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RESUMO

Este é um estudo dos usos sincrénicos da lingua portuguesa, cujo corpus foi
constituido por uma atividade linguistica que reflete a extensao destes usos: o dis-
curso publicitario. Os lexemas foram tomados como unidades de pesquisa (subs-
tantivos, adjetivos, verbos, advérbios de modo) e analisados com base nos
principios léxico-semanticos. Como 0s usos sincronicos incluem piuralidade de
normas, a pesquisa estendeu-se as variedades brasileiras e portuguesas.

Palavras Chaves: lexicografia — lexemas — publicidade — persuas&o — sedugéo — dis-
curso publicitario — consumidor — mulher — publico-alvo — produtos — estratégias

ABSTRACT

This is a study of the synchronic usage of the portuguese language. Accordingly,
its corpus has been drawn from linguistic activities which mirror current language -
in use: advertising discourse. Lexemes or full words have been taken as basic
units of research, thus are analyzed on the basis of lexical-semantic principles.
Since synchronic uses subsume a plurality of norms, this investigation covers both
Brazilian and European Portuguese varieties.

Keywords: lexical — lexemes — advertising — persuasion — seduction —consumers —
women - products - strategies — advertising discourse ~ target public

RESUMEN

Esta es uma investigacion de los usos sincrénicos de la lengua portuguesa. El
corpus consta de um discurso de publicidad, que refieja bien estos usos. Los lexe-
mas constituyen las unidades bdsicas de la investigacién (substantivos, adjetivos,
verbos y advérbios de modo), que han sido analizados bajo los principios léxico-
semanticos. Los usos sincrénicos incluyem la pluralidad de normas. Por esto, la
investigacion se atiene a las normas brasilefa y portuguesa.

Palavras claves: lexicografia — lexemas — publicidad — persuasion — seducion — con-
sumidores — productos — mulheres — estratégias — anuncios publicitarios —
publico-alvo
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INTRODUCAO

O tema escolhido teve como justificativa a convicgdo da importincia do
estudo da linguagem dos meios de comunicag#o social para conhecimento mais
aprofundado da lingua, sua descrigfio e funcionamento em seus contextos reais, o
que traz como conseqiléncia um maior conhecimento dos proprios processos soci-
oculturais.

Entre os modernos midia, destaca-se a publicidade como aquele que ajuda
a imobilizar os c6digos sociais € contribui para instalar os individuos em seu exato
lugar, dando contudo a impress3o de dirigir-se a uma sociedade sem classes. Con-
trole social de tipo novo, é a publicidade a arte de persuadir e incitar sobretudo
pela linguagem.

O discurso publicitario € o grande aliado desse instrumento da sociedade
de consumo e através de seus estudos podemos descobrir os caminhos de agdo da
lingua na sociedade.

O discurso propagandistico tem suas origens remotas no discurso religi-
0s0. A prépria palavra propaganda tem seu étimo em propagare (semear) no sen-
tido de semear a fé entre pagéos (ndo-iniciados).

O discurso que se usava para tal fim, que fazia "propaganda” da fé religi-
osa (cristd-catolica), era um discurso que, apelando para o género narrativo (pard-
bolas) descritivo (descrigfio das penas do inferno ou da gléria do céu) ou suasério
(argumentago convincente embora falaciosa) buscava convencer o ouvinte a
adotar nova fé, prometendo "céus e terras". Na organizagio destas mensagens, o
vocabulario desempenhava um papel muito importante: as palavras eram escolhi-
das de acordo com a inteng&o do autor, com o tema abordado e com o auditorio a
que era direcionado. Foi este tipo de discurso que deu origem ao atual discurso
propagandistico ou publicitario.

Duas observagdes sdo necessarias:

* Neste tipo de discurso, as mensagens ndo seguem um modelo universal, pois
testemunham os imagindrios sociais e sdo produtos do contexto cultural.

» Ha uma subdivisio do discurso propagandistico em propaganda e publici-
dade. Enquanto a primeira pode referir-se a propaganda politica e comercial, a segunda
remete apenas as mensagens comerciais.

