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Resumo

O presente trabalho visa estudar as figuras de retorica nos titulos dos anincios publicitarios
de marcas latinas, com o intuito de perceber até que ponto essas figuras desempenham a funcao
dos argumentos persuasivos na publicidade. Trata-se de uma pesquisa qualitativa com carater
interpretativo, privilegiando, essencialmente, o método de pesquisa bibliografica e
documental. No entanto, o corpus é constituido por dez pecas publicitarias todas de versao
online. Tais sao Titanium (marca de perfume), Dux (marca de champd hidratante), Regina
(marca de galinha), Animus (nome que designa um servico de saide mental), Vitalis (marca de
agua mineral), Petra (marca de cerveja), Fiat (marca de automdvel), Bis (marca de biscoito),
Nivea (marca de desodorante) e Lux (marca de sabonete). Em cada titulo dos respetivos
anlncios sdo identificados uma ou varias figuras de retdrica, entre as quais se destacam: a
anafora, a analogia, a antitese, a hipérbole, a metafora, a personificacao e a sinestesia. Essas
figuras, de acordo com a analise dos titulos, desempenham as principais funcdes de chamar a
atencao, despertar o interesse, facilitar a compreensao e memorizacao ou lembranca do
produto (servico ou marca) anunciado. Deste modo, percebe-se que o discurso publicitario é
um discurso persuasivo por exceléncia, na medida em que se utiliza de varios recursos retoricos

para atingir o publico-alvo. Dentre esses recursos se destacam as figuras de retorica.
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Abstract

This work aims to study the figures of speech in the titles of commercials Latin brands, in
order to realize to what extent these figures play the role of persuasive arguments in
advertising. This is a qualitative research interpretative character, focusing mainly the
literature and document search method. However, the corpus consists of ten advertisements
all online version. Such are Titanium (brand of perfume), Dux (moisturizing shampoo brand),
Regina (chicken brand), Animus (the name refers to a mental health service), Vitalis (mineral
water brand), Petra (beer brand), Fiat (car brand), Bis (biscuit brand), Nivea (deodorant brand)
and Lux (soap brand). In each title their ads are identified one or more figures of speech, among
which are: anaphora, analogy, antithesis, hyperbole, metaphor, paradox, personification and
synesthesia. These figures, according to the analysis of titles, play the main functions to draw
attention, arouse interest, facilitate understanding and memory or recollection of the product
(or service mark) announced. Thus, it is clear that the advertising discourse is a persuasive
speech par excellence, in that it uses various rhetorical devices to reach the target audience.

Among these features stand out the figures of speech.
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Introducao

0 interesse pela publicidade foi e continua a ser na sociedade contemporanea muito grande.
Primeiro como simples informacao sobre o produto (ou servico) existente no mercado e, mais
tarde, como persuasao. Ou seja, hoje, mais do que informar, é impingir o produto (servico ou
marca) aos clientes.

Os meios de comunicacdo social tém sido, até ao momento, um dos recursos principais de
atividade publicitaria. A publicidade pode manifestar-se pela televisdo, radio ou imprensa. Na
radio, ela é feita através da voz e musica. Na imprensa (jornal, revista, cartaz, entre outros)
ocorre por meio de imagens e textos. Na televisao ou cinema, faz-se pela juncao dos dois
anteriores e com imagens em movimento.

0 discurso publicitario €, por exceléncia, um discurso persuasivo. Pois, ele seduz os recetores
através de mensagens verbais e visuais. Pela mensagem visual, o produto (servico ou marca) é
apresentado na sua esséncia, permitindo, deste modo, o contacto com os destinatarios
independentemente do estrato social, nivel académico, género ou idade. Ou seja, basta um
simples olhar para se perceber que produto esta a ser anunciado. A mensagem verbal, para além
da funcao de ancoragem’, desempenha as funcées: informativa e persuasiva. A informativa destaca
as qualidades e beneficios do produto (servico ou marca). Ao passo que a persuasiva permite
influenciar na decisao do destinatario. Dito isto por outras palavras, a publicidade, por meio dessa
Ultima funcéo, transforma o desejo do produto (servico ou marca) numa necessidade aos olhos do
publico-alvo.

0 anulncio é o objeto da publicidade. Ou seja, a publicidade s6 é publicidade quando existe
uma necessidade de divulgar um produto (servico ou marca). Como ja se sabe, o anlncio
publicitario pode ocorrer através de trés meios principais: audio, audiovisual e imprensa. No
entanto, o presente estudo trata dos aniincios impressos. Esses aniincios sdo compostos por duas
linguagens: a visual e a verbal. Sem desprimor a linguagem visual, que é bastante sedutor, porém,
o estudo foca-se na linguagem verbal.

0 texto no anuncio impresso representa trés dimensoes principais, a saber: a marca do produto
(servico ou empresa); argumentos informativos sobre os atributos do produto (ou servico); e, por
fim, argumentos persuasivos (Verissimo, 2008: 31). No entanto, vale ressaltar que, dentro da
linguagem verbal, a presente dissertacao limita-se a abordar, pura e simplesmente, a dimensao
dos argumentos persuasivos.

A dimensao persuasiva da linguagem verbal na publicidade encontra-se nos dois principais
elementos do anuncio: slogan e titulo. O primeiro define-se como uma frase concisa, de facil
percecao e memorizacdo, que resume as caracteristicas de um produto (servico ou marca)

(Dicionario Michaelis, 1998: 1954). E, portanto, esse elemento aparece, geralmente, na parte

' Ancoragem (ou fixacao) é a funcao da mensagem verbal que consiste em fornecer uma explicacao da
imagem, seja ela publicitaria ou jornalistica com o intuito de restringir a sua polissemia ou imprecisao que
tem a ver principalmente com o tempo ou espaco onde o produto (ou servico) é vendido (Barthes, 1964 apud
Vestergard e Schroder, 1994: 31).



inferior do anuncio. Em contraste, o segundo, ou seja, o titulo € uma mensagem apelativa escrita
em letras maiores em relacdo ao slogan. A sua posicao privilegiada é no topo do anlncio. Como se
sabe, a funcao principal do titulo é atingir o destinatario influenciando-o na escolha do produto
(servico ou marca) (Gonzales, 2003: 18).

Se é certo dizer que o discurso publicitario € um discurso persuasivo, também é verdade afirmar
que ela (a publicidade) enquanto discurso tem objetivos semelhantes aos da retorica. De facto,
tanto a publicidade como a retorica tentam convencer, persuadir e levar a acao por meio da
palavra. O uso de técnicas retoéricas na linguagem publicitaria é, por assim dizer, uma espécie de
combinacao perfeita para se chegar a persuasao.

Como deve calcular-se, a presente pesquisa nao pretende, de modo algum, abordar os dois
elementos persuasivos (o slogan e o titulo) em simultanea, pretende, sim, abordar apenas um
deles: o titulo. Todavia, para persuadir, o titulo serve-se de varios recursos retoricos, entre os
quais se destacam as figuras de retérica (Caetano e Rasquilha, 2009: 32).

As figuras de retorica desempenham um papel importante na publicidade. As mensagens
publicitarias com base nas figuras de retorica cativam a atencao do leitor e, por conseguinte,
despertam o interesse pelo produto (servico ou marca) anunciado. De facto, as figuras sao modos
de expressao que ndo se enquadram no comum (Perelman e Olbrechts-Tyteca, 2002: 189). E
verdade que as figuras de retorica estdao presentes na publicidade, através dos quais o produto
(servico ou marca) anunciado adquire a carga persuasiva pela seducao e promessa, no entanto, a
grande questdo que se coloca é: o titulo de anlncios publicitarios de marcas latinas também se
serve de figuras de retorica para persuadir o publico destinatario?

Com efeito, de modo a dar resposta a pergunta de pesquisa, parte-se da seguinte hipotese
principal: os anuncios publicitarios de marca latina utilizam também figuras de retoérica como
forma de persuadir os consumidores e, portanto, essas figuras podem ser encontradas nos por meio
do titulo.

A escolha do tema justifica-se pelo facto de se reconhecer que o discurso publicitario, embora
comprometido com a venda, é um discurso iminentemente gracioso e técnico. Gracioso, porque
as mensagens tanto verbais como visuais dos anuncios fazem sorrir, sao familiares e, portanto,
despertam impulsos basicos de comunicacdo. Técnico, porque o seu discurso é reforcado com base
nos recursos linguisticos e retoricos. Os recursos linguisticos mais utilizados sdo, no entanto, a
adjetivacao, os conectores, os intensificadores, a selecao lexical, entre outros. Ao passo que as
figuras de retodrica sao as que mais se destacam dentre varios recurso retoricos. No entanto, € com
base nas figuras de retdrica que o presente estudo se circunscreve.

Deste modo, a pesquisa tem como objetivo geral estudar as figuras de retorica expressas no
titulo de anlncios publicitarios de marcas latinas. No entanto, de modo a atingir-se esse objetivo,
sdo tracados trés objetivos especificos, tais como: (i) mostrar anlncios publicitarios impressos cuja
marca do produto é designada em latim; (ii) analisar as figuras de retorica expressas no titulo de
anUncios publicitarios de marcas latinas; e (iii) identificar o grau de persuasao de figura (ou figuras)

de retorica presente no titulo de anuncios publicitarios de marcas latinas.



As figuras de retérica nos anuncios publicitarios constituem, grosso modo, o objeto de estudo,
pelo qual se aborda como campo de acdo: figuras da analogia, anafora, antitese, hipérbole,
metafora, paradoxo, personificacdo e sinestesia nos titulos. Como pode perceber-se, além da
retorica (ou figuras de retorica), duas outras areas fazem parte da fundamentacao teodrica do
estudo, nomeadamente o latim e a linguagem publicitaria.

A escolha do latim e nao de qualquer lingua viva, tal como o inglés, o francés ou o alemao, s6
para citar essas, tem a ver necessariamente com o preconceito ou desprezo que varias pessoas
tém quando se fala desse idioma, considerando-o como uma lingua morta e sem importancia
nenhuma. Deste modo, o estudo do latim na publicidade nao s6 prova que o idioma (em especial
o latim literario) esta presente na atualidade, mas também demonstra, no fim de contas, a sua
coabitacdo com as linguas vivas, entre as quais se destaca o portugués.

Tal como tem vindo a afirmar-se até aqui, o corpus da dissertacdo € constituido por anuncios
impressos de versao online. No entanto, dada a quantidade de anUncios disponiveis na internet,
sdo estudados dez campanhas publicitarias. O critério de selecao baseia-se na ocorréncia do latim
como marca do produto (ou servico). Dito de outro modo, sdo selecionados anuncios publicitarios
nos quais o latim representa a marca do produto. Além da marca, o titulo é outro elemento levado
em conta. Ou seja, os anincios analisados, para além de designar a marca do produto em latim,
persuadem o publico-alvo através do titulo escrito em portugués.

Trata-se de uma pesquisa qualitativa com carater interpretativo, privilegiando,
essencialmente, o método de pesquisa bibliografica e documental. A pesquisa bibliografica é
utilizada para a fundamentacao teorica. Enquanto a pesquisa documental permite a recolha e a
analise dos anuncios publicitarios impressos de marcas latinas disponiveis na internet, que
constituem o corpus da dissertacao.

0 trabalho esta estruturado em quatro capitulos. Capitulo I: Breves consideracdes historicas
sobre o latim; capitulo Il: Linguagem publicitaria; capitulo Ill: Retorica; capitulo IV: Analise do
corpus.

O capitulo | comporta trés seccoes: origem e expansdo do idioma; variedades do latim; e o
latim: uma lingua morta e viva. A primeira seccao aborda, além da histdria do latim, a pré-historia
do povo latino a partir das sucessivas ondas migratorias. Deste modo, sustenta-se a coexisténcia
do latim com varias outras linguas do grupo italico e ndo italico, entre quais se destacam os dialetos
osco, umbro e o sabélico (grupo italico). E, nao italico, principalmente, como o grego e o etrusco,
sendo esta Ultimo, uma lingua nado indo-europeia. O contacto do latim com o grego foi
determinante na evolucdo daquele como lingua literaria. Além do contacto linguistico, aborda-se
ainda nesta seccao o processo de expansao romana. No entanto, verifica-se que a extensao
territorial nessa época nao corresponde rigorosamente a difusao do latim, lingua dos romanos. A
segunda seccao traz a tona diversos falares do latim, dentre os quais se destacam o latim literario
(classico) e latim popular (vulgar). O latim vulgar apresenta-se mais flexivel e acessivel a
esmagadora maioria da populacdo romana. Ao passo que o latim literario € mais artificial, visto
que consiste numa série de estilizacdes. Dai ser a modalidade reservada para a classe culta e

aristocratica. E, portanto, a terceira seccao discute a questdo da vitalidade ou morte do latim.



Deste modo, fica claro que o idioma, apds a queda do Império romano do ocidente, toma dois
caminhos diferentes: um de regeneracao ou transformacdo em linguas novilatinas (latim vulgar) e
o outro de refligio nos mosteiros (latim literario). Para a fundamentacao tedrica desse capitulo sao
consultados entre outros os autores, tais como Fonseca (1985); Ilari (1999); Faria (1958); Castro
(1991); Silva Neto (1977, 1992); e Pereira (2002).

O capitulo Il subdivide-se em quatro seccdes principais. A primeira trata da evolugao histérica;
a segunda discute o conceito do termo publicidade; a terceira aborda o papel da imagem e do
texto na publicidade; e a Ultima diz respeito, no entanto, a caracteristicas do discurso publicitario.
Seguindo a ordem, importa dizer que a primeira seccao apresenta diversas formas de manifestacao
publicitaria desde a Antiguidade até a época moderna, provando, deste modo, que a publicidade
nao é, de modo algum, uma pratica recente. A segunda secao conceitua o termo publicidade a
partir, portanto, da sua origem etimoldgica latina, percorrendo por varias definicoes de diferentes
autores especialistas em publicidade e ndo s6. Na terceira seccdo, por sua vez, ao abordar-se sobre
as linguagens visual e verbal, percebe-se que ambas sao interdependentes e utilizam-se com o
mesmo proposito: seduzir o publico para vender. Ao passo que a quarta seccao destaca as principais
caracteristicas do discurso publicitario. De certo modo, percebe-se que o discurso publicitario é
um discurso persuasivo, na medida em que tenciona atingir a mente do destinatario para vender
o produto (servico ou marca). Por isso, utiliza-se de varios recursos linguisticos e retoricos (em
especial as figuras de retorica). De igual modo, verifica-se que é um discurso ideologico, na medida
em que a sua mensagem constitui verdadeiros principios socialmente aceites, tal como se vera
mais adiante. No entanto, para embasar teoricamente a abordagem desse capitulo, utilizam-se
principalmente autores especialistas em publicidade, tais como Pinto (1997); Castro (2007),
Lampreia (1983, 2003); Gomes (2003); Verissimo (2008); Vestergaard & Schroder (1996); e Peixoto
(2007).

O capitulo Il aborda assuntos ligados a origem da retorica; aos elementos do discurso retorico;
a persuadir e convencer: uma distincdo argumentativa; e, por fim, as figuras de retorica. No
primeiro tépico, apresenta-se um breve panorama historico sobre o surgimento da retorica, em
especial como disciplina, a partir do século V a.C., na Grécia antiga. No segundo, abordam-se os
trés meios de persuasao que qualquer orador deve ter em conta na apresentacdo do discurso. Tais
sdo, segundo a nomenclatura grega, ethos (carater do orador), pathos (paixao do auditorio) e logos
(discurso propriamente dito). A terceira seccao dirime certas confusdes e equivocos sobre os
conceitos de persuadir e convencer. Deste modo, do ponto de vista filosofico, fica claro que
persuadir esta mais associado a emocdo. Ao passo que convencer esta ligado ao lado racional da
argumentacao (Perelman e Olbrechts-Tyteca, 2002). Portanto, o quarto topico do capitulo diz
respeito as figuras de retorica (objeto de estudo). Esse assunto comeca com as quatro partes que
compdem o discurso, ou se acredita que seja composto. Tal € o caso da invencao, (a parte que
trata da busca de ideias ou provas para o discurso), disposicao (organizacao das partes do discurso,
ou esboco), elocucdo (composicao do discurso), e acao (apresentacao do discurso a publico). No

entanto, verifica-se que as figuras de retorica se encontram na elocucao. Esse capitulo conta



essencialmente com a fundamentacao teorica de Alexandre Junior (2005); Barthes (1987); Meyer
(2002); Reboul (2004); e Perelman e Olbrechts-Tyteca, (2002).

O capitulo IV é dedicado a analise do corpus da pesquisa. Deste modo, o corpus é constituido
de dez anlncios publicitarios impressos de marcas latinas de versdo online. No entanto, os anincios
selecionados compreendem as marcas latinas, tais como: Titanium, Dux, Regina, Animus, Vitalis,
Petra, Fiat, Bis, Nivea e Lux. No entanto, a analise de cada uma dessas pecas publicitarias,
contribui para o alcance do objetivo geral da pesquisa: estudar as figuras de retorica expressas no
titulo de anuncios publicitarios de marcas latinas. Com efeito, esse objetivo é atingido através de
trés objetivos especificos acima referidos. Deste modo, no anlncio Titanium (marca de perfume)
verifica-se a figura retérica da analogia. Essa figura desempenha no titulo e, por conseguinte, na
campanha, as funcoes principais de chamar a atencao, despertar o interesse e garantir a
credibilidade do produto aos olhos do destinatario. No antncio Dux (marca de champo hidratante)
encontra-se a figura da hipérbole a exercer os papéis fundamentais de chamar a atencao e
persuadir o publico-alvo para a compra do produto. Na peca publicitaria Regina (marca de galinha),
percebem-se as figuras da metafora, hipérbole e elipse. Essas figuras juntas funcionam no anincio
como técnica para atrair a atencao do leitor e captar o interesse ao produto (ou marca) anunciado.
Animus (marca de servico de salde mental) é a quarta peca analisada. Nela destacam-se as figuras
retoricas de antitese e anafora. Ambas as figuras servem nessa campanha como técnica para
chamar a atencao, facilitar a compreensao, memorizacao ou lembranca do produto (ou marca).
Apds o anuncio Animus, segue-se o Vitalis (marca de agua mineral). Nessa peca verifica-se a figura
da personificacdo. Todavia, essa figura utiliza-se, efetivamente, como técnica principal para
despertar o interesse do recetor. De facto, veja-se que a orientacdo da leitura do titulo faz-se
através dessa figura. No andncio Petra (marca de cerveja) destacam-se as figuras de sinestesia e
da paronomasia. Com efeito, a forca persuasiva dessas figuras, na presente campanha, consiste na
percecdo, memorizacdo ou lembranca do produto (ou marca). Na pega publicitaria Fiat (marca de
automovel) encontra-se a figura do paradoxo, a exercer as funcdes de chamar a atencao e
despertar o interesse do destinatario. Outro anincio analisado é o da marca Bis. Como deve
calcular-se, nessa campanha identificam-se as figuras principais da repeticdo e da antitese. Ambas
as figuras desempenham os papéis de cativar a atencao e mobilizar o interesse do publico-alvo. O
anancio Nivea (marca de desodorante) apresenta a figura da antitese tanto no plano imagético
como no plano verbal. Essa figura exerce na peca a funcao atrair a atencao, despertar o interesse
e lembranca do produto pelo consumidor. E, por fim, o anlncio Lux (marca de sabonete) apresenta
no titulo as figuras da metafora e da sinestesia, a desempenharem as funcdes principais de cativar
a atencao e despertar o interesse pelo uso do produto publico-alvo. Todavia, no que diz respeito
a analise das figuras de retéricas nos anuncios publicitarios, impde-se os estudos de Castro (2007)
e de Reboul (2004).

Como pode perceber-se, além dos quatros capitulos acima elencados, a parte textual comporta,

fora da presente introducao, as consideracoes finais e referéncias bibliograficas.



Capitulo 1. Breves consideracdes historicas sobre o latim

1.1. Origem e expansao do latim

A origem das linguas € um assunto bastante discutido. Varias teorias tém sido propostas com o
intuito de provar o surgimento da lingua. Dentre essas teorias destacam-se o poligenismo e o
monogenismo das racas humanas. Ora, a primeira, uma corrente que extrema a origem multipla
do homem, defende que a lingua pertence desde o inicio a um determinado territério. O que quer
dizer que o idioma sempre existiu no local onde se registou a presenca humana. Deste modo, os
apoiantes dessa ideia aceitem a possibilidade de diversos centros de irradiacdao linguistica
(Fonseca, 1985: 13).

Por outro lado, os defensores do monogenismo, embora imbuidos de muita contestacao,
acreditam na existéncia de uma Unica lingua primitiva de onde originam (ou originaram) varias
outras. Deste modo, esta tendéncia apega-se a confusdo da linguagem lancada entre os
construtores da torre de Babel para fundamentar a dispersao das linguas (Fonseca, 1985: 14).

Com efeito, varios linguistas e filologos acreditam na existéncia do tronco comum entre as
linguas. Deste modo, o estudo de linguas ganha um carater comparatista. S6 para ter-se uma ideia,
Franz Bopp faz, no inicio do século XIX, um estudo comparativo do sanscrito com as linguas grega,
latina, persa e germanica. O linguista, através do sistema de conjugacdo, estabelece que as
semelhancas existentes entre as linguas classicas (em particular as semelhancas que dizem
respeito ao dominio gramatical) s0 poderiam ser explicadas pela origem comum (llari, 1999: 18).
De igual modo, Jacob Grimm, outro erudito da época, retoma o projeto de Bopp e da ao estudo
das linguas antigas um carater genético. Embora varios outros defensores de linguistica historica
tenham considerado o Sanscrito como a lingua primitiva, entretanto Jacob Grimm preocupa-se
com a reconstrucao do indo-europeu, considerando-o como a origem comum das respetivas linguas
da cultura classica (llari, 1999: 18).

No entanto, deve dizer-se, desde logo, que o indo-europeu como idioma propriamente dito nao
existe, na medida em que ndo ha qualquer documento ou inscricdo que prove a sua existéncia. O
que ha, sim, é um sistema de correspondéncias entre as chamadas linguas indo-europeias.
Correspondéncia essas que sugerem a pré-existéncia de uma unidade comum que se convencionou
chamar indo-europeu (cf. Faria, 1958; Ilari,1999).

Como pode perceber-se, determinar a origem e o momento exato que data o comeco de uma
lingua nunca é uma tarefa facil, na medida em que até ao momento nao se sabe com precisao
quantas linguas e dialetos sdo falados em todo o planeta. Ora, o estudo histérico de linguas
reveste-se de muitas dificuldades ndo so pela insuficiéncia como também pela inexisténcia de
documentacao escrita. E verdade que a escrita ndo é o Unico meio que prova a existéncia do
homem no passado, mas o seu recurso € indispensavel na descricao linguistica. S para ter-se uma
ideia, a Italia era um territério abundante em linguas, no entanto, por falta de fontes escritas de

algumas dessas linguas, nao foi possivel provar o parentesco das mesmas (Fonseca, 1985: 19).



Todavia, falar da origem de uma lingua é falar, acima de tudo, da origem do povo que a usa como
instrumento de comunicacao e manifestacao cultural.

Ora bem, ha cerca de 2000 anos a.C., varios povos indo-europeus?, por motivos até hoje
desconhecidos, entram em ondas sucessivas migratdrias, dispersando-se pela Europa e pela Asia
(Castro, 1991:79). O povo que entra na Europa divide-se ocupando varios territorios, de entre os
quais a Italia Central, regido do Lacio. Lacio € o nome da regido ocupada por um povo, cujo dialeto
veio a tornar-se o latim3. Nesta regido os latinos fundam muitas cidades importantes, entre as
quais se destaca Roma*. A cidade de Roma sobrepde-se as demais através, principalmente, da sua
posicao geografica. Para além de estar localizada entre as grandes montanhas do Lacio, Roma era
0 ponto estratégico na comunicacdo entre o interior da Italia e os territérios ao longo do mar
Mediterraneo. Enquanto o interior era comunicado através do rio Tibre®, o resto das regibes

costeiras era ligado através do mar Mediterraneo. Ora, as duas vias de comunicacao: maritima e

2 A existéncia do primeiro povo indo-europeu é presumida que tenha ocorrido ha 5000 a.C. no sudeste da
Uniao Soviética (atual Russia) (Castro 1991: 78-79).

3 Importa esclarecer que o latim nao se prende diretamente ao primitivo indo-europeu, porém ¢é resultado de
um processo gradual de evolucao e contacto com outros idiomas, dos quais se destaca o falisco, osco, umbro,
constituindo uma unidade linguistica do grupo italico (Faria, 1958).

4 De acordo com Carpanetto et al. (2005: 310-311), Roma nao nasceu, mas formou-se gradualmente, e é por
isso que o estudo das suas origens esta cheia de lendas e para recuperar o quadro aproximativo recorre-se
aos dados indiretos retirados de testemunhos antigos (ritos, costumes, e muitos outros) combinados com os
achados arqueoldgicos. No entanto, dizem os autores, sao dois os ciclos de lendas através dos quais se chega
a origem de Roma antiga: um, troiano-latino e outro, sabino. De acordo com o ciclo troiano-latino, o fundador
da cidade, Romulo, teria sido um descendente do herdéi troiano Eneias. Este, filho de Anquises e de Vénus,
depois de ter combatido valorosamente na defesa de Troia, vencida finalmente pelos Aqueus, fugiu da sua
cidade natal juntamente com a mulher Crelsa, o filho Ascanio e o seu velho pai. Depois de varias
peregrinacdes pelo Mediterraneo aportou a costa do Lacio. Aqui Ascanio teria fundado a cidade de Alba Longa,
sendo também o seu primeiro rei. Foi uma contenda pela sucessao ao trono de Alba Longa que deu origem a
série de acontecimentos que terminaram com a fundacdo de Roma. No inicio do séc. VIII a.C. os dois filhos
do rei Proca, Numitor, o legitimo herdeiro do trono, e Amulio, enfrentaram-se na disputa pela sucessao do
pai. AmUlio ndo s6 destronou Numitor, mas, depois de ter privado o irmao da descendéncia obrigou a filha de
Numitor, Reia Silvia, a entrar no grupo das Vestais, as quais eram votadas a castidade. Apesar disto, o deus
Marte, unindo-se a Reia Silvia, fez com que ela gerasse dois gémeos, Romulo e Remo, em cujas veias corria,
portanto, o sangue de Eneias e cuja descendéncia provinha de Marte e de Vénus. Os dois gémeos recém-
nascidos foram lancados por Amulio as correntes do Tibre, para que as aguas do rio engolissem aqueles que
um dia poderiam tornar-se perigosos rivais. No entanto, as aguas devolveram os gémeos a terra, no sopé do
Palatino, onde foram encontrados por uma loba que os amamentou até que um pastor do lugar, Fastulo, os
recolheu na propria habitacdo. Mal atingiram a idade adulta, Romulo e Remo, tomando consciéncia por forma
casual da sua ascendéncia real, voltaram a Alba Longa, onde destronaram Amulio e reconduziram Numitor.
Depois disto, a frente de um manipulo de homens de Alba Longa, voltaram ao sopé do Palatino para ai fundar
uma cidade conhecida como Roma. No entanto, como era costume, os limites da cidade teriam sido tracados
por um arado conduzido pelo fundador. A linha do pomério tinha carater sagrado, e quando Remo, por
escarnio e por raiva para com o irmao, a violou, Romulo matou-o (em 753 a.C., segundo a tradicao). Todavia,
a segunda lenda sobre a fundacao da cidade consiste na relacao que os latinos estabeleceram com os sabinos,
um povo vizinho. Com efeito, a vizinhanca deu origem a atritos, tensdes e, auténticos episodios bélicos. O
episddio mais significativo é o famoso rapto das Sabinas. Pois, reza a lenda que, na fundacao de Roma tinham
participado exclusivamente homens, as mulheres foram raptadas aos vizinhos sabinos. Diz a lenda que por
mérito das sabinas encontra-se a oportunidade de por-se fim a guerra que opunha latinos a sabinos. As
sabinas, sendo, no entanto, esposas dos latinos e filhas dos sabinos, tornam-se intermediarias entre os dois
povos inimigos. Rogando aos sabinos para nao matarem os seus esposos e, de igual modo, pedindo aos latinos
para nao matarem os seus pais. A partir deste momento iniciou-se a diarquia entre Romulo, rei dos latinos, e
Tito Tacio, rei dos sabinos, significando a proxima fusdo, no seio de uma Unica comunidade, das duas
populacdes. Os inimigos de outros tempos, coexistiam em tal harmonia que a tradicao afirma que o sucessor
de Romulo, e segundo rei de Roma, Numa Pompilio, pertencia a estirpe dos Sabinos.

