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METALINGUAGEM E EMPRESTIMO
NA MENSAGEM PUBLICITARIA

leda Maria ALVES*

RESUMO: A mensagem publicitdria, que pressupde uma rapida e correta decodiff(.'acﬁo por parte
dos receptores, assim como uma exigéncia de novidade, apresenta muitas vezes elementos estrangeiros
acompanhados de traduc¢do. Nesta fase, o termo estrangeiro é empregado metalingiiisticamente e senti-
do como externo a lingua: constitui um estrangeirismo. Passa a ser empréstimo, elemento integrado a
lingua, na medida em que é empregado sem traducdo e sem marcas graficas.

UNITERMOS: Estrangeirismo; empréstimo; metalinguagem; autonimia.

Toda mensagem publicitaria pressu-
pde uma rapida e correta decodificacdo
por parte dos receptores, que devem ini-
cialmente interpreta-la para, em seguida,
proceder a acdo por ela proposta: a com-
pra do produto anunciado. Implica tam-
bém uma exigéncia de novidade, capaz de
estimular a aten¢do do destinatario para o
anuncio que lhe é oferecido**.

O emprego de neologismos por em-
préstimo em textos publicitarios pode sa-
tisfazer a essas caracteristicas da mensa-
gem propagandistica. A unidade lexical
estrangeira, que imprime um cariter de
novidade ao texto, pode ser decodificada
se for acompanhada de elementos que a
explicitem.

Esse recurso revela, na verdade, que
o termo estrangeiro € externo a lingua.
Corresponde a fase em que é considerado
estrangeirismo, isto &, tem a funcido de
produzir um efeito exotico, de cor local. E

empregado eventualmente e possui, mui-
tas vezes, o carater metalingiistico de
uma citac¢ao (6, p. 92).

Em mensagens publicitarias extraidas
de revistas brasileiras contemporaneas
(Claudia (Cl), Isto E (IE), Manchete
(Ma), Veja (Ve) e Visdo (Vi)), encontra-
mos alguns exemplos de expressdes es-
trangeiras que se apresentam concomitan-
temente com elementos vernaculos***, Tal
concorréncia pode apresentar-se sob dife-
rentes formas.

Em alguns casos, a unidade lexical
estrangeira contém uma informacdo mais
importante que a transmitida pelo ele-
mento vernaculo. Este fato ocorre sobre-
tudo em anuncios técnicos e implica que o
termo estrangeiro empregado ainda nio
tem uma traducdo adequada ou, entdo,
que esta ndo é suficientemente conhecida.
Pode ser traduzido para a lingua portu-
guesa por meio de uma unidade lexical:

* Departamento de Lingiiistica e Lingua Portuguesa — Instituto de Letras, Historia e Psicologia — UNESP — 19800 — As-

sis — SP.

** Segundo a formula AIDA — Atencdo- Interesse-Desejo-A¢do, criada pelo norte-americano George Batten (7, p. 42), o

C Convicedo

andncio deve chamar a atenc¢do do receptor, despertar seu interesse e desejo a fim de incita-lo a a¢ao. Deve, porém, ser por

ele corretamente interpretado.

++*Mansur Guérios (5, p. 194) cita dois aniincios em que os nomes de marcas de anuncios vém seguidcs da tradugio purtu
guesa: White Flamme. Flama branca, ¢ La Vie en Blew: Tudo azul.
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‘““Veja estas caracteristicas avangadas:
completo auto stop/desligamento’” (Ma,
24.7.76, p. 134); ““Modelo SR-525 * Direct
drive’ (sistema direto)’’ (Ma, 3.7.76, p.
18); ‘“‘Vocé encontra Columbia Ultra
Lights também em embalagem flip-top
(caixinha), com Minimos Teores de alca-
trdo e nicotina’’ (IE, 19.8.81, p. 57); ...
amplo forno com visor de cristal negro
triplex e moldura de ac¢o inox; ‘rétisserie’
(espeto rotativo)’’ (Ma, 3.7.76, p. 98); de
uma perifrase: ‘‘... auto-stop: parada au-
tomatica no fim da fita’’ (Ve, 13.4.77, p.
63); “‘E ainda tem o air-cycle (distribui-
¢do uniforme do ar), ...”” (Ma, 25.12.76,
p. 73, c. 1); ““O éxtase que o som de um
Koto japonés — um instrumento musical
— provoca...”’ (Ve, 29.9.76, p. 93, c. 1);
‘... controle automatico de freqiiéncia e
loudness — compensador das deficiéncias
de audigdo em baixo volume...”” (Ve,
1.6.77, p. 2, c. 2); “Monoshock, revolu-
cionaria suspensio traseira com um Unico
amortecedor’’ (IE, 11.11.81, p. 37); *“Ou-
tros recursos: 6% de controle Pitch (Ajus-
te fino de rotacdo),”’ (Vi, 10.1.77, p. 57,
c. 3); *“... foram realizados 10 ‘primes’ —
provas de velocidade — que provocaram
a desisténcia de mais da metade dos 34
carros...”’ (IE, 3.6.81, p. 73, c. 1-2); “‘Por
isso, a Varig incluiu na sua frota os trés
mais aperfeicoados avides do tipo
wide-body (avides de grande porte)...”’
(IE, 18.2.81, p. 31); de uma definicdo: ‘A
comegar pelo exclusivo sistema foil, uma
lamina superfina moldada em platina,...”’
(Ve, 1.6.77, p. 14, c. 1); “Este & o ‘ice
maker’, um dispositivo que fabrica auto-
maticamente aquele famoso gelo que nio
gruda’’ (Ve, 2.3.77, p. 9); ‘‘ Receiver, co-
mo vocé sabe, € um Amplificador com
Sintonizador de Freqiiéncia Modulada €
Ondas Médias (FM/AM) ja incorpora-
do” (Ma, 31.7.76, p. 133); “E a unica
/geladeira/ que tem o ‘water magic’, um
dispositivo que permite a vocé tirar agua
geladinha sem abrir a porta da geladeira”
(Ve, 2.3.77, p. 9); ou de uma frase expli-
cativa: ** Timer eletrdnico: controla auto-
maticamente os ciclos de lavagem, enxa-
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gues e centrifugacdo’ (Ma, 29.1.77, p.
23,c¢.3).

