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Resumo

A publicidade faz parte da vida cotidiana e tem significativa influéncia na vida dos
cidaddos, mais do que eles proprios podem imaginar. Sua principal finalidade ¢ atuar sobre o
comportamento do receptor e convencé-lo a adquirir determinado produto. Assim, este trabalho
tem o objetivo de analisar a linguagem da propaganda em seus aspectos de fungdo conativa da
linguagem (JAKOBSON, 1972). A publicidade tem discurso persuasivo, que seduz o
interlocutor a consumir ou a acatar determinada ideia ou até mesmo ideologia. Por apresentar
caracteristicas reais ou imaginarias de um produto, ela precisa configurar-se como um uso
especifico da linguagem. Analisa-se, especificamente, o fendmeno denominado “fetiche da

mercadoria” e como a linguagem ¢ utilizada para tal.
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Resumén

La publicidad forma parte de la vida cotidiana y tiene una influencia significativa en la
vida de los ciudadanos, mas que ellos mismos pueden imaginar. Su principal proposito es actuar
sobre el comportamiento del receptor y convencerlo a adquirir un determinado producto. si,
este trabajo tiene el objetivo de analizar el lenguaje de la propaganda en sus aspectos de funcioén
conativa del lenguaje (JAKOBSON, 1972). La publicidad tiene un discurso persuasivo, que
seduce al interlocutor a consumir o acatar determinada idea o incluso ideologia. Por presentar
caracteristicas reales o imaginarias de un producto, debe configurarse como un uso especifico
del lenguaje. Se analiza, especificamente, el fenomeno denominado "fetiche de la mercancia"

y como el lenguaje se utiliza para eso.
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Introduciao

A publicidade, atualmente, pode ser definida como “campanha cuja finalidade ¢
promover comercialmente um produto, servico ou loja” (BARBOSA, in Corréa, 1995, p. 32).
Suas principais caracteristicas sdo o seu carater persuasivo e comercial, feito principalmente
em meios de comunicagdo de massa como a TV, o radio, etc. Ou seja, a publicidade tem
discurso persuasivo, sedutor que estd voltado para o consumo. Ela informa caracteristicas reais
ou imaginarias de um certo produto a fim de envolver seu publico, de forma que se crie um

desejo neste, para que ¢ ele tente se satisfazer por meio do produto.

Assim, este trabalho tem o objetivo de analisar a linguagem da propaganda em seus
aspectos de fun¢do conativa da linguagem. A publicidade tem discurso persuasivo, que seduz
o interlocutor a consumir ou a acatar determinada ideia ou até mesmo ideologia (JAKOBSON,

1972).

Trata-se de uma pesquisa bibliografica, em livros, revistas e sites da internet que tratam
o assunto. Esta pesquisa se justifica, porque fazemos uma analise da linguagem da propaganda,
o efeito sobre o receptor e o interlocutor. Dessa forma, vamos poder analisar de fato qual ¢ a

influéncia da linguistica dentro da publicidade?

A publicidade trabalha com discursos ludicos que estimulam, no nivel psiquico, pulsdes
basicas que sdo respondidas com o consumo do objeto. E possivel concluir que ela trabalha

com a fetichiza¢do da mercadoria, mostrando sempre o carater de novidade do produto.

1 As funcées da linguagem

A linguagem pode ser utilizada para fins diversos. Cada enunciado produzido tem uma
finalidade especifica. O nimero de fun¢des atribuidas a linguagem ¢ bastante variado, de acordo
com os diversos enfoques tedricos, das diferentes correntes. A propaganda tem sua origem
ligada a propagagdo da religido catolica, logo seu sentido atual estd ligado a propagacdo de
ideais politicos ou doutrinas religiosas. Dessa forma, ela ¢ mais ampla que o termo publicidade,
pois todo anuncio funciona como propaganda, mesmo os publicitarios uma vez que eles sao de
alguma forma ideoldgicos. Contudo, nem toda propaganda € necessariamente publicidade, pois

ela pode ndo ter um carater comercial. Nas palavras de Barbosa “propaganda € mais abrangente
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todo anuncio ¢ nessa Optica, uma propaganda, mas nem toda propaganda seria publicidade.

(Barbosa in Corréa, 1995, p. 33).