5 0 rio Tibre joga um papel de extrema importancia nos primoérdios de Roma. Nas Margens deste rio havia um
enorme pantano salino, explorado por habitantes de duas cidades: Roma e Veii. Esta Ultima, cidade etrusca
que ficava a 10 km aproximadamente da cidade de Roma (Grimberg 1940: 22).



fluvial, tornam Roma um grande centro comercial e, por conseguinte, a cidade mais importante
do Lacio (Pennel, 1894).

Partindo deste breve quadro sinético sobre o fluxo migratério e a cidade de Roma, impoe-se,
ja agora, esclarecer que o latim nao era a Unica lingua falada na Italia. Pois, além dos latinos, a
Italia era habitada por varios outros povos de diferentes linguas e dialetos, entre os quais o osco,
o umbro, o sabélico, o céltico, o grego e o etrusco. Como deve calcular-se, a Italia era um
verdadeiro mosaico linguistico. Entretanto, vale lembrar que dos dois ultimos idiomas referidos: o
grego e o etrusco, os romanos recebem maiores influéncias. O contacto dos romanos com a cultura
grega remota as origens da propria cidade de Roma. Como se ndo bastasse, a influéncia grega
ocorre tanto direta como indiretamente: direta, através das coldnias gregas estabelecidas no sul
da Italia, e indireta, através dos etruscos que, devido aos contactos comerciais anteriores
principalmente com os fenicios e gregos, sao portadores de grandes influéncias culturais do oriente
(Carpanetto et al., 2005).

Se é verdade afirmar que a Roma antiga deve aos gregos a sua cultura, também é verdade dizer
que aos etruscos devem toda a organizacao politica, econdmica, cultural e social. S6 para ter-se
uma ideia, os trés Gltimos reis: Tarquinio Prisco, Sérvio Tulio, e Tarquinio, o Soberbo, eram de
origem etrusca. Ora, a existéncia destes reis etruscos até aos ultimos dias do periodo monarquico,
demonstra de forma clara que Roma era dominada pelos etruscos e, portanto, a eles devem grande
parte da sua cultura. Prova disso, € o alfabeto que os romanos recebem dos etruscos, por sua vez
adaptado do grego (Carpanetto et al., 2005).

0 latim, a principio falado na pequena regiao do Lacio, imp0s-se em toda a Italia através do
poderio romano. Deste modo, o idioma foi pouco a pouco suplantando algumas outras linguas
antigas cujos falantes tiveram de aceitar a lingua dos vencedores.

No entanto, pode dizer-se, grosso modo, que a conquista de Roma comeca desde os primérdios
da sua existéncia, isto €, a fundacdo da cidade. Ja nesta altura, os romanos inicialmente
empreendiam guerras como forma de defender a integridade das suas terras, tal como diz o velho
ditado, a melhor defesa é o ataque. Entretanto, com andar dos tempos o desejo tornou-se uma
necessidade, ou seja, os romanos ja ndo precisavam mais de atacar para defender-se, mas sim,
atacar para conquistar e, por conseguinte, aumentar o poder economico e politico (cf. Grimberg,
1940; Funari, 2002). Esses sao entre outros os principais motivos da expansao romana que faz com
que o latim seja transportado, diga-se de passagem, na bagagem dos romanos, para as novas terras
do vasto Império ®.

Ha que reconhecer, no entanto, a importancia do exército no processo de expansao do latim.
0 exército era a vanguarda das conquistas. Apos a derrota dos inimigos e dominio territorial, varios
outros povos romanos imigravam para consolidar a conquista, entre eles: os governantes, juizes,
advogados, banqueiros, cobradores de impostos, aventureiros, artesaos, mercadores, negociantes

€ muitos outros que encontravam nas novas terras oportunidades de trabalho e negoécios (Solodow,

6 A historia de Roma antiga divide-se em trés fases importantes que de certa forma podem confundir-se com
a periodizacdo da historia do latim (latim arcaico, classico/imperial e latim tardio), tais sdao a fase da
Monarquia (das origens de Roma em 753 a 509 a.C.), Republica (de 509 a.C. a 27 a.C.), e do Império (de 27
a.C. a476 d.C.) (llari, 1999: 41).



2010: 36). Com é evidente, o povoamento romano nas regioes conquistadas nao so6 permite
consolidar o dominio politico-administrativo, mas também permite a rapida expansao do idioma,
o latim.

Como pode perceber-se, a propagacao do latim faz através de trés instituicoes principais: o
exército, o comércio e a administracao. SO para ter-se uma ideia, os contactos que os soldados
tinham com o povo iam desde os tratos comerciais até matrimoniais. Dos casamentos nasciam
varios filhos que eram instruidos em latim. Ademais, a incorporacdo de certos individuos
provincianos no exército era uma outra forma de expandir o idioma, pois o latim era a lingua do
exército romano (Silva Neto, 1992: 75).

Ora, até a morte de Trajano (imperador romano) em 117 d.C., o Império expande as fronteiras
para além da Peninsula Italica desde o sul da Britania passando pela Europa ocidental até ao
extremo oriente, incluindo toda a costa norte de Africa, o Egito, a Palestina e a Mesopotamia

(Solodow, 2010: 30). Tal como indica o mapa abaixo.

Fig. 1. Mapa do Império Romano (séc. Il d.C.)’

Ora, a expansao territorial do Império implica também a expansédo do latim, o seu principal
idioma. Todavia, embora, até ao séc. Il d. C., o Império Romano tenha sido um dos mais vastos de
todos os tempos, o seu dominio politico ndo correspondia rigorosamente ao seu dominio cultural e
linguistico. Se os territorios sdo conquistados, geralmente, através de acdes bélicas, a lingua nao
€ imposta pela forca fisica. A difusdao da lingua € um processo gradual que depende de varios
fatores, dentre os quais se destaca o prestigio cultural do povo que a fala.

O latim estava onde o romano se fazia presente. Entretanto, se é certo dizer que varios povos
passaram a falar o latim, a lingua dos conquistadores, também ¢é verdade afirmar que nem todos
os povos abandonaram as suas linguas em detrimento do latim. De facto, a romanizacao® nao foi,
de modo algum, um processo consumado (Castro, 1991). “O latim nao suplantou as linguas
indigenas em todo o territorio do Império: impos-se como lingua falada no Mediterraneo ocidental
e na Europa continental, mas esteve sempre em situacdo de inferioridade na Grécia, na Anatdlia

e no Mediterraneo oriental” (llari, 1999: 48).

7 Disponivel em: <http://taionara.blogspot.pt/2011/11/crise-do-imperio-romano.html> acesso em
01/11/2017.

8 Romanizacdo € o processo de difusdo da cultura e lingua romana (o latim) nas regides conquistadas e
pacificadas por Roma (Castro: 1991: 68).


http://taionara.blogspot.pt/2011/11/crise-do-imperio-romano.html

E verdade que o latim tinha uma posicéo privilegiado no ocidente, no entanto, nio se trata de
todo o ocidente europeu. A realidade mostra que cada territorio era um territorio. So para ter-se
uma ideia, a romanizacdo da Bretanha fez-se de uma forma imperfeita, muito limitada, e, além
de tudo, sofrendo solucoes de continuidade. Todas essas vicissitudes explicam o esquecimento,
por parte da Bretanha, da lingua dos seus primeiros civilizadores, os romanos. Outro caso inédito
tem a ver com o territorio, hoje, Pais Basco’. Ora, a situacao linguistica dessa regiao faz crer que
a romanizacao na foi completo no ocidente (Faria, 1958: 10).

0 ocidente europeu era habitado por povos aloglotas'® com uma vida tribal e esparsa. Deste
modo, o latim torna-se uma lingua de unidade apesar da diversidade. Dito de outro modo, o latim
afirma-se no ocidente por ser o Unico idioma, na qual varios povos de diferentes linguas nativas
conseguiam comunicar-se. Por outro lado, sendo a lingua dos dominadores passa a ser a lingua da
cultura, comércio, jurisprudéncia e da administracao (Silva Neto, 1992: 79).

Seja como for, o latim, presente nas regides submetidas numa variedade popular (o latim falado
pelo exército, comerciantes e, em certos casos, pelos veteranos assentados como colonos), e numa
variedade erudita (a variedade escrita dos magistrados e, no entanto, da escola), impunha-se
pouco a pouco como lingua que exprimia uma cultura mais avancada e que abria melhores
perspetivas de negocios e ascensao sociopolitica (Ilari, 1999: 49).

Com efeito, embora se acredite que o latim tenha sido, com o passar do tempo, a lingua
materna para alguns cidadaos nativos do ocidente, a verdade é que a mudanca linguistica ndo tera
sido feita de forma instantanea. Admite-se, porém, que varias linguas nativas terdo convivido com
o latim durante séculos numa situacéo tipica de bilinguismo (Silva Neto, 1992: 49).

Ao contrario do ocidente, o oriente europeu estava profundamente mergulhado pelo grego.
Antes da conquista romana, esta parte do Império ja se encontrava num nivel cultural bastante
avancado em relacao aos seus dominadores. SO para ter-se uma ideia, a partir do final do séc. IV
a.C. e principio do séc. lll a.C., o Oriente Médio é sacudido pela conquista macedoénica, sob o
comando de Alexandre, o Grande. Na sequéncia disso, varios territorios sdo anexados a Macedodnia,
formando um vasto Império que demarcava desde o Mediterraneo oriental passando pela Grécia,

Libia, Iraque, Irdo, Paquistdao até a India. Durante o periodo de submissdo destes territorios, o

9 O Pais Basco é um territorio localizado entre a Espanha e a Franca. No entanto, apesar de estar ladeado por
duas linguas romanicas, o idioma dessa regiao continuou intacto, ou seja, nao sofreu influéncias do latim.

100 termo “aloglota” (alo do grego @AAog / do latim alius: a, um outro, diferente; glota do grego yA@ooa:
lingua) significa individuo (ou individuos) que tem lingua diferente, relativamente a um determinado grupo.

10



grego'' é consagrado como lingua oficial, franca e cultural (cf. Lévéque, 1979; Pereira, 2002). Este
€ também conhecido como periodo helenistico'?.

Com efeito, apesar desta hegemonia toda, o mundo helenistico viu pouco a pouco enfraquecer
o seu poder militar logo apds a morte de Alexandre, o Grande e, como consequéncia, a divisdao do
Império em varios reinos, alimentados de muitas dissensoes. Desta forma, quando Roma se
transforma numa grande poténcia, apos a derrota de Pirro e submissao de Cartago, ja nao tinha
grandes rivais com os quais poderia competir belicamente.

ApoOs a submissao da Macedonia a Roma, a Grécia fica também sob controlo romano. Todavia,
a Grécia, mesmo conquistada pelos romanos, o helenismo adquire uma forca irresistivel pelo qual
0s romanos nao eram capazes de permanecer imunes ao contagio. Como foi dito, a helenizacao
comeca muito antes da conquista grega pelos romanos. Além das escolas romanas que
praticamente imitavam um modelo de ensino similar ao das escolas gregas, ja desde o séc. lll a.C.,
varios autores importam e traduzem obras gregas para o latim' e outros a servirem-se dos varios
autores gregos como modelos ou fonte de inspiracao (Silva Neto, 1977: 17). Deste modo, o latim
vé-se ligado ao grego tanto por relagdes historicas quanto culturais e literarias (Silva Neto, 1977:
49).

Como pode calcular-se, o latim tinha poucas manobras de enraizamento no oriente, onde o
grego continuava a exercer maiores influéncias em todas as areas de atuacdo humana. De certo
modo, a divisao do Império em duas partes por Teoddsio no séc. IV a.C., veio consagrar a divisao
que ja estava estabelecida do ponto de vista cultural e linguistico. Sendo o latim a lingua oficial
do Império Romano do ocidente, cuja capital Roma e, no entanto, o grego, como lingua oficial do

Império Romano do oriente, com a sede em Constantinopla (llari, 1999: 46).

" Segundo Carpanetto et al. (2005: 20-1), nao existiu nunca na idade arcaica e classica um grego unitario. As
inUmeras variedades dialetais do grego agrupam-se em unidades mais amplas, que respeitam analogias
culturais e sociais entre os grupos étnicos. E frequente subdividir-se os dialetos gregos em quatro grupos: o
jonico - atico (difundido na Atica, Eubeia, Ciclades, Jonia e respetivas colonias); o eélico (Tessalia, Bedcia,
Lesbos e respetivas colonias); o dorico (Peloponeso, Grécia norte-ocidental, Creta e Rodes, com as colonias
localizadas sobretudo em Italia e Sicilia); e, por fim, o arcado-cipriota (Arcadia, Cipre). No entanto, dizem
os autores, a maior inovacao deste periodo foi o desenvolvimento de uma lingua comum baseado no atico,
que se torna no principal instrumento de comunicacao, nao sO entre as varias estirpes gregas, mas também
das populacdes orientais, do Egito a India. A esta prevaléncia da lingua grega comum, torna-se conhecido
como koiné dialektos, isto é, lingua internacional, um meio de fazer-se entender em todo o mundo classico.
12 Os estudiosos modernos utilizaram o termo helenistico para referir-se a civilizagao que se utilizava do grego
como lingua oficial, a partir das conquistas de Alexandre, o Grande (336 a.C.), até o dominio romano da
Grécia, em 146 a.C. No entanto, embora seja aplicado a um periodo de tempo relativamente curto, este foi
marcado por grandes interacdes culturais. Apés a morte prematura de Alexandre, o Império dividiu-se em
trés grandes reinos, centrados na Macedonia, no Egito e na Mesopotamia. Todavia, a principal caracteristica
deste mundo helenistico era a convivéncia de inUmeros povos e as trocas culturais entre diferentes grupos,
com dezenas de linguas, governados por uma elite de origem macedodnica e que tinha na lingua grega um
elemento de comunicacao oficial e universal (Funari, 2002).

13 0 exemplo tipico dessa época foi Livio Andronico, grego tarentino, que traduz a Odisseia em versos
saturninos e abre em Roma uma escola de grego e latim (Silva Neto, 1977).
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1.2. Variedades do latim

Apods os estudos em Curso de Linguistica Geral™ de Ferdinand Saussure (1857-1913), nao se
pode negar que ha na linguagem um lado social, coletivo, e outro psicoldgico e individual. Se é
verdade que a lingua enquanto produto social acompanha a evolucao da sociedade, também é
verdade que ela tende a variar de acordo com a classe social, a idade, o género e a proveniéncia
geografica dos falantes. Este sdo os principais fatores que originam diferentes tons e graus de
linguagem entre individuos da mesma comunidade linguistica. As criangas, por exemplo, nao falam
do mesmo modo que os adultos, pois elas caracterizam-se pela sua linguagem infantil. De igual
modo, as mulheres ndo falam tal qual os homens. Embora se reconheca que a fala é uma realizacdo
individual, o certo é que as mulheres tém um jeito pessoal de falar, pelo qual sao reconhecidas.
Por outro lado, os individuos oriundos de regides diferentes ndao falam da mesma forma. A lingua
sempre da margens para a identificacdo entre os falantes do Norte ou do Sul, da cidade ou do
campo. Num mesmo pais, por exemplos, os cidadaos provenientes do interior nao falam tal e qual
como os do litoral: enquanto uns tendem a falar mais rapido, outros o inverso; enquanto o
vocabulario, por exemplo, do citadino se encontra em constante atualizacdo, o do campénio ainda
conserva algumas expressoes arcaicas. De igual modo, nao falam da mesma forma individuos de
diferentes classes sociais. Enfim, cada pessoa possui, em rigor, a propria linguagem, de maneira
que ha tantas falas quantos sao os individuos (Saussure, 2006).

Como foi dito, o latim representa, na esséncia, o dialeto de Roma imposto as mais distantes
regides do Império. Apds a expansio, o idioma ndo voltou a ser o mesmo. A diferenciacdo da lingua
era também a diferenciacdo da populacdo que a usava como instrumento de comunicacdo. “A
nossa sociedade semelha uma piramide em que os grupos sociais estdo dispostos uns acima dos
outros” (Silva Neto, 1977: 22). Tal como qualquer sociedade, Roma antiga era composta por varias
camadas sociais, das quais se destacam as classes: aristocratica e plebeia.

Ora, essas classes socias correspondem efetivamente a diferentes formas de falar o latim, entre
as quais se distinguem: sermo urbanus (urbanitas) e sermo plebeius (popularis) (Silva Neto, 1977:
22). Todavia, O sermo urbanus era a fala cuidada e aprimorada dos mestres da literatura. Também
chamado latim culto, classico e literario.

O latim literario era o instrumento mais importante da cultura intelectual. Esta modalidade é
produto de varias alteracoes e influéncias, principalmente, do grego até fixar-se na forma classica,
que até mesmo Cicero e Horacio confessavam a dificuldade em perceber a lingua em que haviam
sido escritos os antigos documentos (Fonseca, 1985: 33). Como pode perceber-se, o latim classico
€ o latim que se estuda nas obras dos classicos, tais como em Cicero, César, Tito Livio, Virgilio e

Horacio.

4 Grande parte dos linguistas considera o ano de 1916 como o marco do surgimento da linguistica, com a
publicacao postuma do Cours de linguistique générale (Curso de linguistica geral), de Ferdinand de Saussure,
por iniciativa de seus alunos Charles Bally e Albert Secheheye.
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Posto isto, nao precisa bastante empenho para perceber-se este latim era um falar mais
artificial do que lingua natural, na medida em que é um idioma resultado da cultura. Ou seja, é
um latim que consiste numa série de estilizacdes, numa série de gostos pessoais e interpretacoes
estéticas: por isso, para uns, o verdadeiro latim é o de Cicero; para outros, € o de César (Silva
Neto, 1977: 19).

0 sermo plebeius, também conhecido como latim vulgar’, era uma modalidade usada pela
esmagadora maioria da populacao romana na comunicacdao do dia-a-dia independentemente da
classe social ou profissao. Com efeito, “o mesmo homem serve-se de uma lingua quando conversa
com o escravo sobre as compras para a ceia, usa outra se convida, num bilhete, um amigo, ainda
emprega outra se escreve ode em glorificacao de um principe ou da amada” (Silva Neto, 1977:
27). Todavia, essa variedade do latim incluia o sermo rusticus (o linguajar dos matutos, dos
camponeses), o sermo militaris (falar dos soldados), entre muitos outros. O latim vulgar, sendo a
lingua falada pelo povo, era mais flexivel e sujeita a varias alteracbes. Apesar de sofrer inUmeras
variacoes, essa € a modalidade que continuou, apds a queda do Império Romano do ocidente (Silva
Neto, 1977: 27).

Diante do exposto, entende-se por latim classico, o modo de exprimir criado pela tradicdo e
técnica literaria. E, por latim vulgar, a modalidade préxima da linguagem do povo, ou a lingua
corrente da sociedade romana. Ora, apesar desta dicotomia, importa referir, antes de mais, que
nao se trata de dois idiomas distintos, mas sim, trata-se de duas variedades do mesmo latim falado
por camadas sociais diferentes.

Embora nao se considere dois latins particulares, porém, ndo se deve esquecer de que a
caracterizacao entre ambas as variedades era bastante evidente. O latim literario era sintético
(ou seja, exprimia-se por meio de casos); era reflexivo; usava moderadamente das preposicoes;
empregava a ordem inversa (verbo geralmente no fim da oracdo); usava com maior frequéncia as
palavras determinantes no interior da frase, e muito mais. Ao passo que o latim popular era
analitico (usava menos casos); tinha flexdes reduzidas a dois casos principais (acusativo e
nominativo); usava largamente das preposicoes e combinava-as (abante, deintro); empregava a
ordem natural (as palavras sucediam-se em progressiva determinacao); usava artigos (originados
nos demonstrativos); empregava de preferéncia as formas verbais compostas; tinha o vocabulario
bastante diferente do latim classico; sofria alteracdes e reducdes fonéticas, entre as quais se
destaca a queda da consoante final -m; usava periodos menos extensos, e muito mais (Fonseca,
1985: 33-4).

15 Segundo Silva Neto (1977: 32), a expressao latim vulgar criada numa época em que se subestimava a lingua
corrente, julgando-a corrupcao da literaria, deve, pois, evitar-se, por dar azo a mas interpretacdes. Para Ilari
(1999: 58) existem trés interpretacdes distintas sobre o termo vulgar. Primeiro, no sentido de “corriqueiro”,
“banal”, sem conotacdes pejorativas, nesta acecao, o latim vulgar aparece como a lingua que as varias
camadas da populacao romana (inclusive a aristocracia) falaram e escreveram em situacdes informais;
segundo, vulgar com sentido pejorativo de “reles”, “baixo” que se costuma associar a vulgo e vulgaridade: o
latim vulgar é entdo a expressao propria das camadas populares mais humildes da sociedade romana; e,
finalmente, vulgar em contexto com “vulgarismo”, nome que ainda hoje os puristas dao as formas e
expressoes que julgam condenaveis por suas conotacdes populares, provincianas ou arcaizantes

13



De igual modo, a diferenca entre as duas modalidades verificava-se a nivel lexical. O latim
literario possuia, no entanto, alguns vocabulos muito distintos do latim vulgar. A titulo de exemplo,
muitos literatos diziam e escreviam discere, equus, domus, urbs, ignis, magnus (latim classico).
Ao passo que o povo dizia: apprehendere, caballus, casa, villa, focus, grandis (latim vulgar)
(Fonseca, 1985: 35).

No entanto, a grande diferenca entre as duas variedades nao se circunscreve do ponto de vista
cronologico (ou seja, o latim vulgar nao sucede ao classico nem o inverso), nem da escrita'® (dizer
que soé o latim literario é que era escrito ou possivel escrever-se), ma sim, do ponto de vista social.
Ora, as duas modalidades refletem, como foi dito, duas culturas que conviviam numa mesma
sociedade: de um lado uma sociedade fechada, conservador e aristocratica; de outro, uma
sociedade aberta a todas as influéncias (llari, 1999: 61).

Portanto, tal como qualquer comunidade linguistica, Roma sabia distinguir individuos genuinos
e provincianos pela sua fala. A este tipo de latim ficou conhecido como sermo prouincialis. O
sermo prouincialis apresentava aspeto nitidamente arcaizante, pois as inovacdes realizavam-se
primeiro em Roma e, depois, expendiam-se as outras regides do Império. Todavia, ndo existia um
Unico sermo provinciano, sim eram varios. Deste modo, era possivel falar-se em: sermo
hispaniensis (da Peninsula Ibérica), sermo gallicus (da Galia), sermo africanus (do norte de Africa)

e sermo italicus (da Italia) (Silva Neto, 1992: 109).

1.3. O latim: uma lingua morta e viva

Como pode perceber-se, a convivéncia entre as duas modalidades do idioma era um facto na
sociedade romana. Entretanto, com a queda do Império Romano do ocidente no séc. V d.C. e, por
conseguinte, o desaparecimento da nobreza romana pela irrupcao dos barbaros, a decadéncia das
escolas e da cultura intelectual, como consequéncia, o latim literario recebe um golpe, que pode
chamar-se: mortal. O quer dizer que que o idioma foi pouco a pouco desaparecendo como lingua
de comunicacdo entre as classes cultas, em especial. Deste modo, o latim classico, quase
agonizante, acolhe-se aos mosteiros'’.

Ao contrario do latim classico, o latim vulgar, sob influéncia de diferentes linguas nativas de
varias regibes, veio a transformar-se em diversos dialetos, que se convencionou chamar linguas

romanicas ou novilatinas, entre as quais se encontra o portugués (Faria, 1958).

16 Ora, 0 estudo do latim vulgar se reveste de muitas dificuldades pelo facto de este ter sido uma lingua falada
pelo povo romano, e evitado ao extremo pelos autores, que encaravam os vulgarismos como ameaga a pureza
literaria. No entanto, segundo Fonseca (1985: 34) é possivel reconstituir o latim vulgar pelas cacografias das
inscricoes (erros de escrita devidos a cultura inferior); pelas informacdes dos gramaticos (quando,
principalmente, combatem os solecismos, exemplificando-os); pelos dramaturgos (quando pretendiam
produzir efeito comico fazendo qua as suas personagens falassem a lingua vulgar); pelos erros ocasionais de
autores cultos; pelos textos de pessoas de escassa cultura; por alguns glossarios; e, pela analise das linguas
romanicas.

7 Vale lembrar, no entanto, que, apds esse idioma ter refugido nos mosteiros onde é tratado, diga-se de
passagem, com carinho, ndo continuou com a mesma perfeicao como a de um Cicero ou Horacio, por exemplo.
E verdade que era escrito com rigor da sua gramatica, mas também é verdade que admitia vulgarismo. Pois,
precisava-se criar novos termos, dos quais recorriam necessariamente as linguas faladas (cf. Ilari, 1999).
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Como pode perceber-se, ndo resta qualquer divida para admitir-se que o latim como lingua é,
no entanto, um idioma morto e vivo ao mesmo tempo. Vivo, na medida em que a regeneracao do
latim encontra-se, em grande parte, nas bases lexicais que constituem as linguas novilatinas, tais
como o portugués, o castelhano, o italiano, o francés, entre outras'®. Ora, a analise dessas bases
lexicais prova que no passado havia ou deve haver uma lingua comum. Deste modo, nao se pode
negar que essas linguas sejam a continuidade do latim vulgar modificado ou atualizado. Por outro
lado, morto, porque é um idioma que, ao fim ao cabo, ja nao possui mais qualquer comunidade de
falantes nativos (Faria, 1958).

Embora se reconheca que o latim é um idioma morto e vivo, porém, a primeira ideia que passa
pela cabeca de muitas pessoas, hoje, é a de linguas morta. Como ¢é evidente, esse preconceito
pouco ou nada contribui para o estudo do latim na atualidade.

