]etlvo colocado depois do
substantivo € neutro e nao-marcado. Colocado antes do substanti-
vo, ele nao & neutro ou é marcado, 1sto é presta-se & manifesta-
¢ao de aspectos emotivos.

Outros exemplos: “O.b.* Meu pequeno grande absorvente.”
(Nova, outubro de 1990, p.52s.): o texto, que ndo transcrevemos
todo, também fala em absorventes grandes € grande absorven-
te; “Inverno Federal. Campanha do agasalho UFPR. Asilo Sio
Vicente (...).”: cartaz exposto em dependéncias da UFPR falava
em inverno federal, em que a palavra federal certamente € usada
na sua acep¢ao de “‘grande, incomum’; ‘‘Prefeitura Municipal de
Curitiba. O lixo que nao € lixo.”, texto escrito em caminhes que
recolhem “‘0 lixo que ndo € lixo”, isto €, o lixo recicldvel. Alids,
em outras propagandas da Prefeitura de Curitiba se fala: “Lixo
que ndo € lixo ndo vai pro lixo.”, em que a palavra lixo ocorre
em trés acepgoes.

Antonfmia

Em textos de propaganda € freqiiente defrontarmo-nos com
0 jogo da antonimia, isto €, com palavras ou unidades lingiifsticas
que tém como referentes idéias opostas. Em texto de caminhonete
de vendedor ambulante ouv1mos “Por apenas 50 cruzeirinho,
dois pacotdo de mimosa.”, em que se defrontam os morfemas de
_diminutivo ¢ de aumentativo, e, como € de esperar, por pouco di-
nheiro € oferecido um produto volumoso. Essa idéia, alids, se re-
pete em vérios textos, podendo-se até falar em chavao: ‘o mais por
menos: Baby-Beef Paecs Mendonga. Um prazer a mais, por 20%
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a menos.” (Folha, 3/4/91, p.2-1); “Breve: lojas do Norte Shop-
ping ¢ Madureira Shopping Rio, onde vocé tem mais por menos.”
(O Globo, 12/3/89, p.15). Ligeiramente modificado apresenta-s¢
o chavao em: ‘“Materiais Hidrdulicos. As melhores marcas com OS
melhores precos: Tigre, Akros, Eluma.” (de outdoor).

Maior criatividade oferecem-nos os textos: “Fot6ptica & soft
no atendimento e ndo € hard no pagamento.” (Folha, 1/5/91, p-6-
3), em que temos também rima e ritmo; “Guerra € paz na estra-
da.” (Guerra é nome de empresa de transportes), com destaque
a0 jogo homonimico: Guerra = nome préprio € guerra = ausén-
cia de paz; “Os novos leves Mercedes Benz que pegam no pesa-’
do.” (de outdoor); ‘O Carrefour tem a melhor entrada para a sua
sobremesa.” (Folha, 14/11/88, p.A-9): nesse texto merece S€T
apontado o jogo polissémico da palavra entrada, que aqui € 2
parte inicial de uma refeico; “Acredite. Ainda existe muita coisa
séria neste pais. Mesbla. O brinquedo levado a sério.” (Fo-
lha, 8/4/89, p.E-3). Jogo de certo modo antonfmico temos tam-
bém em: “IPTU 91. A Prefeitura deixa por menos para Curitiba
ser demais.”, em que temos o uso de demais como adjetivo, signi-
ficando “excelente, timo, insuperdvel”, fato da gfria moderna.

Combinagées Estilfsticas

No verbete restricées de selegdo, Bussmann (3) fala de
“limitagoes de compatibilidade entre elementos lexicais, que
bloqueiam a formagdo de frases ndo-gramaticais do tipo A
pedra pensa.”’ E continua: “Se essas limitagdes sdo de natureza
sintética ou seméntica levou a divergéncias nas pesquisas. Viola-
¢Oes de restrigoes de selecdo podem ser utilizadas como recursos
artfsticos para o uso poético da lingua.”” Combinagdes forgadas
ou estranhas ao uso comum sdo freqiientes também na linguagem

" da propaganda e a questdo de se essas limitages & combinabili-
dade de elementos sdo de natureza seméntica ou sintética ndo va-
mos aprofundar aqui. Possivelmente se possa adotar uma posi¢ao
conciliatéria e dizer que sdo de natureza seméntico-sint4tica,
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isto &, seméntica € smtétlca, ou pnmelro seméntica e depois
sintética.

J4 abordamos esse problema da combmagao de elementos na
frase e trouxemos diversos exemplos. Alguns aspectos mais e
exemplos serdo abordados aqui. Na propaganda: “Credicard. Va-
lid only in Brazil.” (Cldudia, junho de 1989, p.58s.), dizendo-se
que o Credicard era vélido apenas ng Brasil, queria-se, sem dii-
vida, afirmar ou exaltar sua validade ®m todo o territério nacio-
nal. Como h4 outros paises, dizer “s6 no Brasil” ndo € em si es-
tranho. Estranho €, no entanto, o texto publicitirio seguinte,
muito semelhante ao anterior: ‘“Valid-only in the world. World
Card Bradesco ? (Folha, 16/4/91, p.1-5). Dizer “vélido s6 no
mundo” € um flagrante exagero, & uma contradi¢io combinar s6
com no mundo a néo ser que se admita que cartées de crédito po-
dem ter validade em outros mundos ou planetas. Mas nio € essa a
questdo: o objetivo & chocar o leitor, fazé-lo ocupar-se com o
texto e, naturalmente, dizer que o cartio World Card Bradesco
tem validade internacional.

