Das especificidades estruturais das mensagens publicitarias:

0 conceito de género
Eduardo J. M. Camilo

1 - Funcionalidades da comunicagcdo pu- estudos sobre os processos de desintegracdo
blicitaria da competéncia linguistica — as afasias — que
Roman Jakobson procura delimitar estas
Em 1937, aquando da redaccao Sl unidades minimdsA partir destes fenémenos
Lectures on Sound and Meaninglisserta- extremos — extremos porque destacam tudo
¢cdo sobre a funcao poética e em que medida aquilo que € de mais essencial nos proces-
0 poemaThe Raverde Edgar Allan Poe se sos de comunicagdo verbal — explicam-se os
assume como um exemplo do que é um
exercicio linguistico de indole poética, Roman  “phonemes, the distinctive features,
Jakobson reflecte sobre a distingdo entre a  and their mutual relations, and to get
fonética e a fonologia. A primeira possibi- closer to the main principles of this
litaria sistematizar e classificar os fenéme- selection and of this interdepedence
nos fénicos da linguagem; ja a segunda so as to be in a position to explain
permitiria reflectir sobre a funcionalidade dos the universal laws which underline the
sons, isto é, o seu valor de significacdo, a fonologic strutures of the world’s
relacao entre o som e a producdo de sentido. languages
A fonologia concebe os sons enquanto sig-

nos verbais: E precisamente devido a esta pretensio
de encontrar as estruturas fonol6égicas mais

“the task is to investigate speech elementares, responsaveis pela singularidade

sounds in relation to the meanings estrutural das linguagens, que nos atraem os
with which they are invested, i.e., estudos de Roman Jakobson. Tal como ele,

sounds viewed as signifiers, and above  também estamos interessados em descobrir,

all throw light on the structure of the mas no ambito de um processo de comuni-
relation between sounds and cagdo singular como é o caso da comuni-
meaning? cacao publicitaria, os exercicios linguisticos

mais distintivos e essenciais, isto é, aqueles

E identifica no fonema a unidade minima que s&o responsaveis pela sua originalidade
que apresenta uma func¢do linguistica deestrutural, pela sua peculiaridade.
sentido verbal. Nesta valorizacdo daquilo no  Continuando com Roman Jakobson:
qual radica o nicleo de um processo deconstata-se também a coeréncia desta posi-
comunicacao oral, sente-se uma preocupacaqdo epistemoldgica de procurar descobrir e
pelo béasico, pelo essencial, uma atitudedistinguir o fundamental a partir do conceito
epistemolégica que nos ira ser util nestade ‘funcdo da linguagem’: um exercicio
reflexdo: € s6 a partir do estudo das unidadedinguistico especifico que produz um sentido
minimas, dos tracos distintivos e da andliseadequado a um dos varios componentes ou
das suas interelagbes segundo determinadofactores inerentes a um certo procedimento
principios, que é possivel entender as vari-comunicacional. A funcéo linguistica é, na
acOes de sentido e a sua especificidade. Esua especificidade, uma funcdo comunica-
uma das formas mais interessantes de asgional. Relativamente a este assunto, Roman
inventariar é precisamente nas situagfes maislakobson limitou-se a desenvolver os estu-
extremas, as que sdo inerentes a aquisicdaos de K. Bihler, efectuados na década de
ou a perda da competéncia linguistica, da30 do século passado, relativos a correlagédo
capacidade de gerar e gerir sons: € a partientre exercicio linguistico e processo
da andlise da linguagem das criangas e dosomunicacional
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Voltamos a descobrir a dimenséo estru-  “les particularités des diverses genres
tural do raciocinio de Roman Jakobson poétiques impliquent la participation,
qguando ele faz depender a especificidade & coté de la fonction poétique pre-
essencial de um processo de comunicacdo, dominante, des autres fonctions
a sua singularidade mais basica, de um verbales, dans un ordre hiérarchique
exercicio linguistico que se concretiza pre-  variable”.
dominantemente sobre um determinado com-
ponente comunicacional. Serd o caso da Como a fungdo da linguagem podera
poética que estara relacionada com um pro-determinar a natureza estrutural dos proces-
cesso de comunicacdo, cuja tipicidade es-SOs de comunicacdo, entdo porque nédo ha-
trutural recai no exercicio linguistico sobre veremos de formular a hipétese sobre a
a expressividade da mensagem, a dimensa@Xxisténcia de um exercicio linguistico estru-
palpavel dos signos. A poética define-se, turalmente predominante, uma funcéo da
entdo, por esta qualidade estrutural dalinguagem que determinasse a esséncia de um
expressividade linguistica, que é imutavel Processo de comunicacao publicitaria? Seria
a contextos e a circunstancias. No interes-UM exercicio linguistico adequado a uma
sa averiguar neste estudo, a natureza do exefOrma de comunicacdo de especificidade
cicio linguistico tipicamente poético, mas Comercial inerente, por sua vez, ao funcio-
reivindicar para ele um valor epistemolégico @mento de um campo social que passare-
que é semelhante ao do fonema. Se estd"0S @ designar por ‘campo micro-economi-
dltimo apresentava uma funcionalidade de ¢~ o ) o

