A REPRESENTACAO DA ORALIDADE
NOS TEXTOS PUBLICITARIOS

Denise DURANTE!

» RESUMO: Este estudo, baseado nos pressupostos tedricos da Anlise da Conversagéo, aborda
o aproveitamento de recursos expressivos da oralidade em textos escritos de natureza publici-
taria veiculados na midia impressa. O corpus ¢ formado por anuncios publicados pela revista
Veja.

» PALAVRAS-CHAVE: Lingua oral; lingua escrita; discurso publicitario; comunicagdo de massa.

Introducao

A andlise da linguagem urbana culta, realizada pelo Projeto NURC/SP (Piojeto de
Estudo da Norma Lingtiistica Urbana Culta de Sdo Paulo), demonstrou a aceitagdo de
marcas caracteristicas da linguagem popular entre os falantes cultos, mesmo em con-
textos formais. De acordo com Preti (1997, p. 19), verifica-se a "rejei¢ao do cardter nor-
mativo, inflexivel da tradigdo gramatical”. Conforme esclarece o autor, essa transfor-
magdo lingiistica esta atrelada a diversas mudangas sociais (tais como o processo de
democratizagdo da cultura urbana, com a expansao do acesso & escola, ao lazer e 4 in-
formagéo) ocorridas, a partir de 1970, em nosso pals, dentre as quais se destaca a in-
fluéncia exercida pela norma empregada nos meios de comunicagdo de massa sobre
0 uso lingtistico comum.

No contexto da comunicagdo de massa, a linguagem veiculada pelos textos pu-
blicitarios pode ser considerada como uma das linguas especiais em que se manifesta
com evidéncia a [...] rejeicdo do carater normativo, inflexivel da tradigdo gramatical”,
detectada por Preti (1997, p.19).

Inseridos na esfera da comunicagao cotidiana, os anuincios incorporam, em seus
textos, diversos elementos da lingua falada (hesitagdes, alongamentos, marcadores
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conversacionais, vocabulario déitico, entre outros) e, em particular, da fala popular (gi-
rias, frases feitas, provérbios, ditos populares etc) com fins expressivos, ou seja, en-
quanto estratégia para o envolvimento emocional do leitor (prova patética, nos termos
da Retdrica aristotélica). Nesse sentido, reportamo-nos mais uma vez as reflexdes de
Preti (1997, p. 19):

Caberia lembratr, a propésito, que a linguagem do jornal, mas também a do rédio, da TV, do
cinema, do teatro e da propaganda, mesmo quando escrita, representa uma associagao do
oral com 0 escrito, valendo-se das estruturas da fala espontanea, associadas aos preceitos
da gramatica tradicional, o que se tornou norma na linguagem urbana comum. Da mesma
forma, seu vocabulario € uma curiosa mistura de vocabulos tidos como cultos com vocabu-
los populares e girias.

A referida associagdo do oral com o escrito na propaganda justifica-se, dentre ou-
tros fatores, por constituir-se como um expediente eficaz para atrair a atencgéo do con-
sumidor. Segundo Sandmann (1999, p. 12) “a linguagem da propaganda enfrenta o
maior dos desafios: prender, como primeira tarefa a atengéo desse [0 destinatario da
mensagem propagandistica) destinatario.” A mensagem publicitaria, como se sabe, é
elemento secundario para o publico receptor dos meios de comunicagio de massa, na
medida em que a atengdo desse publico esta voltada, em principio, para os progia-
mas, filmes, musicas e noticias veiculados (HOFF, 1999). Sendo assim, os anunciantes
precisam captar a atengdo do consumidor, dispersa entre outras inumeras mensagens,
publicitérias ou nao. Para tanto, sdo adotados nas mensagens publicitarias varios ex-
pedientes visuais e linglisticos (rimas, trocadilhos, assonancias, metaforas etc.), deh-
tre os quais se destacam os recursos expressivos da oralidade, os quais corroboram
para a conquista da adeséo do receptor em relagao ao produto anunciado.

A partir, portanto, da premissa de que os textos publicitarios apropriam-se de as-
pectos da fala espontanea, discutimos aqui a representagdo da oralidade na escrita,
Procuramos assinalar alguns aspectos da modalidade falada que sdo recorrentes nos
textos publicitrios. Adotamos como corpus oitenta anuncios publicados no primeiro
semestre do ano de 2000 na revista Veja, periddico de maior circulagdo em nosso pais
€ que, por essa razdo, pode converter-se em instrumento representativo da situagao
lingtiistica ora comentada, na medida em que essa publicacdo tem como publico lei-
tor individuos das classes sociais A e B e que, teoricamente, dominam a norma culta.