Veja-se a combinagdo estranha, mas muito persuasiva no fi-
nal do texto: “Siga as instrugdes e obtenha um desempenho per-
feito de Tamy, o pote hermeticamente perfeito.” Veja-se a surpre-
sa formid4vel que nos prepara: “Entre o conforto de uma casae a _
seguranga ‘de um apartamento, fique com os dois.” (Fo-
lha, 21/4/91, p.3-13: propaganda da Lopes Consultoria de Imo-
veis). O mesmo se pode dizer de: “‘Grétis. Mas s6 para pessoas fi-
sicas e juridicas.” (Veja, 13/2/91, p.69: propaganda do Clube de
Criagdo de Sdo Paulo— CCSP), em que 0 s6 restringe ou limita e
a conjungdo e faz o oposto.

Contradlgao encontramos em: “Telex Escriba 2021. Primei-
1o e Unico.” (Folha, 19/10/88, p.B-1). Uma leitura especial exi-
ge: “Fale com o gerente e aprenda a fazer a conta onde 2 e 2 sdo
3.” (de agéncia do Unibanco, em Curitiba): o inesperado da soma
sugere o lucro acima do que se espera.

Violagoes de restricdo de sele¢do apresentam-nos: “No ar, 0
telejornal que vai almogar os outros.” (Desfile, junho de 1990,
p. 211: propaganda do jornal da Manchete, edi¢ao da tarde);
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dltima frase s6 se depreende do contexto todo, isto €, quem tem
esse seguro Itad ndo precisa de nenhuma outra forma de seguran-
¢a. Em outros termos, um homem daquele porte néo precisa da
seguranca de um cachorrinho.

Na propaganda: “Troque a velha da sua mde!!! Afinal, ela
ndo merece?” (Folha, 15/5/91, p.1-7), s6 o contexto desambigiii-
za o sentido porque aparece aparelho velho de televisao: a propa-
ganda € da Philips. Texto lingiifstico e imagem também se com-
pletam em: “Para quem ndo acreditava na tecnologia nacional, a
Itautec d4 uma resposta deste tamanho.” (Folha, 20/10/88,
p.A-6s.: embaixo da frase h4 a figura de computador grande).
Aspecto comum desses textos na midia impressa €, também, a va-
riedade de tamanho e forma das letras, com destaque ao titulo € a
assinatura, principalmente a marca.

Em outdoors, por outro lado, que por natureza nao permi-
tem expansao com palavras ou frases, em geral temos apenas o
titulo e nele embutido o nome comercial: “No Boi Gordo a carne
ndo € fraca.” (Boi Gordo ¢ nome de restaurante de Curitiba);
“Joinville. Sinta na carne o exagero do Ataliba.” (Afaliba € nome
de restaurante)., Neste outro outdoor temos titulo e assinatura:
“Quem disse que o problema dos aposentados ndo tem remédio?
Drogamed — Drogaria e Perfumaria.” No texto publicitirio se-
guinte, finalmente, temos sé a parte chamada body copy:

A economia Carrefour € a primeira da classe. Em matéria de
economia, o Carrefour € mestre. Pra comegar, a matemética
14 ndo tem mistério. E a maior variedade em material escolar
pelo menor prego. E essa € a férmula que todo papai tem na
ponta do l4pis. Pra falar em portugués bem claro, ndo faga

"experiéncia por af. A geografia da volta 3s aulas tem um lu-
gar certo: o Carrefour. Alids, essa histéria vocé j4 conhece
faz tempo. (Folha, 12/2/89, p.A-11).

Nessa propaganda, na verdade, as outras partes, titulo e as-
sinatura, estdo de certa forma embutidas no body copy. Apenas
ndo se fez uma separac@o ou demarcagio mais explicita.

No inicio deste subitem fez-se referéncia 2 coesdo e coe-
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réncia textuais. A coesdo manifesta-se por conectivos, pronomes
e advérbios entre outros, sendo pronomes € advérbios tamb&ém
conhecidos como elementos déiticos e anaféricos. Todos esses
elementos estruturam o texto, amarram ¢ entrelacam as diferentes
unidades ou partes para criar a textualidade ou unidade. Mas ain-
da € uma unidade mais superficial. Unidade ou conjunto mais
profundos vém da coeréncia do texto, entendida como o nexo ou
a l6gica que amarra as vérias partes, o inicio, os argumentos ¢ a
conclusdo. Nesse sentido j4 foi dito no capitulo 5, item ““Aspectos
Sintiticos” que nos textos de propaganda faltam muitas vezes os
conectivos, o0 que nao quer dizer que ndo haja conexao e coerén-
cia. Compare o texto “Venha, veja e viva.” (Desfile, fevereiro de
1990, p.33: propaganda do Hotel Primus) com o seguinte: “Nao
durma no volante. Durma no colchao Castor. Para viajar use cin-
to. Para descansar use colchdo Castor.” (placas na BR 116. A
seméintica nos diz que os conectivos que unem as frases sdo os
seguintes: Nao durma no volante, mas (coordenativo adversativo)
durma no colchdo Castor e Para viajar use cinto e (coordenativo
aditivo) para descansar use colchao Castor. Na seguinte propa-
ganda se pode por entre os dois perfodos o conectivo conclusivo
por isso: “Saide € um direito de todos. Faga um seguro-saiide
Golden Cross.” (Folha, 28/4/91, p.4-5).

Causam estranhamento do ponto de vista da coesao e da
coeréncia, por frustrarem expectativa criada pela parte inicial do
texto, publicidades como as seguintes: ‘““Dé um Citizen para quem
vocé ama. Mesmo que seja sua mae.” (Superinteressante, maio de
1990, p.6); “Telefunken ndo € o televisor mais vendido, € o mais
comprado.” (de outdoor); “‘Esta € minha criagdo mais importante.
Porque tinica.” (propaganda de apartamentos da Maison Guy
Laroche). Aliss, provocar estranhamento, chocar o interlocutor,
o possivel consumidor faz parte do jogo da linguagem da
propaganda.

