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RESUMO

As fungdes da linguagem sédo determinadas pelos atores no processo de comunicagéo, e ndo ha
comunicacado mais presente na contemporaneidade que a propaganda e a publicidade. Nesta for-
ma de comunicacdo, os processos comunicativos acontecem de forma peculiar, visando sempre a
persuasao, e, finalmente, ao consumo. Compreender como as func¢des da linguagem aparecem na
propaganda torna-se entdo, de grande importancia.
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THE FUNCTIONS OF LANGUAGE IN ADVERTISING

ABSTRACT

The functions of language are determined by the actors in the communication process, and there
is no communication more present in the contemporary world than advertising and publicity.
In this form of communication, the communicative processes happen in a peculiar way, always
aiming at persuasion, and finally at consumption. Understanding how the functions of language
appear in advertising becomes then of great importance.
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As funcoes da linguagem e a propaganda

akobson (1987) revolucionou o mundo

da linguistica ao apresentar seis fun-

¢Oes da linguagem, baseadas nos seis
fatores envolvidos na comunicagdo. Nao ha
melhor maneira de apresenta-las sendo nas
palavras do préprio. Palavras estas que sdo
repetidas por inumeras obras que tem como
objeto de estudo a comunicagéo social:

O REMETENTE envia uma MENSAGEM
ao DESTINATARIO. Para ser eficaz, a men-
sagem requer um CONTEXTO a que se re-
fere (ou “referente”, em outra nomenclatura
algo ambigua), apreensivel pelo destinatario,
e que seja verbal ou suscetivel de verbali-
zacgdo; um CcODIGO, total ou parcialmente
comum ao remetente e ao destinatario (ou,
em outras palavras, ao codificador e ao de-
codificador da mensagem); e, finalmente, um
CONTACTO, um canal fisico e uma conexao
psicolégica entre o remetente e o destinata-
rio, que os capacite a ambos a entrarem e
permanecerem em comunicagdo. Todos es-
tes fatores inalienavelmente envolvidos na
comunicacgéo verbal podem ser esquematiza-
dos como segue:

CONTEXTO DESTINATARIO
MENSAGEM

REMETENTE

CONTACTO
CODIGO

(JAKOBSON, 1987, p. 123).

Dificilmente serdo encontrados textos
qgue se encaixem em somente uma das fun-
¢oes, mas normalmente ha a predominancia
de uma. E importante dizer que por fungéo,
entende-se: a finalidade que aquele texto
possui. A seguir trataremos de cada fungédo
individualmente.

O processo de comunicagédo da propagan-
da possui uma pequena variagdo no esque-
ma de Jakobson (1987), pois o emissor nédo
é quem aparenta ser. Se ndo se soubesse
nada a respeito do processo de ‘fabricacao’
de uma propaganda, poder-se-ia facilmente
imaginar que o autor daquele anuncio é a
empresa anunciante, quando na verdade é o
redator de propaganda. Os redatores sdo es-
pecialmente contratados para compor textos
para anuncios publicitarios, e normalmente
sdo especialistas em psicolinguistica da pu-
blicidade e possuem formacédo psicoldgica,
linguistica e publicitaria (LADEIRA, 1987, p.
82). Essa relagédo entre o redator e a empresa
anunciante pode ser expressa graficamente:

’

A - Anunciante E - Emissor R - Receptor

Tlustracdo 1 - Relac¢do anunciante, redator e
emissor.

Desta maneira, o emissor verdadeiro esta
incluso no anunciante, pois é um redator
contratado por ele para escrever por ele um
texto que ele aprovara. Olivetto (In CARRAS-
COZA, 2004, p. 9) diz que a maioria dos bons
anuncios possuem o fenémeno da perda da
autoria, pois acabam parecendo um discurso
do préprio produto ou marca.

Neste processo de comunicag¢do da pro-
paganda, o receptor é o leitor/consumidor,

[...] o cédigo (no caso do antncio impres-
so) é a linguagem, mas também uma certa
espécie de cédigo visual [...], o canal consiste
em publica¢des impressas e o contexto inclui
aspectos como a situacéo do leitor (ja tem o
produto? Tem condigdes de adquiri-lo? Etc.),
a publicacdo em que o anuncio aparece € -
por ultimo, mas ndo menos importante - o
conhecimento de que o texto € um anuncio
[...] (VESTERGAARD, 1988, p. 15-16).