A linguagem desempenha ¢ uma série de papéis e alguns deles podem ser considerados
comunicativos. Por meio da linguagem, transmitimos informag¢des, narramos fatos, tentamos
persuadir, divertimo-nos e divertimos outras pessoas; eXpomos nossas emog¢oes; expressamos
nossa individualidade; mantemos boas ou més relagdes; construimos representacdes mentais do
mundo. N&o ha como sustentar que um desses papéis seja mais importante do que outro. E pela
linguagem que nos relacionamos em sociedade. Ela nos revela o mundo e ao mundo. Por meio
dela, criamos nocoes, formulamos e reformulamos ideias acerca da realidade, construimos
conceitos, simulamos, experimentamos, manipulamos, aceitamos, rejeitamos, vivemos. A
linguagem assume diferentes fun¢des vinculadas ao ato de significar, que envolve contexto,
locutor, elocutoério, codigo linguistico, contetdo da mensagem e o contato entre os
interlocutores. Sao seis as fungdes da linguagem: referencial ou denotativa; emotiva ou

expressiva; apelativa ou conativa; fatica; poética; metalinguistica.

As fungdes da linguagem ndo seriam um conceito abstrato, j& que a lingua apresentaria
marcas linguisticas especificas, que definem a presenca de uma ou de mais funcdes. Jespersen
chama a estes marcadores de funcdes “shifters”, ou seja, elementos linguisticos que denotam a

mudanga (shift = mudar) de fungao.

Karl Biihler, linguista alemao, prop0s trés fungdes para a linguagem: a fungdo emotiva,

a apelativa e a referencial.
1.1 As funcdes a linguagem de Biihler
1.1.1 A funcio emotiva

Na resenha critica do filme A menina que roubava livros (...), encontramos o seguinte

trecho:

Entre cenas aleatorias com sua nova familia — confesso que me senti
constrangido em ver Geoffrey Rush e Emily Watson em papéis tdo abaixo de
seus respectivos talentos — e os coadjuvantes Max e Rudy, evidenciado o
carater episodico de A Menina que Roubava Livros, Liesel encontra pelo
caminho a esposa do prefeito interpretada por Kirsten Block. Proprietaria de
uma imponente biblioteca, talvez a tnica da cidade, a entristecida senhora
oferece o local, outrora habitado por um ente querido, para que Liesel possa
ler quando quiser. E onde poderiamos esperar encontrar alguns bons
momentos, novamente a “mao pesada” de Brian Percival repica as sequéncias,



esvazia a diegese de emocgao genuina, reduzindo tudo encenado a uma simples
transgressdo de ambas as personagens.

Como citado na resenha do livro (A menina que roubava livros), a funcdo emotiva
estabelece as expressoes funcao reflete o estado de animo do emissor, os seus sentimentos ou
emocdes. Um dos indicadores da fungdo emotiva no texto ¢ a presenca de interjeicdes e de
alguns sinais de pontuagdo, como as reticéncias ¢ o ponto de exclamagdo. Nesse texto, a
linguagem estd centrada no emissor. Existe um locutor que se expressa em primeira pessoa,
revelando seus sentimentos, emogdes, opinides € impressoes acerca de elementos da realidade.
Em geral, essa fungdo predomina nas cartas pessoais, nas cantigas sentimentais, na poesia

confessional, nas resenhas criticas, etc.
1.1.2 A funcio apelativa

Na func¢do conativa ou apelativa o objetivo ¢ influenciar o receptor ou destinatario, com
a intencdo de convencé-lo a compra algo, algo ou dar-lhe ordens. Como o emissor se dirige ao
receptor, ¢ comum o uso de tu e vocé, ou o nome da pessoa, além dos vocativos e imperativos.
E a linguagem usada em discursos, sermdes ¢ propagandas que se dirigem diretamente ao

consumidor. O proposito € interferir no comportamento do receptor.

1.1.3 A Funcio referencial ou denotativa de Biihler

Essa funcdo transmite uma informagdo objetiva, expde dados da realidade de modo
objetivo, ndo faz comentdrios, nem avaliagdo. Geralmente, o texto apresenta-se na terceira

pessoa do singular ou plural, pois transmite impessoalidade.