Muito interessante e tipico de publicidade de lingerie € o
uso do pronome demonstrativo ele, que nao ¢ anaférico, porque
ndo substitui substantivo anterior do texto nem € um d€itico no
sentido comum, porque ndo aponta para alguém presente no mes-
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mo contexto dos interlocutores ou no contexto em que se dé o ato
de comunicagio: “E por essas e outras que vocé & a dnica que
importa pra ele.” (Desfile, maio de 1991, 42 capa: propaganda da
De Millus); “Se ele acha que beleza € fundamental, mostre que
ele tem razdo.” (Cldudia, dezembro de 1989, p.135). Pode-se di-
zer desse ele que ele mostra para “n” individuos, dependendo de
cada interlocutora a indicagao ou referéncia ou a individualizagao
do referente. -

Textos publicitirios comuns sdo formados por frases incom-
pletas, destacando-se, além da auséncia de conectivos, como vi-
mos acima, a falta de verbos: “Previsao dos nossos japoneses: fim

de semana sem chuviscos. Novo Cine 4 Toshiba.” (Veja,

28/8/91, p.11), com destaque 2 linguagem figurada; ‘“Pequenos
~ imdveis, grandes negécios.” (Folha, 31/8/91, p.2-3: propaganda
da Lopes Consultoria de Iméveis); “Aqui Perussi. Juntinho de
voc€. Materiais de construgio, serralheria e vidracaria.” (em
frente a loja no bairro Cachoeira, em Curitiba); ‘20 anos da Uni-
med Parand. Saide!” (de outdoor).

Observe-se, também, o estranhamento causado por muitos
textos em que a leitura ou interpretacdo € uma surpresa, porque
contriria ou diferente da habitual, sendo a causa dessa outra leitu-
ra fatores contextuais: ‘‘Férias conjugais. Club Méditerranée — 10
anos de felicidade.” (Veja, 15/11/89, p.40s.), em que férias con-
Jjugais tem leitura oposta a habitual; “Batavinho. O mais levado
dos queijinhos.” (Cldudia, setembro de 1989, p.247: da propa-
ganda faz parte figura de menino sorrindo e comendo queijo);
“De Millus ndo aceita a igualdade das mulheres. Cada mulher é
diferente e iinica (...).” (Cldudia, outubro de 1989, p.23).

Légica interessante, finalmente, apresenta-nos o texto de
outdoor: “Telefunken ndo € o televisor mais vendido, € o mais
comprado.”, em que se d4 destaque & procura e menos a oferta ou
em que se esquece, de certo modo, que vender € comprar sio
verbos de duas mdos: o entregar o produto e receber o pagamento
(=vender) ou o fazer o pagamento e receber o produto (= com-
prar). Alids no esquecimento da bilateralidade ou das duas maos
do verbo comprar esté baseada a seguinte anedota: Fiscal de ren-

84



das cumprimenta, na cidade, cabra do interior, a cavalo, e per-
unta-lhe: — O que estd fazendo na cidade? Ao que o cabra res-
onde: — Estou comprando. Noutra ocasido a cena se repete e o
iscal faz a mesma pergunta e obtém como resposta: — Estou com-
rando e pagando. E que em virtude de queixas repetidas 2 poli-
ia contra o cabra mau pagador, este compreendera, finalmente,
[ue o verbo comprar tem duas maos.

LINGUAGEM FIGURADA

Dentre o amplo campo da linguagem figurada chamaram
10ssa atengdo nos textos de propaganda, pela sua freqiiéncia, os
ropos chamados metéfora e metonimia e a figura de retdrica da
ersonificagdo. De maneira geral pode-se dizer que as figuras de
inguagem sdo formas de expressdo que fogem da linguagem co-
aum, emprestando & mensagem maior vivacidade, vigor e criati-
idade, dependendo esta ltima qualidade naturalmente da maior
u menor originalidade. Nao h4, por exemplo, originalidade nas
netdforas Ele ¢ uma raposa, por Ele é esperto, e Ele é cobra,
or Ele é perito. Concordamos, por outro lado, com Jubran
12:28s.), quando destaca a criatividade das metéforas do texto
ublicitdrio.

Olha o craque que escalamos para receber sua Declaracdo
de Renda. Na hora de entregar sua Declaracéo de Renda,
entregue a quem est4 treinado, atende rdpido e dominaa 4rea.”

Veja-se igualmente a criatividade, com énfase ao duplo sen-
ido, do texto:

Eu confio em O.b.* até debaixo d’4gua. (Desfile, janeiro de
1991, p.19). ) .

Metafora

Na metdfora h4 uma transferéncia, quer dizer, com base na
emelhanga, um significante de signo passa a referir-se a outro
ibjeto ou fato do nosso universo. No sentido literal comum, cos-
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turar refere-se ao resultado que obtemos com a miquina chamada
mdquina de costura. Com base na semelhanca entre o que faz a
méquina de costura e certos motoristas com suas “‘médquinas’ nas
ruas, no trinsito de nossas cidades, dizemos que eles também
“costuram”, como nessa propaganda da Singer, em outdoor:
“Nao costure no tréansito.” Do inglés emprestamos shoot, que se
especializou para chutar e chute (subst.), do futebol. Em sentido
figurado e na giria temos hoje os termos depreciativos chutar
“responder sem seguranga” e chute “‘resposta sem seguranca,
mentira”, como nas seguintes propagandas: “A copa sem chu-
tes.”” (Veja, 13/6/90, p. 94: edigao especial Placar); “Sem chute,
esta € a equipe que ganha todos:os jogos do Campeonato Paulis-
ta.” (Folha, 23/3/89, p.D-3: propaganda da R4dio Bandeirantes).