Na conceptualizacdo do género publici-

indole fonolodgica, inerente a estrutura de , . 3 oy o
tario serd necessario desenvolver varias

todas as linguagens do mundo, porque n&o . eri ificidade d
considerar na poética um valor operacdes: a) caracterizar a especificidade dos

comunicacional? Seria um valor que estaria processos de comunicagdo comercial, isto ¢,

associado a uma certa esséncia estruturaIpUb”Citéria; b) perceber qual € o exercicio

. ) linguistico mais basico, fundamental, a fun-
a uma singularidade que todos os processos

comunicacionais teriam de possuir para ¢ao da linguagem que determina a singula-

. ridade do procedimento de comunicagdo
apresentar uma determinada natureza. A

poética remetera para um procedimento depublicitéria; e, ¢), demonstrar como a publi-

S . o 3 cidade é afectada por circunstancias e por
comunicagdo cuja especificidade sera co-

mum em aualauer parte. independentemen contextos que determinam a emergéncia de
quaiq P ’ P outros exercicios da linguagem dotados de

te dos contextos e das cwcunstanmas.mngﬁes linguisticas complementares, relaci-

_C(tarta[ner:jte que est?s u|t|m6|l_5 Variavels 5 nadas com a emergéncia do que designa-
intervém decisivamente na realizag&o e noy;,¢ o género’ publicitario.

sucesso desse processo comunicacional, mas gz estas operacBes que caracterizam a
somente no que respeita a uma dimenséose(‘:’unda parte deste estudo.

substancial e ndo formal que pode originar

variagdes inerentes ao proprio reconheci-, _ Delimitacdo do conceito de género
mento e interpretacdo da sua esséncia. S‘f)ublicitério

considerarmos a poética como um processo

comunicacional tipico — que n&o devera ser  5) O processo de comunicacdo publici-
confundido com o da poesia -, sera possivelizria

inventariar o que designamos por géneros  Nzo é possivel conceber a existéncia de
ou por classes de poética, conforme osym ou varios géneros de publicidade sem
exercicios linguisticos de natureza estrutu- perceber as especificidades do processo de
ral se conjugam conjunturalmente com comunicacdo para o qual remetem, da mesma
outros que se reportam, por sua vez, aforma que ndo é possivel ponderar a exis-
distintos componentes do processo de co-téncia de ‘poesias’ ou de ‘literaturas’ sem
municacdo poética. E este principio que entender as particularidades da comunicacédo
possibilitou a Roman Jakobson distinguir a estética. Se o género tem um valor
poesia épica da lirica: comunicacional, entdo serad a luz de uma
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teoria da comunicacdo que devera ser avadniciativa de divulgar e de legitimar/promo-
liado. ver uma existéncia comercial;