Caracterizacao geral das modalidades escrita e falada

Para compreendermos as possibilidades de representagio da oralidade nos textos
publicitarios faz-se necessario atentar brevemente para os aspectos que caracterizam
fala e escrita.

Alguns deles derivam da prépria natureza dessas duas modalidades, tais como o
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meio ou canal de expressao (sons para a fala e sinais graficos para a escrita) e os mo-
dos de aquisigéo, sendo que a fala é adquirida espontaneamente no convivio social,
em contraposicdo a escrita, de natureza artificial e técnica, aprendida geralmente na
escola e cujas normas sio padronizadas e referendadas por meios institucionalizados
(gramaticas e dicionarios).

Afora essas caracteristicas, a Andlise da Conversagao descreve tragos de nature-
za organizacional e estrutural das duas modalidades, dentre os quais destacamos: a
ampla possibilidade de planejamento prévio, formal e tematico, da escrita em contras-
te com o planejamento praticamente simultaneo a realizagéo inerente ao texto falado
da conversagdo espontanea; a quase simultaneidade entre pensamento e expressao
na fala vincula-se a identidade temporal e/ou espacial entre os interlocutores, identi-
dade essa ausente na escrita; corregdes, hesitagoes, repeticdes, auto e heterocorre-
¢oes, reformulagdes, reparagdes e parafrases sao tipicas da oralidade bem como a so-
breposigdo de vozes, a reiteragédo déitica, as expressdes de evidéncias sensoriais (olhe,
veja, sinta); ¢ também caracteristica da fala espontanea o emprego de marcadores
conversacionais linguisticos (tais como né?, entdo, viu?), nao lingiiisticos (gesticula-
¢ao, olhar, riso, entre outros) e supra-segmentais (pausa, entonagao, alongamentos
etc). A escrita, por sua vez, tende a ser menos redundante do que a fala de modo que,
em teoria, cada palavra introduzida no discurso escrito corresponde & informag&o no-
va, ndo havendo descontinuidades (a menos que sejam intencionais), formais ou te-
maticas.

Quanto ao grau de envolvimento entre emissor e receptor, podemos afirmar que
ele é menor nos textos escritos do que nos textos orais, ou, pelo menos, naQ apresenta
marcas explicitas, de modo que prevalece, na escrita, o distanciamento. Também é fa-
tor determinante de diferenciagao dessas duas modalidades a presenga do contexto
situacional na fala e a necessidade de verbalizagao do mesmo na escrita.

Fala e escrita possuem diferengas nos planos fonético, morfolégico e sintatico: co-
loquial e dindmica, a fala espontanea apresenta oragdes na ordem direta, tende a des-
respeitar as normas de regéncia verbal, realiza redugdes aferéticas e sincopadas (tava
por estava, por exemplo). Observa-se também que o presente do modo indicativo, na
fala coloquial, pode substituir o futuro do presente: Amanha vou ao cinema em vez de
Amanha irel ao cinema. Além disso, a forma composta do pretérito mais-que-perfeito
¢ comumente empregada em lugar da forma simples: Parecia que nada tinha feito em
lugar de Parecia que nada fizera (URBANO, 2000, p. 115).

Apesar dos muitos aspectos que distinguem fala e escrita, veremos que esta pode
valer-se de aspectos da oralidade com fins expressivos, originando-se dal géneros tex-
tuais mistos, como é o caso do género publicitario, o qual, por estar inserido na comu-
nicacgéo cotidiana, precisa falar diretamente com o leitor.
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“Tlusdo” de naturalidade

E preciso salientar que “[...] a expressdo escrita ngo é nunca um 1egistro puro e
simples da expressao falada.” (ILARI, 1978, p. 10). Sendo assim, faz-se necessario es-
clarecer que o que verificamos nos textos publicitarios sdo elaboragées criativas, in-
tencionais e com objetivos previamente definidos, que procuram imitar a coloquiali-
dade da fala espontanea. £ possivel afirmar que o aproveitamento da oralidade nos
textos publicitarios ocorre de modo parecido com o que se d4 na escrita literaria (na
qual as obras de Antonio de Alcantara Machado, Oswald de Andrade, Guimaraes Rosa
e Rubem Fonseca destacam-se como exemplos da incorporagdo da oralidade na es-
crita), em que sdo apresentados ao leitor didlogos artificiais que provocam a ilusdo de
naturalidade.