1.2 As funcoes da linguagem segundo Roman Jakobson

Roman Jakobson retoma a classificacdo de Biihler, modificando-a e ampliando-a. Ao

invés de trés fungdes, ele propde seis fungdes para a linguagem:
A funcio expressiva, que ¢ a mesma emotiva de Biihler, centrada no falante.

A funcao conativa (do latim conare = conduzir), que ¢ a mesma apelativa, centrada no
interlocutor. Alguns outros autores denominam-na também como fung¢do injuntiva ou

imperativa.



A funciao referencial permanece com o mesmo nome. As outras, acrescentadas por

Jakobson sdo:

A funcao fatica esta centrada no contato fisico ou psicoldgico entre o falante e o
interlocutor. O que se diz ndo tem conteudo em si mesmo, mas o objetivo de estabelecer o
contato ou certificar-se de que a comunicagdo nao foi interrompida. Assim, quando, ao telefone,
alguém diz: “Alo, vocé esta me ouvindo?, ou quando o professor pergunta aos alunos: “Vocés
entenderam?”, ele quer certificar-se de que a comunicacdo ndo foi interrompida, estd apenas
estabelecendo o contato. E interessante observar o carater meramente fatico da maioria das
saudacdes que fazemos. Ao dizermos a alguém “Oi, tudo bem?”’, ndo esperamos uma resposta
real, mas apenas um “Tudo bem ”, que ndo tem significado nenhum. Estamos apenas cumprindo
um ritual. Se a pessoa responder: “Ndo, estou mal... perdi meu emprego, minha mde esta
doente, preciso de dinheiro...”, serd que teremos paciéncia de parar e ouvir? Ou simplesmente

daremos uma resposta apressada e nos despediremos?

A funcao poética ¢ aquela centrada na propria mensagem. Ela salienta o lado palpavel
dos signos. Tudo o que, na mensagem, suplementa o sentido do que ¢ dito, por meio do jogo de
sua estrutura, de sua tonalidade, de seu ritmo, sua sonoridade, concerne a funcao poética. Esta
funcdo nao diz respeito somente a poesia: existem os shifters de fungdo poética na prosa, nos
anuncios, nos discursos, etc. Todas as vezes em que se usar propositadamente o ritmo, rimas,
aliteragdes,, ou seja, recursos que visam a prender a atencao do receptor, na mensagem, esta em

evidéncia a fungdo poética da linguagem. Jakobson afirma a este respeito:

(...) A fungao poética ndo se limita a obra poética; o discurso de um orador, a
conversacdo cotidiana, os artigos de jornal, a publicidade (...), todas essas
atividades podem conter consideragdes estéticas, fazer valer a fungdo estética
e as palavras 14 sdo usadas muitas vezes por elas mesmas e ndo simplesmente
por um procedimento referencial (JAKOBSON, 1971, P. 147)

A funcio metalinguistica ¢ quando a lingua ¢ usada para falar da propria lingua. Esté
centrada no codigo. Exemplo: “Ex.: Pronomes sdo palavras que substituem ou determinam o

nome...

Na verdade, essas fungdes raramente aparecem isoladas numa mensagem. No mais das
vezes, elas se superpdem, se combinam, se interpenetram. No entanto, uma delas pode, numa

determinada mensagem, ser dominante.

Terminada essa exposicdo inicial, serd dado, na préxima se¢do, foco a fungdo conativa,

presente nas propagandas.



2 A linguagem da propaganda: a conagio e a persuasio

Para podemos analisar conagdo e a persuasdo dentro da propaganda e necessario fazer
recuperagao do espaco cultural e linguistico do mundo cléssico, visto que a preocupag¢ao com
o dominio da expressao verbal nasceu na Grécia. E ndo poderia ser diferente, pois, praticando
um certo conceito de democracia, e tendo de expor publicamente suas ideias, a0 homem grego

cabia manejar com habilidade as formas de argumentagdo. (Linguagem e persuasio)

E importante fazer uma observacio na linha de raciocino da linguagem para que se possa
estabelecer uma conexdo indissocidvel. Quando saimos persuadidos por um tipo de discurso
por exemplo, um discurso publicitdrio estamos sendo convencidos sobre um produto ou algum
objeto, ao analisar esta transformado e substituindo valores extremamente subjetivos. A
persuasdo extrapola a ideia de conhecimento, pois € um ato associado a um discurso ideoldgico
subjetivo e temporal. Esses argumentos sdo capazes de modificar nosso pensamento e agdes €

ndo ¢ apenas um artificio criado para fazer compra algo ou alguma coisa.