No texto: “Previsio dos nossos japoneses: fim de semana
sem chuviscos. Novo Cine 4 Toshiba.” (Veja, 28/8/91, p.11),
chuviscos € usado em sentido metafrico, isto €, a imagem dos
filmes ser4 clara, sem interferéncias. Em: ‘‘Para abrir portas, use
nossas chaves.” (Veja, 12/8/90, p.20: propaganda das canetas
BIC), tudo pode ser entendido figuradamente, constituindo-se
uma alegoria. Alegoria temos também no texto que acompanha fi-
guras de boca aberta com os dentes & mostra e de escovas de
dentes de vérias cores: ‘“Campo de batalha. Escolha as armas.
Condordent. A melhor escova, Dente por dente.” (Cldudia, abril
de 1991, p. 139) e no primeiro perfodo da publicidade: ‘‘Plante
esta id€ia. Plante Cargill.” (do Jornal Estadual da TV Paranaense
Canal 12). ' '

Jogo a que o leitor € freqiientemente submetido nos textos
publicitérios é o duplo sentido ou a polissemia, isto €, em deter-
minado texto € possivel uma leitura literal e uma leitura figurada,

~como no seguinte texto colhido em entrada de penitencidria: ““Ci-

garro. Apague essa id€ia.” (Folha, 25/3/91, p.1-4). Vejamos ou-
tros textos: “S6 existe um shampoo que lava colorindo. Ponha is-
so na cabega.” (Desfile, janeiro de 1991, p.36s.: propaganda de
Wellaton New Fashion): ‘O Brasil estd perdendo a cabega.” (de
folheto do Sindicato Nacional dos Docentes das Instituicdes de
Ensino Superior), em que hé aspectos metaféricos (cabeca = o
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que estd a frente, ou amma) ¢ metonimicos (cabega = parte pelo
todo, perder a cabeg¢a = perder o jufzo); “Vocé tem que brilhar,
Nzo a sua pele.” (Cldudia, margo de 1990, p.17); “Para a Luf-
thansa o Brasil tem trés saidas: Viracopos, Guarulhos, Galedo.”
(Folha, 13/3/91, p.A-7); “Quem disse que o problema dos apo-
‘sentados néo tem remédio?”’ (de outdoor: propaganda da Droga-
med — Drogaria e Perfumaria); “Com entrada ou sem entrada HM
‘& a safda. HM & Voce, feitos um pare o outro.” (de tabléide dis-
tribuido junto & Gazeta do Povo, 7/7/91), em que entrada deve
ser entendido como ‘“‘quantia inicial de transagio comercial”,
sentido estendido, e safda estd como “‘solugao”, sentido metaféri-
co; em outdoor em Curitiba lemos: “A Estilo faz o seu cartaz.”
(Estilo & firma que faz propagandas.)

Procedimento adotado por numerosas propagandas é o que
vamos chamar pelo neologismo ‘““‘desmetaforizacdo”. O que € esse
~processo? Muitas vezes uma expressao, sintagma ou frase, tem
uma leitura mais conhecida ou consagrada em seu sentido figura-
do. Ora, o texto de propaganda usa essa seqiiéncia em contexto
em que seu sentido, sua leitura € literal. Tomemos um exemplo:
Em propaganda de televis@o ouvimos: “Lada vai levar vocé para
o mau caminho.” O sintagma mau caminho € preferencialmente
usado em contexto que fala de moral, de bons costumes, o que
~ ndo é o caso dessa propaganda. Aqui se quer dizer que o Lada é

bom em estradas ruins, quanto mais, é claro, em estradas boas.
Outros exemplos: ‘“‘Monark Brisa. Liberdade aos movimen-
tos femininos.” (Desfile, dezembro de 1990, p.126s.); “‘Céancer de
mama. A cura pode estar em suas maos.” (Desfile, julho de
1989, p.50: propaganda do Ministério da Saiide): o texto acompa-
nha figura de mulher com as méos sobre os seios, sugerindo que a
_mulher pode, com apalpagGes, detectar sintomas do cincer; “Al-
gumas das medidas mais importantes tomadas durante jantar para
o principe Chatles.” (Folha, 27/4/91, p.1-10: propaganda de Gil-
bey’s Dry Gin): o texto acompanha figura de garrafa virada sobre
copo; “Tramas de inverno.” (de outdoor: propaganda da Nataz-
20): fazem parte do outdoor vérios desenhos com diferentes tipos
de malhas.
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Fato comum nas linguas € a lexicalizagdo ou idiomatizagao
de unidades lexicais. Palavras complexas deixam de ser transpa-
rentes para se tornarem opacas. Um exemplo e uma comparagao:
caderndo € um ‘“‘caderno grande” ou um “‘caderno muito bom™.
J4 em palavrdo temos uma lexicalizagio, no sentido de “palavra
obscena”, leitura privilegiada. Se por palavrdo entendermos
“palavra comprida” ou “palavra dificil de pronunciar”, néo te-
mos uma lexicalizagdo. Quando uma unidade lexical €, pois, usa-
da sem sua leitura privilegiada, podemos falar em ““deslexicaliza-
¢30” ou ‘“‘desopacificagdo”. Vejamos um exemplo: “Este € o no-
vo palavrdo que toda garotada vai comegar a usar. OSH KOSH
B’GOSH.” (Veja, 19/12/90, p.8s.: propaganda de roupa).