Gonzales (2003, p. 16) confirma essas re-
lagdes:

Tabela 1 - Esquema de comunicacédo na propaganda

Emi A ou dono do produto ou idéia + Especialistas
em veicular as mensagens (publicitarios)

Destinatario  Receptor/leitor/ouvinte/espectador/consumidor

Mensagem Sig'niﬁc_ado, informagé&o referente a uma idéia, produto
ou servigo

Codi go Linguagem verbal e/ou linguagem nao-verbal

C P ou eletrénicas

Contexto

O destinatario, portanto, é o elemento
mais importante da comunicagédo publicita-
ria, pois é somente em fungédo dele que esta
existe, tudo é voltado para encanta-lo e per-
suadi-lo. Em publicidade esse destinatario
muitas vezes é chamado de target, ou em
portugués, publico-alvo que sdo “[...] predo-
minantemente os individuos que ja conso-
mem o produto ou servigo anunciado e/ou
o contingente de seus potenciais consumido-
res” (CARRASCOZA, 2004, p. 15).

A funcao referencial

Um texto possui esta fungédo quando esta
orientado para o contexto, ou referente. E a
mais presente na maioria dos textos, normal-
mente acompanhada de alguma outra. Pode
também ser chamada de linguagem denota-
tiva, que traz uma aproximacédo maior entre
o termo utilizado e o objeto ao qual se refere.
Chalhub (2002, p. 10), que também escreve
sobre as fungdes da linguagem diz: “A idéia
aqui é de transparéncia entre o nome e a coi-
sa (entre o signo e o objeto), de equivaléncia,
de colagem: a linguagem denotativa referen-
cial reflete o mundo”. E a fungéo normalmen-
te utilizada em textos cientificos, que colo-
cam os fatos em evidéncia, e sdo baseados
na terceira pessoa, voz passiva. Exemplo de
frase na funcéo referencial: O comportamen-
to do lagarto-de-lingua-azul é bastante pecu-
liar. A funcéo referencial estd mais do que
presente no texto publicitario, visto que é
a fungédo predominante nos textos em geral.
Um anuncio normalmente faz referéncia a
produtos, servigos ou idéias.

A funcao emotiva
A funcdo emotiva, ou expressiva, é cen-
trada diretamente no remetente, sendo uma
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expressao da fala deste. Possui forte tendén-
cia a emocao, que é expressa pelas interjei-
¢oes, adjetivos, advérbios, signos de pontu-
acao, etc. O emissor normalmente fala de si
mesmo, dando vazdo aos seus sentimentos
com frases exclamativas. “Se analisarmos a
linguagem do ponto de vista da informagéo
que veicula, ndo poderemos restringir a no-
¢do de informacdo ao aspecto cognitivo da
linguagem” (JAKOBSON, 1987, p. 124). Isso
significa que a emocdo também comunica,
que pode ser relacionado com o dito nos
itens anteriores, o estilo do discurso também
carrega parte da mensagem. Exemplo de fra-
se na fung¢édo emotiva: Jamais te esquecerei!

Campos (1987), discorrendo sobre as téc-
nicas de seducdo da publicidade, destaca
que o envolvimento emocional do receptor
com a marca ou produto é aonde hé maior
concentragcdo de emotividade no anuncio
publicitario, sendo o local da funcdo emoti-
va. J& Jakobson (1987, p. 124) defende que
a emocdo também comunica. Neste ponto,
Jakobson tem mais razdo, pois como ele
mesmo destaca, o que interessa ao se definir
a funcao de um texto é literalmente a finali-
dade a que ele se pretende e nédo o que de-
corre de sua recepgdo. Anuncios centrados
no emissor exaltam a marca, o produto, e
podem contar uma histéria por meio dessas
falas. Quanto a escrita, a funcao emotiva é
empregada nos textos publicitarios por meio
de mensagens em primeira pessoa e interjei-
¢bes (GONZALES, 2003, p. 17).

A funcao conativa

Quando ha orientagcdo para o destina-
tério, existe a funcdo conativa. Ela é bem
demonstrada pela presenca de imperativos,
vocativos, e pela segunda pessoa do verbo.
Nao necessariamente indica ordens diretas
por estar no imperativo, hd bastante espa-
¢o para pedidos ou conselhos (SANDMANN,
1993). Exemplo de frase na funcao conativa:
Né&o pise na grama. A funcdo conativa é a
mais apropriada ao discurso publicitario,
que, centrada no interlocutor, envia ‘ordens’
a ele, desejando dele um comportamento
especifico. Muitas das estratégias utilizadas
pela publicidade, como apelar para a vaida-
de do interlocutor, caracterizam uma funcgéo
conativa mesmo sem a presenca das marcas
linguisticas tradicionais, como o verbo no
imperativo. Por isso, pode-se dizer que toda
publicidade tem algo de func¢do conativa. A
funcdo conativa estd presente na maioria
das vezes em que se tenta persuadir alguém
de algo, como a propaganda, que pode pos-
suir alguns tragos da fungéo poética e da re-
ferencial, mas a predominante é a conativa.