Sobre a organizagaoc dialégica da mensagem publicitaria, Carvailho (1996, p.13)
considera que:

Toda a estrutura publicitaria sustenta uma argumentacgéo icénico-lingiifstica que leva o con-
sumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente. Tem a forma de didlogo, mas
produz uma relagdo assimétrica, na qual o emissor, embora use o imperativo, transmite uma
expressdo alheia a si propria. O verdadeiro emissor permanece ausente do circuito da fala;
o receptor contudo € atingido pela atengao desse emissor em relagao ao objeto.

Nao obstante o tom de didlogo informal que os textos tentam estabelecer com o
leitor, o discurso publicitario é unidirecional, j& que ele é veiculado pelos meios de co-
municagdo de massa (televisdo, jornal, revista, radio etc.), meios cujas mensagens se-
guem a dire¢do emissor > receptor, conforme elucidam as observagdes de Thompson
(1998, p. 288):

[...] os tipos de comunicagédo geralmente implicados nos meios de comunicagdo de massa
sao totalmente diferentes daqueles presentes na conversagdo do dia-a-dia. [...] Aqui quero
chamar a atengédo para uma diferenca importante: isto é, que a comunicagdo de massa im-
plica geralmente uma transmisséo de mensagens de mao Unica, do transmissor para o re-
ceptor. Ao contrario da situagdo dialogica de uma conversacao, em que aquele que escuta é
também um respondente em potencial, a comunica¢do de massa institui uma ‘ruptura’ fun-
damental entre o produtor e o receptor.

O texto publicitario procura atenuar essa ruptura a partir do estabelecimento de
uma atmosfera de intimidade (quase todos os textos publicitarios dirigem-se ao leitor
empregando o pronome de tratamento informal vocé) e envolvimento, o que se expri-
me, por exemplo, nos anuncios em que sédo atribuidos turnos ao leitor por meio de per-
guntas seguidas de respostas do préprio anunciante: “Vocé esta pronto para o e-busi-
ness? Entdo, é sé ligar para o IBM direto.” (IBM); "Procurando ajuda? Procure este
simbolo.” (IBM); “Deu zebra nos seus investimentos? Mude para a equipe que mostra
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resultados.” (Sintese Fundos de Investimento); “Sabe como tirar 3,78 litros de 4gua por
segundo de um pneu? Aquatred Goodyear. O Gnico com um canal que faz a 4gua es-
coar para fora do pneu rapidamente.” (Goodyear); “Brigou com o namorado? A empre-
gada foi embora? As criancas ndo dao sossego? Seu marido s6 fala em trabalho? Pro-
blemas no encanamento, outra vez? Largue tudo e va para uma sessdo de
compraterapia.” (Maggi).

Ao utilizar-se dessas indagagdes o anunciante dialoga com o leitor, coloca-se co-
mo uma voz amiga (quase maternal), provoca a sensagdo de cumplicidade, e, por con-
seguinte, simula o envolvimento emocional da conversagdo espontanea, envolvimento
esse que, conforme assinalado, é praticamente inexistente no texto escrito por exce-
léncia (um texto cientifico, por exemplo) devido, entre outros fatores, a distancia fisica
e temporal que separa 0 emissor e o receptor da mensagem.

A relacao entre texto e imagem

QOutro aspecto a ser considerado na relagio dos textos de propaganda com ¢ dis-
curso oral é a conexdo que ha nos anuncios entre texto e imagem.

Diferentemente da configuragdo do texto escrito em sua forma tradicional (com
letras impressas sobre o fundo neutro do papel), a maior parte dos textos dos anun-
cios de revistas sdo acompanhados de imagens que acrescentam informacgdes sobre o
produto anunciado e, muitas vezes, determinam o sentido do texto.