Metonimia

Como na metidfora, na metonfmia também temos uma trans-
feréncia, isto &, um significante de signo passa a referir-se a outro
objeto ou fato do nosso universo, s6 que a base da transferéncia €
outra: ¢ a contigiiidade, é a associagdo espacial, histérica. Um "
exemplo: o que alguém ia representar no palco estava escrito em
papel. Ora, papel, além do seu sentido bésico, passou a significar
também, por associag@o espacial, a parte, 0 personagem que cada
ator ia representar numa pega. E esse o sentido, ‘“‘mutatis mutan-
dis”, de papel na propaganda colhida de outdoor: ‘“Trombini, nos-
so papel € construir o futuro.”, texto que ganha significado espe-
cial, porque Trombini € uma fabrica de papel em Curitiba.,

Alguns exemplos de metonimias em textos de propaganda:
“Muitos investidores estdo tranqiiilos com as poupangas que fize-
ram. Alguns at¢ moram nelas. Imével, moeda forte.” (Fo-
ha, 8/4/90, p.A-10: propaganda da Lopes — Consultoria de Imd-
veis): a associacdo metonimica est4 entre o meio de compra, o di-
nheiro, e 0 que se comprou com ele, o imével: por isso *“‘morar na
poupanga’’; ‘“‘Homenagem da Yashica ao primeiro sorriso que vo-
cé conheceu.” (Folha, 12/5/90, p.A-9: propaganda no Dia das
Maes); “Aperte que o sabor aparece. Hellmanns, a verdadeira
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mayonnaise.” (de outdoor): a associacdo € entre 0 molho e o seu
sabor, sabor substituindo molho; *‘O Brasil que o Brasil ndo co-
nhece. A histdria de Ana Raio e Z€ Trovao.” (Veja, 26/12/90,
p.117): no primeiro emprego de Brasil temos parte pelo todo, no
segundo, Brasil por brasileiros; ‘“Yakult recebe o Prémio Nobel
de Medicina.” (Folha, 15/5/91, p.1-5): propaganda a nosso ver
muito inteligente: na verdade, anunciando a realizagdo do 3°
Simpésio Yakult Internacional de Imdnologia, a Yakult vai rece-
ber a visita do Dr. Susumu Tonegawa, prémio Nobel de medicina
de 1987, “Santa Felicidade. O bairro mais saboroso de Curitiba.”
(Veja, 417/90, p.1 da Veja Parand): Santa Felicidade € um bairro
de colonizagdo italiana e de muitos restaurantes. “A esquerda e
em frente. Roberto Freire Presidente.”” (folheto de propaganda
eleitoral): .d esquerda estd em sentido figurado, enquanto em
frente esta em sentido literal.

Se considerarmos a totalidade do texto seguinte, temos uma
associacdo metonimica, espacial, enquanto a expressao final “‘ré-
deas curtas”, no sentido de “‘rigor’’, é uma metifora: ‘“Amanha
tem eleigdo no Jockey. Vote José Bonifdcio Coutinho Nogueira.
' Administragao com rédeas curtas.” (Folha, 12/2/90, p.A-4).

Personificacdo

Quando personificamos alguma coisa, atribuimos-lhe pro-
priedades de pessoa humana, isto &, propriedades que, por nature-
za, ela ndo tem. O efeito €, naturalmente, estilistico ou expressi-
vo, com destaque & exaltagdo das qualidades da coisa, principal-
mente quando se trata de um produto de marketing: ‘‘Algodao no
Brasil tem nome e sobrenome.” (Cldudia, abril de 1990, p.117:
propaganda dos tecidos Cedro Cachoeira). A frase “ter nome €
sobrenome” n&o é uma criagio do texto acima, mas sua atribuigao
a um tecido d4 a esse tecido qualidades que distinguem o ser hu-
mano e o ser humano bem individualizado ou personalizado, isto
€, 0 que tem nome ou prenome € sobrenome ou nome de familia,
0 que tem, portanto, individualidade ou personalidade, al-
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guém que € individuo, Jodo ou Maria, e tem familia, origem co-
nhecida: Monteiro, por exemplo (a verdade € que no nivel de uni-
dade federada ou de federac@o nossa identidade € indicada hoje
mais pelo mimero da carteira de identidade ou do CPF). Em
outdoor, podia-se ler, em letras verdes e a esquerda: ‘“‘Curitiba. O
verde aqui tem morada.” e, em letras vermelhas e 2 direita: “An-
térctica. A melhor cerveja do Brasil.”” A personificagao aqui é da
cor verde — substantivando o adjetivo temos o verde.

A personificagdo de um artigo de marketing tem, como & f4-
cil de observar, também a fungdo de causar estranhamento, de
prender o leitor. Mais alguns exemplos mostrardo isso com abun-
dancia: “A rua que n3o dorme.” dizia folheto de propaganda da
Rua 24 Horas, de Curitiba, em que se pode ver também uma me-
tonfmia ou uma transferéncia por associagdo espacial: quem nao
dorme, na verdade, sao os vendedores e os' compradores; “Para a
came que adora dar uma de durona.” (Desfile, agosto de 1990,
p.115: propaganda da Maggi); ‘‘Chevrolet Ipanema. O carro com
a ousadia de ser mais.” (Cldudia, dezembro de 1989, p.60s.):
destaque-se aqui também o uso de mais como adjetivo, uso da gi-
ria moderna, igual ao de demais, por exemplo, em “‘Carrefour Pi-
nhais, totalmente demais™ (de owtdoor); “Indigo macio, charmo-
so, resistente procura jovens para relacionamento duradouro.”
(Desfile, novembro de 1989, p.92s.: propaganda da M3 Santista);
“Jontex* tem o prazer de comunicar que a familia aumentou.”
(Cldudia, outubro de 1989, p.235): nesse texto, que acompanha

- embalagem de Jontex com a palavra novo, merecem destaque o
uso da palavra prazer e o estranhamento da frase A familia au-
mentou, poliss€émica ou ambigua, quando se espera que Jontex
evite o aumento da familia; “‘Seu computador estd morrendo de
vontade de ver este amincio.” (Folha, 12/6/91, p.6-1: propagan-
da de Edisa Informética e Hewlett Packard); “A Scania € daque-
las suecas que ndo precisam esconder a idade.” (Folha, 7/8/91,
p.1-9); *“O menor prego est4 acampado no Carrefour. Com a eco-
nomia Carrefour vocé aproveita mais a natureza. E até o seu bol-
so respira melhor.” (Folha, 19/1/89, p.A-9): nessa propaganda de
material de camping temos duas personificaghes: o preco estd
acampado ¢ seu bolso respira melhor.
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0 JOGO COM A PALAVRA

-Ao jogo com a palavra se d4 o nome de trocadilho, de que o
Aurélio diz: “Jogo de palavras parecidas no som e diferentes no
significado, e que dao margem a equivocos.” Na verdade, segun-

do o Awrélio, joga-se com o significante semelhante de palavras
cujo significado € diferente, sendo que exagera quando diz que
sempre sdo gerados equivocos. A intengéo real € entreter o leitor,
prender sua atencao: na época da campanha eleitoral de 1989, por
exemplo, carregada de pessimismo e de criticas ao governo, de
emigragdes, outdoor do Bamerindus dizia: “‘Credite no Brasil.”,
com a intengdo certamente de dizer Acredite no Brasil e Credite
no Bamerindus, em que se faz um jogo com os verbos creditar
€ acreditar.