A delimitagdo do corpus da pesquisa foi a seguinte: mensagens publicita-
rias em revistas de circulagdo geral (dois nimeros) e revistas femininas (dez
nuimeros) de circulagio nacional no ano de 1991 — junho/dezembro. Estas mensa-
gens tém a mulher como pUblico-alvo; por isso, foram escolhidos os campos
semanticos de alimentagio, vestuério, cosmética, todos em sentido amplo.
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Além disso, outdoors surgidos no segundo semestre de 91, nas ruas do
Recife, versando sobre os referidos temas foram também incluidos. A seguir, para
testar a tese de imbricagfio léxico/cultura na publicidade, foi coletado um corpus
de cotejo no portugués europeu, na imprensa lisboeta, nos mesmos campos
semanticos e nos mesmos tipos de publicag3o do corpus do portugués do Brasil:
revistas de interesse geral e para o piblico feminino. Além disso, alguns outdoors
sobre os bancos fizeram parte da pesquisa realizado no trimestre setembro/outu-
bro/novembro de 1991 em Lisboa.

DISCURSO PUBLICITARIO

Para Charaudeau, ! o que marca a diferenga entre a propaganda politica e a
comercial € que, enquanto a primeira se baseia em valores éticos, a segunda
explora o universo dos desejos. Esta segunda é considerada pelo autor como o
género publicitdrio; faz parte do género discursivo propagandistico. 2 Para ele sdo
caracteristicas lingiiisticas e situacionais que constituem um género. discursivo.
Assim uma publicidade comercial, uma declaragiio politica ou uma oferta de
emprego sdo do género discursivo propagandistico. Mas, s6 o primeiro pertence
ao género publicitario ou discurso publicitério.

O discurso publicitario tem as caracteristicas especificas da sociedade na
qual se insere e € o testemunho autorizado dos imaginarios sociais do contexto
envolvente, revelando o funcionamento cultural,

Isto, porque, segundo Charaudeau, 3 observar o aspecto lingiiistico da
mensagem publicitiria € aceitar a hiptese que todo ato de fala é um ato relacional
onde o eu (emissor) que fala, coloca-se no mundo da significagio, em fungfio do
outro, o tu (receptor). Disto advém as caracteristicas manipulatérias desde dis-
curso. Nele, o emissor tem por objetivo fazer o receptor executar/realizar um ato
do qual ele (o sujeito) serd beneficiado: fazer comprar (finalidade Gltima do
género publicitério).

Como nfio tem autoridade para mandar, ele (emissor) incita, criando uma
insatisfagfio sugerindo ao receptor o ato de comprar, porém de forma disfargada
como modo de eliminar esta insatisfagdo: adquirir um produto para resolver um
problema pessoal.

Toda mensagem publicitaria fica no limite do engano: o que seria o obje-
tivo do sujeito (emissor) ¢ relegado na representagfio lingiiistica ao papel de auxi-
liar do tu (receptor) na eliminagio da insatisfagfo. '

! CHARAUDEAU, Patrick. Langage et discours. Paris: Hachette, 1983, p. 101.
2 CHARAUDEAU, Patrick, op. cit.,p. 118.
3 CHARAUDEAU, Patrick, op. cit., p. 105.
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O discurso publicitario nio € o texto, mas o conjunto de caracteristicas lin-
gilisticas que contribuem para construir este texto. Estas caracteristicas dependem
da situagdo na qual € ele produzido. O que sera estudado sera o produto, o texto
publicitario, que tem como uma das caracteristicas basicas o Iéxico escolhido e
suas fungdes.

Os substantivos e adjetivos (categoria nome) t€m um peso € uma presenga
consideravel na estrutura do texto publicitario: nomeiam, qualificam, descrevem e
sugerem. A fungfio suaséria do substantivo se da através da imposi¢gio, em pri-
meiro lugar, da presenga do objeto pelo genérico e pelo particular: "cadeiras Ger-
dau”. ,

A seguir, nomeiam aqueles a quem se destina o produto e descrevem as
circunstancias a sua volta. Os adjetivos de fungfio valorativa, além da descrigo,
prestam-se & caracterizagdo do substantivo expressando a suposta opinifio do
emissor {que ndo coincide com a fonte) sobre o produto.