Da relagéo entre o texto e a imagem nos anuncios ¢ possivel afirmar que o est{-
mulo visual desempenha, em certa medida, fungdo anéloga Aquela exercida pelo con-
texto situacional na conversagéo. Quando falamos, podemaos apoiar-nos em elemen-
tos da situacgao, extralinglisticos, que nos permitem omitir palavras e frases, conforme
assinala Ward (1984, p. 47):

Enquanto o discurso oral exige e usa mais a repeti¢ao, oferece em outros aspectos a possi-
bilidade de ser mais eliptico. O contexto da situagdo da comunicagao oral dispde de meios
paralingtiisticos, gestos, tom de voz e entonagao que suprem grande parte da informagéo a
ser transmitida e permitem a omissao de palavias, sintagmas e mesmo frases inteiras.

A imagem nos anuncios de revista também transmite grande parte da informa-
¢&0, 0 gue propicia a criagdo de um estilo eliptico (é caracteristica dos textos publici-
tarios o emprego de frases nominais de curta extenséo, de frases incompletas e a au-
séncia de conectivos) ainda que redundante, adequado aos limites de espago fisico da
pega publicitaria e de disponibilidade de tempo do leitor.

Anuncio da agéncia de navegagao Royal Caribbean International (Figura 1) pode
ilustrar esse dado. O anuncio possui o seguinte titulo: “Olha quem vai ancorar nos ma-
res brasileiros”. Sob o titulo, vemos, no centro do anuncio, a reproducéo de fotos que
retratam o interior e o exterior do navio Splendour of the seas e 0s passageiros que ne-
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le viajam. Essas fotos "descrevem” o produto (navio) sem que seja necessario explicar
verbalmente os atributos positivos dele (seu luxuoso saldo de festas, seu restaurante,
seus passageiros sorridentes) o que favorece a adogao por parte do anunciante de um
estilo conciso, proximo da oralidade, na qual, conforme assinalado, o contexto prag-
matico permite a referéncia implicita aos elementos da situagdo. Utilizando-se de um
unico titulo, formado por um periodo simples, 0 anunciante convida o leitor a conhe-
cer o navio Splendour of the seas por meio de imagens, abdicando de uma (possivel)
argumentacdo verbal mais detalhada sobre o produto.

OLHA QUEM VAI mm
BRASILEIROS

FIGURA 1: Antncio da agéncia de navegagéo
Royal Caribbean International

Também é relevante, nesse titulo, o emprego do imperativo olha, comum no dialo-
go face a face. Ao utilizar esse imperativo o emissor (anunciante) direciona a atengéo
do receptor (leitor da revista) para as imagens, de modo similar ao que fazemos na in-
teragéo oral, em que, ao servir-nos do contexto pragmatico, apontamos para os refe-
rentes evocados em nosso discurso.

Ressaltamos que o proprio meio (revista) em que sdo veiculados os anuncios fa-
vorece a adocao de recursos da oralidade, conforme assinala Hoff (1999, p. 76):

A publicidade parece muito afeita as técnicas da oralidade principalmente se se considerar
que a mensagem — a de midia impressa, por exemplo — tem um “corpo”, pois se apresenta
aos sentidos por meio da representagéo figurativa ou iconica do néo-verbal e também pela
materialidade da revista, suporte da mensagem.

As imagens nos anuncios podem desempenhar papel semelhante aquele exerci-
do pelo contexto situacional na conversacgao, o que possibilita a referéncia por parte
do emissor a componentes extralinguisticos.
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Elementos da conversacao representados nos textos publicitarios

Dentre os inimeros aspectos que compdem a conversagao, observamos que o uso
de déiticos e de expressdes de evidéncias sensoriais, tais como olhe, veja, sinta, fre-
qiientes na lingua falada, sdo incorporados aos textos publicitarios. Arrolamos a se-
guir, alguns exemplos: “Olha o tamanho da empresa que a gente construiu enquanto
muitos faziam profecias.” (Ipiranga); " Olha s6 quem a gente chamou para ajudar vocé
a nao apanhar mais do computador.” (Compuway); “O dia das criangas vem al. E olha
que futuro brilhante o Extra reservou para elas.” (Hipermercados Extra); “Olha quem
vai estar te esperando no aeroporto.” (Korean Air). Ao empregar os verpbos no modo im-
perativo, os anunciantes solicitam a participagdo e direcionam a atengdo do leitor.