No livro linguagem e persuasdo, de Adilson Citelli, podemos afirmar segundo a
orientacdo dada por Ferdinand de Saussure, todo signo possui uma dupla face: o significante e
o significado. O significante Saussure traz como o aspecto concreto do signo, ¢ a sua realidade
material, ou imagem actstica. O que constitui o significante ¢ o conjunto sonoro, fonico, que
torna o signo audivel ou legivel. O significado ¢ o aspecto imaterial, conceitual do signo e que

nos remete a determinada representacao mental evocada pelo significante.
Figura 1 O signo cabeca, segundo a teoria saussureana.
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Fonte: Citelli, 1999, versao em e-book.

Como podemos analisar na Figura 1, o significante e o significado sdo aspectos
constitutivos de uma mesma unidade. Mais quando enunciamos a palavra cabega, o fazemos
relacionando conjunto sonoro ¢ imagem mental. Podemos dizer, pois, que a palavra cabe¢a

possui uma significagdo.

Significante (S') + Significado (S%) = Significagio (S5°).



3 Signo e ideologia

O signo ideoldgico e o signo linguistico sao marcados pelo nivel social. Os objetos sdo
valorizados, ou seja, aqueles que recebem a atengao devido o grupo social que o signo, dardao
origem aos signos, como uma rea¢ao semiotica ideoldgica. Os signos, portanto, sdo ligados as
condi¢cdes socioecondmicas do grupo social e possuem uma significagdo interindividual e um

valor social.

Bakhtin discorda da conceituacdo de ideologia proposta pela psicologia interpretativa,
rebatendo as ideias de Dilthey e de seus seguidores, que ndo ddo conta do carater social do
signo. A relacdo entre atividade mental e palavra, em Dilthey, ndo passa de uma analogia,
destinada a esclarecer uma ideia. O signo so se tom a signo, em Dilthey, a medida que serve
para expressar a vida interior. Assim, a corrente idealista priva de todo sentido, de toda

significa¢cdo, o mundo material.

Para Bakhtin, quer a significagdo ndo ¢ uma coisa e nao pode ser isolada do signo como
se fosse uma realidade independente. A atividade mental tem um sentido, para ela pode ser
entendida e analisada por um do signo real ou um signo tangivel. A func¢ao expressiva ndo pode
ser separada, de uma atividade mental sem que se altere a sua propria interpretacdo. Dessa
forma o significa que a atividade mental ¢ expressa exteriormente com a ajuda de signos e, para
o proprio individuo, ela s6 existe sob a forma de signos, pois fora do material semidtico ndo
existe atividade interior. “Se ndo nos voltassemos para a fung¢do semiotica do discurso interior
e para todos os outros movimentos expressivos que formam o psiquismo, nds estariam os diante

de um processo fisioldgico puro” (BAKHTIN, 1995, p. 52).
4 O discurso dominante e autoritario

Nesse tipo de discurso, a formagao discursiva e a persuasiva instalam as condi¢des para
os exercicios de dominag¢do de palavras. Aqui se transforma o Tu em mero receptor, sem
qualquer possibilidade de interferir ou modificar o que esta sendo escrito ou dito, dessa forma
o discurso exclusivista que nao permite mediagdes ou ponderagdes. A sociedade moderna e

fortemente impregnada assim o discurso e autoritario.



5 Propaganda e publicidade

A publicidade e a propaganda estabelecem sua comunicagdo com o publico através da
linguagem sempre utilizado nas campanhas da forma em que a mensagem ¢ transmitida, qual
meio ela ¢ veiculada, focando em seu publico alvo e especificado o produto que esta sendo

anunciado.