Os verbos tém fungfio eminentemente suasoria. Quando usados no impe-
rativo equivalem sempre a comprar: "Venha e veja nosso sortimento. Néo gaste
mais. Visite-nos; Use produtos x". Segundo Behar, * estes verbos significam sem-
pre compre.

As palavras plenas sdo, portanto, elementos basilares, na estruturag@o do
texto publicitario, sendo densas de significado e escolhidas com precisdo, pela
exigilidade de espago e condigdes de brevidade do texto.

FUNCAO DOS ITENS LEXICAIS

A nomeagdo leva a uma conexfio com o conceito de Perelman, de pre-
senga, considerada por este como a capacidade de manter vivos para a conscién-
cia certos elementos (objetos, pessoas, emogses, reais ou ndo) mesmo que ndo
haja qualquer base calcada em demonstragdes formais ou provas. A presenga €
plasmada pela nomeag#io verbal, consciente e calculada.

Chegamos, entio, aquilo que o texto publicitirio tem como ponto de par-
tida: a imposigfio de um nome. O texto publicitario €, antes de tudo, um grande
batistério onde as mais dispares produgdes, oriundas de inumeraveis paternidades,
esperam obter o reconhecimento e a identidade.

O nome (marca) ndo é uma criagfo aleatéria; o discurso (ou mensagem)
baseado na marca ou griffe, como é chamada atualmente, ¢ muito eficaz.

A escolha do nome tem como finalidade prética, tornar-se o suporte do
objeto, dando-lhe identidade psicoldgica e social para que os receptores memori-

*BEHAR, Lisa Block. El lenguaje de la publicidad. 3* ed. Madrid: Siglo XXI, 1977, p. 33.
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zem. O éxito supremo da imposi¢sio de um nome € a conquista do publico recep-
tor (por conseguinte, do mercado) exclusivamente pelo nome ou marca,
substantivo proprio, que, a seguir, metonimicamente, denominard o préprio
objeto, tornando-se substantivo comum. Acima de tudo, a marca dignifica e per-
sonaliza. Quando geladeira é Frigidaire, 1amina é Gilette, esferogrifica é Bic e
Eclair o fecho deslizante, a espécie investiu o género e o nome foi consolidado na
memoria do puiblico. _

Em fevereiro de 1992, a publicidade da geladeira Proddscimo mostrou a
importdncia do nome. Em duas revistas de circulagfo nacional (Isto €/Senhor —
19/02/92) e (Veja 19/02/92), em trés paginas consecutivas, a mensagem decla-
rava: "M. George Parker colocou o préprio nome em suas canetas. O comendador
Enzo Ferrari colocou o proprio nome em seus carros. M. William Boeing colocou
o proprio nome em seus avides". Para concluir (na publicidade da Prodéscimo):
"Quem tem orgulho e responde pelo que faz assina em baixo".

Os textos acima mostram que a fungfo publicitaria primordial, tanto na
cronologia de seus esforgos quanto na perenidade de seus resultados, visa 4 impo-
si¢io de um nome. Em geral, a publicidade dos nomes proprios sempre foi mais
satisfatoria e eficaz que a publicidade dos nomes comuns, menos aparente que a
primeira. E um selo de propriedade que preside o momento da troca.

O texto publicitario é também quem preenche de significado o significante
que nomeia o produto e contribui, com isso, para o conhecimento dos objetos do
cotidiano, sobretudo os introduzidos pelas novas tecnologias ou os que se consti-
tuem em novidades da industria.

Nomeado o objeto, pelo substantivo proprio ou marca, resta imprimir-lhe
um carater, impor sua "imagem piiblica".