No plano 1éxico-semantico, Urbano (2000, p. 125) classifica os déiticos como ca-
racteristica especifica da lingua falada: “A lingua falada, condicionada por natureza
aos elementos da situagdo, é carregada freqglientemente de um vocabuldrio déitico,
com funcgéo pronominal.” Nos textos publicitarios, as déixis espacial, temporal e pes-
soal, assim como na fala, ocorrem com grande freqiiéncia. Observemos alguns exem-
plos: " Aqui, o util vem junto ao agradavel.” (Editora Abril); “Vocé vé aqui. S6 néo vé
aqui” (Honda); "Aquele queixo ali no chdo é seu?” (Renault); "A tecnologia IBM ja con-
quistou este planeta. Agora esta conquistando este.” (IBM); “Se ele pedir para ver aque-
Ja tatuagem, mostre.” (H Stern); “ Vocé me dé 4 dias que eu tiro de vocé até 4 quilos.” (4
Day Diet); "Nescafé. Por que nao agora?” (Nescafé).

Ao simular identidade temporal e até mesmo espacial em relagao ao receptor da
mensagem, os anuncios impressos copiam a organizac¢éo da interagéo oral e falam de
“eu" e "vocé" como se houvesse familiaridade entre emissor e receptof O emprego
dos déiticos "aqui” e "ali” e de natureza demonstrativa, como “este” e “aquele”, adqui-
rem sentido em relagdo com as imagens que acompanham os textos de modo que se
confirma a idéia de que as imagens podem atuar de modo similar ao contexto situa-
cional na conversagéo g como nesta, muitas vezes ndo é preciso fazer referéncia ver-
bal explicita aos elementos evocados.

Ainda no 4mbito das escolhas lexicais, outro fator que aproxima os textos publici-
tarios da oralidade corresponde & adogdo de estilo popular. Lembramos que Urbano
(2000, p. 131) esclarece que “ha, na verdade, textos escritos que se parecem com ‘fa-
las’ dada a presenga neles de marcas de oralidade e de linguagem popular”. Os textos
publicitarios se parecem com falas, sendo neles freqiiente:

s areferéncia a ditos populares e a subverséo dos mesmos:

“Por tras de todo homem tem sempre um banco de couro que é uma delicia.”
(Chrysler)
“Nem tudo que reluz & ouro. As vezes, é cerveja.” (Kaiser Gold)

“Toda familia tem sua ovelha negra.” (Kaiser Bock)
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"Aqui o 1til vem junto ao agradavel.” (Editora Abril)

“Para bom viajante, uma palavra basta: Abreu.” (Viagens Abreu)

» girias:
“No surf da internet demos um caldo na concorréncia.” (UOL)
“Se Iiga Mato Grosso.” (Eletronorte)
" Detonamos tudo o que vocé pensa sobre grafica.” (Grafica Virtual)
“Dé um tempo para vocé. Assine ja e comece a pagar sé em abril.” (Editora Abril)

" Dé uma esticada até Nova York.” (Continental Air Lines)

a expressdes e metaforas de cunho popular:

“ A coisa ta preta? Porém, se vocé conciliar sua criatividade as 222 cores de Max
Mouline Circulo, tudo pode colorir.” (Max Moulin Circulo)

“Ta na cara... que as vantagens nao param por ai”" (TAM)
“Enchi o saco e criei coragem.” (Try on)

" Deu zebra nos seus investimentos? Mude para a equipe que mostra resulta-
dos.” (Sintese Fundos de Investimento)

O emprego de girias, ditos e expressdes populares confere aos textos publicitarios
o tom de coloquialidade e espontaneidade que permeia a conversagao, de modo que o
leitor € transformado em “ouvinte” de uma mensagem de facil decodificagao, cons-
truida com elementos que fazem parte do repertorio da grande maioria dos falantes,
mesmo cultos.

Além do aproveitamento da linguagem popular e do uso de déiticos, outro aspec-
to da oralidade assimilado pelos textos publicitarios € a corregao.

Vérios textos publicitarios intentam provocar efeito cémico ou surpreender o leitor
{atraindo, assim, a atengéo dele) por meio do emprego de corregdes. A corregdo, seja ela
semantica, fonético-fonoldgica, lexical ou morfossintatica, constitui, como se sabe, um
recurso fundamental da conversagdo, na medida em que assegura a intercompreensao
e, do ponto de vista interacional, exprime o envolvimento entre os falantes.