Todavia, importa dizer que o conceito de lingua morta ndao pode, de modo algum, afetar todo
o latim. Como foi dito, o que na verdade esta morto, ou que nao se usa mais, € o latim literario,
aquele latim dos tratados filosoficos, dos documentos oficiais, enfim, o latim de bem falar e
escrever corretamente (Rezende, 2009). De facto, é, no entanto, esse latim dito morto que mais
interessa para a presente dissertacao.

Com efeito, vale lembrar que o conceito de lingua morta ndo pode, de qualquer forma,
confundir-se com a nocédo de lingua extinta. O latim literario é uma lingua morta e, portanto,
nunca é uma lingua extinta. Ora, entende-se por lingua morta, um idioma que tendo sido falado
no passado por grande ou pequena comunidade linguistica, porém ja nao se fala mais, apesar de
possuir um vasto acervo bibliografico, que permita o seu estudo. Tal é o caso, por exemplo, para
além do latim literario, do grego classico. A passo que o conceito de lingua extinta refere-se a um
idioma que, embora tenha sido instrumento de comunicacdo na antiguidade, ndo é mais falado
nem conta com fontes escritas que facilitem a sua investigacao (Oliveira, 2007).

Deste modo, fica claro que o latim literario, apesar de lingua morta, contém inimeros registos
escritos. Prova disso, € o seu léxico que tem sido constantemente resgatado como termos técnicos
em diversas areas do saber humano. Sé para ter-se uma ideia, hoje em dia, varios paises, ao terem
adotado como base do cddigo juridico, o direito romano, utilizam-se de varios termos e expressoes
latinas'®. De igual modo, na ciéncia, por exemplo, se reparar diversos simbolos dos elementos
quimicos que compde a tabela periddica, verificara que alguns, sendo todos, sdo derivados do

latim?.

18 Assim, por exemplo, os vocabulos latinos: grandis, focus, caballus constituem a base lexical das palavras:
grande, fogo, cavalo (portugués); grand/grande, feu, cheval (francés); gran/ grande, fuego, caballo
(castelhano); e, grande, fouco, caballo (italiano). Informacao disponivel em:
<https://dicionario.reverso.net/> acesso em 10/02/2018.

9 Algumas das expressoes mais usadas nesta area sao: data venia (com o devido respeito); dura lex sed lex
(a lei é dura, mas é lei); mutatis mutandis (mudar o que tem de ser mudado); ultima ratio (4ltimo recurso).

Informacéo disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_express%C3%B5es_jur%C3%ADdicas_em_latim> acesso em
15/12/2017.

20 Tal é o caso, por exemplo, de: Aurum (Au), que significa ouro; Plumbum (Pb) chumbo; Cuprum (Cu) cobre;
Argentum (Ag) prata; Natrium (Na), sodio; sO para citar alguns. Informacao disponivel em: <
https://pt.wikipedia.org/wiki/Tabela_peri%C3%B3dica> acesso em 15/12/2017.
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Sem pretender ser exaustivo na exemplificacdo de diversos vocabulos latino na atualidade,
assunto que nao se esgota com uma dissertacao de mestrado. No entanto, importa apenas referir
que o latim classico, dado o seu prestigio cultural universal, tem servido como uma das técnicas
mais usadas na publicidade. A publicidade, sendo uma atividade responsavel na divulgacdo de
produtos (ou servico, utiliza-se do latim classico para designar a marca de produtos (ou servicos),
como se vera mais adiante no capitulo dedicado a analise do corpus da pesquisa. Por agora, impde-

se abordar a linguagem publicitaria.
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Capitulo 2. Linguagem Publicitaria

2.1. Evolucéo histérica

A publicidade faz crer que tudo é util e desejavel. Utilidade e desejo que muitas vezes sdo
momentaneos e esporadicos. Um anuncio publicitario que fazia vincar as qualidades do televisor
de raios catddicos, hoje, € TV Plasma que estd na voga. A geracdo mais jovem muda
constantemente de telemoveis. No entanto, quando parece que quase todos tém telemoveis, so
resta aos fabricantes desencadearem uma campanha publicitaria para convencé-los a substituir os
aparelhos antigos, inventando uma categoria nova. Na verdade, é uma inovacao que, as vezes,
consiste em pequenas alteracdes fisicas e funcionais do aparelho. S6 para ter-se uma ideia, os
fornos que no passado eram utilizados Unica e exclusivamente para grelhar no circuito doméstico,
hoje, varios destes utilizam-se junto o fogao.

E verdade que os produtos devem usar-se de acordo com as necessidades sociais, mas a

publicidade é o principal incentivador. A respeito disso, defende Pinto (1997: 10) que

Adquirimos um perfume porque apreciamos o seu aroma, mas também porque nos
identificamos com todos os outros sinais sociais que a imagética publicitaria
divulgou. Sonhamos com a aquisicdo de um carro porque gostamos das
caracteristicas fisicas e confiamos nas suas capacidades tecnoldgicas, mas também

porque nos revemos na personalidade que a linguagem publicitaria lhe concedeu.

Como pode perceber-se, ha motivacdes fortes que fazem com que o homem adquira produtos
para a realizacdo pessoal. Entretanto, por detras desta necessidade premente de aquisicao de
produtos muitos dos quais supérfluos existe uma atividade devidamente projetada: a publicidade.

E, no entanto, bastante tentador pensar que a publicidade é uma atividade recente. Ela é muito
antiga quanto se pode imaginar, apesar de ndo se designar desta forma. Embora ndo se saiba com
rigor quando e como surgiu a publicidade, a verdade é que o fendmeno publicitario é tao antigo
guanto o sistema mercantil. No entanto, ndo ha dividas de que, durante milénios, a comunicacdo
pessoal?' quase monopolizou as trocas de informacao entre o comprador e o vendedor. Apesar
disso, os testemunhos disponiveis provam que, ha pelo menos 5000 anos a.C., ja existiam formas

embrionarias de comunicacdo impessoal??: uma placa de argila babilonia de ha trés mil anos

2 A comunicacao pessoal é a primeira forma de toda a comunicacdo humana. Nela ocorre uma relagao direta
entre dois ou mais individuos. A comunicacdo pessoal pode realizar-se em presenca ou a distancia. A
comunicacao telefonica é um exemplo de uma comunicacao pessoal a distancia atualmente. De qualquer
modo, a comunicacao pessoal € uma comunicacao situacional (adaptada as circunstancias concretas), flexivel
(ajustavel no proprio momento em funcdo do modo como a relacdo evolui) e interativa (faz-se nos dois
sentidos, e as reacdes de uma parte condicionam imediatamente as acoes da outra. Todavia, em publicidade,
a comunicacao pessoal tipica é a venda face a face, ou seja, € uma espécie de marketing (Castro, 2007: 30).
22 A comunicacao impessoal, por sua vez, trata-se de uma comunicacdo mecanizada que, de acordo com
Castro (2007), se desenvolveu por duas razbes fundamentai: a econdémica e o alcance de diversos
destinatarios. A primeira diz respeito ao baixo custo em relacdo a comunicacdo pessoal. E dbvio que fica
muito mais em conta divulgar um produto ou servico por meios de comunicacao de massa, do que mobilizar
todos os dias o pessoal da empresa para baterem as portas de milhares de consumidores. A segunda razao
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recomenda os servicos de um comerciante de unguentos, de um escriba e de um sapateiro; um
papiro egipcio exumado em Tebas oferece uma recompensa pela captura de escravo foragido
(Castro, 2007: 46).

Com efeito, havia no passado varias formas de divulgar os produtos comerciais, variando de
civilizacdo em civilizacdo e de época em época. Entretanto, é na Antiguidade Classica,
particularmente em Roma antiga, na cidade de Pompeia??, onde foram encontrados os vestigios
precursores da publicidade que se prolongam até aos dias de hoje. Nesta cidade, as tabuletas,
combinando a escrita e a imagem, anunciavam combates de gladiadores, localizacao das casas de
banho e, até mesmo, referéncias aos bordéis muito populares entre os romanos (Anaut, 1990).

Vale lembrar também que antes da Idade Média surge a forma mais popular de publicidade: o
pregdo. O pregoeiro?* gritava anunciando a venda de escravos, gado e outros produtos comerciais.

Com efeito, a grande viragem na histéria da publicidade comeca, efetivamente, no séc. XV. A
invencdo da imprensa de caracteres moveis, atribuida a Johan Gutenberg, despoleta nova forma
de pratica comercial. No mesmo século, surgem as primeiras folhas volantes, que podiam ser
distribuidas em mao ou fixadas nos locais mais frequentados, tais como tabernas, mercados ou
igrejas. No entanto, o primeiro anincio impresso é atribuido a William Caxton em 1477 (Castro,
2007: 47). Porém, o primeiro anlncio publicitario aparece apenas no ano de 1625, na Inglaterra
(Cunha, 2012). Até entdo toda a mensagem veiculada era, predominantemente, informativa,
visando apenas a descricao do produto sem qualquer interesse em cativar o destinatario.

A atividade publicitaria ganha o salto mais alto com a Revolucéo Industrial (séc. XVIII-XIX)?. De
facto, antes dessa época, os mercados eram por regra geograficamente limitados a uma pequena
regiao em torno do centro de fabrico, e os produtos eram transacionados de acordo com as
condicdes locais da oferta e da procura. No entanto, a crescente mecanizacao permitiu a producao
em larga escala que, por sua vez, necessitava de um escoamento de estoques. Por isso, os
mercados regionais iam sendo dissolvidos nos mercados nacionais e estes, por seu turno, nos
mercados internacionais. Ou seja, a producao em massa impulsionava o consumo e distribuicao em
massa. Desta forma, o destinatario torna-se, no entanto, uma entidade anonima. O que quer dizer
que ja ndo é o consumidor que vai atras do produto, mas sim é o produto que vai ao encontro do

consumidor por intermédio da publicidade (Castro, 2007: 50).

consiste no facto de, no entanto, uma mesma mensagem ser dirigida quase que instantaneamente a uma
multiplicidade de pessoa que se encontram em situacoes muito diferentes.

23 Ppompeia era uma cidade do Império Romano situada a 22 km da cidade de Napoles, na Italia, no territorio
do atual municipio de Pompeia. A antiga cidade foi destruida durante uma grande erupcao do vulcao
Veslvio em 79, que provocou uma intensa chuva de cinzas que sepultou completamente a cidade. Ela se
manteve oculta por aproximadamente XVII séculos, até quando foi redescoberta por acaso em 1748.
Informacao disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Pompeia#cite_note-3> acesso em 10/03/2018.

24 0 pregoeiro era profissional do grito, aparece em quase toda a Antiguidade. Na Suméria, por exemplo, era
contratado para gritar em frente aos estabelecimentos, chamando atencao para os produtos. No Egito,
esperava havios nos portos para anunciar os produtos que chegavam. Entretanto, o pregoeiro era ja comum
na Grécia Antiga, e torna-se imensamente populares na Idade Média, onde ja beneficiava, frequentemente,
de um acompanhamento musical (cf. Anaut 1990; Castro, 2007).

25 Os métodos de producao tipicos da Revolucdo Industrial foram sendo introduzidos num nimero cada vez
maior de setores industriais: primeiro os téxteis, depois o ferro, a cutelaria, a ceramica, as industrias
quimicas, e muito mais (Castro, 2007: 50).
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Nesta inversdao de papéis, ha que ressaltar o desenvolvimento dos meios de comunicacao de
massa. Ora, o advento da radiodifusdo, a partir da segunda década do séc. XX, contribui para a
evolucao da publicidade, até entdo veiculada quase exclusivamente através dos meios impressos.
Desta forma, as campanhas publicitarias eram dirigidas a totalidade da populacao, e ndo apenas a
elites restritas, como sucedia com a publicidade imprensa. Apesar do seu enorme sucesso, 0
dominio da radio foi efémero. A radio, mal atinge o auge durante os 30 e 40, comeca de repente
a sofrer a concorréncia de um novo meio muito mais poderoso: a televisdo (Castro, 2007: 62).

Com efeito, a publicidade, inicialmente uma atividade informativa sobre a existéncia, oferta e
beneficios do produto (ou servico), foi com o passar do tempo se tornando cada vez mais persuasiva
(Verissimo, 2008).

2.2. Conceito da publicidade

Definir a publicidade atual nao é, de modo algum, uma tarefa facil. Ao longo dos tempos o
vocabulo tem vindo a acarretar varias acecdes, muitas das quais pejorativas. Nao ha, pois, a mesma
percecao do termo entre as pessoas. Enquanto uns vejam a publicidade como estratégia de venda,
outros olham-na como pratica enganadora e descabida com o objetivo de manipular a populacao
para vendar. Deste modo, cabe a estes Ultimos alertar os consumidores, em especial nas vésperas
natalicia e ano novo, a nao se deixarem levar pela publicidade, pratica que incentiva a compra de
produtos muitas vezes desnecessarios.

Com efeito, apesar da divergéncia de tratamento do termo: oportunidade de negocio para
alguns e, portanto, ameaca a economia familiar, para outros, porém, ambos tém a nocao de que
o fim Ultimo da publicidade é vender, independentemente da sua atuacao: mais agressiva ou menos
agressiva.

Todavia, o termo publicidade tem origem etimologica latina publicus, que em portugués
significa pUblico (Lampreia, 1983: 17). Deste modo, o vocabulo designava o ato de divulgar ou
tornar publico. Mais tarde, o termo publicus da origem ao vocabulo, em lingua francesa: publicité
(empréstimo da palavra publicidade, em portugués). O vocabulo publicité, em principio, referia-
se a publicacdo (afixacao) ou leitura de leis, julgamentos ou édito (Rabaca e Barbosa, 1998: 481).
No entanto, com o passar do tempo, o termo publicidade perde o sentido ligado aos assuntos
juridicos e passa a adquirir, principalmente no séc. XIX, o sentido comercial, isto é, qualquer forma
de divulgacao de produto (ou servico) com objetivos de interesse comercial (Rabaca e Barbosa,
1998).

Partindo desta perspetiva, Lampreia (1983: 17) define a publicidade como uma comunicacao
feita nos meios de difusao, mediante o pagamento do tempo e espaco por individuos ou empresas,
com o objetivo de vender um produto (ou servico). De acordo com o autor, percebe-se que a
publicidade é essencialmente uma atividade comercial. De facto, ela incentiva a pratica de compra
e venda. O que quer dizer que um bom investimento nessa atividade é, no entanto, um garante
de sucesso do produto (servico ou marca) no mercado. Por isso se acredita que uma publicidade

bem-feita é fonte de muitos rendimentos.
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De igual modo, Caetano e Rasquilha (2009: 82) definem a publicidade como

Técnica de comunicacdo de massas, destinada a um pulblico especifico e que é
especialmente paga e utiliza com o objetivo de dar a conhecer e valorizar uma marca
(produto, servico ou instituicdo), contribuindo para a sua experimentacao, consumo,

adesao, fidelizacao, utilizacao ou apoio.

Analisando essa definicdo em detalhes, chega-se a trés conclusdes principais. Primeiro, a
publicidade é uma “técnica de comunicacao de massas”, na medida em que, como foi referido,
nao é mais o consumidor que vai atras do produto, mas sim o inverso. Ou seja, € o produto (ou
servico) que vai ao encontro do destinatario através dos meios de difusdo. Segundo, “destina-se a
um publico especifico”. Ora, o discurso publicitario nao é vao, tem sempre um publico-alvo. Os
produtos (ou servicos) sao concebidos com base nas necessidades devidamente dirigidas, sejam
elas masculinas ou femininas. Ha, no entanto, produtos exclusivos para criancas, como também
ha somente para adultos, classe baixa ou elites, enfim, tudo calculado ao pormenor. E, por fim,
os autores ao referirem sobre os conceitos da “marca” e “adesao” reconhecem a importancia da
publicidade no processo de consolidacao da marca no mercado. De facto, num mercado bastante
competitivo, como o atual, é a publicidade que acaba por conquistar a adesao dos consumidores,
através do discurso persuasivo, que os leva a preferir esta marca em detrimento daquela.

Gomes (2003: 35), por sua vez, define o termo publicidade partindo da finalidade global da
comunicacao. Segundo ela, a publicidade compreende dois objetivos principais: informar e
persuadir. Informar é transmitir os conhecimentos. A publicidade informa o publico sobre a
existéncia do produto (servico ou marca) e de tudo quanto se julga interessante sobre o mesmo,
para que o seu destinatario possa compra-lo. A informacao publicitaria ndao é, de modo algum,
semelhante a informacéo jornalistica. Esta Ultima tende a ser mais isenta e imparcial, ao passo
que a informacdo na publicidade é convertida em argumentos persuasivos. Persuadir supde
convencer e, para tal, é preciso motivar. Na publicidade utilizam-se argumentos que motivam,
seduzem ou induzem o publico a adquirir o produto que promete satisfazer as necessidades tanto
fisicas como psicoldgicas dos consumidores.

Como pode perceber-se, qualquer anincio publicitario tem como objetivo exercer uma
influéncia sobre as pessoas a quem se dirige e sobre os seus comportamentos afetivos. SO para ter-
se uma ideia, o cliente, faz uma encomenda, quando esta convencido do beneficio do produto; o
mesmo estara convencido quando compreender o beneficio; e s6 o compreendera quando tiver
sido bem informado. Ora, considerando essas fases do processo de compra, o andncio publicitario
procura, deste modo, chamar a atencdo, despertar o interesse, provocar o desejo, levar a
memorizacao e desencadear a acao (AIDMA) (Cunha, 2012).

Para Verissimo (2008: 26) a publicidade é a comunicacao intencional com conteldos persuasivos
que visam atingir um determinado publico-alvo. Para o autor, tal como foi referido, toda a
mensagem publicitaria tem o seu destinatario. Ha, no entanto, publicidade dirigida a criancas,
mulheres e homens. O anlincio publicitario é feito tendo em conta os critérios relacionados a classe

social, género e idade. Como deve calcular-se, a mensagem publicitaria nao €, de qualquer modo,
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inocente, pois, o seu conteldo e o modo de atuacao tém sempre o objetivo a atingir. Dai entender-
se a publicidade como uma técnica de transformar um desejo numa necessidade.

Como foi dito, a origem do termo publicidade nao passava sendao duma informacao ao
consumidor daquilo que era os produtos disponiveis. Entretanto, com o passar do tempo e com o
mercado comercial cada vez mais agressivo, mais do que informar, a publicidade passa a impingir
sobre o produto (servico ou marca).

Essa necessidade de imposicdo mesmo contra vontade faz lembrar o episodio do Jardim do
Eden?. Analisando esse episodio, percebe-se o carater agressivo da publicidade. Assim, por
exemplo, pela analogia, entende-se: a serpente como um publicitario aproveitador; a maca como
produto trivial; e Adao e Eva como publico-alvo. Diante desse paralelismo que, ao fim cabo, parece
muito bem feito, percebe-se também o carater sedutor da publicidade. A publicidade, para além
de ser uma atividade informativa e persuasiva, seduz o publico utilizando acima de tudo imagens
que agradem os olhos dos destinatarios.

Seja como for a publicidade tem como finalidade na massa consumidora o desejo pela coisa
anunciada ou criar prestigio ao anunciante (ou fabricante); é o instrumento que torna conhecido
o produto (servico ou marca). Como técnica de publicacdo de massa, a publicidade é paga com o
objetivo primario de fornecer informacoes, desenvolver atitudes, provocar acdes positivas para os
anunciantes que geralmente levam a vender os seus produtos (ou servicos); ela é econdmica, veloz
e traz imensos retornos.

Sem pretender alongar muito sobre a definicao do termo, importa, pois, esclarecer que no
presente trabalho, o conceito do termo publicidade deve entender-se do ponto de vista
mercadoldgico, ou seja, como meio sobre qual o produto (servico ou marca) é divulgado com o
objetivo de incentivar o consumo ou a venda.

Convém, pois, prestar muita atencdo para nao confundir a publicidade com a propaganda.
Embora esses vocabulos sejam usados como sindnimos, nao significam, rigorosamente, a mesma
coisa (Lampreia, 2003).

O termo propaganda deriva do latim propagare, que em portugués quer dizer reproduzir por
meio de mergulhia?’. Propagare, por sua vez, deriva do verbo latino pangere, significando enterrar,
mergulhar, plantar (Lampreia, 2003: 29). Como pode perceber-se, o termo na sua origem faz
referéncia a pratica de plantio agricola, em que propagavam ou multiplicava os graos. No entanto,
o vocabulo entra, pela primeira vez, no campo religioso, quando uma congregacao de Cardeais da
Igreja Catolica Apostolica Romana, fundada em 1597 pelo Papa Clemente VIIl, entende usar o
termo para difundir a fé crista pelo mundo e organizar o trabalho missionario. Continuando o
projeto, Gregdrio XV, em 1622, funda a Congregatio de Propaganda Fide, cuja traducao literal,
em portugués, significa Congregacdo da Fé que deve ser Propagada (Lampreia, 2003). No entanto,
o conceito de propaganda, além de plantio agricola, esta ligado ao sentido eclesiastico. E, mais

tarde, associado a politica. Deste modo, € possivel falar-se em propaganda religiosa (disseminacao

26 Biblia Sagrada, no livro de Génesis 3.1-6. Disponivel em: <https://www.bibliaon.com/> acesso em
12/12/2017.
27 Mergulhia, processo de enterrar a haste de uma planta para criar novas raizes.
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da fé ou da mensagem biblica), politica (difusao de ideologias ou filosofias partidarias), social
(divulgacdo ou promocéo de campanhas voltadas as causas sociais ou praticas socialmente aceites)
e muito mais. Posto isto, entende-se propaganda como um conjunto de técnicas que visam
persuadir e influenciar o povo com ideias tanto religiosas, sociais como filosoficas e politicas,
(Silva, 1976: 150-2). Partindo dessa perspetiva, nao constitui grandes dificuldades em perceber-se
que propaganda possui um carater ideoldgico cuja finalidade: fazer conquistar adeptos, seguidores
ou converter opinides.

Ora bem, colocando a abordagem nesses termos, pode afirmar-se que a grande diferenca entre
os dois termos (a publicidade e propaganda) consiste, efetivamente, nos objetivos de cada um.
Enquanto propaganda visa promover (ou divulgar) uma ideia ou crenca sem finalidade comercial,
a publicidade visa promover (ou divulgar) o produto (servico ou marca) com o intuito de despertar
no recetor o desejo ou necessidade de compra, que é, ao fim cabo, uma finalidade comercial.

Apesar disso, delimitar, hoje em dia, as fronteiras entre a publicidade e propaganda nao é uma
tarefa simples. De facto, tanto aquele que faz publicidade quanto quem faz propaganda, ambos,
muitas vezes, sao conhecidos como publicitarios. De igual modo, tanto a propaganda como a
publicidade, as duas atividades utilizam-se dos mesmos meios de comunicacao para informar e
persuadir o publico. Porém, ainda que se sirvam dos mesmos meios de difusao, ha, no entanto,
uma diferenca ténue. SO para ter-se uma ideia, quando se leva a cabo uma campanha de
sensibilizacao sobre o consumo do leite como o produto que faz bem a salde, esta campanha sera
entendida como propaganda se por ventura nao tomar partido da situacao, ou seja, ao incentivar
o consumo do leite, escusa-se de especificar o tipo do leite. Porém, a mesma campanha sera
percebida como publicidade se funcionar ao contrario, ou seja, ao levar a mensagem por
intermédio de anuncios ndo so6 informa os beneficios pelo consumo do leite, mas também divulga
o tipo e a marca do leite considerado o melhor e recomendado em detrimentos das outras marcas
concorrentes no mercado. Como pode perceber-se, a publicidade, através dos meios de
comunicacao, divulga produtos (ou servicos) com o objetivo de interesse comercial, ao passo que
a propaganda ao se servir de tais meios, o seu maior objetivo vai muito além dos interesses
comerciais, mas sim difusdo de principios ideoldgicos. Logo, a propaganda tende a focar mais nos
valores éticos e sociais, enquanto a publicidade tende a interessar-se, efetivamente, no processo
de compra e venda.

Partindo da perspetiva de que a publicidade visa vender o produto (servico ou marca) ao
publico-alvo, percebe-se, no entanto, que é uma atividade bastante técnica. A técnica publicitaria
consiste na eficacia da sua linguagem. Tal como foi referido, a publicidade, claro a imprensa,
utiliza-se de duas linguagens principais: a verbal e a visual. Ambas as linguagens jogam um papel
importante no processo de persuasao, seducdo, e convencimento do consumidor a adesdo ao
produto (servico ou marca) anunciado. Assim sendo, importa, ja agora, abordar o papel da imagem

e do texto na publicidade.
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2.3. O papel da imagem e do texto na publicidade

Tal como foi dito, o principal objetivo da publicidade é fazer com que o produto (servico ou
marca) seja divulgado e, por fim, vendido. No entanto, o produto concorre com uma quantidade
enorme de outros produtos, muitas vezes, com caracteristica e preco iguais. Ora, a maior disputa
consiste na chamada de atencao do consumidor para escolha. A selecao deste produto (ou servico)
em detrimento de outro (ou outros) ndo é, de qualquer modo, aleatéria. Depende, sim, da
criatividade do emissor perante o seu anuncio. Ou seja, conquista a atencao do leitor/consumidor,
o anuncio capaz de combinar as linguagens: verbal e visual.

A linguagem verbal desempenha no andncio trés funcdes principais. A primeira delas tem a ver
com a designacao da marca do produto. A segunda diz respeito a informacao do produto, ou seja,
destaca as qualidades e os beneficios que o produto (ou servico) pode proporcionar. A terceira
consiste na persuasao do destinatario, isto &, argumentos que vem grafados no titulo e slogan do
anudncio publicitario (Verissimo, 2008: 31).

E verdade que uma empresa industrial é capaz de fornecer diversos produtos e designa-los de
forma diferente, porém, aquelas que fornecem apenas um Unico produto tendem a adotar o mesmo
nome para ambos (produto e empresa). Ora, existe muita vantagem de produtos cuja designacao
€ o nome da empresa, na medida em que sao facilmente reconheciveis pelas atividades que a
empresa gerente pode levar a cabo junto a comunidade, tais como filantropia ou mecenato. Mas
também isso pode ser pode perigoso, na medida em que as pessoas tende a julgar a marca do
produto pelo servico prestado pela empresa. Basta, por exemplo, uma pequena falha no
cumprimento das obrigacdes para por em causa a credibilidade do produto. A respeito disso,
entende Peixoto (2007: 125) que “as marcas sao a conexao mais visivel entre o consumidor e o
produto/servico, cuja relacao de confianca estabelecida (ou a estabelecer) se torna como que a
prioridade maxima de uma suposta comunicacdo eficaz”. Como pode perceber-se, a marca joga
um papel importante na publicidade. Dai Gomes (2003: 182) entender que a funcao principal do
texto publicitario é a de dar o nome ao produto: a marca. A marca € um nome, um sinal ou simbolo
que tem como finalidade identificar o conjunto de bens ou servicos de uma empresa ou grupo de
empresas, tornando-os diferentes dos demais concorrentes (Gomes, 2003). A marca € importante,
mas por si sO nao basta para transmitir informacdes que se impdem sobre o produto e, por
conseguinte, convencer o destinatario a compra do mesmo. Pois, o cliente precisa saber o
suficiente sobre o produto (ou servigo) que lhe é anunciado.