Como etapa seguinte, situa-se a ligagdo do nome proprio ao atributo, do
sujeito ao predicado, do suporte do ser ao portador do valor. O carater ou caracte-
res do produto sfio impostos recorrendo-se a tragos de virtude (reconhecimento da
qualidade), de forga (reconhecimento da autoridade) ou de singularidade (reco-
nhecimento da originalidade).

Todos estes sdo construidos por adjetivos ou substantivos abstratos, como
apostos, adjuntos atributivos ou predicativos, e os valores por eles atribuidos sdo
manipulados em fingdo da visdo de mundo que se tem ou se deseja transmitir.

Dando-lhes personalidade e vida pelo nome proprio e carater pelos adjeti-
vos € substantivos comuns, os produtos & nossa volta passam a fazer parte do uni-
verso cotidiano, com reconhecimento obtido através do discurso publicitério.
Implicita ou explicitamente os juizos de proveniéncia publicitaria sdo incorpora-
dos pelo publico-receptor como informagdo sobre o objeto.

O verbo completa o quadro lingiiistico incitando, seduzindo, ou orde-
nando (veladamente ou nfo) a executar a agfio final de aquisi¢do do objeto.
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Segundo Gérard Lagneau, estudioso francés da linguagem verbal publicitaria, trés
caminhos explicam o seu funcionamento. Todos os trés buscam ser cientificos,
procurando as razbes pelas quais a linguagem publicitaria extrai seu sucesso do
Jjogo de palavras. Enfim, buscam o porqué da forga comunicativa do discurso
publicitario por trés vias:

» A via psicologica, reconhecida a partir de Freud, revela que a eficcia publici-
taria do jogo de palavras resulta do fato de que esse jogo, para o receptor do amincio, é
propriamente erdtico (no sentido psicanalitico do termo). Notava Freud que o ouvinte
obtém com muito pouco gasto o prazer que lhe proporciona a palavra. Ele recebe, por
assim dizer, o dom gratuito.

* A via antropoldgica parte da proclamagdo da irracionalidade do receptor. O
jogo simbolico dos signos reaviva arquétipos coletivos ocultos mas fundamentais, de
tal modo que um verbo aparentemente insignificante conduz & compra, escamoteando
a barreira da consciéncia.

* A via socioldgica parte do fato que, ndo se dirigindo a ninguém especial-
mente, da a cada um a iluso de que ela lhe ¢ dirigida e faz com que tenha a conscién-
cia de ser membro de uma polis. Acentua-se a eficicia cultural do discurso publicitario
pelo apelo constante aos lagos simbélicos e frageis, tecidos entre os habitantes das soci-
edades industriais. Serve, assim, 4 dupla e necesséria ilusdo de comunhfo intima no
interior de uma mesma sociedade e da incomparavel singularidade da pessoa humana.

ELABORACAO DA MENSAGEM

A mensagem publicitaria lingiistica manifesta-se por trés atos fiindamen-

tais:

+ nomear: conferir uma identidade através de um nome;

» qualificar: estabelecer uma personalidade através de atributos;

» exaltar: garantir uma promogo através da celebragio do nome e seus atribu-
tos.

Ao qualificar e exaltar, o emissor pode ou nfo usar a denotagio. Nomear,
no entanto, requer o uso obrigatdrio da denotagdio como forma de ancorar o texto &
realidade de seu fim 1ltimo. Pode acontecer que o nome proprio (marca) traga
sugestdes e ambigiiidades como Sadia, L. S, Pinhosol, mas ele revela a identidade
do objeto com o sintagma nome comum + nome proprio. Exemplos: Meias Moni-
zac, Malhas Tip-Top, Tecidos Ferreira Guimardes.

O verbo principal do texto convida & apropriagio através de uma ordem.
Nem sempre, contudo, esta ordem esta em forma clara.
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A publicidade de servigo explicita esta ordem: "Compre no Bomprego".
"Dé um presente Shopping”. A publicidade de produtos traz a ordem de forma
velada. O verbo que nomeia a agio de comprar € substituido por uma alusgo:
"Pare. Olhe. Use. Triumph". "Wellaton, ponha isso na sua cabega". Ou a ordem
esta ausente, ficando encoberta pela sugestio do trocadilho intencional: "A moda
agora vai pegar no seu pé. Meias Monizac".