Ao invés de caracterizarmos o modelo 32 - Que a comunicacao publicitaria é
comunicacional de Roman Jakobson, consi-intencional € uma constatacdo incontestavel.
deramos mais proveitoso avancar logo paraA dificuldade estd em perceber a natureza
o esboco de um modelo de comunicacdodessa intencionalidade, pois ela ird afectar
publicitaria, a0 mesmo tempo que estabele-ndo sé a especificidade dos exercicios
cemos como premissa a existéncia de certodinguisticos como determinar aquele que é
exercicios linguisticos subjacentes, ndo estruturalmente predominante. Podera consi-
obstante a particularidade de existir um delesderar-se que a publicidade existe para, no
gue apresentard um valor basico e essencialambito da sua dimensdo etimoldgica (do
Porqué basico e essencial? Porque é precifrancés ‘publicité’), tornar publico, fazer
samente 0 que esta inerente a um certoconhecer, divulgar uma existéncia (comerci-
componente ou factor que determina aal). Concedemos ainda a possibilidade dela
especificidade estrutural do processo ser considerada na Optica da promocao. Neste
comunicacional. Assim, se na comunicacao caso, o sentido subjacente a intencionalidade
poética existe um exercicio linguistico sera distinto, na medida em que o mais
determinante, o mesmo se verificar4d naimportante sera a legitimacgédo, a elevacéo, a
comunicacao publicitaria. dignificacdo de uma existéncia comercial (do

Destinador, destinatario, contexto, men- latim ‘promotio’).
sagem, contacto e codigo: eis os componen- Considerar estas duas disparidades simul-
tes comunicacionais formalizados por Roman taneamente, implica conceber que a mensa-
Jakobson. O modelo é inspirado no do dagem publicitaria apresenta uma dimensé&o
transmissdo de informacdo de Shannon e deeferencial e, ao mesmo tempo, uma
Weaver, com todos os limites decorrentes deespecificidade subjectiva. Num caso, o exer-
uma concepcao linear e nada processual daicio linguistico remetera para a afirmacao
fendmeno comunicacionalO motivo para de uma realidade, no outro, recaira numa
nao abandonarmos a partida estas concep¢desspécie de atribuicdo de uma personalidade
prende-se com a particularidade de o pro-a essa mesma realidade, levando-a a adquirir
cesso de comunicacao publicitaria apresentaum cunho subjectivo. Por um lado, apresen-
caracteristicas que se inscrevem nalgunsta-se, por outro, qualifica-se.
pressupostos inerentes a estes paradigmas. Apesar destas duas hip6teses de

Passamos a apresentar as principais: conceptualizagdo da publicidade comercial,

12 - A comunicagdo publicitaria desen- ndo existira, mesmo assim, uma que seja
volve-se através de canais especificos que nagrimordial, aquela que realmente apresenta
sdo de natureza interpessoal: televisdo, ra-0 valor comunicacional porque é a que
dio, jornais, etc.. Os processos de comuni-determina essencialmente a especificidade do
cacdo comercial que ndo se concretizam pomprocesso publicitario? Se adoptarmos uma
estes canais sdo destituidos de uma naturezposicdo metodolégica de radicalismo estru-
publicitaria; tural, semelhante a de Roman Jakobson