Na verdade, o consumidor toma conhecimento sobre o modo de utilizacao, a garantia, validade,
beneficios, e muito mais acerca do produto (ou servico) através dos argumentos informativos
Verissimo (2008). Na mesma linha de pensamento, defendem Pereira e Verissimo (2004: 61) que
“a organizacao da mensagem em termos informacionais leva a que a publicidade procure mostrar
ao consumidor que o produto lhe pode: resolver um problema; evitar um problema; satisfazer uma
necessidade incompleta; e colmatar um desejo ou eliminar um receio ou medo”. Como pode
perceber-se, a informacao sobre o produto € essencial, mas, por si s6 nao é suficiente para vender.

De facto, as pessoas podem obter todas as informacdes necessarias sobre o produto, mas sem
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mostrar grande interesse em adquiri-lo. Ora, numa era em que a competitividade empresarial é
cada mais crescente, parte em vantagem o produto (servico ou marca) que, para além de informar,
persuade (Verissimo, 2008).

Como ja acima se notou, a persuasao num anuncio publicitario manifesta-se através do titulo e
slogan (cf. Haas, s/d; Verissimo, 2008). O titulo é, geralmente, a mensagem escrita em letras
maiores no anuncio. Um bom titulo deve ter duas qualidades principais: ser conciso (reunir apenas
palavras necessarias) e ser positivo (transmitir mensagem euforica e agradavel) (Gonzales, 2003:
18). Entretanto, a funcdo primordial do titulo ndo &, no entanto, informar sobre o produto, mas
sim, atingir o destinatario influenciando-o na escolha (Gonzales, 2003). Para tal, o titulo, para
criar o efeito-surpresa na mente do publico-alvo, utiliza-se de diversas técnicas, entre as quais se
destacam as figuras de retorica, como se vera mais adiante. De igual modo, a sua mensagem é
elaborada, em grande parte, com o intuito de tratar o destinatario como individuo e ndo como
povo (tal como alguns andncios analisados confirmam). Todavia, além do titulo, algumas pecas
publicitarias sdo compostas por um subtitulo. O subtitulo é, geralmente, uma mensagem que
completa o sentido proposto pelo titulo. Por isso, o subtitulo aparece em letras menores em
relacado ao titulo (Martins, 1997: 126). A respeito disso, veja-se o anuncio 3.

O termo slogan, no Dicionario Michaelis (1998: 1954), é definido como uma “frase concisa, de
facil percepcao [sic. percecdo) e memorizacdo, que resume as caracteristicas de um produto ou
servico, ou uma de suas qualidades ou ponto de venda”. De acordo com essa definicao, fica
evidente, logo a partida, que o slogan é uma frase breve, mas com muita carga incisiva. Ora, por
meio dessa brevidade, o slogan chama a atencao sobre o que diz ou da a conhecer, cujo fim ultimo:
persuadir o recetor a compra do produto ou a mudanca de atitude. Embora os slogans tentem
agradar como forma de persuadir (provocando uma necessidade ou preferéncia do sujeito), a
verdade é que nem todos os anuncios se servem deles. Prova disso sdo alguns andncios que
constituem o corpus da dissertacao.

Como pode perceber-se, a linguagem verbal é importante, pois através dela o emissor
comunica-se com o recetor. No entanto, em se tratando da publicidade, parte em vantagem o
andncio que se fizer acompanhar de uma imagem.

Ora, se é correto dizer que uma imagem vale mil palavras, entao é logico afirmar que um
anuncio cujo objetivo chamar atencao para determinadas caracteristicas do produto (ou servico)
tera muito mais a ganhar se utilizar imagem. A imagem assume entao um papel de importancia
particular, uma vez que a sua presenca no anincio ndo s6 tem a finalidade de ilustrar o produto,
mas também tornar visivel o valor do produto. De facto, a impressdao que algumas imagens
proporcionam, prendem a atencao do recetor, cativam-no e, até certo ponto, influenciam-no na
decisao imediata. Com efeito, a imagem na publicidade serve para atrair a atencao, compreensao,
credibilidade e memorizacao do texto (Haas, s/d: 98).

Nao basta exibir qualquer imagem para chamar a atencao do publico, sim, € preciso que ela (a
imagem) combine da melhor forma possivel varios efeitos visuais, entre os quais se destacam: a
moldura, o contorno, a sombra, a luz e as cores (Haas, s/d). A possibilidade de demonstrar a

imagem publicitaria através destes elementos &, a partida, um convite a curiosidade de conhecer
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ou saber um pouco mais do que esta sendo transmitido. A cor, por exemplo, funciona como um
dos principais elementos catalisador de ilustracao suscetivel de atrair a vista. Tal como se vera no
capitulo dedicado a analise dos anuncios publicitarios.

Muitas vezes, a publicidade serve-se de personagens para apelar aos destinatarios. A
representacao do produto pelo género é uma das estratégias fundamentais da funcao apelativa
dos anuncios. Repare que varias campanhas publicitarias, ao divulgarem produtos destinados as
mulheres, utilizam-se das figuras femininas para persuadir o publico-alvo. De igual modo acontece
com aqueles produtos oferecidos para homens. Na verdade, isso ndo € uma regra publicitaria, pois
pode ocorrer o inverso, ou seja, as mulheres representarem produtos para homens e, estes, por
sua vez, demonstrarem produtos (ou servicos) exclusivos de senhoras. Como também, em ultima
analise, ambos (homem e mulher) representarem um Unico produto. Tal é caso, por exemplo, de
certos anuncios de produtos (ou servicoes) domésticos, onde o homem realiza uma tarefa, e a
mulher executa outra para o bem-estar do lar (Vestergaard e Schroder, 1994).

Por outro lado, a imagem é universal. O quer dizer que enquanto o texto verbal é entendido
por individuos que sabem ler e partilham a mesma lingua, a imagem publicitaria é acessivel a todos
e ultrapassa quaisquer barreiras linguisticas ou territoriais do destinatario. SO para ter-se uma
ideia, a imagem do telemovel na China sera a mesma enquanto produto publicitario em qualquer
pais. Ao passo que a sua designacao verbal nunca sera igual aos paises de expressao portuguesa,
por exemplo. Todavia, apesar do carater universal da imagem, a verdade é que esta por si so,
muitas vezes, nao é suficientemente clara para transmitir a mensagem que dela se espera. Ora, a
imagem é polissémica e ambigua, pois permite varias leituras e interpretacées. No entanto, o ato
que permite a explicacao da imagem para que todos os leitores a compreendam de igual modo
chama-se ancoragem. Ancoragem ¢é o processo pelo qual se da a imagem um significado singular
através do texto verbal (Vestergaard e Schroder, 1994: 31). Ou seja, a imagem é, por natureza,
imprecisa, se nao estiver acompanhada de qualquer texto verbal. O que quer dizer que ela sera
capaz de exibir, por exemplo, uma paisagem, mas nao sera, de qualquer modo, capaz de explicar
o local ou a época em que ocorre ou ocorreu (Verissimo, 2008).

Diante do exposto, fica claro que, na publicidade, nao basta apenas uma boa imagem nem um
bom texto, mas sim € necessario que haja uma combinacado perfeita de ambos. Pois, o texto e a
imagem sao elementos responsaveis pela captacao da atencao, despertar do interesse e persuasao
do leitor/consumidor. Posto isto, pode dizer-se que o texto explica a imagem e, de igual modo, a
imagem reflete aquilo que o texto diz no anlncio publicitario. Deste modo, percebe-se que a
publicidade atual é constituida essencialmente pelo texto e imagem de forma estratégica. Ambas
as mensagens constroem, em simultaneo, um verdadeiro discurso publicitario. Partindo da
perspetiva de que a imagem e o texto sao os principais elementos do discurso publicitario, impoe-

se, ja agora, abordar sobre as caracteristicas desse discurso.
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2.4. Caracteristicas do discurso publicitario

O homem é, por natureza, um ser social: conversar, ensinar e aprender, partilhar gostos,
medos, anseios e emocdes, lamentar derrotas, comemorar vitorias, casar, pertencer a uma
familia, fazer amizade, e muito mais, tudo isso explica de forma cabal que o homem esta sujeito
a viver em sociedade. Neste ciclo real, é necessario ao homem que vive em sociedade comunicar
com os outros para exprimir as suas necessidades, transmitir os seus conhecimentos e dividir o
trabalho (Metzeltin & Candeias, 1982:25). Ora, numa Unica palavra isso significa: comunicacao.
Comunicar é por em comum uma informacao, é partilhar uma opinido, sentimento, atitude ou
comportamento (Caetano e Rasquilha, 2009: 20).

Diante do exposto, pode dizer-se que a comunicacao é um processo relativamente psicologico
e social. Social, na medida em que remete a interacao de varios intervenientes. Ou seja, para que
haja uma comunicacao no verdadeiro sentido do termo, tem de haver, no entanto, a participacao
de dois ou mais individuos. Por outro lado, é psicoldgico, porque nao basta que o sujeito tenha um
ou varios interlocutores, é necessario que tanto o emissor como o recetor, ambos saibam ou
tenham a capacidade de transmitir e interpretar pensamentos, ideias, ou todo um conjunto de
sinais indispensaveis a comunicacao.

A publicidade, nao sendo uma excecao, faz parte do sistema de comunicacao, visto que a sua
realizacdo cumpre quase todos os elementos da comunicacao, da seguinte forma: o emissor é o
anunciante; o recetor é o leitor ou consumidor; a mensagem refere-se ao produto (mais
especificamente, uma tentativa de induzir o leitor a adquirir o produto, servico ou marca); o
codigo (no caso do anincio impresso) € a linguagem (verbal ou visual); o canal consiste em
publicacdes impressas; e o contexto inclui aspetos como a situacao do leitor (Vestergaard e
Schroder, 1994: 15).

Tal como foi referido, ja ha muito tempo que a publicidade deixou de ser uma atividade
simplesmente informativa. Além de informar, persuade. Se é certo afirmar que nos dias de hoje a
persuasao € a principal funcao da publicidade, entdo, pode dizer-se que o discurso publicitario é
um discurso persuasivo.

A funcao persuasiva do discurso consistem em induzir o recetor a tomar uma certa atitude:
efetuar ou deixar de fazer algo ou acdo que esteja no interesse do emissor e /ou do recetor
(Metzeltin & Candeias, 1982:28).

Segundo Pinto (1997: 31), a persuasao publicitaria pode ser compreendida sob duas dimensodes
principais: dimensao ilocutéria e dimensao perlocutoria. A primeira diz respeito ao conjunto de
promessas que a publicidade faz ao destinatario sobre os beneficios de um determinado produto
(servico ou marca). Aqui, o discurso exalta os valores da marca quer através dos argumentos
racionais ou através dos argumentos emocionais, com o objetivo de levar o recetor da mensagem
a seguir determinada linha de comportamento: valorizar o consumo de um bem ou servico e, por
conseguinte, adquirir o produto anunciado. Para tal efeito, o discurso publicitario vale-se de
muitas estratégias, entre as quais narrativas, imagens e estruturas retoricas articuladas, a fim de

seduzir o publico.
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A dimensao perlocutoria consiste nos efeitos que o discurso provoca na mente do interlocutor.
Este Ultimo pode sentir-se encorajado, convencido ou cético. De modo geral, a perlocucdo
acontece, na sociedade, quando, por exemplo, uma pessoa elogia de forma demasiada alguém
mais influente esperando obter dele algum tipo de favor ou beneficio em retribuicdo. Na
publicidade, a perlocucao ocorre com maior frequéncia, quando se comunica precos promocionais
de alguns produtos as portas de lojas para aliciar os clientes a entrar na superficie comercial, onde
poderao encontrar o nivel dos precos mais elevados de outros produtos.

A publicidade utiliza-se de diversos meios de comunicacao social para veicular a sua mensagem.
Além da publicidade, o homem esta rodeado de muitas outras informacoes. Basta ligar a televisao,
o radio ou ler um jornal para ser, diga-se de passagem, bombardeado de noticias. Desta forma, o
individuo vé-se obrigado a selecionar informacdes que mais interessam tendo em conta o tempo
que dispoe. Como pode perceber-se, a publicidade nao é, de qualquer modo, um programa que
conste das opcoes do telespectador ou leitor, pois ela é intrusiva. Ou seja, a publicidade aparece
de forma espontanea, quando menos se espera dela, aproveitando-se de um curto intervalo (no
caso programa televisivo ou radiofénico), ou em algumas paginas do jornal de noticias (publicidade
impressa). Devido ao espaco limitado para passar a mensagem, o custo de transmissdo do anincio
ou spot?® publicitario e a importancia secundaria pelo recetor que tem mais interesse na
informacéao de carater jornalistico, o discurso publicitario aparece de forma breve e concisa. Ou
seja, apresenta um titulo composto por uma ou duas frases (cf. Gomes, 2003). Deste modo, a
publicidade transmite em pouco tempo a mensagem necessaria ao destinatario.

Por outro lado, quando se analisa a linguagem publicitaria, fala-se quase do poder de
manipulacao. Ora, a construcdo de uma mensagem persuasiva é fruto de uma cuidadosa selecao
de varios recursos linguisticos e retoricos, com vista a incitar o publico-alvo a tomar certas atitudes
(Carvalho, 2002). Como deve calcular-se, grande parte dos andncios registam aspetos criativos,
entre os quais se destacam certos desvios gramaticais. Sendo os mais frequentes: variacao
linguistica (adaptacdo da fala ou escrita ao contexto ou situacao: mais formal, menos formal,
coloquial, cientifica, giria, entre outros); empréstimo linguistico (uso de termos ou expressoes
estrangeiras, muitas vezes em substituicido de determinados termos da lingua materna, ou seja,
ha cada mais anglicismo e galicismo no discurso publicitario portugués); aspetos ortograficos (isto
€, jogos com a grafia em que se pretende valorizar as letras ou chocar com palavras, tal é o caso,
por exemplo, do emprego propositado de letras mailsculas no titulo do anuncio); aspetos
fonologicos (em especial a rima, o ritmo e a aliteracdo, com o objetivo de enfatizar o aspeto
poético do som das palavras); aspetos morfologicos (recurso a prefixacao, sufixacao, abreviacao,
e muito mais, com o intuito de realcar a intensidade, aumentar o sentido ou compor uma nova
palavra); aspetos sintaticos (simplicidade estrutural, ou seja, construcao frasica com omissao de

alguns elementos constituintes, que podem ser compreendidos pelo contexto); aspetos semanticos

28 (s spots sao anuncios gravados, onde podem ser incluidos os efeitos sonoros e musicais que se desejem,
podendo, no entanto, ser falados ou cantados. Geralmente, sao pagos por tempo de antena, com uma duracao
minima de quinze segundos.
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(emprego da polissemia ou ambiguidade, ou seja, jogo de palavras com a finalidade de entreter o
recetor, desafia-lo a entender a mensagem e cativar a sua atencao) (Sandmann, 2003).

Outra caracteristica do discurso publicitario ndao menos importante tem a ver, efetivamente,
com as seis funcoes da linguagem: a funcao emotiva, apelativa, referencial, metalinguistica, fatica
e poética (Jakobson, 1985). E verdade que todas essas funcdes se encontram presente nos an(incios
publicitarios, no entanto, a mais representativas de todas é a funcdo apelativa. Ora, a funcdo
apelativa € a que mais caracteriza o discurso publicitario, na medida em que ela visa,
constantemente, controlar o comportamento do consumidor ou recetor da mensagem, fazendo
com que este assimile as ideias divulgadas ou adquira o produto (servico ou marca) anunciado.
Geralmente, as marcas da apelacdo representam-se, de forma explicita, através dos verbos no
modo imperativo (Jakobson, 1985). Isso ndo quer dizer que todos os anuncios apresentam o
discurso nesse modo verbal. No entanto, quando essas marcas nao aparecem de forma explicita
em alguns andncios, a apelacdo faz-se pelo uso das interrogacdes, vocativo, demonstrativos ou
através dos pronomes, sendo o mais usado: o pronome vocé, explicito ou implicitamente. Caso
constado em alguns andncios analisados.

Todavia, a respeito do uso das funcdes da linguagem no discurso publicitario, Martins (1997:
22) defende que “a funcdo do anlncio é cumprida, € eficaz, quando consegue transformar o
produto em objeto de prazer, apresentando-o como solucao para problemas do leitor, ou seja,
quando cria a necessidade de compra”.

Ainda que a publicidade tenha como um dos principais objetivos: vender o produto (servico ou
marca), veicula mensagens de acordo com as idiossincrasias culturais dos consumidores. O que
quer dizer que o texto publicitario apresenta um conjunto de ideias adaptadas as condicdes sociais
do publico-alvo, criando a impressdao de que o produto (ou servico) atende a necessidade do
destinatario.

Ora, a partir dessa perspetiva, percebe-se o carater ideologico do discurso publicitario. Antes
de discorrer sobre a relacao texto publicitario e ideologia, importa, ja agora, lembrar que o termo
ideologia abarca varias acecoes, entre as quais se destaca a do senso comum (Vestergaard e
Schroder, 1994). No senso comum, o conceito usual é aquele que remete a algo considerado ideal
e que compreende um conjunto de ideias, pensamento, doutrinas ou visoes de mundo de um
individuo ou grupo, orientado para agdes sociais, politicas, filoséficas, morais ou culturais
(Vestergaard e Schroder, 1994).

No entanto, alguns autores valem-se do termo ideologia do ponto de vista critico. Deste modo,
consideram a ideologia como um meio de dominacao que age pelo convencimento ou persuasao da
consciéncia humana. Tal € o caso, por exemplo, de Pinto (1997: 29) quando defende que a funcao
de toda a ideologia é construir individuos como sujeitos, isto €, “sujeitos sujeitados”. De igual
modo, Vestergaard e Schroder (1994: 164) sustenta que “a ideologia € uma componente necessaria
da vida humana: se ndo nos apegassemos a certas atitudes fundamentais e formas de pensar, nossa
consciéncia estaria num fluxo constante, que nos paralisaria por completo”. Seja como for o

processo ideoldgico procura, em maior ou menor grau, apresentar um fenomeno como algo tao
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evidente e natural que dispensa qualquer exame critico e, portanto, o torna inevitavel
(Vestergaard e Schroder 1994). A respeito disso, veja-se o anlncio 4, mais adiante.

No ambito do discurso publicitario, a ideologia é veiculada por meio de selecdo e organizacao
de léxico no texto. No entanto, se reparar os titulos dos anlncios analisados no presente estudo,
verificara que muitos deles transmitem sensacbes varias como entusiasmo, empatia,
pertencimento, e muito mais. Nao é por acaso que as campanhas publicitarias sejam baseadas num
tema. Ora, a projecao do tema visa atingir o destinatario.

O discurso publicitario pode, no entanto, veicular uma mensagem individualizada, mas dirigida
a todos. Dito de outro modo, varios anuncios, ao utilizarem-se da linguagem conativa, que
consiste, como foi dito, em influenciar ou persuadir o recetor por meio de verbos no imperativo,
pronomes na segunda pessoa ou vocativo, transmitem uma ideologia baseada nas necessidades ou
visdes individuais como parte de um todo. Ou seja, a necessidade ou a procura individual é uma
necessidade ou procura coletiva. O mesmo dizer que a ideologia do discurso publicitario passa de
um auditorio particular para um universal (Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002).

Em certos casos, a ideologia marcada no anuncio e, por conseguinte, no texto verbal pode
representar um assunto de tabu social. Cabe lembrar, antes de mais nada, que muitas coisas
mudaram na historia da humanidade, embora haja ainda uma parte da populacdo mergulhada num
ambiente onde muitas vezes a cultura ao pudor e vergonha social constituem a particularidade de
uma sociedade moral.

No entanto, o discurso publicitario procura quebrar determinados preconceitos e esteredtipos
criados e enraizados na consciéncia social, que acabam por ser considerados naturais. Tal é o caso,
por exemplo, do fator género humano, em que o masculino se considera superior em relacdo ao
feminino. Porém, varias campanhas publicitarias rompem esses estereotipos ao apresentarem-se
os dois géneros em posicoes igualitarias. Ou seja, uma mulher que cuida do lar trabalha e ainda
trata da sua beleza. De igual modo, um homem que gere uma empresa também colabora na
realizacao de trabalhos domésticos e cuida dos filhos. Deste modo, a publicidade cria o conceito
do novo homem e da nova mulher (Vestergaard e Schroder, 1994).

Por outro lado, a linguagem publicitaria é capaz de influenciar ou persuadir de tal modo que
chega a mudar gostos, ativar desejos, desencadear habitos e padronizar certos costumes. Prova
disso é a banalizacdo do modo de vestir ditado pela moda, a troca constante de aparelhos
eletrénicos por outro (ou outros) mais moderno, a aquisicao de diversos produtos que prometem
mudar ou embelezar o corpo, e varios outros artigos que levam ao consumo em massa ou a
uniformizacao de comportamento. Diante do exposto, nao resta qualquer duvida para entender-
se que o discurso publicitario € um discurso ideologico, na medida em que impde ao consumidor
uma relacdo com o mundo (Vestergaard e Schroder, 1994).

Como pode perceber-se, todas essas e outras caracteristicas fazem do discurso publicitario um
discurso persuasivo. Ora, colocando a publicidade na otica do discurso persuasivo, pode dizer-se
que a retorica, cujo fim é persuadir, influenciar ou convencer, torna-se um instrumento

indispensavel na elaboracéo de tal discurso. Ja agora, passa-se a abordagem da retorica.
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Capitulo 3. Retérica

3.1. Origem da retérica

Se é verdade afirmar que a Retorica como disciplina é tdo antiga quanto a Gramatica, a
Dialética e a Poética, também é verdade dizer que ela, enquanto discurso persuasivo, é muito
mais antiga. Além do carater agonico, as sociedades antigas apreciavam a capacidade da oratoria.
A Grécia é um exemplo disso. Os gregos eram eloquentes desde muito tempo. Sé para ter-se uma
ideia, na Iliada, uma obra atribuida a Homero, encontram-se varios discursos dos herois,
comandantes militares, embaixadores, entre outros (Alexandre Junior, 2005: 16). Embora a
eloquéncia tenha raizes muito profundas e antigas entre os gregos, porém estava ainda longe de
considerar-se como uma retorica propriamente dita, tal como hoje se conhece. Ora, a retorica
nasce num momento e circunstancia especial.

As primeiras fontes ligadas ao surgimento da retérica figuram mais ou meios no século V a.C.
em Siracusa, cidade grega da Sicilia. Esta cidade era governada, naquela época, por dois tiranos,
Gélon e Hierao. Estes, durante o seu reinado, promoveram varias reformas, entre as quais
deportacodes, transferéncias de populacdo, expropriacao e cedéncia de terrenos aos soldados. No
entanto, quando foram destronados, o povo viu-se obrigado a reivindicar as antigas propriedades.
Isso foi o suficiente para haver um grande embate juridico que terminaria na instauracdo de
inimeros processos: de um lado, os antigos donos das terras, reclamando-as de volta; do outro
lado, os novos donos, beneficiarios da tirania. Desta forma, os envolvidos tinham a necessidade de
defender-se e, no entanto, colocar em pratica as suas capacidades de falar em publico e persuadir
o tribunal mobilizado para ajuizar o processo (Barthes, 1987: 23).

Como deve calcular-se, a retorica na cidade da Sicilia estava associada diretamente com a
preocupacdo de os cidadaos ganharem a causa através dos argumentos em publico nos atos
judiciais, uma vez que a pratica da advocacia era desconhecida a época. Ora, este ambiente
inspirou a criacao de uma arte que poderia instruir os individuos a falar bem em publico e defender
0s seus interesses, que se convencionou chamar Retodrica. A disciplina de Retorica teve varios
mestres, entre os quais se destacam Empédocles, Corax e Tisias (Barthes, 1987: 23).

No entanto, com o passar do tempo, o0 homem grego sentia a necessidade de utilizar e dominar
as técnicas do discurso persuasivo ndo s6 para fins judiciais, mas sim para pratica comunicativa
em geral. Desta forma, um grupo de pensadores denominados sofistas?’ passa a ensinar a retorica.
Os sofistas eram mestres em retorica que, desejosos de fornecer aos alunos os meios de dominar
a palavra, cobravam honorarios pelas licdes transmitidas (Maingueneau, 1997: 13).

Como pode perceber-se, a partir dessa época, a Grécia classica vive um momento historico que

privilegia, no entanto, a palavra e o seu uso. O que quer dizer que o discurso entra em quase todas

29 Os sofistas eram grupo de pensadores que detinham um saber eminentemente enciclopédico e que, por
volta da segunda metade do século V a.C., empreenderam mudancas na maneira de se educar os cidadaos
gregos. (reveja o contelido) Para além do modelo educacional aplicavel a formacao de guerreiros e atletas,
estes sabios defendiam uma educacdo que proporcionasse aos individuos um senso critico mais agucado e
maior participacado nas praticas pUblicas através da arte da palavra, do falar em publico.
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as areas de atuacao humana. Por isso, conhecer, dominar as regras da estruturacao e apresentacao
do discurso, impunha-se como uma necessidade fundamental para qualquer cidadao grego.

Diante do exposto, nao resta margem para dlivida em perceber-se que ha uma intima relacao
entre o desenvolvimento da democracia grega com a retodrica. Aquela representava a possibilidade
da resolucao dos problemas e divergéncias, dos quais o interesse comum era o objetivo principal.
Desta forma, os cidadaos reuniam-se em assembleias, ou em outros locais onde as decisdes eram
tomadas a partir de um consenso entre todos ou a maioria dos participantes (Maingueneau, 1997:
13). Ora, para que isto fosse possivel, era necessario que os individuos dispusessem da palavra com
vista a persuadir o outro (ou os outros) de que as suas ideias eram as melhores e, por conseguinte,
deveriam ser optadas. A sociedade grega da época passa a dedicar-se mais a arte de bem falar, de
persuadir, promovendo mais debates pUblicos em detrimento do recurso a forca fisica para
resolucao de alguns problemas.

Embora varios pensadores gregos se tenham dedicado ao estudo de retérica, mas foi Aristoteles
quem sistematiza o discurso retdrico por meio de dois tratados importantes: a Retdrica e a Poética
(Mevyer et al., 2002). Na Retdrica, por exemplo, o filosofo dedica-se ao estudo do discurso publico
como arte da comunicacao com fins persuasivos e, na Poética, observa o discurso como arte da
criacdo imaginaria com fins essencialmente poéticos (Alexandre Junior, 2005: 33). Como pode
perceber-se, o filosofo aplica-se ao estudo de retoérica sob duas perspetivas diferentes: uma
poética, e outra retoérica (propriamente dita). Nesta ordem de ideias, pode dizer-se que desde
muito cedo, os estudos de retorica era separados dos estudos da poética.