SELECAO VOCABULAR

A selegdo € o recurso através do qual se estabelecem as oposigBes, os
jogos de palavras, as metiforas e os paralelismos ritmicos.

Ha palavras que, colocadas estrategicamente no texto, trazem consigo
uma poderosa carga de implicitos. A escolha de termos raramente se apresenta
despida de carga argumentativa, sobretudo no discurso publicitario. A sinonimia,
contudo, s6 pode ser observada na situagio de contexto no qual estd inserido o
texto e o tipo de receptor a que se dirige.

Outra forma de perceber a selegfo vocabular nas mensagens publicitarias
¢ através das substitui¢des eufemisticas. Eufemismo é o modo de disfargar palavra
ou expressdo que parega desagradavel: homem de cor = negro. Ha casos de eufe-
mismo em que a forma atenuada expressa o contrario que se objetiva (antifrase).

O eufemismo, pela freqiiéncia de emprego, deixa de sé-lo exatamente por-
que acaba por se identificar semanticamente com o nome que procura disfargar. O
francés soutien foi um eufemismo para porta-seios. Os eufemismos encontrados
na pesquisa relacionam-se em primeiro lugar com o tabu de decéncia (com sexo,
atos fisioldgicos e partes do corpo) mas também com o de delicadeza: idade, gor-
dura, doenga. -

A antonimia € expressa por palavras, expressoes ou grupos de palavras
cyjos sentidos sdo opostos. Esta oposi¢do pode revelar-se através de uma incom-
patibilidade total ou parcial de semas. Pode ainda ser binaria (vivo # morto); fazer
parte de uma taxonomia (vermelho # preto, azul, amarelo); ser gradual (fiio,
mormno, quente), ou apresentar a forma de pares conversos (comprar e vender,
aluno e professor, marido e mulher, sacar e depositar).

A mensagem publicitaria recorre com freqgiiéncia a pares de anténimos
para causar impacto e ressaltar o valor do objeto. "Mais satide, menos Colesterol —
Aveia Quaker". Ambigiiidade e imprecisdo na linguagem sio mais regra do que
exce¢do. Mas hd uma diferenga: quando algo ¢ ambiguo, ha dois ou mais modos
possiveis de interpretacio.

Quando algo é impreciso ou vago, o receptor ndo pensa em nenhuma
interpretagdo definitiva, mas pode ficar inseguro e confuso sobre o significado.

A ambigiiidade também, diferentemente da imprecisfio, néo é acidental.
Na maioria dos casos, é resultado de um cuidadoso planejamento. Grande parte
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das anedotas ou situagBes cOmicas baseia-se na ambigiiidade intencional. O
mesmo se diga para a publicidade.

Caminhando com a polissemia e a homonimia, os sentidos multiplos de
uma mensagem e sua decodificagio adequada alcangam a repetigdo. A repetigdo
de um termo distancia-se da parafrase porque enquanto esta desenvolve a mesma
idéia com palavras diferentes, a repeti¢do tece outros significados com o0 mesmo
termo. Este tecer novos significados pode acarretar uma idéia de intensificagfo ou
de acréscimo de novos semas ao lexema repetido. Muitas vezes, a repeti¢do € um
caso de homonimia como em: "Algoddo Cedrobrim. Brim de todas as cores,
Cedro Leve. Brim leve de todas as cores"”, onde o segundo "leve" pode ser tomado
ndo como adjetivo (em oposig3o a pesado) mas como imperativo do verbo levar.