22 - A comunicacdo publicitaria é de aquando dos estudos sobre o estatuto do
indole linear: desenvolve-se a partir de um fonema, entdo concluiremos que a mensagem
pélo — uma espécie de fonte comunicacional publicitéria se caracteriza, na sua dimenséo
de indole comercial — para outro - um mais basica, por uma espécie de
destinatario. Esta linearidade ndo é incom-‘intencionalidade pedagdgica’ relacionada
pativel com o facto de os interlocutores com a divulgagdo, com a apresentagdo, de
poderem projectar as suas atitudes e pensauma existéncia comercial. Nao existe men-
mentos relativamente ao que € transmitido,sagem sem o pressuposto de uma oferta;
afectando o modo como o sentido comercial 42 - A anterior consideracdo conduz ao
€ produzido, recebido e interpretado. Para nosfacto de a comunicagédo publicitaria apresen-
a linearidade esté relacionada, principalmen-tar uma dimenséo contextual incontornavel.
te, com a existéncia de um protagonismo Na sua dimensao mais estrutural, a co-
comunicacional da fonte, relativamente & municacé@o publicitaria existe para divulgar
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uma existéncia considerada como de comunicagdo publicitaria que relativizam
institucionalmente relevante. Ha uma remis- alguns pressupostos subjacentes ao modelo
sdo para objectos (ou para as suas identide comunicacdo postulado por Roman
dades) que apresentaapriori, uma impor-  Jakobson. Salientamos a indistingdo entre
tancia, um certo estatuto (funcional, comer- fonte e transmissor e entre receptor e des-
cial, ou simbdlico). O facto dos objectos tinatario, amalgama que curiosamente néo se
serem cada vez menos relevantes, no sentideerifica no modelo da Teoria Matemética da
de mais semelhantes, mais banais, ndolnformacdo. De um lado, esta o destinador
incompatibiliza o pressuposto de a comuni- (‘adresset), do outro, o destinatario
cacgdo publicitaria estar exclusivamente vira- (‘adresseg’. Certamente que as razdes desta
da para o mundo dos objectos. Na suaunido estdo relacionadas com o facto da
dimensédo mais basica, a publicidade esgota-distingdo patente no modelo de Shannon e
se na apresentacdo de uma realidade econdAeaver ser inutil no ambito dos fendémenos
mica, tal como a retérica € um processo de comunicacao interpessoal, nos quais existe
comunicacional que se esgota na persuasdojma coincidéncia entre fonte e transmissor.
nos efeitos que consegue produzir no des-Este ajuntamento serve, paralelamente, para
tinatario. salientar a influéncia das interferéncias pro-
A omnipresenca de um contexto duzidas pelos interlocutores nas situa¢des de
referencial ndo impede, contudo, a existénciaconstrugdo e de interpretacdo do sentido,
de um contexto situacional de indole social, interferéncias essas, que apresentam o0 seu
cultural e, até mesmo, estritamente correlato numaraxis linguistica especifica.
comunicacional. Este contexto determina aE, concretamente, o caso dos fenémenos
forma como a existéncia dos objectos é inerentes a fungdo emotiva e conativa. Em
comunicada e interpretada, obrigando a umarelacdo a opg¢do por amalgamar as fontes e
multiplicidade de préticas linguisticas com- 0os emissores e 0s receptores e 0s destina-
plementares aquela que apresenta um valotéarios, reivindicamos a necessidade de con-
estrutural, determinante para a comunicacaotinuar a estabelecer uma separacao entre tais
publicitaria. Paralelamente as actividades queentidades. E uma decis&o resultante do facto
séo tipicas da apresentacdo e da denominada comunicagdo publicitaria se desenvolver
¢do de objectos, a mensagem pode comporpor canais de comunicacdo de massa, onde
tar outras marcas linguisticas inerentes, porexistem elementos que transformam as
exemplo, a um tipo de relacionamento intencionalidades significativas das fontes em
intersubjectivo, a uma determinada atitude ‘sinais publicitarios’ (os criativos publicita-
individual, ao estabelecimento de um con- rios) e receptores que descodificam esses
junto de relagbBes sociais, etc.. Porém, elassinais. Reconhecemos maralelismo que
nao existem isoladamente na mensagemestamos a efectuar com o modelo de Shannon
publicitaria. Estdo conjugadas com as quee Weaver. Mas logo este termina, quando
apresentam o tal valor comunicacional pri- atribuimos uma importancia essencial aos
mordial. Subjacente a esta interdependénciaemissores e aos receptores que ndo se com-
existe uma correlacao entre estrutura e con-para com a que esta subjacente a metafora
juntura. Por um lado, a mensagem publici- de Weaver a propésito do estatuto do emis-
taria € composta por praticas linguisticas quesor:
apresentam um valor funcional inerente ao