Quando a tradu¢do do estrangeiris-
mo ndo € direta, o texto pode facilitar a
decodificacdo desse elemento: ‘“‘Duty-
-free. Na primeira classe da Swissair,
vocé pode adquirir bebidas, cigarros e
perfumes isentos de taxa’’ (Ma, 14.8.76,
p. 67, c. 2). Em um anudncio relativo a
aparelhos de som, a traduc¢do do elemento
estrangeiro torna-se tdo direta que se asse-
melha a microestrutura de um dicionario
bilingiie: ‘‘ Eject (inglés: ejetar, jogar para
fora)’’ (Ma, 4.6.77, p. 10, c. 4); ‘“‘Fast
Sforward (inglés: ir pra frente depressa)’’
(c. 5); ‘““Play (inglés: tocar, fazer entrar
em acdo)’’ (c. 4); ‘‘Rewind (inglés: rebo-
binar, voltar a fita)’’ (c. 3); ‘“Stop (inglés:
parar, parada)’’ (c. 6).

Por vezes, a informac¢do principal é
fornecida por um termo vernaculo; a ex-
pressdo estrangeira possui um carater
complementar, ao mesmo tempo em que
torna o texto publicitario mais preciso e
mais conforme com a terminologia a que
corresponde: ‘‘Estes sistemas incluem —
transportadores: correia, sapatas
(apron-conveyors,...”’ (Ve, 10.11.76, p.
52, c. 1); *“... alimentadores vibratorios,
de sapatos (apron-feeders)...”” (Ve,
10.11.76, p. 52, c. 2); ‘‘Luwa. Resfriado-
res de agua (chillers) (Ve, 24.11.76, p.
108, c. 1); ‘‘Para correr (jogging), jogar
ténis...”” (Ve, 15.12.82, p. 16, c. 1);
‘“Massa de socagem (Ramming mixes)’’
(Vi, 27.9.76, p. 71, c. 1); “‘Stop, Play e
Retorno (Rewind)’’ (Ve, 4.5.77, p. 58);
‘... empilhadores (stackers), recuperado-
res (reclaimers) e carregadores de navios
(shiploaders)” (Vi, 23.5.77, p. 19, ¢. 2). O
elemento estrangeiro pode equivaler a
uma unidade lexical, como nos exemplos
citados, ou ainda a uma perifrase: ‘‘Sem
sintonia no estagio final (broad-band)”
(Vi, 25.10.76, p. 69, =. 1); ““‘Os botdes da
Inega sdo especiais ( floating buttons), fa-
cilitando o fechar e o abrir’’ (Cl, 1.83, p.
65); ““‘Discou, reservou. Isto é free-sale’’
(Vi, 20.12.76, p. 87); ‘“... controles de
graves, agudos e sonoridade (loudness)’’
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UE, 1.77, p. 101, c. 1); ““Cornetas no fa-
lante médio (middle range): maior difusdo
do som e maior realce nos sons interme-
diarios’’ (Ve, 29.7.81, p. 99); ‘O freio de
estacionamento, com cilindro operador a
mola (sistema Spring-Brake), é um verda-
deiro anjo da guarda’’ (Ve, 17.5.77, p. 13,
c. 3).