A intensificagdo lingiiistica € um processo seméntico manifesto por meio
de advérbios, adjetivos e locugdes adverbiais, como também pela gradagdo de
nomes e sua repeti¢do. Este processo ndo estd estudado de forma sistematica nas
gramaticas tradicionais. Apesar disso, € largamente utilizado na lingua corrente,
escrita ou falada, em especial em alguns tipos de discurso onde o juizo de valor se
faz presente ou quando se quer influenciar o receptor. Neste tipo de discurso, que
aciona a fungfo conativa, estd a publicidade. Por conseguinte, este recurso sera
amplamente empregado nas mensagens publicitarias.

RECURSOS ESTILISTICOS
Tropos

O uso de recursos estilisticos nas mensagens publicitarias grosso modo
corresponde aos usos retdricos. Na primeira parte — figuras retéricas ou tropos — o
estudo foi feito recorrendo-se ao esquema proposto por Cathérine Kerbrak Orec-
chioni, com a contribui¢do de alguns elementos da teoria de Jean Dubois.

Deu-se énfase a esse tipo de analise, pelo interesse especial que desperta
em relagdo ao uso e escolha de itens lexicais.

O modelo teorico da Retorica Geral, de Dubois, baseia-se na retdrica clas-
sica, embora apresente uma esquematizagfo inovadora em relagfio aos estudos
anteriores, com a introdugfio da nogfio de metdboles. Orecchioni avanga com seu
estudo, porque ja inclui elementos da Pragmatica, reformulando a teoria dos Tro-
pos, com a introdugdo dos tropos comunicacionais ao lado dos literarios.

A segunda parte — frases feitas e clichés — trouxe a contribuigdo tedrica de
Riffaterre (1973), Maingueneau, (1984) Behar (1973) e Gronig 1990).

Concluindo a analise, constatou-se que a publicidade utiliza as figuras de
retorica classica, em especial a hipérbole, a metafora, a metonimia, como também
08 tropos néo-classicos com o uso da pressuposigdo, do implicito e do dialogo for-
jado, quando o tropo comunicacional € acionado.
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As figuras de retdrica ou tropos s3o cooptados pela publicidade como
forma de argumentago suasoria, embora sua fungfo seja mais apologética do que
polémica.

Formulas fixas

As formulas fixas da lingua, como citagdes, clichés e frases feitas, sdo ele-
mentos considerados abominaveis na literatura, condenado pelos tedricos da esti-
listica. Michael Riffaterre (1973), contudo, afirma que os mesmos podem se
tomar elementos de valorizagio de um texto, despertando a adesdo do leitor atra-
vés de algo ja conhecido, que estimula a memoria. A alusfo ou citagiio ulirapassa
estes limites. Reserva ao leitor a satisfagdo de um conhecimento partilhado de
algo que se torna comum entre este e o autor. Cria um espécie de cumplicidade
entre ambos.

Nem sempre o seu uso € literal: a introdugfo de um elemento novo cria
um jogo de palavras tornando a frase contrafeita ou a citagdio meodificada, um
modo de desmontar estereotipos.

Na integra ou modificados, estes jogos de palavras facilitam a comunicagfo,
estabelecendo uma certa familiaridade com o leitor e por isto tém seu uso difundido
na linguagem dos mass media, sobretudo no jornalismo e na publicidade.

LEXICO E CULTURA

As palavras como lugares de observagio de fatos culturais levam ao
estudo simultineo da lingua e da cultura.

A competéncia comunicativa inclui a competéncia cultural, que é a capa-
cidade de perceber os sistemas de classificagfo.que funcionam numa comunidade
e acapacidade daqueles nela inseridos de compreenderem e anteciparem condutas
convenientes para manter a comunicagfo no nivel desejado.

O texto publicitario, qualquer que seja a mensagem que traz explicita, é o
testemunho de uma sociedade de consumo e conduz a uma representagéio da cul-
tura a que pertence, permitindo estabelecer relagio pessoal com a realidade parti-
cular. Ele tem como mensagem primeira e explicita o consumo de um produto,
pondo, porém, em destaque determinado aspecto de uma cultura, tal como um
projetor poderoso, criando, contudo, em tomo de si, algumas zonas de sombra.