A funcao fatica

A funcédo féatica refere-se ao contato, e
basicamente serve para prolongar ou inter-
romper a comunicagdo e para verificar se
o canal funciona. Exemplo de frase na fun-
¢éo fatica: Vocé entende o que quero dizer?
Sandmann (1993) afirma que a fungéo fatica
aparece na propaganda na forma de um dia-
logo ‘ilusionério’ entre emissor e receptor, ja
que o anuncio fala diretamente ao leitor, que
néo tem poder de resposta. A funcgédo fatica
existe em todo o texto publicitario, pois seu
objetivo é manter o contato com o leitor.

A funcao metalinguistica

A funcado metalinguistica faz referéncia
ao proprio cédigo utilizado, quando se tem
a necessidade de verificar se estdo usando
o mesmo. O cédigo vai além da prépria lin-
gua, abrange linguagens em geral, que or-
ganizem os sinais na mensagem, circulando

pelo canal entre a emissdo e a recepgéao.
Uma mensagem metalinguistica implica em
combinagdes do cédigo que retornem a ele
préprio (CHALHUB, 2002). Exemplo de frase
na funcao metalinguistica: Isso que eu estou
dizendo néo faz sentido.

Alguns anuncios falam claramente de
si mesmos, do mundo publicitario, ou dos
préprios elementos que compde o anuncio,
como palavras e imagens, o que caracteriza
a fungdo metalinguistica.

A funcao poética

Quando o texto pende para a mensagem
em si mesma e demonstra interesse na for-
ma de se comunicar, existe a funcdo poética
da linguagem. Ela ndo se resume a poesia,
apesar de esta ser sua principal representan-
te. Jakobson (1987) cita algumas figuras de
estilo como recursos poéticos, que reforcam
a impressividade e a eficicia da mensagem..

A adaptagdo dos meios poéticos a algum propo-
sito heterogéneo nédo lhes esconde a esséncia pri-
meira, assim como elementos da linguagem emoti-
va, quando utilizados em poesia, conservam ainda
sua nuanga emotiva (JAKOBSON, 1987, p. 131).

Se as figuras de estilo podem ser consi-
deradas meios poéticos, quando usadas fora
de seu ambiente da poesia propriamente
dita, ndo perdem sua caracteristica, portan-
to, estas figuras continuam exercendo sua
funcdo poética, mesmo quando usadas em
propaganda. Porém, a pega de propaganda
ndo se torna uma poesia, pois, para possuir
uma fungéo poética verdadeira, é necessério
que nao se tenha apenas estilo, mas também
argumentos poéticos, que juntos causem a
experiéncia da arte da poesia.

No século XXI percebe-se um excesso de
mensagens publicitarias recebidas diaria-
mente pela populacdo, portanto, para que
uma delas se sobressaia, € preciso que haja
algo nela que obtenha a atengdo do recep-
tor, levando consequentemente a uma leitu-
ra e memorizagdo das informagdes. Varios
autores apontam algumas figuras de estilo
como recursos utilizados pela propaganda
para evidenciar a fungéo poética de um tex-
to, como a paranomasia, a rima, o ritmo, a
aliteracdo, entre outras. Como resultado do
uso de tais recursos, o leitor sente-se agrada-
do esteticamente, memoriza mais facilmen-
te elementos importantes, como o nome da
marca ou do produto, e se entretém com o
texto de uma maneira geral. A fung¢do po-
ética tem a responsabilidade, portanto, de
tocar as esperangas e os sonhos dos leitores
e penetrar em sua consciéncia, para assim
alcangar seu objetivo (VESTERGAARD, 1998,
p. 133). Porém, o emprego de figuras néao
torna um texto necessariamente persuasi-
vo, apesar de contribuir para isso, conforme
Reboul (1975, p. 83). A funcgdo poética fixa
a atencdo na forma da mensagem, e pode
acontecer de o leitor ndo se atentar ao que
é mais importante: a mensagem. Portanto, é
preciso tomar cuidado.

Sandmann (1993) destaca as fungdes co-
nativa e poética como as mais importantes
para a linguagem publicitaria. Podemos su-
bentender uma dualidade argumento-estilo
na propaganda, na qual o conteudo e a for-
ma do texto sdo interdependentes na tarefa
de levar o leitor a persuasdo. De Carvalho
(2002, p. 94) concorda: “A funcdo poética,
aquela que é centrada na forma e predomi-
na na literatura, serve de instrumento para
a funcgdo conativa, voltada para o receptor
e predominante nos textos argumentativos.”
Chalhub (2002, p. 25) também: “Concorre |...]

na dominéncia, enquanto finalidade, a fun-
cdo conativa; mas a funcdo estética é o su-
porte para persuadir o receptor”.