proprio processo de comunicacdo publicitd-  “an engineering comunication theory
ria; por outro, € constituida por exercicios is just like a very proper and discreet
linguisticos com um valor relativo a contex- girl accepting your telegram. She pays

tos e a circunstancias de acg¢do economica no attention to the meaning, wheather

e comunicacional. A conjugacao destas pra- it be sad, or joyous, or embarrasirfy”

ticas linguisticas originara os géneros publi-

citarios. Voltaremos a este assunto mais Certamente que a posicdo do criativo
adiante (cfc) — O género publicitarip publicitario, espécie de emissor de publici-

Passemos para a apresentacdo de algudade, estd subordinada a intencionalidade
mas das caracteristicas inerentes ao processsignificativa da fonte comunicacional (o
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anunciante), ao ponto das marcas linguisti-tares a apresentacdo do objecto e que apre-
cas da sua identidade ndo se encontrarem ngentam uma cada vez maior predominancia
texto ou, entdo, estarem remetidas para adinguistica. Enquadram a oferta noutras re-
margens, impondo uma configuracdo alidades nao econémicas, ndo integradas nas
enunciativa relativamente complexa. Nesta esferas da producéo. E neste enquadramento
situagdo, verifica-se uma espécie de aliena-que 0s objectos e as designacdes comerciais
¢do da subjectividade do emissor no proces-adquirem um estilo, uma imagem de marca.
so de comunicagdo, enquanto sujeito de A valorizacdo da actividade do emissor
enunciado. Mas esta alienagdo pode semo discurso publicitario é, portanto, indiciatica
enganadora, pois se a identidade do emissoda existéncia de dois processos de producdo
se encontra mais ou menos ocultada, ela podéinguistica. O primeiro é estritamente
fazer-se metonimicamente evocar através danstitucional: inscreve-se no ambito de um
gestdo de signos que concretizam funcdespredominio da fonte sobre o emissor publi-
linguisticas ndo publicitarias, apesar de secitario e reporta-se sempre a divulgacao de
reportarem a uma existéncia comercial. Sig- uma existéncia comercial. E esta produc&o
nifica esta ideia que se existem exercicioslinguistica que caracteriza a singularidade do
linguisticos inerentes a divulgacdo de umaprocesso de comunicacao publicitaria. Em
oferta e até mesmo relativos a uma contrapartida, a outra producdo linguistica
subjectividade ou a uma intersubjectividade relaciona-se com a valorizacdo do estatuto
comercial sobre o que é apresentado, tam-do emissor. E uma producéo que, tendo por
bém pode haver outros exercicios linguisticos‘pré-texto’ a divulgagdo das existéncias
cujo valor comunicacional ndo é publicita- comerciais, remete para outras significagbes
rio. Em conjugacdo com uma apresentacdoque as contextualizam. Os efeitos decorren-
e uma qualificacdo comerciais, constata-se ates de tais producdes ja ndo incidem sobre
emergéncia de praticas linguisticas que témas referéncias comerciais, mas naquelas que
por funcdo remeter para outros contextos, paraenquadram a oferta. Explicando esta ideia de
outras emotividades complementares aomaneira diferente: a publicidade ja ndo incide
mundo dos produtos. E como se se veri- sobre a gestdo de uma actualidade comercial,
ficasse a gestdo de uma referencialidade, denas sobre a gestdo de outras actualidades
uma emotividade ou de uma intersubjecti- que contextualizam a existéncia comercial.
vidade ndo comercial, na condicdo de seO anuncio imp8e-se pelo choque, pelo es-
desenvolver em nome de uma existéncia decandalo, pela surpresa, pelo desconforto, ja
indole econdmica. Este descentramento entrendo em relagdo a uma proposta comercial,
fonte comercial e emissor (e a forma como mas a outras propostas (ndo comerciais). Ora,
tal é gerido) é, pois, util para entender a estas duas ordens de acc¢do linguistica, que
relativa perda de importdncia da podem estabelecer relacdes dialdgicas de
referencialidade do objecto comercial na proximidade e de distancia entre si, condu-
publicidade contemporanea. A elisdo come-zem, por sua vez, a uma elasticidade da
ca pela sua transformacdo em simplesconfiguracdo da mensagem publicitaria. Por
adereco e termina no ponto em que a suaexemplo, no seu grau mais absoluto, a sin-
existéncia linguistica ja ndo € mais neces-gularidade publicitaria da mensagem tende
saria, adquirindo, cada vez mais, uma di-a diluir-se. Trata-se de uma situacgao
mensédo pressuposta. Nestas situacdes enconndiciatica da sua transformagao estrutural em
tramos algumas campanhas da Burberry, daqualquer coisa que ja ndo é mais reconhecida
Benetton, ou 0s anuncios provatérios dacomo pertencendo a publicidade.
Puma (figura 1). Para finalizar este assunto, destacamos a
Em publicidades como as anteriormente particularidade de que, quando as producdes
referidas, existem mutagcBes estruturais nolinguisticas sdo determinadas por uma dimen-
ambito das préticas linguisticas: para la dasséo institucional (pela fonte publicitaria), o
funcionalidades referenciais de indole estri- produto - ou a sua designacao - tende a ocupar
tamente comercial - responsaveis pela deter-0 ndcleo, o eixo da mensagem publicitaria.
minacdo da singularidade do processo Verifica-se a gestdo comunicacional da ja
comunicacional - surgem outras, complemen- referida actualidade comercial. E a oferta que