O desenvolvimento da publicidade vem se construindo de pouco a pouco ao longo da
historia, contudo, ¢ com o surgimento dos meios de comunicagdo de massa que essas técnicas
ganharam for¢a atualmente. O avango da publicidade ¢ de suma importancia na sociedade
contemporanea estdo intrinsecamente ligados ao avangco e a importdncia dos meios de
comunica¢do de massa, tdo proprios de nossos dias. O discurso publicitario combina diversas
linguagens — verbal e ndo-verbal — além de manter relagdes com qualquer outro tipo de
discurso existente na sociedade. E através de sua linguagem que ela também pode ser entendida
como uma combinacdo de varios signos, que na mensagem, conseguem estimular a venda do
produto ao publico determinado. Com isso, € possivel entender que existem “jogos de sentido
implicados nesses processos de significagdo (das mensagens publicitarias) ” (TRINDADE,
2003, p. 23), em que ao mesmo tempo que algum elemento do discurso que compde a peca
publicitaria, ¢ usado como estimulo a venda, esse mesmo elemento afeta a construgcdo da

subjetividade do publico a partir da identificacdo com este signo.

Portanto, ¢ possivel afirmar que a publicidade ¢ um discurso social que age sobre o lado
psicoldgico de seu publico a fim de conseguir o maior nimero de consumidores para as

mercadorias e servigos.

6 Relacao entre Propaganda e Linguagem

Para se ter uma compreensao mais integral da propaganda, faz-se necessario um estudo
sobres a linguagem, ndo sé pelo fato de ela ser um meio em que as relagdes socias da
propaganda se desencadeiam e estabelecem mais também pelo fato que ela representa um fato
que ela representa um farto campo interdisciplinar para o estudo, ndo s6 da propaganda mas,
sim, da comunicacdo em geral. Nas palavras Bakhtin, o signo ¢ algo que faz parte de uma
realidade e, portanto, ¢ ideoldgico, nas palavras do autor “ tudo e ideoldgico € um signo “Sem

signo ndo existe ideologia. (Bakhtin, 1995.p.31).



Além disso cada signo e um reflexo, de uma sombra, ou seja, ¢ um contorno da
realidade, mais também e o fragmento material dessa realidade. Todo fendmeno que funciona
como signo ideoldgico tem uma encarnacao material. (Bakhtin, 1995.p3). Fica mais claro que

a materialidade do signo, uma vez que ele sempre materializa sob um a forma ou um som, cor.

Segundo os estudos de Bakhtin o signo verbal ¢ por meio da escrita, o melhor local se
estudar as suas significagdes nas relacdes humanas. Esse fator tem grande influéncia sobre o

signo verbal dado o privilegio no estudo das suas significagdes o fato e o discurso verbal.

A palavra nao é somente o signo mais puro, mais indicativo; é também um
signo neutro. Cada um dos demais sistemas de signos ¢ especifico de algum
campo particular da criacdo ideoldgica. Cada dominio possui seu proprio
material ideologico e formula signos e simbolo que lhe sdo especificos e que
ndo sdo aplicaveis a outros dominios. O signo, entdo, é criado por uma fungéo
ideolodgica precisa e permanece inseparavel dela. A palavra, ao contrario, &
neutra em relacdo a qualquer funcdo ideoldgica especifica. Pode preencher
qualquer espécie de fungdo ideoldgica: estética, cientifica. Moral, religiosa.
(Bakhtin, 1995, p. 36,37).

A propaganda e publicidade segundo as palavras de Bakhtin, trazem profundas
contribuicoes e ‘de funda compreensdo dos didlogos ideoldgicos apresentados neste tipo
discurso. A dialogia discursiva e a polifonia sdo conceitos Bakthinianos que auxiliam ajudam
na identificacdo dos mecanismos de reflexdao dos mecanismos de reflexao e refracao do discurso

da propaganda.

Em outra perspectiva sobre sobre a linguagem ¢ a de Schiffer, apresentada no livro
Linguagem e Conhecimento, percebe-se que as relagdes estabelecidas entre linguagem,
conhecimento e cultura a partir do “papel activo da linguagem na atividade intelectual do
homem” (SCHIFFER, 1977, p.247), podem ser abordadas por meio de trés formas de

entendimento da fun¢do da linguagem na atividade intelectual.

A primeira trata do problema do papel da linguagem no pensamento” (Schaff,1977, p.
247), no qual o autor evidencia que o pensamento se torna impossivel sem linguagem, ou seja,
sem um sistema definido de sinais ndo ha como se estabelecer uma linha de raciocinio basica,
logo o pensamento ¢ individual estd baseado na existéncia da linguagem, nas palavras do autor
“a existéncia da linguagem ¢ condicdo necessaria do Pensamento conceptual” (SCHIFFER,

1977, p. 250).