-Outros exemplos de trocadilhos ou de jogos de palavras:
“Na Bolsa de Salérios do Classifolha vocé sempre sabe como estd
“seu bolso.” (Folha, 12/11/89, p.C-10); *“Cristo disse que nos
améssemos. N@o que nos amassemos.” (adesivo de carro);
“Quando o bom gosto domina, a qualidade € Domani.” (outdoor
de Domani Interiores); “Nota fiscal. Se vocé ndo pede o Parand
perde.” (outdoor); ‘““Veja como o respeito ao leitor se transformou
em respeito ao eleitor.” (Folha, 5/12/89, p.C-2: propaganda da
propria Folha de S. Paulo); “II concurso de receitas Bauducco.
Aqui, talentos provados e aprovados.” (Cldudia, fevereiro de
1990, p.7).

Se considerarmos que pode haver jogo de palavras com ho-
.- ménimos, ‘palavras inteiramente iguais no significante e ndo-apa-
rentadas no significado, ou com palavras polissémicas, em que 0
significante ndo muda mas o significado ndo € igual mas apenas
aparentado, talvez devéssemos explicitar melhor a definigao dada
pelo Aurflio e que citamos acima. Exemplo de homonimia:
“Quem € séo, ndo € Paulo.” (Folha, 25/11/90, p.A-5: propagan-
da do Comité Suprapartidirio “Maluf Nunca Mais”), em que O
jogo envolve sdo “sadio” e sdo “‘santo”. Exemplo de polissemia:
_ “Antes do feriado de Nossa Senhora Aparecida, dé uma apareci-
da 14 na Zacharias.” (Folha, 6/10/89, p. E-l) propaganda da Re-
de Zacharias de Pneus).
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Fazer jogo com palavras que, em certo sentido, estio em
oposicdo também nos parece jogo de palavras ou trocadilho. Ve-
ja-se a propésito o texto: “O interior de Séo Paulo tem uma im-
portancia capital para a Folha.” (Veja, 5/12/90, p.110s.: propa-
ganda da Folha de S. Paulo): nesse texto interior € confrontado
com capital, que, embora seja adjetivo, lembra no contexto a
capital, Sao Paulo, sede do jornal.

Concluindo, pode-se dizer que trocadilho ou jogo de pala-
vras parece ser realidade bem mais ampla do que o Aurélio pro-
poe. Bussmann (3), por exemplo, tem uma conceituagdo bem mais
ampla do jogo de palavras: -

Trato Ifidico com elementos ou propriedades lingiifsticas
com o objetivo de obter efeitos surpreendentes, cGmicos
e/ou poéticos (...). O jogo de palavras serve-se de manipu-
lagGes variadas de caréter fonéuco fonoléglco, morfoléglco
ou semintico (...).

Jogo de cardter principalmente morfol6gico e semantico te-

mos no texto: “Consid. Construgdes pré-fabricadas e pés-garanti-

as.” (do Jornal Estadual, da TV Paranaense Canal 12), em que

a prefixagdo € um jogo morfolGgico e a oposigio ou antoninia de

pré- € pés- & um jogo seméantico. A paronomésia (v secdo 5.4.4)
¢ também um tipo de trocadilbo.

USO E JOGO COM A FRASE FEITA

Um dos ‘aspectos ou figuras que mais nos proporcionou
anotagdes, quando do exame das caracteristicas da linguagem da
propaganda, foi o uso e o jogo com a frase feita, sendo que por
frase feita se pode entender a seqiiéncia fixa menor ou maior de
palavras, formando uma unidade sintitica consagrada pelo uso. .
As vezes podemos estar também diante de frase conhecida de
cangdo ou de titulo de obra mais conhecida, Nesse sentido trés
aspectos chamaram nossa atengao — com destaque ao wltimo — que
vamos apontar: o simples uso da frase feita, as vezes com peque-
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nas alteragdes; 0 uso da frase feita com reinterpretacio; o uso da
frase feita com modificagbes que produzem mudanga de rumo,
alterando sua esséncia ou produzindo quebra ou frustracio de
expectativa.

Naturalmente nos trés casos, com énfase ao segundo e prin-
cipalmente ao terceiro, h4 uma inten¢@o de prender a atengéo do
interlocutor, apresentando-lhe textos familiares, ou causar estra-
nhamento, mormente pelas mudangas®ou frustragdes que o texto
apresenta. Altera-se a dire¢do ou o rumo familiares ao leitor, o
que o intriga, faz parar, entreter-se com o texto, com a mensagem,
com o que ela objetiva alcancar. .

Simples uso de frase feita temos em: “Vocé acaba de achar
uma agulha no palheiro.” (Folha, 22/10/89, p.I-5: propaganda de
apartamento da Arthur Labes); “O primeiro langamento da Ma-
xion € trator que ndo acaba mais.” (Folha, 23/10/89, p.C-6s.).

Uso de frase feita com pequenas mudangas, adaptagdes ao
novo contexto apresentam-nos: ‘““O Bradesco te ensina a fazer

‘renda.” (Folha, 30.07.90, p.A-9); “O Indlgo nao € mais aquele
E este.” (Cldudia, margo de 1989, p.36s.).