386

ACTAS DO lil SOPCOM, VI LUSOCOM e Il IBERICO — Volume I

gera o processo de comunicagdo. Porém, aszamente ao anunciante, o criativo publicita-
situacdo oposta surge quando o valor comer+io ndo tem qualquer competéncia para jul-
cial do produto ou da marca é substituido gar a oferta no sentido de decidir se ela é
por outras ordens de importancia, assistindo-digna de merecer ser publicitada.
se a tal diluicdo da referéncia comercial, ou
entdo a sua conjugacdo com outras referén- c) O género publicitario
cias. Agora constata-se a gestdo de uma O facto de a mensagem tipicamente
objectivacdo comercial a partir de uma publicitaria se caracterizar por um exercicio
actualidade que ndo é micro-econdémica: linguistico que se reporta a uma realidade
evoca-se 0 produto ou a marca a partir da(micro-econémica), ndo é impeditivo de nela
Optica de uma noticia ou de uma historia, existirem outros usos da linguagem. S&o
por exemplo. O texto do produto assume- praticas linguisticas que ndo apresentam uma
se, entdo, como o ponto de intercepgdo denatureza estruturalmente predominante, mas
uma imensa prética textual que o enquadra,conjuntural e contextual, isto €, que pode
o condiciona, impondo-lhe outros valores. variar de antncio para anuncio publicitario.
E precisamente a articulacdo destes exerci-
b) Delimitagdo do exercicio linguistico cios linguisticos predominantes de indole
mais basico estrutural com os de natureza conjuntural que
N&do obstante as configuracGes que afundamenta o que designamos por ‘género’
mensagem publicitaria pode apresentar, o quepublicitario. Como existem varios tipos de
a determina estruturalmente & um exercicioexercicios linguisticos de indole conjuntural,
linguistico que remete sempre — explicita ou entdo a sua articulagcdo com aquele que
implicitamente - para uma existéncia comer- apresenta um valor estrutural originara dis-
cial. A comunicagdo publicitaria implica uma tintas categorias de publicidade ou de ‘gé-
utilizacdo da linguagem com um valor neros publicitarios’: a Publicidade Informa-
referencial que se reporta sempre a umativa, a Publicidade de Marca, a Publicidade
oferta. Esta particularidade possibilita distin- de Teasing, o Manual Publicitario, a Pu-
guir a mensagem publicitaria de outro tipo blicidade Apelativa e a Publicidade de
de mensagens no ambito das quais tambénimpacto.
existe um predominio da funcao referencial. No quadro n° 1, sistematizamos cada um
E o caso, por exemplo, do jornalismo e dadestes tipos de ‘publicidades’, procurando
literatura, cujas referencialidades sdo maisconcretiza-los com ilustragées significativas.
amplas e genéricas do as que estdo Passamos, muito sinteticamente para a
subjacentes a mensagem publicitaria. Estacaracterizagdo de cada um destes géneros.
reporta-se sempre a uma realidade micro- 1.1) Publicidade Informativéfigura n° 2)
econdmica, caso contrario, registara mutagcdes Os exercicios linguisticos que constituem
que afectardo a sua singularidade estruturala mensagem caracterizam-se por uma mera