Na escrita, em func¢éo das maiores possibilidades de planejamento do texto, ndo
sdo explicitas as marcas do processo de corregdo da mensagem. Nos textos publicita-
rios, no entanto, encontramos titulos que contrariam essa caracteristica da lingua es-
crita e imitam as corregoes e reformulages que comumente praticamos na fala. Veja-
mos alguns exemplos: “Agora, para anunciar na Folha, basta esmagar, quer dizer, apertar
o mouse." (Folha de Sao Paulo); “Limpol acaba com a gordura sem acabar com as méaes.
Desculpe, com as méos.” (Limpol/ Bom Bril).
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Alem das corregdes, detectamos que mesmo tragos de natureza prosoddica, como
0s alongamentos, sdo representados nos anuncios impressos com a repetigdo de vogais:
“Quando a gente diz tudo, é tuuuudo mesmo.” (Listel); www.vivaaaaaa.oba.oba.hip.
ce uma graaaaande cerveja.” (Kaiser).

Criativamente, algumas pec¢as publicitarias tentam reproduzir sotagues ou expres-
sées de surpresa ou exaltagdo, proprias do discurso oral: " Eta, mundo véio sem porté-
ral” (ABC Propaganda); “O povo que adora uma novidade!” (Intelig); “ Ué, ndo era vocé
que queria uma agéncia sem gordurinhas?” (Le Pera).

Simulacao de identidade espaco-temporal

A identidade temporal e/ou espacial entre os interlocutores, conforme comenta-
mos, constitui um dos componentes da lingua falada que ndo ocorre no texto escrito,
fator esse que gera inimeras diferencas entre fala e escrita, tais como as citadas pos-
sibilidades de planejamento e o grau de envolvimento. Verificamos, porém, que os tex-
tos publicitarios simulam, muitas vezes, identidade tempaoral e espacial ao “dialogar”
com o leitor e incorporam esse aspecto da conversagdo espontdnea. Anuncio da mar-
ca de ténis Rainha (Figura 2) pode ilustrar essa representagao. O referido antincio apre-
senta o seguinte titulo:

“E ai cara, t4 lendo essa revista pra entender o mundo? Deixa eu explicar pra vo-
cé em apenas cinco palavras: O mundo sou eu, Sidnelson. Simples ndo?"

No centro do anuncio, vemos o desenho de uma personagem (Sidnelson) que, em
tom desafiador, interpela o leitor e incita-o a refletir sobre o préprio ato de leitura que
o receptor da mensagem esta realizando, a partir do discurso metalingiiistico (a per-
sonagem “fala” sobre a prépria revista em que estd inserida). Temos, nesse anuncio,
um caso de “relé”, expediente semelhante aos baldes de histérias em quadrinhos e
que, segundo Vestergaard e Schroder (1994, p. 32), “[...] denota uma relagdo reciproca
entre texto e imagem na qual cada um contribui com sua parte para o conjunto da
mensagem”. O discurso metalingiiistico e a referéncia direta ao leitor e a situagdo ge-
ram a ilusdo de identidade espacial (¢ como se o personagem pudesse ver o leitor) e
temporal (o emprego dos verbos no presente do indicativo promove a idéia de que o
texto esta sendo produzido no mesmo momento em gue se realiza a leitura) simulan-
do a organizagdo da interagéo oral.
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ik alyen worul wlicn te

FIGURA 2: Anuncio da marca Rainha.

Além disso, de modo semelhante a0 que ocorre na conversagao espontanea, sao
utilizados, no anuncio, recursos expressivos lingiiisticos tipicos da fala como o vocati-
vo, 0 uso de giria (“e al, cara") e as formas reduzidas “ta” (em lugar de “esta”) e “pra”
(em vez de “para”). Sobre essas redugdes, retomamos as observagoes de Urbano (2000,
p. 104):

[...] h&d uma discordancia entre lingua falada e lingua escrita, uma vez que, em favor da eco-
nomia, da naturalidade, da simplicidade e da expressividade, a lingua oral sacrifica a con-
cordancia, a regéncia, a ordem, quando néo sons, silabas, palavras e frases.

A utilizagdo das formas reduzidas citadas sinaliza que, em verdade, no que se re-
fere a linguagem escrita, temos nesse anuncio apenas o aproveitamento do canal (si-
nais graficos). O estilo, 0 tom de conversa, a supressio de fonemas, o uso de giria e do
vocativo convertem-se em ferramentas que atendem a necessidade do anunciante em
compor uma mensagem, ainda que escrita, muito proéxima da expressao oral.