Como dissemos acima, muitas vezes o contexto faz com que
uma frase feita ou express@o fixa tenha uma leitura diferente da
atual, o que produz, alids, efeitos extremamente expressivos:
“Leve de uma vez e pague em duas.” (Folha, 23/4/89, p.A-12.
propaganda da Telecompras Arapud); ‘“‘Bomba de fabricagio ca-
seira.” (Cldudia, dezembro de 1989, p.239: propaganda do Cho-
colate Garoto): o texto acompanha figura de bomba de chocolate;
“Existem momentos na vida de um homem em que ele precisa
ouvir certas coisas.” (Veja, 19/9/90, p.2: propaganda da Philco-
Hitachi); “No Hotel Doral Torres 0 que vem na geladeira ndo €
da sua conta.” (de outdoor); “Os 5 mil compradores da copiadora
Triunfo TM-IIC estio até aqui de satisfagdo.” (Veja, 15/11/89,
p-62).

Observe-se, também, a extrema forca de expressao de textos
de propaganda que alteram principalmente a parte final de frases
feitas ou expressées consagradas pelo uso (o leitor nos escuse o

 fato de ndo termos resistido 2 tentacdo de apresentar nimero
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maior de exemplos): ‘““Vai ter sorte assim na Arapua!” (Fo-
lha, 30/4/89, p.A-13); “Sack’s apresenta cenas de elegancia ex-
plicita.” (outdoor); “Caldas Novas, sombra e 4gua quente.” (jor-
nal O Globo, 16/3/89, p.7, 12 Caderno); “United colors of
Benneton.” (Veja, 15/11/89, p.42s.); “O Itad mostra com quantos
BTNs se garante um cheque.” (Folha, 21/11/89, p.C-1); “Néo vé
ver se eu estou na esquina. Ligue 222-2000. E me assine. A Fo-
lha escreve. O leitor assina.” (Folha, 8/5/90, p.A-10: propaganda
da Folha de S. Paulo); ‘‘Pao de Mel Pan. Amor & primeira mordi-
da.” (outdoor); ‘“‘Nada como uma risada depois da outra.” (Fo-
lha, 8/4/89, p.C-7: propaganda do programa do Bronco na TV
Bandeirantes); ‘“Abre-te, S€samo! Ali na Audio e suas 40 ofer-
tas.” (Folha, 9/4/89, p.A-8); “Jumtos, venderemos.” (Fo-
lha, 19/4/91, p.5-1: propaganda do Mart Center, centro atacadista
de moda); “Santo de casa ndo faz lazer.” (Desfile, fevereiro de
1991, p.161: propaganda do Hotel Primus); “Os outros cheques
que nos perdoem, mas garantia ¢ fundamental.” (Veja, 19/12/90,
p.42s.: propaganda do Bamerindus); “Vale quanto custa.” (Nova,
julho de 1990, p.64s.: propaganda da revista Mdxima); “Até que
a bebida os separe. Alcodlicos Andnimos.” (Veja, 25/7/90, p.54):
a frase acompanha figura de noivos; “Olha que coisa mais linda e
quase de graca: Rio de Janeiro com at€ 30% de desconto e hotel 5
estrelas grétis.” (Folha, 29/6/91, p.1-8: propaganda da Vasp).

LUGAR-COMUM

Em geral apresentamos, nos capitulos e segbes anteriores,
textos de propaganda que mereciam atengao por seu aspecto esti-
listico ou criativo. Mas nem todos os textos ostentam esse aspecto
© criativo ou expressional mais forte ou chocante, cujo objetivo é
causar estranhamento, com 0 que nao se quer dizer que ndo sejam
eficientes. Por seu contetido eles também tém poder de convenci-
" mento. E o caso de “tudo sem entrada” ou “leve agora e s6 pa-
gue depois”. ‘

Quando expressbes sdo muito repetidas, falamos em férmu-
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la, lugar-comum cliché ou chavao Como acabamos de dizer, ndo
se entra aqui no mérito de sua maior ou menor eficiéncia. Elas
podem ser eficientes, quando um eventual comprador tem neces-
sidade de um produto, néo tem dinheiro suficiente para compra-lo
¢ a propaganda lhe apresenta a possibilidade do credi4rio ou de
pagé-lo depois. Outros recursos também podem contribuir para a
eficiéncia do lugar-comum, por exemplp, 0 tamanho das letras ou
acompanhar imagem de pessoa de prestigio ou chamanz Pelé,
Xuxa, Gugu Liberato, Faustdo, etc. - ‘ ,
Alguns exemplos do que chamamos de lugar-comum ou ch-
ché: produto exclusivo; vocé fica muito elegante; X € diferente de
tudo; X lhe proporciona conforto inigualdvel; o melhor prego; le-
ve mais por menos; grande promogdo de verdo/primavera/inver-
no; liquidagdo total; pregos nunca vistos; o melhor presente pra
sua mée; as melhores marcas pelos menores pregos: o privilégio .
de morar no melhor lugar. Ressalte-se, a propésitb, que o chavdo
talvez mais repetmvo seja o que oferece “‘mais por menos” ou
“muito por pouco”. -

'NOMES COMERCIAIS

Em certo sentido, pode-se dizer que o nome de entidades
comerciais ¢ de -marcas faz parte do marketing ou atividade pro-
mocional. Os nomes de entidades comerciais podem naturalmente
nao ser objeto de especial ato de criatividade lingiifstica, como €
o caso de nomes comerciais que sdo nomes de pessoas (Hermes
Macedo, de que € usada também a sigla HM), sobrenomes (Pros-
décimo), nomes geogréficos (Confeitaria Iguagu), nomes de figu-
ras histdricas (Escola Emiliano Perneta), nomes religiosos (Colé-
gio Dom Bosco), etc., mas acabam fazendo parte de eventuais
atividades promocionais ou se impdem como simbolos de uma
instituigdo. A propGsito € interessante observar que, modemna-
mente, justamente no dmbito educacional, os nomes de entidades
apresentam muitas. vezes-especiais aspectos criativos ou procuram
apresentar especial forga chamativa. Vejam-se, por exem-
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plo, nomes de entidades educacionais mais novas: Objetivo, Po-
sitivo, Decisivo, Expressdao, Expoente, Primeiro Mundo, Tercei-
ro Milénio, todos, com excegdo do primeiro, nomes de coléglos
ou cursinhos que atuam em Curitiba,