A segunda apresenta uma linguagem como mediadora entre uma sociedade e o
individuo. Com o tempo em que o basico para a existéncia era individual a linguagem também

faz intermédio entre este individuo segundo Schiffer:

Enquanto ponto de partida social do pensamento individual, linguagem ¢
mediadora entre o que ¢ social, dado, ¢ o que ¢ individual, criador, no
pensamento individual. Na realidade, a sua mediagdo exerce-se nos dois
sentidos: ndo so transmite aos individuos a experiéncia e o saber das geracdes
passadas, mas também se apropria dos novos resultados do pensamento
individual, a fim de os transmitir — sob a forma de um produto social as
geracdes futuras. (SCHIFFER, 1977, p. 251).

A terceira abordagem ¢ uma visdo mais abrangente que segunda, porque, o autor mostra
que cada lingua possui uma determinada visdo regional ¢ mundo e determina o poder de
abstra¢do do pensamento, ou seja, “a linguagem, ndo s6 constitui o ponto de partida social ¢ a
base do pensamento individual, mas influencia também o ‘nivel’ da abstracdo e da

generalizacdo deste pensamento” (SCHAFF, 1977, p. 252).

A partir do estudo percebe-se que a propaganda e a publicidade sao fendmenos de
linguagem e produtos culturais, resultantes de processos do pensamento humano, que revelam
em seus discursos e seu signo um conhecimento sobre os processos de consumo simbdlicos e
materiais, que se manifestam em praticas culturais que em si, podem ser entendidas como atos

de linguagem que manifestam valores dos comportamentos das pessoas.

Portanto, ¢ a transmissao de valores que a linguagem age sobre os comportamentos das
pessoas. (Schaff,1977, p.266). A enfim de ter relacdo entre a linguagem estabelecida pela as
pessoas, ao produto deste pensamento € o comportamento do ser humano, o autor tenta expor
uma linguagem nao e apenas elementos da cultura ela esta de dimensao se tornar a criadora da

cultura. Segundo (Schaff, 1977.p.268).

7 A linguagem da propaganda: caracteristicas

A propaganda € um género textual que se faz presente em inumeras e sua linguagem e
variada. Podemos classifica como propaganda ideologica, politica, social, de produtos, de
promogdes entre outras. Essas linguagens completam cartazes, banners, midia, televisdo, dudio.

Panfletos, etiquetas etc.



Propaganda ¢ um género presente praticamente esta em todos os meios de comunicagao
tem grande influéncia pois empoem valores, mitos e ideias. Obedece ao desejo do seu publico
alvo, trazendo informagdes em apelo de persuadir o destinatario. Sua missao maior interagir o
subconsciente do consumidor com a penetragdo do apelo, influenciado na decisdo da sua

compra.

Carvalho 1997 afirma que a propaganda ¢ organizada de diversas formas. Salienta
também a autora que a linguagem publicitaria tem a funcdo de tornar familiar o produto esta
vendendo e ao mesmo tempo, valiei-lo, a fim destaca-lo dos demais. A propaganda manipula

simbolos para fazer entre objetos e pessoas.

O vocabulario publicitario € um forte registro pois transmite as pessoas uma mensagem,
que faz com que a pessoa sinta um vazio, ou seja, sintam faltam de algo para se completar vem
a linguagem persuasiva apresenta o ser humano produto faz com que as pessoas tenham o desejo
de consumir desfreada mente. Segundo Carvalho; A funcdo persuasiva na linguagem
publicitaria para carvalho (1997, p,19) consiste em tentar mudar atitude do receptor. Para isso,
ao elaborar o texto publicitario leva em conta o receptor ideal da mensagem, ou seja, o publico

para qual a mensagem est4 sendo criada.

Consideracoes finais

Objetivo deste trabalho foi fazer uma revisdo tedrica com base na reflexdo de autores
que expdem sua opinido sobre a linguagem da propaganda e da publicidade cuja a finalidade
principal deste artigo académico € expor as caracteristicas persuasivas da linguagem da

propagada por meios de comunicacdo de massa como TV, radio etc.

Este trabalho teve como objetivo principal analisar a linguagem da propagada em seus
aspectos de sua funcdo conativa da linguagem e a publicidade na sua fun¢do de persuadir, de

seduzir o interlocutor a consumir determinado produto.
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