A publicidade usa conotagdes culturais, icdnicas e lingtiisticas, sobretudo
aquelas que veiculam esteredtipos, mais facilmente codificéveis e compreensi-
veis. Diz Baudrillard ° que a publicidade institui uma nova linguagem porque as

5 BAUDRILLARD, Jean. Le systéme des objects. Paris: Gallimard, 1968, p. 230.
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variantes combinatdria recortam as significagdes, instauram um repertério e criam
um Jéxico onde podem inscrever as modalidades recorrentes da palavra.

Para provar a hipétese levantada — diferengas interculturais no 1éxico de
mensagens publicitirias em uma lingua comum, a pesquisa tomou corpus de
cotejo as publicidades veiculadas pela imprensa lisboeta e em menor escala, nos
outdoors, estudando as no seu aspecto lexical: palavras novas — neologismos — ¢
variantes lexicais.

A fundamentagfo tedrica para a andlise lingfiistica partiu da defini¢fio de
cultura — campo bastante minado e dificil de ser limitado para o aspecto lingtiis-
tico, privilegiando o dominio do Iéxico. Estes aspectos, cultura e 1éxico, foram os
que levaram ao estudo da publicidade onde se situou o corpus.

Os aspectos escolhidos para a andlise do corpus lexical da publicidade
portuguesa foram as variantes lexicais e os neologismos. Sdo as variantes lexicais,
os exemplos tipicos dos efeitos provocados pela sociedade na lingua. No seu
estudo sobre o vocabulario do Portugués Fundamental, sio listadas 2.217 palavras
escolhidas por critério de freqiéncia no Portugués Europeu. Muitas das palavras
brasileiras mais usuais ndo fazem parte do vocabulério do PF, o que leva a crer
que as diferengas maiores se ddo a nivel do falar cotidiano.

Ja os neologismos que surgiram no corpus foram, na sua maioria, resul-
tantes da banalizagdo ou vulgarizagdo cientifica. A primeira supGe a expanséo do
dominio de emprego de um termo com ou sem modificagéo da realidade referen-
cial. A segunda consiste no empréstimo de um termo cientifico a lingua corrente.

CONCLUSAO

O paradoxo da propaganda (e ndo apenas da publicidade) € que, sem outro
objetivo que o de fazer agir, ela atinge seus fins, utilizando o que a linguagem tem
de mais gratuito e gratificante: o jogo, a imaginagfo, a poesia.

A fungfo poética fixa a aten¢fio na forma da mensagem, desviando-a do
que ¢ dito. A fungio da publicidade é o oposto. Se nos fixarmos na forma, nfo
compraremos o produto. Dai ser ela um achado verbal, mas nfio uma poesia,
achado verbal que consiste em usar algo de extraordinario para falar de coisas
banais.

A criagfio, em vez de ser um ato livre, € um "auxiliar de vendas" onde o
artista tem consciéncia de sua sujei¢do a sociedade de consumo.

O estudo da linguagem publicitaria mostra-se revelador de valores e atitu-
des culturais e modos de expressdo da €poca; cria condig¢des de aprender a reco-
nhecer falacias e sofismas em propagandas que usam o doublespeak, que falseiam
fatos e falsificam argumentos. Favorece também condigdes de reconhecer a
riqueza de recursos da lingua, usadas nas mensagens: eufemismos, redundéncias,
hipérboles, polissemias.
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Os consumidores "processam" o acervo e o manejo da lingua, o que os
torna aptos a tomar decisGes, sem se deixar envolver em jogos publicitarios; exer-
citam a capacidade de pensar sobre o concreto, junto com o aprendizado das for-
mas de verbalizagio.

Se a pesquisa teve como corpus a mensagem publicitiria escrita, seu inte-
resse central foi, no entanto, a Lingua Portuguesa nos seus usos da atualidade,
foram os processos lexicais de uma lingua que muda e se adapta para acompanhar
a pressa e a novidade que caracterizam a era da informagdo. A analise ndo foi
exaustiva. Escolhemos o que foi julgado mais importante, qualitativa e quantitati-
vamente.
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