Os exemplos mencionados mostram-
nos que o estrangeirismo esta sendo em-
pregado metalingiiisticamente nas mensa-
gens publicitarias enfocadas. O texto de
propaganda serve-se do codigo estrangei-
ro (inglés, na maioria dos nossos exem-
plos) para descrever tecnicamente um re-
ferente e tenta tornar-se, assim, mais per-
suasivo para os receptores. Afastando-se
da linguagem corrente em que é expresso
o discurso publicitario, o co6digo estran-
geiro — como toda linguagem especial:
dialeto, jargdo, giria... — constitui um ti-
po de conotacdo metalingiiistica*. Além
desta, Bochmann (1, p. 31) assinala ou-
tras formas de conotagdo existentes no
antncio publicitario: poética, conativa-
apelativa, emotiva e fatica.

Em Le métalungage, Rey-Debove (8,
p. 284) refere-se ao uso do estrangeirismo
como signo autdnimo:** ‘“,.. quelques
bouts de saucisson nommé chorizo’’
(Gautier, V.E., p. 12); ““..: la méthode
bien connue du débat prolongé a I’infini
qu’on appelle ici le ‘filibuster’’ *’ (Le Fi-
garo, 15 juin 1963, p. 3). Nesses exem-

plos, os verbos nommer e appeler sio em-
pregados metalingiiisticamente e tornam
chorizo e filibuster signos autonimicos.
Os exemplos que inventariamos em nosso
corpus publicitario correspondem a fase
que Rey-Debove denomina conotagao
autonimica do estrangeirismo-(8, p. 284-
5). O elemento do codigo estrangeiro é
empregado simultaneamente com a uni-
dade lexical pertencente ao codigo verna-
culo, sem a intermedia¢do de verbos me-
talingiiisticos. E o uso de sindnimos (entre
os dois codigos), formas perifrasticas ou
definicionais que tornam o termo estran-
geiro conotativamente autonimico.

A conota¢do autonimica transparece
também nas mensagens em que o elemen-
to estrangeiro, empregado sem a concor-
réncia do termo vernaculo, aparece com
marcas graficas: aspas, italico...: ‘... ha
40 anos vem determinando a qualidade e
o ‘blend’ de cada xerez...”’ (Ve, 13.10.82,
p. 142, c. 1); *‘E sao (joias) as altimas no-
vidades criadas pelos melhores designers
brasileiros, de acordo com as novas linhas
de Nova York e Paris’’ (Ve, 20.10.82, p.
63). Uma vez desaparecidas tais marcas, o
estrangeirismo, que infringe simultanea-
mente a norma € o sistema*** de uma
lingua, esta em vias de incorporar-se a
lingua portuguesa e tornar-se um emprés-
timo, um elemento aceitavel pela norma:
“Lois tem tudo o que vocé procura num
jeans’’ (Ve, 29.9.82, p. 77).

* De acordo com Eco (4, p. 42), empregamos conota¢do como sendo o conjunto das unidades culturais que o significante
pode pdr em jogo: trata-se, portanto, de todas as unidades culturais que o significante pode evocar.institucionalmente no
destinatario.

** A autonimia, conceito da logica, trata do signo ao qual se faz mencdo. Assim como todo fendmeno metalingiiistico, a au-
tonimia € uma tomada de consciéncia lingiistica. Distingue-se das outras situacdes metalingiiisticas pelo fato de referir-se
sempre ao enunciado relatado pelo locutor (autocitacdo) ou por outrem (cita¢do) (3, p. 81).

***Os termos norma e sistgma sdo empregados segundo a acepsao de Coseriu (2, p. 98):**O sistema é sistema de possibilida-
des, de coordenadas que indicam caminhos abertos e caminhos fechados: pode ser considerado conjunto de imposi¢des, mas
também, ¢ talvez melthor, conjunto de liberdades, pois admite infinitas realiza¢cdes e somente exige que nio sejam afetadas as
condi¢des funcionais do instrumento lingiiistico: mais que ‘imperativa’, sua indole & consultiva/.../. A norma &, com efeito,
um sistema de realiza¢des obrigatorias, de imposigdes sociais e culturais e variaveis segundo a comunidade.’’
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ALVES, I.M. — Métalangage et emprut dans le message publicitaire. Alfa, Sdo Paulo, 28:97-100,
1984,

RESUME: Le message publicitaire, qui préssupose une rapide et correcte décodification de la part
des récepteurs, aussi bien qu’une exigence de nouveauté, présente, a plusieurs reprises, des éléments
étrangers suivis de leur traduction. Le terme étranger est alors employé métalinguistiquement et consi-
déré extérieur a la langue: il constitue unxénisme. Il devient unemprunt, un élément intégré a la langue,
dans la mesure on il est employé sans traduction et dépourvu de marques graphiques.

UNITERMES: Xénisme; emprunt; métalangage; autonymie.
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