O estudo de particularidades de nomes comerciais poderia
ocupar-nos por longo espago € tempo, sendo que aqui nos ocupa-
remos com alguns aspectos. especialmente criativos ou sugestivos
e com alguns detalhes que nos parecem tipicos dos tempos atuais.
Nomes especialmente sugestivos nos parecem ser os seguintes,
dentre outros: Livro Aberto Livraria; Casa da Fartura, comércio
de géneros alimenticios; Free, nome de cigarro; Croco Cao, o
Cachorrdo, lanchonete; Pixote, loja de roupas infantis; Fazer &
Lazer, artesanato; Lavanderia Viva Cor; Sempre Presente’s, em
que, além do genitivo anglo-saxdo, se joga com a homonfmia de
presente, adjetivo e substantivo.

Aspecto que tem freqilientemente chamado nossa atengéo € o
aspecto gréfico, a saber, o uso de letras que chamamos de exdti-
cas ou de letras dobradas nao de uso do portugués. Em ambos os
casos trata-se, a nosso ver, de especial intengao chamativa. Cha-
ma-se a atenc¢do contrariando a ortografia que j4 desde a alfabeti-
zagdo aprendemos a praticar: Ki Bankinha, banca de jornais; Ki
Dogdo, carrinho de cachorro-quente; Kédi Qué Pastelaria; Ki-
bon, nome j4 mais antigo e que esconde frase interjectiva; Tal-
lento: Saldo de Beleza, Cabeleireira e Depilagdo; Ki-Kostela, -
churrascaria e restaurante; Styllu’s Academia; Autoescola Elle &
Ella; Pharmantiga, industria de cosméticos: aqui o ph € também
um signo indicial, expressando o mesmo que a segunda parte des-
sa criagao lexical, o adjetivo antiga.

A influéncia estrangeira se faz sentir constantemente em
nomes comerciais, quer no uso de nomes estrangeiros, quer no

~uso de genitivo anglo-saxéo ou na ordem das palavras segundo o
padriao anglo-saxdo (veja a propésito a tese de mestrado que ci-
tamos nas Referéncias Bibliogrédficas: Dumke: 5). Exemplos de
nomes estrangeiros: Condominio Residencial Ville des Nobles;
Stop Video,; Night & Day Video; Village Saint Moritz. Genitivo
anglo-saxdo junto a nomes verniculos ou outros temos em:
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Papw’s Pizza Bar; Picatra’s, churrasco pelo telefone, em que te-
mos também o cruzamento vocabular de pi(canha) + (al)catra;
Espets’s, churrascaria; Sempre Presente’s; Miro’s Bar; Styllu’s
Academia. _

Quanto a ordem ou colocagéo dos elementos que compGem
um nome comercial, observe-se que a seqiiéncia tipica ou padrao
do portugués € determinado — determingnte (DM-DT), em outros
termos, primeiro o termo genérico, depois o termo especfico: Ca-
sa Sao Jodo, Casa Gercino, Lojas Pernambucanas, Lojas do Pe-
dro. No inglés (Design Store, Swap Shop), assim como nas for-
magbes neocldssicas (psicologia, filologia), € nas prefixagoes
(megaempresdrio, megainvestidor) a ordem € ao contrério: de-
terminante-determinado (DT-DM). Pois tem-se observado muitos
nomes comerciais com essa ordem: Papu’s Pizza Bar; Kédi Qué
Pastelaria; Captain Blue Floripa Surf Service; Albino Loterias;
Beira Bar; Ponto de Vista Bar. Nao h4 a menor dificuldade em
ver que a ordem tipicamente portuguesa seria Loterias Albino,
Bar Ponto de Vista, etc.

Damos destaque, finalmente, a alguns nomes comerciais que
exibem especial criatividade lexical: cruzamentos vocabulares,
ressegmentacdes, desopacificagdes, etc. Cruzamentos vocabulares
interessantes oferecem-nos: Casantiga; Pharmantiga; Conserts-
culos; Compustore; Computique; Laminago; Choppagnat (chopa-
ria no bairro do Champagnat, em Curitiba). Ressegmentagoes te-
mos-em Vherde Jante; Bar Kachery, bar situado no bairro do Ba-
cacheri, em Curitiba; Bar Baridade. Desopacificacéo interessante
se obteve com o cruzamento vocabular Molhonese (molho +
(maio)-nese.
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tem por objetivo a publicagao dos principais temas de
Lingiistica produzidos pelos maiores especialistas brasileiros.
Editados de forma agradavel, em linguagem clara e objetiva,

os livros de REPENSANDO A LINGUA PORTUGUESA
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para estudantes, professores e demais interessados em
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de contato com as ciéncias humanas.

De volta a Colecao Repensando a Lingua Portuguesa
Anténio José Sandmann apresenta uma minigramatica
da linguagem da propaganda, em que a criatividade
é a alma do negdcio.

Apoiado em abundante e saborosa exemplifica¢do, o autor
mostra o reencontro do mundo moderno com a Retdrica
Classica através da linguagem da propaganda, de que
destaca outras caracteristicas.
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da area de comunicacao e lingua portuguesa, enfim, todos
os que quiserem refletir sobre a linguagem com base em
dados contemporaneos. Para o professor de portugués, uma
fonte de muitas sugestoes de trabalho com seus alunos.