No entanto, indo diretamente a Retdrica que mais interessa para a presente pesquisa, convém
lembrar que nesse tratado, o fildsofo apresenta uma sintese dos estudos sobre a retorica de sua
época. Deste modo, a Retdrica é constituida por trés livros. O Livro | é considerado o livro do
emissor, ou seja, € um livro que trata principalmente dos argumentos que o orador precisa usar
nos trés géneros de discurso. Em principio, Aristoteles reconhece trés elementos fundamentais que
compoem o discurso, tais sao o orador, a mensagem (o assunto de que fala) e o ouvinte. Sendo
esse Ultimo, aquele que determina o objetivo do discurso (Aris., 1358b). Entretanto, dos trés
géneros de discurso, Aristoteles entende que o discurso deliberativo, que aconselha ou
desaconselha em todas as questoes referentes a cidade: paz, guerra, defesa, imposto, legislacao,
entre outros, dirige-se a uma assembleia, e diz respeito ao futuro, pois inspira decisoes e projetos
futuros. Por outro lado, o discurso judiciario, em que se determina se uma acao € justa ou nao,
que acusa ou defende alguém, tem como auditorio, o tribunal, e o seu discurso diz respeito ao
passado, ou seja, os factos que sao tratados, esclarecidos ou qualificados sao todos passados. Ja
o discurso epidictico®, que censura ou louva um homem, uma cidade ou grupo de homens mortos
na guerra, tem como destinatarios espectadores, ou seja, todos os individuos que assistem, por
exemplo, a discursos de festas solenes ou cerimonias funebres. Esse discurso refere-se ao tempo

presente, embora trate, muitas vezes, de assuntos passados ou futuros. De facto, orador centra-

30 Ora, se analisar os trés géneros do discurso retérico (deliberativo, judiciario e epidictico), verificara que o
discurso publicitario se insere no género epidictico. Tal como o discurso epidictico, o discurso publicitario
também, em pleno vigor, esta virado, como se sabe, para o elogio de determinado produto (servico ou marca),
com o intuito de persuadir através das suas qualidades (Barilli, 1979: 163).
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se no estilo atraente e agradavel, ou seja, propde-se a admiracdo dos espectadores presentes
(Reboul, 2004: 45).

No Livro Il, o filésofo ocupa-se das emocdes do publico e de como o discurso € recebido. Nesse
livro, apresenta-se o recetor da mensagem. Como deve calcular-se, Aristoteles procede a uma
analise da formacao de opiniao, virtudes e carater do orador, com o intuito de inspirar confianca
e empatia junto do auditério. De igual modo, nesse livro sao abordados os meios de persuasao,
tais como o exemplo e entimema. No entender do filésofo, tanto o entimema retorico como o
silogismo dialético sdao argumentos logicos-dedutivos (Aris., 1393b-1396a).

O Livro lll, por sua vez, trata-se do estilo do discurso e da propria mensagem. Deste modo, a
importancia capital vai as figuras e a ordem das partes do discurso. Todavia, Aristoteles procede
de forma prudente quanto ao estilo do discurso. Segundo ele, € importante expor o assunto do
discurso com clareza, pois nao se deve exagerar a importancia do estilo (Aris., 1404a).

Como pode perceber-se, se analisar com atencao os trés livros que constituem a Técnica
Retérica de Aristoteles, vera que cada livro corresponde efetivamente a trés elementos principais
do discurso, ja referidos, o emissor (Livro I), o recetor (Livro Il) e a mensagem (Livro Ill).

Por outro lado, pode dizer-se que cada um dos livros que constituem o vasto tratado da Retdrica
representa os trés meios de persuasdo que um orador deve valer-se para um discurso eficaz perante
o auditorio. Tais meios sdo o ethos (Livro 1), pathos (Livro Il) e logos (Livro lll), tal como se

apresentam a seguir.

3.2. Elementos do discurso retorico

De acordo com Aristoteles, todo e qualquer discurso tem um potencial persuasivo. Para ele, a
argumentacao é um conjunto de estratégias que organiza o discurso persuasivo com o intuito de
convencer o auditorio. Deste modo, defende o fildsofo que a retorica nao se caracteriza apenas
como persuasao, mas sim como a escolha dos meios apropriados para persuadir. Para tal efeito,
considera dois meios pelos quais o orador pode persuadir: meios técnicos e meios nao técnicos. Os
primeiros sdo instrumentos disponiveis e independentes da criatividade do orador, tais como
testemunhas, juramentos, leis, tratados e entre outros documentos. Ao passo que os segundos sao
aqueles que dependem Unica e exclusivamente da criatividade do orador para a sua existéncia.
Esses residem de um lado nas provas logicas: o entimema e o exemplo (logos), e de outro nas
provas psicologicas: o carater do orador (ethos) e a paixao no auditdrio (pathos) (Alexandre Janior,
2005: 37).

Comecando pelas provas psicoldgicas, mais concretamente pelo ethos, valem referir que o
conceito do ethos foi elaborado por Aristoteles para designar o carater que o orador deve assumir
com o intuito de inspirar confianca no auditorio. Ou seja, o ethos pode definir-se como a
credibilidade que o orador é capaz de estabelecer no seu discurso perante o auditorio. Este é, no
entanto, a prova ética do carater fidedigno do orador, pois o ouvinte € induzido a acreditar no que
o locutor diz, porque cré nele como homem de bem ou como pessoa qualificada no assunto
(Alexandre Junior, 2005).
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Como pode perceber-se, o ethos remete ao carater, a personalidade, aos tracos de
comportamento do orador e, acima de tudo, aquilo que representa autoridade e dominio de um
determinado saber. Nao se trata de qualquer saber, trata-se, sim, do saber “especifico”, das
virtudes morais e da confianca que o ouvinte deposita no orador (Meyer, 2007). De facto, € o ethos
que permite ligar o orador ao seu auditoério, que, entao, se dispde a ouvi-lo e a segui-lo. Posto
isto, percebe-se que o ethos apresenta, de modo geral, o individuo cuja integridade nao é posta
em causa. O que tem como resultado: conquistar a atencao do recetor para o assunto tratado
(Meyer, 2007: 277).

O ethos trata, em Ultima analise, da imagem do orador. Ora, a imagem que o orador assume
no momento do discurso nao corresponde, muitas vezes, a sua verdadeira identidade. Essa imagem
€ usada pura e simplesmente para captar a atencao e alcancar a confianca do publico (Reboul,
2004: 48). Com efeito, é constrangedor moralmente, quando o individuo simula ser simpatico,
sincero ou sensato quanto na realidade néo é. Por outro lado, é muito mais constrangedor quando
0 mesmo n&o procura transmitir essas virtudes e coloca-se perante o auditorio para falar. Diante
disso, ndo precisa bastante estudo para perceber-se que no segundo caso, o orador esta mais
propenso ao fracasso do que no primeiro caso.

O carater do orador é importante no discurso retoérico, na medida em que é mais facil confiar
em pessoas de bem e honestas do que no inverso. Mas também o carater por si so6 nao é suficiente
para um discurso persuasivo. E necessario ter-se a nocdo de como a informacao esta a ser recolhida
pelo auditorio.

Todavia, nao é tarefa facil manter o auditorio bem-disposto do inicio ao fim do discurso. Sao
varios fatores que concorrem para isso, sendo o principal deles: a distracao. Muitas vezes a
distracao ocorre, ou porque os ouvintes nao sentem o impacto do discurso ou porque ja se
encontram cansados, precisando de descanso mental. Desta forma, entende Aristoteles que a
melhor maneira de despertar o interesse no auditorio é trabalhar o pathos, o orador ao longo do
discurso pode despertar o interesse ou aborrecer os ouvintes.

Ora, o pathos € o conjunto de emocdes, paixdes e sentimentos que o orador deve suscitar no
auditorio com o seu discurso (Reboul, 2004: 48). Dada a importancia deste meio de persuaséao,
Aristoteles dedica boa parte do Livro Il da Técnica Retérica aos diversos tipos de paixoes, entre os
quais se destacam “a colera, a calma, o terror, a confianca, a cobica, a imprudéncia, o amor, o
odio, a vergonha, a emulacdo, a compaixao, a generosidade, a indignacao e o desprezo” (Meyer
et al, 2002: 53). Este conjunto de paixdes dividem-se em duas dimensdes principais: paixdes
euforicas e paixoes disfdricas. As euforicas sao aquelas que o auditorio quer ouvir do orador, pois
despertam emocoes positivas, ao passo que as disforicas sdo o contrario. Entretanto, o orador deve
estar ciente da natureza de cada uma das paixdes e das suas circunstancias, a fim de poder jogar
com as emocoes do seu auditorio. SO para ter-se uma ideia, o sentimento de confianca nao € igual
ao de temor. Se é correto dizer que o temor € uma perturbacdo causada pela representacao de
um mal iminente, também é correto afirmar que aquele que pensa que nunca lhe vai acontecer

algo de mal, nado estara preocupado com o temor. No entanto, Aristoteles (1383a) defende que
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independentemente do tipo de paixao que se queira despertar no ouvinte, se for oportuno, convém
fazé-lo para que percebam as consequéncias (boas ou mas).

O logos é o proprio discurso argumentativo, a parte mais importante da retoérica. O logos
retorico é constituido, no entanto, por dois elementos de persuasao essenciais, como foi dito, o
entimema e o exemplo. De facto, o entimema é um raciocinio que se baseia na verosimilhanca e
nos sinais. A verosimilhanca € uma premissa provavel na medida em que coincide com uma opinidao
geralmente aceita e plausivel. O sinal, por sua vez, € um indicio de alguma coisa que aconteceu
ou existe, sobre qual o orador se serve para persuadir o ouvinte. De acordo com o filésofo, existem
dois tipos de exemplos retoricos. O primeiro diz respeito aos fatos historicos. O segundo consiste
em invencgoes e imaginacao feita pelo orador. As invencoes podem ser uma fabula ou uma parabola
(Aris., 1393b). A parabola € um exemplo inventado que consiste na comparacao de algo que tem
semelhanca e sobre o qual exprime uma ilustracdo. A fabula, por sua vez, diz respeito a uma
narrativa curta e imaginaria, com uma finalidade moral e pedagdgica (Alexandre Janior, 2004: 56-
7).

Com efeito, tendo abordado as trés formas de persuasao que o orador deve ter em conta ao
proferir um discurso, importa dizer que nao se trata aqui de privilegiar um meio em detrimento
do outro (ou outros). De igual modo, nao se trata de uma questao de hierarquia, dizer que um
deles é superior ou inferior em relacdo ao outro (ou outros). Trata-se, sim, de trés meios
interdependentes e de igual importancia. Ora, a falta ou ma realizacdo de um, quebra todo um
sistema persuasivo retérico. Portanto, o sucesso de qualquer discurso retorico depende
efetivamente da maneira como o orador expde os seus tracos de carater pertinentes, do modo
como desperta a emocao nos ouvintes e, portanto, da forma como estrutura ou apresenta a

sequéncia de ideias no discurso.

3.3. Persuadir e convencer: uma distincdo argumentativa

Os termos persuasao e convencimentos sdao, muitas vezes, tomados como sinénimos. Ora,
pensar deste modo, equivale dizer que quem persuade, convence, bem como aquele a que se
convence persuade-se. Com efeito, é mais facil imaginar que uma argumentacao convincente
realiza a persuasao, como resultado, no individuo a quem se dirige. Porém, é muito mais dificil
acreditar no inverso, ou seja, pensar que um discurso persuasivo gera, como efeito, o
convencimento. Existem, no entanto, varias palavras suasorias que nao sdo suficientemente
eficazes para convencer. Todavia, ainda que haja algo de comum, os conceitos de persuadir e
convencer conservam uma distincao sutil no seu emprego.

Ainda nas primeiras paginas do Tratado da Argumentacdo, Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002:
30) apresentam contributos pertinentes sobre a distincao entre a persuasao e o convencimento.
Comecando pela persuasao, os autores defendem que aquele que se preocupa apenas com o
resultado, persuadir é mais adequado do que convencer. A persuasao € capaz de incrementar ao
convencimento uma forca necessaria para levar a acao (Perelman e Olbrechts-Tyteca, 2002). De

acordo com os autores, convém ressaltar que nao se defende que a persuasao seja mais digna de
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confianca, sim, defende-se a aplicacao desta em virtude da eficacia de tornar os argumentos mais
agradaveis, uma vez que a adesao € um dos principais objetivos da persuasao. Ora, o interlocutor
adere a ideia do locutor, quando esse ultimo é capaz de produzir um discurso promissor e sedutor,
que va ao interesse daquele.

A promessa e seducao sao os principais instrumentos da persuasao (Pinto, 1997). Ambos
conceitos (seducao e promessa) completam-se no discurso persuasivo. Quando se promete alguma
coisa a alguém, firma-se um pacto de agrado. Aquele que ouve, por sua vez, € persuadido pela
promessa, confia naquele que fala, porque o vé dotado de autoridade para realizar o pacto. A
seducao é suscitada pelas palavras que garantem ao ouvinte a possibilidade de concretizacao de
um desejo, movendo-o a agir conforme a intencao do locutor. Desta forma, a natureza pragmatica
da promessa, enquanto discurso persuasivo, promove uma acao que desperta a adesao do
interlocutor (Pinto, 1997). O discurso publicitario € um exemplo disso.

A publicidade, ao apresentar um produto (servico ou marca), promete a resolucao de um
conjunto de problemas por conta da necessidade de adesdo do publico que precisa para atingir o
seu objetivo principal: vender. Em busca da adesao do consumidor, a publicidade projeta o
discurso favoravelmente a realizacdo dos anseios do destinatario. Este Gltimo, em funcdo da
promessa do discurso publicitario, é conduzido a uma acdo especifica: comprar. Mesmo que nao
compre como a publicidade (ou empresa) espera, sabe que o objetivo do fornecedor do produto
(servico ou marca) € leva-lo a agir, e por isso avalia as promessas e as possibilidades de realizacdo
das mesmas.

Partido desta perspetiva, percebe-se que o discurso publicitario enquanto discurso persuasivo,
como ja se referiu, realiza-se por meio da beleza e agradabilidade. Nao ha, no entanto,
esclarecimento no processo persuasivo, nele ocorre um conjunto de modos de entendimento que
sdo assimilados a custa dos beneficios que serao conquistados ao se adotar essa conduta ou,
simplesmente, ao aderir.

Como pode perceber-se, aquele que deseja persuadir sabe, logo a partida, que o seu
destinatario nao partilha as mesmas crencas, e muito menos estaria disposto a aceita-las pela
exposicao de justificativas simplesmente racionais. Deste modo, o locutor, ao abordar o
interlocutor, apresenta-lhe motivos que o agradem. Por outro lado, o recetor sente-se motivado a
aderir as ideias do emissor, porque este Ultimo se apresenta como fomentador de uma ilusdo
fascinante, dificil de rejeitar.

Na verdade, a adesdo que Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002) referem, é uma adesao
voluntaria, diferente daquela resultante da forca fisica, ameaca ou lavagem cerebral. Com efeito,
essas variantes podem, de igual modo, servir como instrumento de adesao. Porém, tratando-se de
uma adesao do ponto de vista retorico, elas nao servem. De facto, a mediacao dessas variantes
nao depende necessariamente da argumentacao, no verdadeiro sentido do termo. Como deve
calcular-se, a persuasao retorica realiza-se por meio de argumentos e, portanto, escusa-se desses
métodos compulsivos. A parte a coercao, importa a persuasao de natureza argumentativa. Deste
modo, persuadir € motivar o interlocutor para que possam aceitar por querer a forma de ver as

coisas com os olhos do seu locutor (Perelman e Olbrechts-Tyteca, 2002).
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Diante do exposto, pode dizer-se que a persuasao leva a adesdao do ouvinte pelo carater
emocional. Em contraste, o convencimento leva a adesdo pelo carater racional (Perelman e
Olbrechts-Tyteca, 2002: 30). Ora, colocando os conceitos dessa forma, vale lembrar que o
individuo que pretende convencer sabe, de antemao, que o seu destinatario, geralmente, esta
diante de uma duvida e busca esclarecimento. O mesmo dizer que ele esta a procura de respostas
sobre algo que o atormenta pela falta de informacdes. Deste modo, o emissor vé-o como alguém
que vai a busca dessas informacdes e ouve atentamente. Como pode perceber-se, o locutor
convence o seu interlocutor, ndao porque os argumentos agradam aos interesses ou satisfazem os
desejos desse Ultimo, mas sim porque esclarecem as duvidas de modo convincente.

Reboul (2004: XV), ao distinguir os dois vocabulos, afirma que persuadir é levar alguém a crer
em alguma coisa, mas convencer é fazer compreender. De acordo com o autor, esta afirmacao faz
acreditar que um individuo devidamente convencido comportar-se-ia de forma diferente do outro
devidamente persuadido. Ou seja, o convencido jamais se deixaria levar pela ilusao do
encantamento. No entanto, isso ndao é um dado adquirido. Na verdade, a avaliacdo do
procedimento das pessoas, faz perceber que mesmo quando esclarecidas, sao, de igual modo,
seduzidas pela beleza ou encantamento. Como deve calcular-se, a persuasao faz toda a diferenca,
na medida em que a sua forca garante a acao. Diante do exposto, percebe-se que é mais facil
conquistar a adesao pela emocao do que pela razao (Perelman e Olbrechts-Tyteca, 2002: 31).

Essa distincdo, emocao como préprio da persuasao e razao como aplicacdo do convencimento,
faz lembrar o velho conflito entre a retdrica e a filosofia®'. Em que ao filésofo cabia a tarefa de
convencer pela verdade, sendo pouco coerente sup6-lo pensando em persuadir. Ao passo que ao
sofista cabia a missao de persuadir, concecao essa enraizada desde a filosofia de Platao (Alexandre
Janior, 2005).

Nesta abordagem sobre a diferenca entre os termos: persuadir e convencer, sob a otica de
argumentacao, é possivel chegar-se a seguinte conclusdo: convence-se o interlocutor por meio de
ideias bem justificadas, mas para fazé-lo agir, é preciso usar a persuasao. Para persuadir alguém
€ preciso trabalhar a area das ilusdes e dos desejos. E, no entanto, para convencer é necessario

demonstrar, apresentar o raciocinio de forma fundamentada ao entendimento do ouvinte.

3.4. Figuras de retorica

Tal como foi referido, para que o orador seja bem-sucedido diante do auditorio ndo basta
apenas cuidar bem do seu carater e incitar as paixdes nos ouvintes, sim é necessario também a
apresentacao de um bom discurso. O discurso deve estar sistematicamente estruturado. Este
sistema convencionou-se chamar: partes do discurso. Em termos praticos, segundo Aristoteles, sao

quatro partes que compoe um discurso, ou se acredita que seja composto. Constituem tais etapas:

31 0 grande conflito consistia entre a verdade e a verosimilhanca dos factos. O objetivo da filosofia é o de
descobrir a verdade, pois € o conhecimento da verdade. A retdrica, enquanto meio de descobrir o que é
adequado para persuadir, é verosimil (Alexandre Janior, 2005).
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invencdo (do grego heuresis), disposic@o (taxis), elocucdo (lexis), e acdo (hypocrisis) (Meyer et al.,
2002: 54-5).

A invencao diz respeito a fase inicial da producdo do discurso. Dito de outro modo, refere-se
ao processo pelo qual o orador, através de um trabalho reflexivo e aturado, faz a descoberta ou a
procura de ideias para o discurso (seja ele judiciario, deliberativo ou epidictico, acima referidos).
De modo geral, a invencao € a parte responsavel pela reunido de provas ou materiais como suporte
dos argumentos. Depois de selecionar os materiais, de juntar as ideias necessarias, a fase a seguir
tem a ver, no entanto, com a organizacao das mesmas (ideias) de modo coerente e com uma
sequéncia logica. Essa etapa denomina-se disposicao.

A disposicao consiste na distribuicao ou ordenacao de ideias em diferentes partes do discurso.
Ou seja, esta etapa corresponde ao esboco ou plano-tipo do discurso. Aristoteles propde quatro
partes do plano-tipo: exoérdio (parte introdutéria onde o orador prepara o auditério para o que
podera ouvir), narracao (exposicdo feita apos o exordio, isto é, a apresentacao do assunto e o
embasamento da tese), argumentacao (apresentacao das provas para sustentar a tese) e peroracao
(resumo ou recapitulacao dos pontos mais importantes do discurso com o intuito de lembrar os
ouvintes e influenciar a adesao pela emocao) (Reboul, 2004: 55).

Tendo compreendido o assunto e reunindo todos os argumentos que possam servir (a invencao)
e, por conseguinte, os tendo postos em ordem (a disposicao), a fase que se segue tem a ver com
a elocucao.

Etimologicamente, o termo elocucao deriva do verbo latino eloqui, que quer dizer falar ou
exprimir-se com palavras de forma artistica (cf. Reboul, 2004; Alexandre Junior, 2004; Meyer et
al., 2002). Entretanto, na retdrica, esse conceito indica, de preferéncia, a acdo de escrever o
discurso, uma vez que isto era muito frequente na Antiguidade. Os grandes oradores escreviam o
discurso, memorizavam-no e, depois, apresentavam-no em publico. Dai, no presente trabalho,
entender-se a elocucdo como ato de compor, redigir o discurso. Todavia, esta etapa tem intima
relacao com a invencao. Ora, a invencao, como foi dito, faz a busca de provas e ideias, ao passo
que a elocucao se encarrega a verbaliza-las. Importa, pois, esclarecer que a elocucao nao diz
respeito a palavra oral, mas a redacao escrita do discurso.

O discurso so6 é discurso no verdadeiro sentido do termo, quando vem a publico. De facto, ndo
se pode esquecer de que o discurso é uma pratica comunicativa que compreende a existéncia de
trés intervenientes principais: o orador, a mensagem e o auditorio. Ora, é exatamente neste
momento em que comeca a etapa da acdo. A acao é a fase que consiste no pronunciamento oral
do discurso perante o auditorio. A acdo na época de Aristoteles tinha por finalidade produzir um
efeito sensorial sobre o ouvinte. A retorica ensina que nesta fase os elementos como a voz e o
corpo do orador eram determinantes. Trata-se, portanto, de dizer ou apresentar o discurso,
utilizando os recursos de diccao e gestos (Vanoye, 1996: 48).

Reboul (2004: 44), tendo analisado esse sistema, sustenta que nem sempre as coisas acontecem
dessa forma quando se prepara um discurso. Na verdade, pode haver uma alternancia, ou seja, o
orador pode partir de uma acao proferindo algumas frases; buscar em seguida argumentos;

escrever antes de encontrar um plano. Com efeito, pouco importa a ordem linear. O certo é que
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as quatro partes sao, na realidade quatro tarefas que todo e qualquer orador deve cumprir, para
que o discurso seja eficiente. Porém, o nao cumprimento de uma (ou algumas) parte delas, o
discurso sera vazio, ou desordenado, ou mal escrito, ou inaudivel. Para tal efeito, o autor sustenta

que,

(...) um advogado que prepara uma defesa, um estudante que prepara uma exposicao, um
publicitario que prepara uma campanha, todos deverdo, se nao passarem sucessivamente
por essas quatro fases, cumprir pelo menos as tarefas que cada uma delas representa:
compreender o assunto e reunir todos os argumentos que possam servir (invencao); po-los
em ordem (disposicao); redigir o discurso o melhor possivel (elocucdo); finalmente,

exercitar-se proferindo-o (acao) (Reboul, 2004: 44).

Como foi dito, desde muito cedo os estudos da retérica foram realizados de forma separada da
poética. Ou seja, Aristoteles havia dedicado um tratado Unica e exclusivamente para a poética e
outro somente para os assuntos retoricos. Ora, essa separacdo continuou até mais menos ao fim
do periodo da republica romana. No entanto, com a queda desse regime e a consequente entrada
em vigor do novo, isto é, o imperial, a pratica da oratoria foi cada vez mais reduzida e colocada
para o segundo plano. Ora, a figura do imperador passa a concentrar quase todos os poderes,
inclusive aqueles que estavam reservados para o senado. Tal como foi dito, a retorica é pratica da
democratica. A ditadura imposta pelo regime imperial sufoca a retorica, na medida em que o
imperador passa a tomar, muitas vezes, decisoes importantes de forma unilateral, sem consulta
do senado. Apesar da derrocada do sistema republicano que viu nascer grandes oradores como
Cicero, Horacio, entre outros, a retérica nao deixa de ser praticada, ela continuou a praticar-se
no recinto escolar. Muitas vezes, como forma de recreio em que eram simulados determinados
axiomas e tribunais. No entanto, de la para ca, ou seja, desde a época imperial até, mais ou
menos, ao Renascimento, a retdrica foi tratada indistintamente da poética. O que quer dizer que
a retorica funde-se com a poética e sobressai essa Ultima. Por outro lado, convém ressaltar que
com essa fusao, a retorica perde duas das quatro partes esséncias, nomeadamente a invencao e a
disposicao. No entanto, a elocucdo, a Unica parte restante, viu transformar-se em simples
linguagem de figuras ornamentadas (ou seja, figuras de estilo) (cf. Alexandre Junior, 2004; Meyer
et al., 2002; Perelman e Olbrechts-Tyteca, 2002; Barilli, 1979).

Todavia, Aristoteles, ao referir-se a figura da metafora nos dois tratados (a Retdrica e a
Poética), mostra que a mesma desempenha diferentes funcées. Na primeira, como figura de
argumentacao retorica. Na segunda, como figura de estilo (Sousa, 2001: 36). A respeito disso,

sustentam Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002: 192) que

Consideramos uma figura argumentativa se, acarretando uma mudanca de perspetiva, seu
emprego parecer normal em relacdo a nova situacao sugerida. Se, em contrapartida, o
discurso nao acarretar a adesdao do ouvinte a essa forma argumentativa, a figura sera
percebida como ornamento, como figura de estilo. Ela podera suscitar a admiracdao, mas no

plano estético, ou como testemunho da originalidade do orador.
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Na mesma ordem de ideias, Reboul (2004: 113) afirma que “a expressao figura de retorica nao
é pleonasmo, pois existem figuras nao retoricas, que sao poéticas, humoristicas ou simplesmente
de palavras. A figura s6 é de retdrica quando desempenha papel persuasivo”. Deste modo, é
indispensavel, por isso, examinar as figuras dentro do contexto em que surgem. De outra forma,
escapa o seu papel dinamico e todas se tornarao figuras de estilo. O quer dizer que, se as figuras
nao estiverem integradas numa retorica concebida como a arte de persuadir e de convencer,
deixarao de ser figuras de retorica e tornam-se ornamentos respeitantes apenas a forma do
discurso (Sousa, 2001: 36).

De acordo com o exposto, uma das distincdes fundamentais entre as figuras consiste no facto
de ser: uma do plano estético, isto &, figuras de estilo, e a outra ser do plano de argumentacédo
persuasiva, figuras de retérica. Desta forma, as figuras de estilo quando aparecem no texto, seja
ele poético ou literario em geral, ndo tém a funcao de persuadir ou convencer o leitor ou ouvinte
a fazer algo, sim tém a funcdo de entreté-lo pura e simplesmente na vertente estética. Ao
contrario, as figuras de retdrica quando surgem no texto tém o papel de persuadir ou convencer o
destinatario. Por isso, as figuras que a publicidade utiliza, como se vera mais adiante, nao sao
percebidas do ponto de vista Unica e exclusivamente estético, mas sim como argumentos
persuasivos que levem o destinatario a agir, no caso particular comprar o produto (servico ou
marca) anunciado. Dai estas serem figuras de retodrica e nao figuras de estilo.

Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2002: 190) existem duas carateristicas principais que revelam
a presenca de uma figura no discurso. A primeira, segundo eles, diz respeito a estrutura
discernivel, isto é, uma distincdo a nivel da sintaxe, semantica ou pragmatica. A segunda tem a
ver com um emprego que se afasta do modo normal de expressar-se. De acordo com os autores, é
possivel perceber a partir da primeira caracteristica a liberdade que as figuras gozam em relacdo
as normas rigidas da gramatica tradicional. O quer dizer que as figuras ndo observam a estrutura
logica da frase conforme a norma linguistica.

Com efeito, tanto as figuras de estilo quanto as de retorica, ambas obedecem a semelhante
descricao e classificacdo. No entanto, as figuras apresentam, ao longo dos séculos, uma variedade
de classificacdo que nem sempre uniforme (Alexandre Janior, 2004: 71). Deste modo, seria
cansativo considerar as inimeras figuras compiladas pelos antigos. De igual modo, ndo ha como
falar sobre figuras sem destacar, ao menos, algumas das mais conhecidas. Para tal efeito, as figuras
de retorica classificam-se, segundo Reboul (2004: 114-137), em: figuras de palavras, sentido,
construcao e pensamento. As figuras de palavras dizem respeito a sonoridade do discurso (ritmo,
aliteracao, paranomasia, antanaclase); as figuras de sentido consistem na mudanca de significacao
das palavras ou grupo de palavras, empregando-se termos que nao lhes sdo habituais (metafora,
metonimia, sinédoque, hipalage, enalage, oximoro, hipérbole); figuras de construcao referem-se
a estrutura da frase ou do discurso (antitese, quiasmo, anacoluto, elipse, repeticdo, entre outros);
e, por fim, as figuras de pensamento, independentes do sentido, da sonoridade e da ordem das
palavras, sdo constituidas pela imaginacao (alegoria, ironia, apdstrofe, prosopopeia, pretericao,

epanortose).
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No entanto, o que importa no presente trabalho nao €, de modo algum, estudar o problema das
figuras como um todo. Importa, sim, mostrar em que e como o emprego de uma (ou algumas)
figura pode ser Util a argumentacao persuasiva no anincio publicitario.

Como ja se observou, o discurso publicitario € um discurso criativo que esta sempre a procura
de novas formas de persuasao. A publicidade para persuadir utiliza como uma das técnicas: as
figuras de retoricas. Com efeito, um discurso discretamente adornado €, muitas vezes, mais
apreciado, pois tanto ajuda a alcancar e manter a boa disposicao do ouvinte como ajuda a
despertar o interesse e mover os animos. Basta reparar os titulos publicitarios para perceber a
presenca de inimeras figuras quer por construcao frasica, sentido, repeticao e /ou interrogacao.
As interrogacdes, por exemplo, que aparecem nos anincios nao servem para ser respondidas, sim,
sdo preconcebidas com o propdsito de dar movimento ao pensamento, simular paixées, criar uma
situacao dramatica que ndo existe. A sua resposta vem depois como se fosse a solucdao de um
enigma.

Partindo do pressuposto de que o discurso publicitario utiliza-se das figuras de retérica como
técnicas de argumentos persuasivos, importa, ja agora, salientar que o capitulo que se segue visa
essencialmente analisar as figuras de retorica nos titulos dos anuncios publicitarios de marcas

latinas.
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Capitulo 4. Analise do corpus

Desde o inicio do estudo, o termo anuincio vem sendo tratado, muitas vezes, como sindnimo ou
um vocabulo alternativo ao termo publicidade. Apesar disso, os dois conceitos nao significam
rigorosamente a mesma coisa. Na verdade, a publicidade é a atividade, ao passo que o anlncio é
o objeto daquela. O quer dizer que dificilmente pode haver publicidade sem antncio. Assim como
o inverso. De igual modo, veja-se, em algumas circunstancias, os dois termos serem tomados em
simultaneo: anuncio publicitario. No entanto, devido a essas e outras questdes, julga-se oportuno
abordar o conceito de anuncio antes, porém, de passar-se a analise das figuras retéricas (objeto
de estudo) no titulo de pecas publicitarias que compdem o corpus da pesquisa.

Deste modo, para conceituar o termo anlncio, faz-se necessario recorrer aos dicionarios:
Diciondrio de Comunicacdo Social, de Rabaca e Barbosa (1998) e Novo Aurélio Século XXI:
Diciondrio de Lingua Portuguesa, de Aurélio Buarque de Holanda Ferreira, 1999.

No entanto, no primeiro dicionario, o vocabulo anlncio é definido como ato de informar ao
publico qualquer assunto, através de noticias jornalisticas, comunicados oficiais, mensagens
publicitarias, avisos e muito mais. De igual modo, anlncio, dizem os autores, € mensagem de
propaganda elaborada e transmitida com objetivos comerciais, politicos, institucionais, entre
outros. Como pode perceber-se, a informacao publicitaria de um produto (servico, marca ou
instituicao) veiculada através de palavras, imagens, musica, efeitos luminosos entre outras formas,
por intermédio de meios de comunicacao, é o que se chama, ao fim ao cabo, anincio (Rabaca e
Barbosa, 1998).

Deste modo, a forma e o conteldo dos andncios, tal como o seu carater de informac&o ou grau
de persuasao, alteram de acordo com a finalidade de cada produto (servico ou marca), o
destinatario, bem como veiculo por onde é transmitido. Por isso é que as técnicas usadas, por
exemplo, nos anUncios audiovisuais para atrair a atencdo do recetor, despertar o interesse ou
provocar desejo, nao sdo, rigorosamente, iguais as técnicas utilizadas nos anincios impressos.

No segundo dicionario, define-se o termo anlncio a partir da sua origem etimologica latina:
annuntiu, que em portugués quer dizer noticia ou aviso. Com efeito, anincio é uma noticia ou
aviso pelo qual se da ao conhecimento plblico as qualidades de um determinado produto (ou
servico), bem como os beneficios que tal produto (ou servico) oferece aos seus potenciais
consumidores (Ferreira, 1999: 158). No entanto, se reparar bem a definicdo do dicionarista,
verificara que o termo esta conceituado do ponto de vista publicitario, porém, ndao no ambito da
propaganda.

Ora, tanto a publicidade como a propaganda, ambos se utilizam do anincio. Apesar da
similitude da funcdo comunicativa (como foi referido no capitulo Il), cada anuncio é concebido
com propositos diferentes: o anlncio publicitario divulga e promove com objetivos Unica e
exclusivamente comerciais; ao passo que o de propaganda nao visa, essencialmente, aos objetivos
comerciais, mas sim, principalmente, ideoldgicos (tal é o caso, por exemplo, de certos anuncios
que transmitem a ideia de nao sujar ou deitar lixo num determinado local, respeitar o codigo de

estrada, nao beber enquanto conduzir, entre muitos outros).
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A parte o aniincio de propaganda, importa para o presente estudo o anincio publicitario. Tal
como foi dito no capitulo Il, o anlncio publicitario impresso é constituido por duas linguagens:
visual e verbal. Deste modo, entende-se por anincio, ao menos nesta dissertacao, o discurso cuja
funcao principal é divulgar, promover um produto (ou servico) com o propodsito de persuadir,
seduzir, convencer o publico-alvo a comprar o produto ou aderir ao servico. Por isso, utiliza-se de
varios recursos retéricos, entre os quais se destacam as figuras de retorica.

Tal como foi dito no capitulo anterior, as figuras desempenham dupla funcdo. Na retdrica, elas
funcionam como argumentos persuasivos, ao passo que na poética atuam como ornamentos
imaginarios do autor. Ora, isto da a entender que a finalidade do discurso retoérico nao é igual a
do discurso poético. O discurso retorico visa persuadir alguém a fazer ou deixar de fazer alguma
coisa. Tal é o caso, por exemplo, de aprovar uma lei, estabelecer a paz, eleger um governo,
absolver um réu. Ou entao, revogar uma lei, derribar um governo, mover a guerra ou condenar um
réu (Carvalho, 2013: 57). Deste modo, percebe-se que o discurso retérico contém um pendor
apelativo ou comandante sobre o destinatario. Isto € o mesmo dizer que este tipo de discurso se
contenta com influenciar o ouvinte para que tome a decisao ou aja durante um tempo
determinado. A titulo de exemplo, o advogado que discursa no foro, visa persuadir o juri a absolver
ou condenar o réu naquela circunstancia precisa. Do mesmo modo, o eleitor conquistado na
propaganda politica tem importancia ao voto naquele pleito eleitoral. Ao contrario do discurso
retorico, o poético procura, diga-se de passagem, absorver a alma do ouvinte ou leitor, deixando
nela marcas profundas. Isto quer dizer que é um discurso que fala com a proépria vida, mas sem,
para tal efeito, tirar grandes proveitos praticos ou, mesmo, imediatos sobre o destinatario
(Carvalho, 2013). No entanto, uma outra dimensao distintiva entre os dois discursos que vale apena
destacar aqui, tem a ver com o plano interpretativo. Ora, um discurso poético pode admitir
diversas leituras tantas quantas possiveis. Porém, isto nao prejudica efetivamente em nada. Pelo
contrario, quanto mais interpretacées diferentes houver mais profundo sera o seu texto. Ao passo
que o retorico ndo precisa ser bastante enigmatico. Pois, a clareza é uma das principais qualidades
do seu discurso, tal como Aristoteles (1404b-1405b) defendia. E bem verdade que as palavras
obscuras, muitas vezes, fascinam e, até certo ponto, comovem, mas também é verdade que estas
nao sao suficientemente eficazes para transmitir uma ordem precisa e determinada. Porém, isto
nao significa que o discurso retorico ndo possa servir-se destas virtudes poéticas. Naquele ocorrem
de forma moderada e cuidada, ao passo que no discurso poético funcionam como um dos principais
elementos caracteristicos (Alexandre Junior, 2005: 57-8).

Como pode perceber-se, perante os discursos: poético e retorico, o discurso publicitario situa-
se dentro deste Ultimo. Deste modo, é oportuno afirmar-se que o discurso publicitario € um
discurso retorico por exceléncia. Pois, tanto este como aquele, ambos visam persuadir o
destinatario. Assim sendo, o discurso publicitario utiliza-se de variados recursos retoricos para
comunicar, entre os quais se destacam as figuras de retorica.

Segundo Castro (2007: 242), as figuras de retorica servem, na publicidade, de quatro técnicas
principais: (i) como técnica para chamar a atencéo e despertar o interesse; (ii) como técnica para

facilitar a compreensdo instantanea da mensagem; (iii) como técnica para aumentar a
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credibilidade do andncio do produto (servico ou marca); e, (iv) como técnica para estimular a
memorizacado ou lembranca do produto (servico ou marca) pelo destinatario. Passa-se em seguida
a desenvolver cada uma destas técnicas antes mesmo de proceder a analise dos anlincios, de modo
a perceber-se até que ponto uma determinada figura de retdrica vale, no desempenho das suas
funcdes, na publicidade.

Como foi dito, a indiferenca é uma das primeiras barreiras que a publicidade tem de superar.
A maioria parte da publicidade é intrusiva. Ela manifesta-se em circunstancias e momentos pouco
ou nao esperados pelos destinatarios. Geralmente, acontece num breve intervalo de programas
noticiosos ou de entretenimento. Ora, esta intromissao quebra, diga-se de passagem, o ambiente
normal dos recetores. Além da publicidade audio ou audiovisual, a publicidade imprensa, por sua
vez, tem de interpelar individuos de diferentes jornadas laborais e/ ou de lazer. Desta forma, o
discurso publicitario deve despertar-lhes a atencéo e captar-lhes o interesse.

A captacéo da atencao e sustentacao do interesse sdao conceitos indissociaveis, pois apoiam-se
mutuamente. Com efeito, de nada serve chamar instantaneamente a atencao, se nao for possivel
despertar o interesse durante certo tempo para comunicar a mensagem. Em principio, chamar a
atencdo nao é, no entanto, em si mesmo, uma tarefa ingente, pois basta fazer algo que saia do
comum, que surpreenda ou que choque. Entretanto, isso a partida nao assegura, de modo algum,
o sucesso da publicidade. Pois, ha varios tipos choques tanto quanto os seus destinatarios. O que
pode parecer normal para alguns pode, no entanto, ferir sensibilidade de outros. E mais, a surpresa
€ eficaz na captacdo da atencdo, porém, por si sd, é apenas o introito de toda e qualquer
comunicacao publicitaria.

Como foi referido, a publicidade (principalmente, a televisiva ou radiofénica) dispde apenas,
por regra, de escassos minutos para passar o seu anuncio a um publico, portanto, ocupado. Desta
forma, logo que o mesmo é seduzido por um qualquer fator chamativo ou atrativo (entre os quais,
por meio de um imagem), é necessario, com a maxima brevidade, enviar-lhe uma mensagem-
promessa concisa enquanto este pode ver, ouvir ou ler o anincio. Esta é, no entanto, a segunda
técnica publicitaria na perspetiva de Castro (2007).

Além da chamada de atencao, do despertar de interesse e da mensagem-promessa concisa, a
credibilizacdo do anlncio é um dos grandes desafios com que os publicitarios deparam. A respeito
disso, sustenta Castro (2007) que sempre que for importante credibilizar a mensagem, sera
indispensavel recorrer a outra variedade de técnicas concebidas efetivamente para convencer o
publico. Tais sao, por exemplo, as técnicas de apresentadores, demonstracoes, testemunhos dos
clientes e/ ou de especialistas (médicos, nutricionista, entre outros, tendo em conta o produto a
anunciar). No entanto, tratando-se de figuras de retorica, este papel é realizado na comunicacao
publicitaria, segundo o autor, por certas figuras que consistem em comparar os produtos e /ou
engrandecé-los, como se vera mais adiante.

A memorizacao ou lembranca do produto (servico ou marca), de acordo com a classificacao do
autor, é a quarta técnica que as figuras de retorica devem ou, pelo menos, podem desempenhar
na publicidade. E verdade que as trés técnicas anteriores sdo indispensaveis no discurso

publicitario, porém, é a técnica de memorizacao ou lembranca do andncio que garante o sucesso

43



de vendas. Geralmente, o publico-consumidor ndo adere a marca, ao servico ou produto tao logo
que é anunciado. A sua adesao consiste num processo reflexivo e analitico mais ou menos longo.
E, portanto, nesta fase que a lembranca da mensagem-promessa faz toda a diferenca. Trata-se,
com efeito, de prolongar no tempo o impacto do discurso publicitario, de fazé-lo perdurar para
além do momento em que a audiéncia contacta com a peca publicitaria (Castro, 2007: 267).

Tal como tem vindo a afirmar-se ao longo do trabalho, a presente dissertacao pretende estudar
as figuras de retorica na publicidade, em especial no titulo dos andncios impressos de marcas
latinas. Importa ressaltar, desde ja, que ha na publicidade atual varios produtos e servicos de
marcas latinas, tais como Magnum, Invictus, Amore Nostrum, Carpe Diem, entre outras, muitas da
quais veiculadas em diversas linguas. Ou seja, os titulos dos anlncios que constituem tais marcas
(ou servicos) sdo escritos, na sua maior parte, em inglés, francés, castelhano, italiano, alemao, e
muito mais. Entretanto, as marcas selecionadas para o presente estudo sao as mais representativas
entre muitas veiculadas com titulo em portugués, objeto de analise.

Deste modo, o corpus da pesquisa € composto por dez pecas publicitarias todas de versao
online. A analise desses anuncios compreende trés momentos principais. O primeiro dos quais
consiste na traducdo do nome da marca (isto é, latim para portugués, em notas de rodapé). O
segundo tem a ver com a identificacdo e conceituacdo de certas figuras retdricas principais
presentes no titulo da peca. E, o terceiro diz respeito a analise do grau persuasivo de cada figura
no anlncio publicitario. Importa, no entanto, realcar que, além das figuras de retorica (objeto do
estudo), o comentario linguistico e imagético de alguns anlncios € um dos pormenores levados em
consideracao. Deste modo, em termos de organizacao, preferiu-se, sem qualquer motivo especial,
apresentar inicialmente a imagem da campanha publicitaria e, a seguir, fazer-se a analise que se

impoe sobre a mesma.
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4.1. Anuncio 1. Titanium?3?
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Fig. 2. Perfume Titanium

0 anUncio em apreco faz referéncia a um perfume cuja marca latina Titanium. No entanto,

além da marca, a linguagem verbal grafa o titulo:

(1) Para o homem forte como metal.

No texto em (1), os vocabulos homem forte e metal confronta-se através do vocabulo como.
Ora, isto, em figuras de retdrica, denomina-se comparacdo. Ha comparacao (ao menos em figuras
de retérica) quando existem dois (ou mais) objetos ou ideias diferentes, mas entre ambas € possivel
estabelecer algumas semelhancas. Tal € o caso dos vocabulos acima referidos. Em principio, ndo
existe qualquer relacao entre o homem e metal, no entanto, a presenca do adjetivo forte qualifica

ou distingue o tipo de homem que se trata. O metal, por sua vez, € um mineral resistente ao tempo

32 Titanium é um adjetivo latino que em portugués significa o nascido dos Titas (Dicionario de Latim -
Portugués. 2. ed. Porto: Porto Editora, 2001, p.670). Segundo a mitologia grega, em especial as lendas
teogonicas, a primeira geracao divina resulta da unido entre Urano (o Céu) e Gaia (a Terra). Deste casamento
sagrado, diga-se de passagem, procede numerosa descendéncia: os Titas, as Titanides, os Ciclopes, os
Hecatonquiros, além dos que nasceram, mais tarde, do sangue de Urano apds ser castrado por Cronos, um
dos seus filhos e o Ultimo dos Titas. Os Titas (do grego Titanes) sao seis gigantes: Oceano, Ceos, Crio, Hiperion,
Japeto e Cronos, cujas irmas, de igual modo, seis Titanides: Teia, Reia, Témis, Mnemosia, Febe e Tétis. Os
Titas e as Titanides uniram-se e tiveram varios filhos e filhas, dos quais se destacam: Hélio (o Sol), Selene (a
Lua), Eo (a Aurora) e Prometeu (o intermediario entre deuses e homens). Com efeito, os Titas nao so6
simbolizam a forca bruta e violenta da natureza, mas também representa a luta contra o espirito. Pois, a sua
meta é a dominacao, o despotismo (cf. Grimal, 1982; Kury, 2009; Pouzadoux, 2001).
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e ao grau de aquecimento, € o mesmo dizer em uma Unica palavra: forte. Desta maneira, a
semelhanca entre o homem e o metal consiste no facto de ambos serem fortes. Dito de outro
modo, trata-se de uma comparacao, na medida em que, como foi dito, as expressdes homem forte
e metal, ambas estdo ligadas pela particula comparativa: como.

No entanto, o termo comparacdo, por si sO, é bastante vago para depreender a informacao que
efetivamente se impde. A respeito disso, entende Haas (s/d: 63-4) que a comparacao pode
revestir-se de trés formas principais: comparacdo por analogia, metafora e metonimia. Na
primeira, a comparacao ¢ feita mediante uma palavra-ferramenta (por exemplo, como) entre o
termo que compara e o termo comparado, tal é caso do texto em (1), onde o homem forte (a
expressdao que compara) e o vocabulo metal (termo comparado). Como pode verificar-se, a
analogia é uma variante comparativa que, geralmente, se percebe pelos 6rgaos sensoriais. Assim,
por exemplo, no texto em (1) a comparacao remete-se ao sentido visual. O quer dizer que tanto o
ser: homem forte, como o objeto: metal, ambas entidades sdo suscetiveis a visao.

Ao contrario da analogia, a metafora € uma comparacao implicita. O que significa que se na
analogia, a comparacao realiza-se através de particulas ou palavras-ferramenta, na metafora ela
efetua-se sem emprego de qualquer palavra desse género. Deste modo, o texto em (1), objeto de
analise da peca, seria uma metafora da seguinte forma: Para homem metal. Embora seja uma
analogia abreviada, os termos (forte e como) omissos percebem-se de forma intuitiva. Por isso é
que ha uma comparacao implicita entre as palavras (homem e metal). Pois, trata-se porém, de
caracterizacgao fisica do tipo de homem associado a um metal. Como deve calcular-se, a metafora,
quando utilizada de forma cuidada, possui uma forca persuasiva ainda maior do que a analogia.

A metonimia nao é essencialmente uma figura comparativa como as outras, mas consiste na
designacao de um objeto pelo nome de outro entre qual existe uma relacao de contiguidade ou
dependéncia. Deste modo, é possivel falar-se de relacdo metonimica de varias ordens, entre as
quais se destacam a substituicao da parte pelo todo (por exemplo, este trabalho precisa de muitas
maos). Ora, nesse exemplo, vocabulo mao é uma parte do corpo, no caso, do corpo humano e, por
conseguinte, do homem. Dai dizer-se, indiretamente, que o referido trabalho precisa de muitos
homens ou pessoas, tal € o conceito de mao-de-obra. Um outro caso de metonimia consiste na
designacao da obra pelo autor (isto €, ler o Camoes, ao invés de ler a obra de Camées, por exemplo,
Os Lusiadas), e muito mais.

Voltando ao mote de analise, ndo constitui qualquer dificuldade em perceber-se que o titulo
do anlncio contém uma comparacao por analogia. Para tal efeito, sustenta Reboul (2004: 185) que
“raciocinar por analogia € construir uma estrutura do real que permita encontrar e provar uma
verdade gracas a uma semelhanca de relacées”. Dada a importancia desta figura, é natural que
dela a publicidade faca um uso frequente para transmitir a mensagem. Pois, € uma figura que nao
deixa equivocos no discurso. A respeito disso, defende Castro (2007: 250), a analogia € uma técnica
publicitaria que consiste em facilitar a compreensao da mensagem.

Como foi referido, a publicidade possui muito pouco tempo para dialogar com o destinatario.
Dito de outro, o tempo que o publico tem para o discurso publicitario é bastante curto, pois aquele

tem uma agenda muito preenchida de atividades. Diante disso, a publicidade é obrigada a
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transmitir um discurso curto e facil de ser assimilado pelo recetor. Repare que o texto (1), ao
comparar duas realidades estranhas a imagem mental sensivel e natural de uma verdade,
consegue, com efeito, impressionar o espirito e, por conseguinte, persuadir o utente, em
particular, o consumidor masculino, ja que o perfume é destinado para esse género.

Todavia, isso corrobora o facto de que a publicidade, além de oferecer ou desejar vender um
determinado produto (servico ou marca), procura incutir na mente do destinatario certos padroes
e principios ideologicos socialmente aceites. Repare que numa sociedade totalmente machista, o
homem forte psicoldgica e fisicamente é o mais ideal. Dai a publicidade aproveitar-se disso para,
através da comparacao por analogia, atingi-lo de forma estratégica. Deste modo, o cerne do titulo
em (1) consiste, ao fim ao cabo, num sistema de ideias, crencas, paixdes e, até mesmo, de
preconceitos partilhados entre o emissor e o recetor. Pois, o objetivo primario ndo esta
essencialmente na valorizacao do produto propriamente dito, mas sim, na exaltacao do
destinatario, o comprador potencial.

Como deve perceber-se, o recurso a esta figura é de extrema importancia, na medida em que
desempenha a funcao principal ndo s6 de despertar o interesse sobre o produto como também

torna-lo credivel aos olhos do destinatario.

4.2. Anuncio 2. Dux33
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Fig. 3. Champ0 Dux

33 Dux é um termo latino que quer dizer em portugués: guia ou condutor (Dicionario de Latim - Portugués. 2.
ed. Porto: Porto Editora, 2001, p.242).
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A presente peca publicitaria faz mencao de um produto liquido ou creme para lavar o cabelo.
Percebe-se, pelas linguagens (verbal e visual), que se trata de champo hidratante, cuja marca
latina Dux, um dos produtos que, por exceléncia, ndo constituem prioridade das necessidades

basicas. Além da marca, a componente verbal comunica o pUblico-alvo através do titulo:
(2) TRATE SEUS CABELOS COM OS MELHORES PRODUTOS.

Como pode perceber-se, o texto em (2) é bastante sugestivo. E possivel verificar isso através,
no entanto, da estrutura frasica. Repare que, para além das letras mailUsculas que desempenham,
em grande parte, o efeito persuasivo do andncio, o titulo € composto por duas tonalidades
diferentes. Sendo a primeira parte do texto menos escura, porém, a segunda mais saliente. Isso
nao acontece ao acaso. Pois, veja-se que a parte do texto menos enfatica exerce a funcao conativa
(ou apelativa) da linguagem.

De acordo com Jakobson (1985: 122), sao seis as funcoes de utilizacao da linguagem segundo a
intencédo do falante. Tais sdo: funcdo emotiva, conativa ou apelativa, poética, referencial, fatica
e metalinguistica. Cada uma dessas funcées desempenha um papel relacionado com os elementos
presentes na comunicacao: emissor, recetor, mensagem, codigo, canal e contexto. Embora haja
uma funcdo que predomine, a verdade é que varios tipos de linguagens podem estar presentes
num mesmo enunciado. Pois, elas determinam o objetivo dos atos comunicativo. Nao se pretende,
com efeito, desenvolver cada uma dessas funcées da linguagem. Importa, apenas, destacar a
funcao apelativa a que mais interesse tem no titulo em analise.

Com efeito, existe a funcao apelativa quando ha, da parte do locutor, a intencao de persuadir
ou convencer o interlocutor, levando-o a uma mudanca de comportamento. E uma funcdo muito
aproveitada nas propagandas, publicidades e discursos politicos. Na publicidade, em particular,
utiliza-se para prender a atencao e influenciar o destinatario a adesdo ao produto (servico ou
marca). Nesta funcao, os verbos aparecem no modo imperativo e os vocabulos sao criteriosamente
escolhidos com o intuito de envolver o recetor (Jakobson, 1985: 124-6). Posto isto, nao resta
qualquer ddvida em perceber que a expressao: TRATE SEUS CABELOS, no titulo da peca
desempenha a funcao apelativa. Pois, tem por objetivo mover o destinatario da mensagem ao
consumo ou uso do produto.

No entanto, além da expressao apelativa, o titulo da campanha exalta a qualidade do produto.
Este tratamento descomedido do produto encontra-se na segunda parte da frase: OS MELHORES
PRODUTOS. Como pode perceber-se, o emissor sabe, no entanto, que ha no mercado varios
produtos semelhantes concorrentes. Por isso apresentar a sua oferta como a mais elevada de todas
€ a principal coisa a fazer-se para que possa atingir o destinatario. Isto, em figuras de retdrica,
chama-se hipérbole.

Segundo Cherubim (1989: 38), o termo hipérbole (do grego hiperbolé, significa acao de lancar
sobre) refere-se as nocdes de excesso e exagero que pode assumir duplo sentido inverso: por

aumento ou por diminuicdo. De igual modo, Reboul (2004: 123) sustenta que a hipérbole aumenta
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ou diminui as coisas em excesso, apresentando-as bem acima ou bem abaixo do que realmente
sdo. Quando a hipérbole amplia o sentido positivo (esse gigante), diz o autor, recebe o nome de
auxese, ao passo que o contrario, no caso (esse ando), torna-se conhecido como tapinose (Reboul,
2004: 123).