Casos como esse sdo freqiientes na propaganda de midia impressa: & comum que
0 anuncio seja formado por uma ilustragdo que retrata uma personagem ou uma per-
sonalidade famosa que “fala” com o leitor utilizando-se do cédigo escrito. Sao curio-
508, nesse sentido, os casos em que o verbo “falar” € empregado na mensagem escri-
ta: “A Hedging-Griffo ndo teria coragem de falar tdo bem da Hedging-Griffo.” é o titulo
de um anuncio dessa marca; 0 mesmo ocorre em “Agora vamos falar pra vocé sobre o
mais revoluciondrio produto natural para emagrecimento.” (Porangaba).
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Consideracoes finais

Uma das razdes que justifica o aproveitamento de recursos da lingua oral na pu-
blicidade impressa é a necessidade de persuadir o leitor a consumir um produto a par-
tir do apelo & subjetividade e ao envolvimento emocional. Muito mais do que argu-
mentos 16gicos e objetivos, sd0 0s argumentos de ordem emocicnal que fundamentam
o discurso publicitario, como confirmam as reflexdes de Hoff (1999, p. 86):

O discurso publicitario ¢ essencialmente persuasivo. Por natureza, seu processo de persua-
sdo revela-se crivado de elementos de carater emocional, cuja principal fungéo consiste em
desencadear, isto &, despertar/suscitar o intetesse do publico, a partir do estimulo dos senti-
dos (conjunto das fungdes organicas que buscam o prazer sensual) e dos sentimentos (dis-
posig¢des afetivas em relagdo as coisas de ordem moral e/ou intelectual). Estamos no uni-
verso das paixoes.

A representagdo da oralidade faz com que os textos publicitarios de midia impres-
sa distanciem-se da objetividade e da conseqiiente “frieza” com que se organiza o tex-
to cientifico, sendo que essa representagdo tem como principal escopo envolver o lei-
tor em uma atmosfera de familiaridade que, de modo geral, sé se manifesta
verdadeiramente na conversagao espontanea, na qual ha identidade temporal e/ou es-
pacial entre os interlocutores, identidade essa que permite a visualizagdo dos gestos,
da expresséo facial e a percepgdo da entonacgao da voz, elementos esses inexistentes
na comunicagao escrita.

Por constituir-se como um género hibrido, ou seja, que mescla a linguiiagem verbal
e a linguagem visual, 0 anuncio pode criar algumas condigdes semelhantes as do tex-
to falado: as ilustragdes que retratam personagens ou figuras famosas acompanhadas
de “falas” que lhes séo atribuidas assemelham-se ao interlocutor, na medida em que
podemos observar a expressdo facial dessas personagens; as imagens permitem ain-
da a producéao de textos que fazem referéncia implicita ao contexte situacional, assim
como, na fala, o contexto propicia a omissao de palavras e frases; o préprio trabalho
com os sinais graficos nos anuncios de revista transforma-se em recurso expressivo
visual na medida em que a variagdo do tamanho das letras pode remeter a entonagao
da voz (letras garrafais, por exemplo, parecem gritar com o leitor).

Ao contribuir com o envolvimento emocional, o carater informal dos textos publi-
citarios, expresso, como vimos, no aproveitamento de ditos e expressdes populares,
também favorece a decodificagéo facil e rdpida da mensagem, “jogando” com a capa-
cidade cognitiva do leitor e entretendo-o, estratégia cuja finalidade € atrair e fixar a
valiosa atencdo do receptor da mensagem.

Observamos ainda que a utilizagdo do cédigo escrito nos anuncios pode servir
apenas como meio para uma espécie de transcrigao do discurso falado, principalmen-
te, como vimos, nos titulos em que se verifica a utilizagao de expressdes como ué, éta,
uai etc, ou de redugbes como ta.
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Entendemos que os textos publicitarios sao parasitarios da expressividade que
caracteriza a lingua falada e procuram, acima de tudo, retratar a linguagerm aceita pe-
lo seu publico-alvo, publico esse que mesmo pertencendo as classes sociais mais ele-
vadas como é o caso dos leitores da revista Veja, da qual extraimos os anuncios ora
analisados, admite a informalidade e a coloquialidade de palavras e expressoes de uso
popular.
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