As funcoes da linguagem em pecas
publicitarias

Para demonstrar como as func¢des da lin-
guagem se encontram efetivamente em pe-
cas publicitarias reais, analisamos a seguir
quatro anuncios de 2008, os dois primeiros
retirados da Revista Veja do més de junho,
e os outros dois, do shortlist brasileiro do
Festival Internacional Cannes Lions 2008. E
interessante analisar essas duas categorias,
pois os anuncios selecionados pelo Festival
de Cannes Lions tendem a ser considerados
mais criativos pela comunidade publicitdria,
e assim podemos observar em que grau essa
busca pela criatividade influencia na utiliza-
cdo das fungdes da linguagem. Ja as pecas
veiculadas na revista Veja, a principio, bus-
cam apenas a persuasdo simples do leitor.
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S6 com Visa, o cartdo N° 1do munde, vocé concorre a 600 cartdes pré-pagos,
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seu cartdo de crédito Visa, de qualquer valor, emitidos em qualquer restaurante.
Aproveite. Use sempre seu Visa e aumente as suas chances de ganhar.
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Ilustracao 2 - Visa - REVISTA VEJA. Ed. 2064. ano 41 n.
23 Sao Paulo: Abril, 11 de jun 2008.

Tabela 2 - Funcdes de linguagem no Aniincio Visa

Funcéo Texto

S6 com Visa vocé usa seu cartdo em qualquer restau-
rante do Brasil e concorre a cartdes pré-pagos no valor
de R$ 400,00 cada para almogar ou jantar onde quiser.
S6 com Visa, o cartdo N° 1 do mundo, vocé concorre a
600 cartdes pré-pagos, no valor de R$ 400,00 cada, para
usar no restaurante a sua escolha. Para participar, vasta
acessar www.visa.com.br e cadastrar os comprovantes
do seu cartao de crédito Visa, de qualquer valor, emiti-
dos em qualquer restaurante.

Referencial

Aproveite. Use sempre seu Visa e aumente as suas
chances de ganhar.

Conativa

Poética Visa. Porque a vida é agora.

A maior parte deste anuncio é consti-
tuida da funcdo Referencial, pois fala do
produto e de sua promocéo. Ao final faz-se
um apelo ao leitor por meio do imperativo,
caracterizando a funcao Conativa, e no slo-
gan ha a fungdo Poética, chamando aten-
¢do para a mensagem.

0 tnico investimento que te

retorno garantido é voce.

O futuo pode ser a melor fasedasua vid.

HSBC € Seguros
Fagaum Pano dePrevincia do HSBC. [PRCIE becohd .

Ilustracéo 3 - HSBC Seguros - REVISTA VEJA. Ed.
2064. ano 41 n. 23 Sao Paulo: Abril, 11 de jun 2008.
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Tabela 3 - Funcdes de linguagem no
Aniuncio HSBC Seguros

Funcdo Texto
O tunico investimento que tem retorno garantido é vocé.
c ti O futuro pode ser a melhor fase da sua vida.
nnative Faga um Plano de Previdéncia do HSBC.
Poética HSBC P, suas

Este anuncio do HSBC Seguros fala dire-
tamente ao consumidor, e por isso a fungéo
conativa é predominante. A fungdo poética
aparece principalmente no slogan, que pos-
sui sentidos conotativos extras.

Ilustracéo 4 - Anuncio TAM Airlines - REVISTA VEJA.
ed. 2063. ano 41 n. 22 Sédo Paulo: Abril, 4 de jun 2008

Tabela 4 - Funcées de linguagem no
Amincio TAM Airlines

Texto

Funcao

Os melhores filmes a 36 mil pés. Novo entretenimento
de bordo TAM.
TAM Airlines.

Poética

A primeira vista, esse anuncio pode
parecer totalmente constituido da funcéo
referencial, pois ele apenas descreve o
produto. Porém, sua interacdo com a im-
agem chama uma atencéo especial para a
mensagem, que faz com que ele se encon-
tre no ambito da fungdo poética.

Ilustracdo 5 - Anuncio Herbert Richers

Tabela 5 - Funcoes de linguagem no Amiincio Herbert Richers

Texto

Funcao

Referencial Todo o texto.

Poética

E extremamente dificil definir uma fun-
cdo para este anuncio. A rigor, linguistica-
mente, ele é Referencial, pois s6 trata do
servigco da empresa: a dublagem. Porém, a
mensagem dela é de uma forma bastante
diferente e inusitada, chamando a atencao
para a sua construcdo. Isso caracteriza
uma funcgéo Poética, que nédo se sabe onde
estd localizada.

Conclusao

As funcgdes da linguagem percebidas
nos anuncios correspondem com o que foi
estudado. As predominantes sdo a Referen-
cial e a Conativa, aparecendo em menor
grau a Poética, que é bastante influenciada
pela busca da criatividade pelos redatores.
Os antncios do shortlist de Cannes estive-
ram mais proximos da Fungédo Poética que
os retirados da Revista Veja, indicando que
chamar a atengédo para a mensagem é uma
forma de criatividade publicitaria.
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