Todavia, a hipérbole é uma das figuras mais utilizadas na publicidade. A presenca da hipérbole
¢ intrinseca a publicidade que é um exagero por natureza. Ora, isto ocorre, como é evidente, na
imagem e no texto criados como linguagens para impressionar. Partindo desta perspetiva, pode
dizer-se que a publicidade exagera com o intuito de buscar a adesao do publico consumidor. Pois,
o uso desta figura de retorica leva ao fantastico, ao ilusionismo e, até certo ponto, ao espetaculo.
Embora se reconheca que a hipérbole seja, com efeito, uma figura cuja funcao principal, na
publicidade, chamar a atencado, porém, o uso descabido desta, implica na credibilidade do
discurso®. O exagero ou valorizacao excessiva do produto é uma técnica bastante antiga na
publicidade. Mas também é algo que a maior parte do publico, principalmente o consumidor
atento, desconfia quando confrontado com qualquer peca publicitaria do género (Castro, 2007:
253).

Seja como for a figura da hipérbole presente no titulo: TRATE SEUS CABELOS COM OS
MELHORES PRODUTOS, desempenha a funcao principal de chamar a atencao e, por conseguinte,
persuadir a compra do produto. Pois, ndao se trata de produtos quaisquer, trata-se, sim, dos
melhores produtos de tratamento do cabelo. Dai o adjetivo: MELHOR, fazer toda a diferenca na

mensagem.

34 Ha, com efeito, certas expressoes hiperbolicas vagas e gastas que sdo de natureza a fazer sorrir, mas do
que a convencer. Tais sao, por exemplo: o preferido por todos; nunca igualado; o mais econémico; o mais
barato; universalmente famoso. Pois, isto é tanto mais verdade quanto é certo que corresponde a factos
muitas vezes discutiveis e refutaveis. Em principio, qual a empresa poderia provar que o seu produto (servico
ou marca) € inigualavel ou mais barato do mundo, por exemplo? (Haas, s/d: 65).
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4.3. Anuncio 3. Regina?’

Fig. 4. Galinha Regina

Tal como foi dito no capitulo Il da dissertacdo, uma das fungdes principais da publicidade atual
€ a persuasao. Deste modo, Carvalho (2002: 19) entende que “a funcao persuasiva na linguagem
publicitaria consiste em tentar mudar atitude do recetor”. Para tal efeito, o enunciador, ao
elaborar o discurso, leva, direta ou indiretamente, em conta a mensagem ideal para o seu
enunciatario. Ou seja, aquele seleciona o vocabulario que vai ao encontro do pUblico que pretende
atingir.

Ao contrario dos andncios anteriores, este representa um produto de primeira necessidade.
Pois, trata-se da galinha Regina. Além da imagem, a peca € bastante rica na mensagem verbal. A
componente textual é composta por trés elementos principais. O primeiro deles diz respeito a
marca, no caso particular o termo: Regina. O segundo faz referéncia ao titulo (e subtitulo) da
campanha: Td pronto. Combina com a fome de ledo da criancada. Ao passo que a terceira parte

da linguagem verbal consiste na divulgacao do slogan: Rdpido, pratico e sauddavel.

35 Regina é um vocabulo latino que em portugués significa rainha ou soberana (Dicionario de Latim - Portugués.
2. ed. Porto: Porto Editora, 2001, p.242).

36 O slogan encontra-se entre os artificios mnemonicos com maiores tradicdes. Como pode perceber-se, o
slogan visa principalmente estimular a memorizacdo da marca ou da mensagem publicitaria. No entanto, é
curioso como o slogan do anuncio é constituido de trés adjetivos. O adjetivo, sendo uma classe de palavras
que modifica, especifica, explica, destaca seres ou objetos abstratos ou concretos, tem a responsabilidade
no texto publicitario de sustentar o produto e a atencédo do pUblico. Pois, o adjetivo, em virtude da sua carga
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Indo diretamente a analise do titulo, veja-se que o mesmo divide-se por dois segmentos. O
primeiro, na linguagem publicitaria, é considerado o titulo propriamente dito, na medida em que
€ a parte do discurso persuasivo que mais se destaca no anuncio. O segundo, ndao menos
importante, é chamado subtitulo, pois, como pode verificar-se, cumpre uma das funcdes de dar
sequéncia a ideia anunciada no titulo e /ou fazer a ponte com a marca do produto. Vale ressaltar
que isto ndo é uma regra publicitaria. Porém, o presente subtitulo (ao menos nesta peca)
desempenha essa funcao.

Deste modo, a analise de cada segmento é feita de forma separada como se fosse, portanto,
dois titulos independentes. Ora, ndo existe qualquer motivacdo por detras disso, trata-se pura e
simplesmente do modelo pelo qual permite a interpretacao das duas frases persuasivas. Sendo

assim, os referidos textos apresentam-se da seguinte ordem:

(3) Td pronto.

(4) Combina com a fome do ledo da criancada.

Veja-se, com efeito, que o texto em (3) representa uma expressao coloquial caracterizada pela
marca da oralidade. O vocabulo: Td é prova disso. Ora, esta palavra provém do verbo: estar
conjugado na terceira pessoa do singular no presente indicativo (estd). Como pode verificar-se, ha
um desvio evidente da norma culta do portugués. Deste modo, o texto publicitario, ao romper com
a ortodoxia gramatical, pretende familiariza-se com o publico universal, independentemente do
seu grau de instrucao.

Todavia, nao existe, na publicidade, uma linguagem padrao. As expressoes informais sao
utilizadas como um dos recursos para captar a atencao do recetor. Tal como ocorre no texto em
(3), o encurtamento da forma verbal reproduz a fala tipica de um auditério, em especial aquele

€«

com pouca ou sem formacdo académica, pois este identifica-se com facilidade. Pois, “o
empréstimo de expressdes a um registo informal e relaxado apresenta a vantagem de acionar no
destinatario um fundo memoravel que lhes é muito familiar, pois que € posto em acao no seu dia-
a-dia” (Pinto, 1997: 72). Deste modo, o texto publicitario deve adequar-se ao publico-alvo que
pretende persuadir. Para tal efeito, defende Perelman e Olbrechts-Tyteca, (2002: 16) que quando
se trata de argumentar ou de influenciar o auditorio por meio do discurso, € importante ter-se em
consideracao as condicdes psiquicas e sociais deste, no entanto, se orador as considerar irrelevante
estara a prever o seu insucesso. Deste modo, toda a argumentacao visa a adesao dos espiritos e,

por isso mesmo pressupde a existéncia de um contacto intelectual.

semantica, transporta valores para o produto de tal modo que exalta as suas qualidades e incute propriedades
que podem estender-se por longos anos, razao pela qual alguns slogans perpetuam no tempo e na mente dos
consumidores. O anlncio, embora é representado por um adolescente, pretende persuadir, em maior ou
menor grau, um publico relativamente adulto. Com efeito, ao lembrar-se do slogan: “Rapido, pratico e
saudavel”, suscita no consumidor (adulto) duas ideias principais sobre o produto. A primeira diz respeito a
confecao do produto (no caso a galinha Regina), através dos adjetivos: “pratico e rapido. A segunda, no
entanto, tem a ver com o beneficio que os pais esperam do produto para os seus filhos, através do adjetivo:
saudavel. De qualquer maneira, a chamada de atencéao e, por conseguinte, a persuasao, nesta peca, encontra-
se imanente e mais forte no titulo que aparece em primeiro plano (Castro, 2007: 267).
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E verdade que um discurso empolado (como o politico) pode, com efeito, agradar a ouvintes
pelas promessas feitas. No entanto, isso ndo lhe atribui o mérito de atingir todo o auditdrio. Pois,
alguns politicos ndo adequam a linguagem quando se dirigem a um publico universal. Muitos deles
falam nesse ambiente como se fosse num contexto formal. Ao contrario do discurso politico, o
publicitario é proferido com a finalidade primaria de atingir o destinatario sem voltas, pois, é por
intermédio disso que consegue vender. Desta forma, ha adequacéo do discurso, quando existe, da
parte do emissor, a intencao de nivelar ou aproximar a linguagem a do recetor.

Todavia, do ponto de vista retoérico, a marca da oralidade (no caso particular Td) revela a figura
de diccao. Segundo Alexandre Junior (2004: 75), as figuras de diccao representam uma modificacdo
material na forma das palavras. De acordo com o autor, trata-se de uma alteracao produzida na
forma primitiva ou normal das palavras, quer por adicao, subtracao ou por simples mudanca de
som. Ora, isto chama-se metaplasmos. No entanto, sem pretender fazer uma abordagem sobre os
metaplasmos ou transformacdes linguisticas, importa, apenas, destacar o fenémeno que ocorre no
texto em (3). Como foi dito, veja-se uma supressao de sons no principio da forma verbal (ou seja,
de estd para td). Este fendbmeno chama-se aférese (Alexandre Junior, 2004: 75).

Ao contrario da frase em (3), no texto em (4) nota-se uma ambiguidade. A ambiguidade é uma
situacao linguistica que pode surgir por varios modos. No entanto, No entanto, entende Ullmann
(1964: 323-99) que, do modo geral, ha na literatura sete tipos diferentes de ambiguidade, mas do
ponto de vista puramente linguistico ha trés formas principais: fonética, gramatical e lexical. Deste
modo, o autor vale-se de inUmeros exemplos do inglés e do francés para fundamentar a sua teoria,
que nao interessam para o estudo.

No texto em (4), as palavras ledo e criancada, nao sdao ambiguas isoladamente, mas a
combinacdo das mesmas é que permite duas interpretacdes possiveis. Por um lado, pode
interpretar-se a fome do ledo que pertence a criancada. Ou seja, o produto (galinha Regina) é tao
delicioso que combina com a fome de ledo da criancada. Como se tratasse de um ledo domesticado
ou encarcerado no parque zoologico. Por outro lado, a leitura do texto leva a crer que a fome de
ledo que se trata no enunciado nao tem nada a ver com o conceito real do animal, trata-se, sim,
de uma representacao simbolica da fome da criancada. A respeito disso, defende Pinto (1999: 63-
4) que a exploracao premeditada da ambiguidade de sentido, na publicidade, contribui
decisivamente para o aumento do interesse do texto.

Com efeito, as ambiguidades ou frases equivocas desse tipo, na sua maioria, sao desfeitas pelo
contexto e, na linguagem falada, pela entoacao. No caso particular do texto em estudo, os
equivocos sao resolvidos através das imagens. Deste modo, das duas interpretacdes possiveis sobre
o texto em (4), a que melhor corresponde com a intencao comunicativa do anincio é a segunda.
Prova disso é a figura do adolescente que come a galinha com muito apetite. Como pode perceber-
se, a segunda leitura do texto faz surgir repentinamente duas figuras retoricas principais: a
metafora e a hipérbole. A primeira tem a ver com a representacao simboélica. A passo que a
segunda diz respeito a forma exagerada de como a fome da crianca é tratada.

No entanto, partindo da primeira figura de retérica, Meyer (1993: 122) considera a metafora a

maneira imprdpria de se exprimir. Deste modo, o texto em (4) é metaférico, na medida em que
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remete a intermutabilidade de conceitos heterogéneos: a criancada (um ser humano) e o ledo (um
animal). A intermutabilidade justifica-se por um traco comum: a fome. Desta forma, pode dizer-
se que a fome € o elemento que une a criancada ao ledo.

N&o precisa muito estudo para perceber-se que a figura da hipérbole esta presente no texto
através, como foi dito, do modo como o conceito de fome ¢é tratado. Repare-se que o texto atribui
a fome de ledo a criancada. Deste modo, a frase em (4), para além de tratar-se de relacao
improdpria (ou surreal), transmite uma ideia da fome bastante exagerada. Uma crianca que tem a
fome de leao.

Por outro lado, é possivel verificar-se, pela imagem, um senso de humor. Ora, o humor é uma
variante da hipérbole. O que quer dizer que onde ha esta Ultima (em especial na linguagem visual)
ha também humor. Com efeito, quando estas duas técnicas se fundem, no discurso publicitario,
recebem o nome de hiperbolizacao simpatica (Castro, 2007: 245). Como pode perceber-se, a
hipérbole é uma figura de retorica que por natureza faz rir, mas também pode aborrecer. Por isso,
€ uma das figuras, como foi dito, mais suspeitadas pelo recetor. No entanto, um piscar de olho ao
publico, por exemplo, significa que, longe de desvalorizar a inteligéncia do destinatario, o
anunciante conta com a sua cumplicidade para decifrar a piada e reter do anlncio apenas aquilo
em que é razoavel alguém acreditar (Castro, 2007: 253).

No entanto, além de toda a observacao feita acima, nota-se, com efeito, que tanto o texto em
(3) como o em (4), ambos contém um sujeito subentendido (no caso particular a designacdo da
marca Regina), porém, percebido pelo contexto comunicativo. Isso denomina-se elipse. Segundo
Reboul (2004: 126), elipse é uma figura de retodrica que consiste em retirar palavras necessarias a
construcao frasica, mas nao ao sentido. Na publicidade, esta figura gera um espaco a ser
preenchido pelo leitor, convidando-o a completar o sentido da frase. Com efeito, a imprecisao
sintatica traz vantagens significativas a brevidade, compactando ideias e permitindo a participacdo
do leitor nessa tarefa. Nao se trata, no entanto, de omitir palavras no texto com o intuito de levar
o destinatario a um pensamento reflexivo quase que enigmatico sobre o que anonimamente se diz,
trata-se, sim, da economia de palavas no texto. Pois, a decifracdao de palavras omissas € simples
e facilitada pela marca (ou produto) do anlncio e, portanto, o destinatario sente-se distinguido e
valorizado na sua inteligéncia. A respeito disso, afirma Haas (s/d: 73) que a utilizacao frequente
da elipse permite ao titulo do anlncio atrair rapidamente a atencdo do leitor e captar o seu

interesse no produto da peca publicitaria.
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4.4. Anuncio 4. Animus37

 NAO HA TRIUNFO SEM PERDA,
NAO HA VITORIA SEM SOFRIMENTO,
NAO HA LIBERDADE SEM SACRIFICIO.

ARAGORN

Fig. 5. Animus (Saude Integrada)

A peca publicitaria acima, cuja marca latina Animus, faz referéncia a um servico de salde
mental. Tal como outros anuncios, este, para além da marca e do slogan, contém o seguinte
discurso:

(5) NAO HA TRIUNFO SEM PERDA,
NAO HA VITORIA SEM SOFRIMENTO,
NAO HA LIBERDADE SEM SACRIFICIO.

No entanto, veja-se no texto em (5) trés jogos de anténimos. O primeiro deles é formado pelo
paralelismo: TRIUNFO e PERDA. O segundo é composto pelos vocabulos: VITORIA e SOFRIMENTO.
Ao passo que o terceiro confronta os termos: LIBERDADE e SACRIFICIO. Como pode perceber-se,
ha no texto nogdes dicotomicas. O que dizer que a existéncia de um implica na existéncia de outro.

Pois, sao duas realidades que nao partilham o mesmo espaco.

370 termo Animus abarca as seguintes acecdes: 1. Principio distinto do corpo, sede de atividade dos seres
vivos; 2. Espirito, alma (oposto a corpus), inteligéncia; 6. Coracao (como sede do desejo, das inclinacdes e
das paixodes), disposicdo de espirito, sentimentos, coragem, energia. 7. Carater, condicdo, natureza
(Dicionario de Latim - Portugués. 2. ed. Porto: Porto Editora, 2001, p.63).
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Com efeito, verifica-se no texto que os termos, apesar de serem opostos, nao se contradizem,
na medida em que o contraste que se estabelece serve apenas para dar enfase a ideia que se quer
transmitir. Facto que ndo seria possivel se houvesse a exposicao isolada das palavras antonimas.
Isto denomina-se antitese®. Antitese é uma figura de retdrica que consiste na oposicao de ideias
(Reboul 2004: 127).

Segundo Castro (2007: 252) a antitese desempenha na publicidade a técnica de bi-seccdo
simbolizante. Bi-seccao simbolizante é uma técnica publicitaria que consiste em exprimir uma
mensagem através de elementos heterogéneo que adquirem um novo significado quando sao
sobrepostos. E frequente encontrar-se esta técnica no discurso publicitario atual, principalmente
quando se trata da linguagem visual. Assim, por exemplo, é possivel ver-se, o contraste entre a
sombra e a luz para enfatizar certos produtos. Tal é o caso de alguns anlncios que, para realcar a
brancura dos dentes, tendem a apresenta-los numa imagem com o fundo escuro.

De igual modo, a antitese funciona na publicidade como que uma técnica de problema /solucao.
Pois, trata-se de apresentar o problema de forma dramatizada para, depois, dar-se uma explicacao
de como o produto (servico ou marca) pode resolvé-lo. Uma variante desta técnica é o confronto
“antes e depois” (Castro, 2007: 263). O confronto de imagens (antes e depois) revela-se util por
dois motivos principais: primeiro, quando os consumidores tém dificuldade em perceber para que
serve o produto, principalmente na fase do lancamento; e, segundo, quando se pretende aumentar
a taxa de utilizacdo de um produto ja estabelecido (Castro, 2007: 264). Dai a figura da antitese
servir na publicidade como técnica para facilitar a compreensao e aumentar a credibilidade do
produto (servico ou marca).

Todavia, a projecao de termos contrarios, tanto no plano visual como no plano verbal do
discurso publicitario, provoca um efeito de choque. Pois, os antonimos atuam como sinais
luminosos que reclamam a atencao dos destinatarios (Pinto, 1999: 73). Com efeito, chocar o
publico para despertar a sua atencdo nao é uma tarefa tao dificil quanto pode imaginar-se.
Qualquer ideia estupida, tal como imprimir um anuncio de perna para o ar, associar o Papa a
imagens obscenas ou representar um cadaver esventrado, pode chamar a atencéo (Castro, 2007:
246). Como ¢é evidente, 0 mau gosto e a grosseira desperta a atencado, na medida em que provocam
sempre surpresa. No entanto, € uma atencdo momentanea, pois o que pode agradar uns pode, com
efeito, arrepiar outros.

Embora a antitese pareca, logo a partida, um simples confronto de ideias opostas, porém
constitui uma das técnicas persuasivas muito significativas. 56 para ter-se uma ideia, o texto em

(5) representa verdadeiras frases efeito. Segundo lasbeck (2002: 60), existem trés tipos de frases

38 Convém, pois, prestar-se bastante atencédo para nao confundir paradoxo (ou oximoro) com antitese. Apesar
de apresentarem caracteristicas semelhantes que se fundamentam na oposicao, porém, ambas as figuras nao
significam rigorosamente a mesma coisa. A antitese serve-se das palavras que sao opostas quanto ao sentido,
mas que apesar de serem contrarias, reforcam a mensagem que se quer transmitir. Ao passo que o paradoxo
utiliza-se também da oposicao entre dois vocabulos contraditorios, no entanto estes dizem respeito a uma
ideia ou pensamento. De modo a perceber-se melhor, seguem-se alguns exemplos: Ele estava entre a vida e
a morte (antitese); Ele tem uma vida mortal (Paradoxo). A partir desses exemplos, veja-se, no entanto, que
o paradoxo (ou oximoro) consiste em unir dois termos incompativeis, fazendo de conta que nao sdo: Essa
escura claridade que cai das estrelas; O sol negro (Reboul, 2004: 125).

55



efeito mais representativos: os provérbios, as maximas e as palavras de ordem. Os provérbios sdao
frases que primam pelo aspeto didatico veiculando ensinamentos de carater pratico e de cunho
popular através, geralmente, de metaforas do dia-a-dia que fazem parte da cultura de um
determinado povo ou grupo. Os provérbios pertencem a tradicao oral do povo. Porém, quando
passam ao plano escrito, assumem o carater de chavées, como que uma verdade inquestionavel®.
As maximas sdo principios basicos de alguma ciéncia, arte ou doutrina. Trata-se, ao fim ao cabo,
de um axioma de carater moral, cuja capacidade persuasiva depende da forca de autoridade do
autor da sentenca®. As palavras de ordem, por sua vez, subdividem-se em trés categorias
principais: normas, divisas e lemas. Para lasbeck (2002), a norma € uma frase breve cuja funcdo
transmitir aviso, ordem ou, em grande parte, proibir e orientar. Em outras palavras, a nhorma
consiste na comunicacdo de acbes imediatas que nao admitem contestacdes e /ou polémica de
qualquer ordem*'. Ao contrario da norma, a divisa ndo orienta nem avisa, porém declara
determinados principios que norteiam uma ideologia, um movimento, uma instituicdo ou, até
mesmo, uma nacdo*. Por fim, o lema distingue-se dos dois anteriores (a norma e a divisa) pelo
facto de constituir um principio de acdo que assume o carater de ordem para quem o elege, a ser
seguido em determinadas situacbes e em momentos precisos. O lema é caracterizado por
expressoes imperativas que visam encorajar pessoas a atingir uma meta ou um objetivo
especifico®.

Voltando ao texto em analise, é importante referir que o discurso em (5) é caracterizado, além
dos termos opostos, pela repeticdo sucessiva da expressao: NAO HA no inicio de cada verso. Ora,
quando se fala ou se escreve para transmitir uma mensagem, ou quando se quer que uma
mensagem seja bem captada, muitas vezes, recorrer-se a repeticao de palavras. Repetir algo nao
€ bom mas também nao tao mau, depende do niumero de vezes que se repete e a sua intencao.
Com efeito, a reiteracao excessiva e desnecessaria € chata, porém quando se aplica de forma
moderada pode ser vista como benéfica. Andfora é uma figura de retdrica que consiste
precisamente na reiteracdao de uma ou varias palavras no comeco de frases ou versos (FERNANDEZ,
s/d: 40). Como deve calcular-se, a anafora é uma estratégia muito utilizada na publicidade. Pois,
repete-se uma imagem ou palavras para o que destinatario ndo se esqueca, ou para que a ideia

fique clara e, por conseguinte, memorizada.

39 A titulo de exemplo, as expressdes encontradas na Biblia Sagrada, principalmente, no livro de Eclesiastes
3.2-8, tais como: ha tempo de nascer e tempo de morrer; tempo de planta e tempo de arrancar o que se
plantou, tempo de matar e tempo de curar, tempo de destruir e tempo de edificar, tempo de chorar e tempo
de rir [..] Informacdo disponivel em: <https://www.bibliaonline.com.br/acf/ec/3/2-8> acesso em
02/05/2018.

40 Tal como a celebre frase de Protagoras, “o homem é a medida de todas as coisas” (Barilli, 1979: 14).

4 E frequente, por exemplo, em determinados locais plblicos ou estabelecimentos comerciais, encontrar-se
expressoes tais como: proibido fumar, proibido entrar pessoas ndo autorizadas, siléncio (Hospital).

42 Repare, por exemplo, as seguintes divisas: Independéncia ou Morte (Movimentos de Libertacao), Liberdade,
Igualdade, Fraternidade (Franca).

4 0 lema é muito frequente nas campanhas eleitorais, que se torna um auténtico slogan de um partido.
Também pode motivar determinados cidadaos para uma emancipacao politica, tal é o caso, por exemplo, do
lema (slogan): Unidos jamais seremos vencidos (Portugal); A luta continua, a vitdria é certa (Angola).
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A partir desta perspetiva, ndo resta davidas para perceber-se que tanto antitese como anafora,
ambas as figuras, na presente campanha, desempenham entre outras as principais funcoes de

chamada de atencdo, compreensao e memorizacao do servico ou anuncio publicitario.

4.5. Anuncio 5. Vitalis*

A Bebida Soliddria
que ajuda a aprender.

Este verdo. por coda gomato de Ggua Vilols Gue compeas estG a contribulr par & cragdo de bolas escolares para
criangas e jovens 560 bosas . Gue B0 permit G contenas de estudantes comegar
as auias com tod o matesais o . Procure o selo Bedida Sokdana
nas garatas Vilals 6. sem pogen mais por 50, estord @ nvesti no futuro de quem mais precksa.

Mais em www. 1 e www.vitalis.pt

- »
Um projecto: W‘talis ép‘ég%o

Fig. 6. Agua Vitalis

O presente anuncio divulga a agua mineral, cuja marca Vitalis. Tal como outras pecas
publicitarias analisadas, esta é também composta por duas linguagens: visual e verbal. A visual
representa uma garrafa de agua com uma mochila azul atras carregada com diversos materiais
didaticos, dentre os quais podem observar-se cadernos, régua, lapis e borracha. Ao passo que a
linguagem verbal, por sua vez, divulga a marca do produto (no caso, Vitalis), slogan (agua mineral
natural), um titulo e um texto argumentativo, para além da logomarca do meio de comunicacéo
(a televisao SIC). No entanto, indo diretamente ao que interessa para estudo, constitui o titulo da

peca:

(6) A Bebida Soliddria que ajuda a aprender.

“Vitalis (vita), adj. 1. da vida, relativo a vida, vital; 2. vital, que conserva ou da vida; 3. que conserva a
vida, capaz de viver; 4. [fig.] digno de ser vivido (Dicionario de Latim - Portugués. 2. ed. Porto: Porto Editora,
2001, p.710).
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O texto em (6) apresenta uma escolha lexical muito curiosa. A disposicao das letras iniciais
mailsculas merece uma atencao cuidada. Com efeito, as gramaticas normativas, entre as quais se
destacam Bechara (1999), Lima (1976) estabelecem critérios bem claros de situagdes em que deve
ocorrer as iniciais maiusculas. Bechara (1999: 102-5), por exemplo, apresenta uma lista extensa

de casos em que geralmente as iniciais mailUsculas sdo escritas:

1°) No comeco do periodo, verso ou citacdo direta®’; 2° Nos substantivos proprios de
quaisquer espécies (antropdnimos*, toponimos, patronimicos, cognomes, alcunhas, tribos
e castas, designacoes de comunidades religiosas e politicas, nomes sagrados e relativos a
religides, entidades mitologicas e astrondmicas, etc. 3° Nos nomes proprios de eras
histéricas e épocas notaveis*’; 4° Nos nomes de vias e lugares publicos; 5° Nos nomes que
designam conceitos religiosos, politicos ou nacionalistas*; 6° Nos nomes que designam
artes, ciéncias, ou disciplinas, bem como nos que sintetizam, em sentido elevado, as
manifestacoes do engenho e do saber; 7° Nos nomes que designam altos cargos, dignidades
ou postos; 8° Nos nomes de reparticdes, corporacdes ou agremiacoes, edificios e
estabelecimentos publicos ou particulares; 9° Nos titulos de livros, jornais, revistas,
producdes artisticas, literarias e cientificas; 10° Nos nomes de fatos histéricos e
importantes, de atos solenes e de grandes empreendimentos publicos; 11° Nos nomes de
escolas de qualquer espécie ou grau de ensino; 12° Nos nomes comuns, quando
personificados ou individuados, e de seres morais ou ficticios; 13° Nomes dos pontos
cardeais, quando designam regides*’; 14° Nos nomes, adjetivos, pronomes e expressdes de
tratamento ou reveréncia; 15° Nas palavras que, no estilo epistolar, se dirigem a um amigo,
a um colega, a uma pessoa responsavel, as quais, por deferéncia, consideracao ou respeito,

se queira realcar por esta maneira® [grifo nosso].

Como é sabido, é regra geral de que os nomes comuns sejam escritos com iniciais minGsculas.
No entanto, ha situacbes em que este procedimento nao funciona. Tais sdo os casos,
principalmente, dos pontos 1° e 12° da citacdo acima. Ou seja, escrevem-se com iniciais mailsculas
no comeco da frase ou verso. De igual modo, os nomes comuns grafam-se com iniciais maiusculas,
quando estes personificam ou individuam seres ou objetos. Deste modo, as iniciais mailUsculas
presentes na expressdo Bebida Soliddria, no titulo do anuncio, personificam ou individuam o
produto. Diante disso, nao se precisa grande estudo para perceber-se que ha nesta peca

publicitaria a figura da personificacdo.

4 Alguns poetas usam, a espanhola, a minGscula no principio de cada verso, quando a pontuacao o permite.
46 |Importa esclarece, ainda, nesta acecdo o seguinte: os nomes de povos escrevem-se com inicial mindscula
s6 quando designam habitantes ou naturais de um estado, provincia, cidade, vila ou distrito, ainda quando
representam coletivamente uma nacao, tal é caso, por exemplo, de: bantu, russos, portugueses, angolanos.
47 No entanto, o novo acordo ortografico regista os nomes dos meses em letras iniciais minusculas: janeiro,
fevereiro, marco, e assim em diante.

48 Os nomes Igreja, Nacdo, Estado, Pdtria, Raca, entre outros, escreve-se com iniciais minGsculas quando sdo
empregados em sentido geral ou indeterminado: igreja, estado, pdtria, raca.

4 Com efeito, serve o seguinte exemplo: o falar do Norte é diferente do falar do Sul. No entanto, os nomes
dos pontos cardeais escrevem-se com iniciais mailUsculas quando designam direcoes ou limites geograficos:
Percorri Portugal de norte a sul no mesmo dia.

0 Serve para esta acecdo exemplos como: estimado Professor, meu querido Pai, prezado Capitdo, minha
distinta Diretora.
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Personificacdo (ou prosopopeia) é uma figura de retdrica que consiste em atribuir certas
qualidades ou acoes exclusivas dos homens aos elementos inanimados (Fernandez, s/d: 73). O
recurso da prosopopeia é de muita importancia na publicidade, pois permite falar ou pensar aquilo
qgue nao possui tais capacidades. Veja-se, por exemplo, que através da personificacdo, a agua
Vitalis torna-se uma Bebida Soliddria. Transmite-se, com efeito, uma ideia impossivel por
natureza. Pois, a solidariedade é um sentimento exclusivo do ser humano e nao de produtos como
agua Vitalis. A agua nao tem qualquer tipo de afeto. Desta maneira, o recurso a figura da
personificacdo serve para humanizar ou dar um sentido proximo aos valores do homem. Por isso,
quando se diz Bebida Soliddria, passa-se uma ideia perfeita, pese embora com um sentido ilogico.

Todavia, a personificacao na publicidade serve de técnica para despertar o interesse do leitor
ou ouvinte, pois que através dela orienta-se a leitura tanto do titulo como da campanha

publicitaria.

4.6. Anuncio 6. Petra’!

VVWW.CERVNA PETRACOM.BR

PENSE NUMA
CERVEJA ENCORPAD
GOSTOSA E DE GRACA.
AGORA.ESQUECA =~
ODEGRACA. =~ o 2

Fig. 7. Cerveja Petra

Ao contrario de outras pecas anteriores, esta merece algumas consideracoes que tém que ver
com as imagens, embora estas nao sejam o foco da dissertacdo. Todavia, veja-se que o anlncio é

constituido por varios efeitos visuais, dos quais se destacam as cores.

51 Petra, f. rochedo, pedra (Dicionario de Latim - Portugués. 2. ed. Porto: Porto Editora, 2001, p.508).
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Segundo Vestergaard & Schroder (1994) as cores constituem um dos recursos mais utilizados no
anudncio publicitario, com o intuito de transmitir significados e persuadir o leitor ou destinatario.
Gonzales (2003), por sua vez, sustenta que os significados que as cores encerram variam de
sociedade em sociedade, pois elas nao significam rigorosamente a mesma coisa. SO para ter-se
uma ideia, os criadores publicitarios ndo estao alheios a carga simbolica cultural que as cores
transmitem: o que o verde conota nao é igual, no entanto, ao que o vermelho representa.

Todavia, a peca em analise apresenta cores bastante sugestivas, das quais se destacam o
castanho, o amarelo dourado e o branco. O castanho, por exemplo, representa na imagem um dos
principais ingredientes: o malte®2. O amarelo (dourado) sobre o fundo branco simboliza a nobreza,
a energia® e /ou uma cerveja para ocasides especial®®. Além das cores, veja-se algumas gotas de
agua. Essas gotas conotam a ideia de cervejas frescas ou retiradas do frigorifico. Deste modo,
estes e outros elementos visuais desempenham a funcao de seduzir o publico-alvo a comprar o
produto.

A parte a linguagem visual, importa, ja agora, tratar da linguagem verbal, em particular o

titulo, objeto de analise da pesquisa:

(7) PENSE NUMA
CERVEJA ENCORPADA,
GOSTOSA E DE GRACA.
AGORA, ESQUECA
O DE GRACA.

O texto em (7), tal como outros analisados, destaca-se pelas letras maiusculas e, por
conseguinte, divide-se em dois periodos enfatizados pela diferente coloracao. O primeiro periodo
apresenta as qualidades do produto, isto €, CERVEJA ENCORPADA, GOSTOSA. Ora, estes adjetivos
transmitem a ideia da grandeza e sabor do produto. Deste modo, percebe-se, no entanto, duas
sensacoes principais: a visual e a gustativa. A primeira tem a ver com a visao e, portanto, a segunda
tem que ver com o gosto. Isto designa-se, em figura de retorica, sinestesia. O termo sinestesia
deriva das palavras gregas: syn, que significa uniao ou juncao, e aethesis que quer dizer percecao
ou sensacdo (ao contrario de anestesia, sem ou nenhuma sensacao). Deste modo, o vocabulo

refere-se, portanto, a fusdo de sensacoes (Presa, 2008: 12).

52 Malte é uma cevada que, imediatamente apods a germinacao, se faz secar, e que serve para o fabrico da
cerveja. Informacéao disponivel em <https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/malte> acesso
em 05/05/2018.

33 Informacgao disponivel em: <http://www.significadodascores.com.br/> acesso em 05/05/2018.

>4 Apesar dessa analise, € importante referir que o significado das cores num anuncio publicitario €, muitas
vezes, definido pelas relacoes que existem entre a mensagem verbal e nao-verbal (visual). No entanto, além
da mensagem visual, as cores nao pode demarcar-se do texto linguistico. A respeito disso, sustenta Gonzales
(2003: 20) que uma cor pode assumir diversos significados de acordo com a mensagem textual. Pois, é a
coeréncia textual que permite detetar quais dos varios significados da cor melhor se encaixa naquele
contexto.
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No segundo periodo, por sua vez, verifica-se a combinacdo sonora dos vocabulos: ESQUECA e
GRACA. De igual modo, isso ocorre com a ultima palavra do primeiro periodo. No entanto, trata-
se de um texto escrito em verso. Deste modo, quando ha na estrofe semelhanca de sons entre
palavras denomina-se rima. Segundo Reboul (2004: 115-8), a rima é uma paronomasia® que faz
parte das figuras de som.

No entanto, tal como no discurso retérico, também na publicidade o grau da forca persuasiva
das figuras de som consiste na facilitacao da atencao e na lembranca do discurso (Reboul, 2004:
118). De igual modo, Pinto (1997: 85) defende que o paralelismo de ordem fonica, ritmica e /ou
métrica, mesmo que passe despercebido pelo recetor, sdo essenciais na percecdo e na
memorizacao.

Importa ressaltar, desde ja, que os anlncios que se seguem sdo analisados de forma sintética,
na medida em que algumas figuras de retdrica que se apresentam nos titulos ja foram identificadas
nas pecas anteriores. De modo a nao ser repetitivo, apds a identificacdo da figura no titulo da
campanha, dispensa-se a conceituacdo da respetiva figura de retdrica e, no entanto, passa-se de

imediato a analise da funcao persuasiva.

4.7. Anuncio 7. Fiat

oUM PEQUANO

() Com a grande vantagem
de um grande conforto

Um espago intema que vocé nunca viu
£m um carro to pequeno

a grande vantagem de um
0gtlo relrd modemizado ¢ dindmico

2 de um elevado impacto visual
Com a grande vantagem

de uma grande saguran;a

(s acasso jdad

desfinam voca

)
veww fiat500.com br “\Hm

Fig. 7. Carro Fiat

% Paronomasia € uma figura de retdrica que consiste em empregar, na mesma frase, palavras semelhantes
no som ou na escrita, mas diferentes no sentido. Informacao  disponivel em:
<https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/paronomasia> acesso em 05/05/2018.
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Vale destacar que o termo Fiat significa em portugués: faca-se. Tal € o caso, por exemplo, da
expressao latina Fiat lux que quer dizer faca-se a luz. No entanto, tratando-se de uma marca de
automovel, a realidade parece bastante diferente. Ora, FIAT, conforme esta escrito em letras
mailsculas, € um acrénimo de palavras italianas Fabbrica Italiana Automobili Torino (em
portugués, Fabrica Italiana de Automdveis de Turim)®. A parte o acrénimo italiano, importa no

presente trabalho considerar o vocabulo Fiat como marca latina de viatura, cujo titulo do anuncio:

(8) Chegou UM PEQUENO CARRAO.

O texto em (8) exprime duas ideias que se contradizem: de um lado, um carro pequeno, e do
outro lado, um CARRAO, expressao essa que denota a grandeza ou o grau aumentativo da palavra
carro. Deste modo, veja-se a aproximacao de dois vocabulos de sentido oposto. Porém, mais do
que sentido oposto das palavras de forma isolada, a verdade é que os dois vocabulos fundem-se e
resultam numa Unica expressao: UM PEQUENO CARRAO. Como pode perceber-se, o primeiro
vocabulo é um adjetivo (PEQUENO) que qualifica o segundo, no caso, um substantivo no grau
aumentativo (CARRAO). Tal como foi referido, quando duas palavras de sentido oposto (ou
incompativeis) se unem, recebem o nome, em figuras de retorica, de paradoxo ou oximoro.
Geralmente, o paradoxo ocorre entre um adjetivo e um nome (cf. Reboul, 2004).

Com efeito, se reparar a estrutura do titulo da campanha publicitaria, verificara que toda a
atencéo esta centrada na forma como as letras estao dispostas. Veja-se a palavra chegou (forma
do verbo chegar, na terceira pessoa do singular no tempo pretérito perfeito), na posicao vertical
e escrita em letras minusculas. Por outro lado, observa-se a expressao: UM PEQUENO CARRAO,
escrita com mailsculas e na posicdo norma, ou seja, horizontal. Ora, essa escolha de letras
(minusculas e maiusculas) e posicao (vertical e horizontal) nao sao tomadas de forma aleatéria.
No primeiro caso, as letras minusculas e posicao vertical transmitem ideia de menor destaque. Ou
seja, a grande novidade nao esta, efetivamente, no verbo chegar, na medida em que a marca de
viatura ja existe muito antes da publicacao do presente anlincio. Sim, a grande novidade esta, sem
sombra de duvida, no segundo caso representado pelas mailsculas e posicao horizontal das letras,
que, ao fim ao cabo, denotam maior destaque da peca publicitaria.

De igual modo, se reparar com atencao a expressao grafada em letras maiUsculas, vera que ha
uma diferenca de tonalidade. Como deve calcular-se, o vocabulo CARRAO é mais forte em relacao
a expressao UM PEQUENO. Isso demonstra que ja existe no mercado varios automoveis de marca
Fiat tanto pequenos como grandes. Com efeito, a grande novidade do anlncio e, por conseguinte,
da marca, consiste no PEQUENO CARRAO. Dito isto por outras palavras, apesar de o carro ser

pequeno no plano visual exterior, mas entretanto, € espacoso no seu interior.

% A empresa FIAT foi fundada em 1899, na cidade italiana de Turim. A montadora foi criada com o intuito de
concorrer com a indUstria automobilistica francesa, principalmente no desenvolvimento da tecnologia de
carros para corrida, mas a producdo em massa de veiculos acabou torna-la uma empresa normal de
automoveis. Informacao disponivel em: <https://www.siglaseabreviaturas.com/fiat/> acesso em acesso em
12/01/2018.
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Posto isto, ndo resta grande duvida em perceber que a figura do paradoxo desempenha no

anudncio a funcao de chamar a atencao e despertar o interesse do destinatario.

4.8. Anuncio 8. Bis%7

fechi s 18 f

o P

¢

’MYQ’Q

Fig. 8. Biscoito Bis

Pela linguagem nao-verbal, veja-se que o anlncio tem como publico-alvo criancas, mais
precisamente infantojuvenil. De igual modo, observa-se que ha um casamento entre as palavras e
imagens. Ora, sem as imagens, o texto, provavelmente, ndo teria uma interpretacao imediata que
tem agora na peca. Como deve calcular-se, ndo seria possivel saber de que produto se tratava,
uma vez que o texto verbal ndo faz mencao da marca do produto.

Outro facto interessante sobre a linguagem nao-verbal (visual) tem a ver com a exploracao da
ambiguidade. Ora, fica por se definir se as palavras saem da boca ou entram. Por outro lado, se
reparar com atencao a abertura da boca, fica-se com a sensacdo de que a mesma esta aberta pelo
de facto de a crianca ter visto algo extraordinario e, no entanto, encontra-se admirada. De igual
modo, a ideia de a crianca estar impressionada é interrompida e, logo, comeca a outra, que da a
impressao do ato de mastigar. Como pode perceber-se, essa leitura é correspondida pelo titulo do

anuncio dividido em dois segmentos distintos.

57 Bis, adv. Duas vezes (Dicionario de Latim - Portugués. 2. ed. Porto: Porto Editora, 2001, p.105).
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(9) 5 novidades para deixar vocé de boca aberta.
Fechada. Aberta. Fechada
Aberta. Fechada. Aberta.

O texto em (9) apresenta duas ideias principais. A primeira delas faz referéncia aos produtos
da marca Bis. Na verdade, trata-se de 5 produtos diferentes da mesma marca. Deste modo, o
primeiro segmento linguistico serve de introito, pois apresenta o ponto de partida do andncio. No
entanto, veja-se que todas as palavras estao escritas com letras minUsculas, apesar de se constatar
pequenas ondulacdes que denotam o movimento respiratorio. Repare que na primeira parte da
mensagem verbal duas palavras se destacam, embora grafadas com letras minusculas: novidades
e vocé. Ora, esse destaque é feito de forma propositada para transmitir a ideia de que as 5
novidades dos produtos da marca Bis foram feitos a pensar no destinatario (vocé). Dai, por
exemplo, a expressao boca aberta denotar a ideia nao s6 de espanto ou admiracdo mas, sobretudo,
de rececao, tal como fica provado no segundo segmento.

Ora bem, o segundo segmento linguistico representa um movimento mecanico, como que uma
engrenagem. Repare que a disposicao alternada dos vocabulos Fechada e Aberta transmite a ideia
de uma roda dentada. Como deve calcular-se, nao resta divida para perceber que se trata do
movimento da boca que se repete varias vezes.

No ambito de figuras de retorica, veja-se, logo a partida, as figuras da repeticao e da antitese.
A primeira tem a ver com a reiteracao sem limites do ato de mastigar. De igual modo, essa figura
transmite a ideia do sabor dos biscoitos Bis, dando uma sensacao de que quando se prova uma
vezes, da vontade de provar mais, mais e mais, sem parar. A segunda figura, como é evidente,
marca a oposicao: abrir e fechar.

E curioso também o modo como esse contraste é enfatizado no titulo do anincio. Veja-se que
as duas palavras estao escritas com iniciais maiUsculas e separadas por um ponto paragrafo. Ora,
essa disposicao transmite a ideia de que o abrir e o fechar sao duas atividades seguramente
distintos. Prova disso é a demarcacao pelo sinal de pontuacdo. O ponto paragrafo simboliza que o
fim de um é o comeco de outro. Tal é a repeticao que acontece, quando se prova um dos produtos
dessa marca.

Posto isto, fica claro que as duas figuras de retérica desempenham, no presente anuncio, a
funcao nao s6 de chamar a atencdo, mas, acima de tudo, a de despertar o interesse do

destinatario.
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4.9. Anuncio 9. Nivea®®

RETILCSRISAATRIRIRR ] 1\ CHos amarelas ¢ brancas,

NovosLilL{.
nvisible B ck & ‘W_h'it.e
Opreto |

O TCIOTbaNGo flca branco
RRIRM 11100

Fig. 9. Desodorante Nivea

Quem vé esse anlncio, a primeira ideia que fica é a da tonalidade. Ora, as cores da peca sao
muito fortes. Trata-se do preto e branco. Veja-se de um lado o dominio do branco e do outro o
dominio do preto. Deste modo, cria-se na mente do recetor uma imagem de simetria. H4 um
equilibrio entre ambas as cores. A divisao em duas partes iguais do fundo do anlncio, a divisao
equitativa da camiseta, o equilibrio na separacdo dos produtos (dois de cada lado) e, por
conseguinte, a disposicdo cromatica das palavras no texto, enfim, provam tal cuidado em nao
beneficiar um em detrimento do outro.

A parte o plano visual, veja-se que a mensagem verbal apresenta trés segmentos linguisticos,

um dos quais em inglés. Todavia, interessa para o presente estudo a terceira parte do texto:

(10) O preto fica preto, o branco fica branco por mais tempo.

Como pode perceber-se, observam-se duas palavras antonimas representadas pelas tonalidades
correspondentes, tais sao vocabulos: preto e branco. Ora, essa oposicao torna-se conhecida, em
figuras de retorica, como antitese. Essa figura desempenha, na presente campanha, as funcdes de

atrair a atencao, despertar o interesse e lembranca do produto pelo consumidor.

58 Nivea, adj. 1. De neve, niveo. 2. De um branco de neve. 3. [fig.] Puro, claro, transparente (Dicionario de
Latim - Portugués. 2. ed. Porto: Porto Editora, 2001, p.449).
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4.10. Anuncio 10. Lux>?

GRANCIAS FINAS INTERNACIONAIS,

Fig. 10. Sabonete Lux

Tal como na peca anterior, no presente anlncio, veja-se, de igual modo, o predominio da
tonalidade cor-de-rosa. Como pode observar-se pela imagem, a cor comeca desde o sabonete até
a figura da atriz que represente o produto (sabonete Lux). Deste modo, nota-se que a cor do
sabonete é a mesma do vestido sensual da modelo e, por conseguinte, é idéntica, em Gltima
analise, a cor do fundo da campanha publicitaria.

Por outro lado, observa-se pela imagem que o sabonete é a fonte geradora dessa cor. Se prestar
atencao, vera que o sabonete Lux esta envolto numa massa de espuma. Ora, essa massa (ou
espuma) desliza aos poucos em pequenas bolhas e cobre todo o chao, formando, no entanto, um
auténtico mar de rosas.

Posto isto, verifica-se a combinacéo perfeita do plano visual e verbal. Ora, o anlncio tem como

o titulo:

(11) PODEROSA

Lux mudou. Agora com fragrancias finas internacionais.

% Lux, 1. Luz. 2. Luz do dia, claridade. 3. Luz do mundo, vida. 4. Luz dos olhos, vista, olhos. 5. Gléria, brilho,
ornamento, ilustracao, resplendor. (Dicionario de Latim - Portugués. 2. ed. Porto: Porto Editora, 2001, p.404).
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O titulo em (11) representa um trocadilho curioso. Repare que a palavra que aparece em grande
plano (PODEROSA) faz referéncia a modelo, uma mulher bela, atraente, com um olhar confiante e
sedutor. Ao passo que as palavras que aparecem em pequeno plano, isto €, em posicao subalterna,
dizem respeito ao produto, no caso sabonete Lux.

Como pode perceber-se, tanto a linguagem verbal como nao-verbal, ambas demonstra que ha
no anuncio, logo a partida, a figura retérica da metafora. Com efeito, essa figura revelada através
da relacao que se faz entre o sabonete Lux, que por sinal é a fonte de beleza, e a elegancia ou
poder da atriz. Dito isto por outras palavras, a metafora esta presente pelo facto de que se passar
a impressao de que o sabonete Lux é a beleza da jovem mulher.

Por outro lado, percebe-se no titulo a figura retdrica da sinestesia. Ora, a expressao fragrdncias
finas transmite a sensacao visual e olfativa. Como deve calcular-se, o termo fragrancia significa
cheiro agradavel que as flores exalam®®. Dai o sentido olfativo. Ao passo que o vocabulo fino (finas)
exprime, em grande parte, algo, que pode ser visto, com pouca espessura, grossura ou na dimensao
reduzida. Dai o sentido visual.

Com efeito, essas figuras de retorica desempenham no titulo, e no anincio em geral, as funcoes
principais de atrair a atencao e despertar o interesse pelo uso do sabonete, principalmente, pelo
publico-alvo feminino. Tal como foi dito, o recetor que pretende ser poderoso (ou poderosa),

encontra tal virtude no sabonete Lux, que garante mar de rosas.

0 |nformacao disponivel em: https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/fragrC3%A2ncia >
acesso em 08/05/2018.
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Consideracées finais

De acordo com o que se tem vindo a considerar ao longo do estudo, fica claro que a publicidade
€ uma pratica antiga. Desde Antiguidade classica, os comerciantes utilizavam-se de diversas
técnicas para divulgar, promover o produto (ou servico) em troca e /ou a venda. Deste modo,
varias estratégias eram definidas, entre as quais se destacam as tabuletas e a figura do pregoeiro.
Esta Gltima encontra-se ainda na publicidade atual quando se trata efetivamente de anlncios audio
ou audiovisuais. Ou seja, o aparecimento, na publicidade, de determinadas figuras, tais como a
de jornalista, especialista ou testemunho de clientes na divulgacao do produto (servico ou marca),
cumprem, com efeito, a funcao antigamente exercida pelo pregoeiro. No entanto, a figura de
pregoeiro nos anuncios impressos manifesta-se através, em grande parte, de personagens que
representam o produto (servico ou marca) na campanha publicitaria.

Por outro lado, torna-se evidente que a publicidade atual, mais do que informar a existéncia
ou beneficios do produto (ou servico), persuade os destinatarios. Para tal efeito, serve-se de duas
linguagens principais: a visual e a verbal. A primeira serve para seduzir o publico-alvo através de
imagem cuidadosamente trabalhada, desde os aspetos ligados a luz, sombra até a tonalidade. De
igual modo, a imagem proporciona uma visao do produto proxima a realidade do recetor. Tal é o
caso, por exemplo, da escolha de personagens masculinas ou femininas para representarem
determinados produtos (ou servicos) domésticos ou pecas de vestuario.

A linguagem verbal desempenha o papel de ancoragem no anuncio publicitario. Isto quer dizer
que a imagem por so é polissémica e, portanto, nao permite a leitura, principalmente, do tempo
e do espaco. Dai a necessidade de uma mensagem verbal para dissipar algumas ddvidas ou
equivocos que se impdoem sobre a imagem. Além disso, a linguagem verbal desempenha, entre
outras, as funcdes de designar a marca, construir um slogan, titulo do anuncio e texto
argumentativo que destaca as qualidades e beneficios do produto (servico ou marca).

No entanto, a retorica ensina a compor e organizar o discurso verbal. Para tal efeito, divide o
discurso em quatro partes principais. A primeira delas tem como tarefa encontrar o que se vai
dizer (argumentos). A segunda procura dispor o que se encontrou numa ordem, isto €, um plano
que cuida do comeco, desenvolvimento e do fim do discurso. A terceira tem a ver necessariamente
com a acao de escrever o discurso, recorrendo, no entanto, as figuras. E, por fim, a quarta parte
consiste em dizer ou apresentar o discurso, servindo-se dos recursos vocais (diccao) e gestuais.

Deste modo, percebe-se que o discurso publicitario € um discurso eminentemente persuasivo.
Por isso, utiliza-se de diversos recursos retoricos, entre os quais se destacam as figuras de retérica.

No entanto, dos dez anlncios analisados, verificou-se a concorréncia de varias figuras de
retorica no titulo. Entre elas: a anafora, analogia, antitese, hipérbole, metafora, paradoxo,
paronomasia, personificacao e sinestesia. Ora, essas figuras de retorica desempenham diversas
funcdes na publicidade, entre as quais se destacam as de chamar a atencao, despertar o interesse,
facilitar a compreensao, aumentar a credibilidade e estimular a memorizacao.

Além das figuras de retoricas, varios ou elementos sdo levados em consideracao, tais como o

latim e algumas marcas linguisticas. A escolha de anlncios cujas marcas registam-se em latim
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prova a vitalidade desse idioma (no caso o latim literario). Deste modo, percebe-se que o idioma
esta vivo e, portanto, varios publicitarios utilizam-se do mesmo para designar a marca dos produtos
(ou servicos). Tal é caso do vocabulo Titanium, que designa a marca de perfume; Dux, palavra que
serve como marca de champod hidratante para cabelo; Regina, marca de galinha; Animus, nome
que utilizado para designar um servico de salde mental; Vitalis, marca de agua mineral, Petra,
marca de cerveja; Fiat, marca de automdvel; Bis, vocabulo usado para designar a marca de
biscoitos; Nivea, uma marca nao so de desodorante mas também de creme, perfume, sabonete e
muito mais; e, por fim, Lux, que apesar de na presente pesquisa designar a marca de sabonete,
designar também marca de creme, entre varios outros produtos de beleza corporal.

De facto, fica claro que os objetivos inicialmente propostos sdo atingidos na integra. De igual
modo, o resultado da pesquisa demonstra que a hipotese acima levantada esta também confirmada
Com sucesso.

Com essa pesquisa, pretende-se, no entanto, oferecer contribuicbes para, primeiro, o
reconhecimento da perenidade do latim (literario) e a sua coabitacdo com as linguas vivas, no caso
particular com o portugués. E, segundo, perceber-se como a linguagem publicitaria se utiliza dos
diversos recursos retoricos, em especial as figuras de retoricas, para persuadir o destinatario do
produto (servico ou marca).

Portanto, essa dissertacao destina-se a uma vasta populacao de leitores, entre os quais os
académicos para quem a estrutura do estudo facilita bastante a consulta, principalmente, de
nocgdes historicas sobre o latim, a retorica sistematica de Aristoteles. De igual modo, o projeto é
idoneo aos homens de empresas, em especial os publicitarios, que precisam de encontrar solucdes
e caminhos para a elaboracdo de um titulo persuasivo. E, portanto, aos que, por simples
curiosidade pretendem saber como as figuras de retoérica realmente funcionam no discurso

publicitario.
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