Outra diferenca entre a literatura, o jorna- divulgagdo comercial. Como a mensagem
lismo e a publicidade remete para as par-recai na publicitacdo de uma existéncia, esta
ticularidades inerentes aos processospoderd ser concretizada de trés maneiras:
comunicacionais. Se no jornalismo e na relativamente & funcionalidade dos objectos,
literatura, a realidade s6 é noticiada ou ao seu valor comercial e ao seu estatuto
narrada na condicdo de apresentar umasimbolico, enfim, tudo o que remete para a
potencialidade inerente a um exercicio de afirmacdo de uma vantagem competitiva.
mediacdo estritamente comunicacional (uma No seu grau mais basico, os exercicios
validade jornalistica ou literaria patente num linguisticos da publicidade informativa res-
valor de noticia ou num valor de tringem-se a denominagdo do produto ou a
narratividade), pelo qual se avaliza o que sua exibicéo.
merece ser reportado ou narrado, na publi- Este género €, indubitavelmente, o mais
cidade esta condi¢cdo ndo se verifica. Ao importante, pois é aquele cujos exercicios
contrario do jornalismo, tudo é digno, a linguisticos de indole referencial e de natu-
partida, de ser publicitado, pois os valores reza conjuntural se confundem com os que
sdo de indole extra-comunicacional: relati- apresentam um valor estrutural e que deter-
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_Exerfngos Designg¢éo
Factores linguisticos ~
S . do Observacdes Exemplos
comunicacionais | estruturalmente .
: género
predominantes
Contexto 1.1) Predominio
) Referencial Publicidade da divulgacao Figura 2
comercial ; A
Informativa de uma existéncia
Predominio
da expressédo de
1.2) <
o uma emotividade
. . Publicidade P )
Fonte comercial Emotivo e institucional de Figura 3
indole comercial
Marca
sobre uma
existéncia
Predominio de uma
Destinatério 1.3) intersubjectividade
comercial Conativo Publicidade comercial Figura 4
Apelativa a prop6sito
de uma existéncia
Predominio de uma
1.4) . L
S intersubjectividade
Canal . Publicidade o )
. Fatico comunicacional a Figura
comercial de s
. proposito de uma
Teasing A
existéncia
Normatividade de
1.5) um estilo de
- Manual expressao
Cadigo S N
comercial Metalinguistico de comercial sobre —
Estilo uma existéncia
Publicitario (manual de estilo
publicitario)
Predominio de uma
1.6) expressividade
- ici rvi )
Mensagc_am Poético Publicidade ao servico ga Figura 6
comercial de apresentacéo
Impacto comercial de uma
existéncia

minam a singularidade do processo de co- Salientamos o facto de poderem surgir
municacdo publicitaria. particularidades decorrentes do protagonismo
do emissor publicitario (e ja& ndo da fonte)
1.2) Publicidade de Marca (figura n°® 3) no ambito do processo de comunicagao, tal
Constata-se na mensagem publicitaria ocomo anteriormente referimos. Sendo assim,
exercicio de uma subjectividade de indole é possivel concebedistintos exercicios
institucional, pois 0s signos remetem para linguisticos relativos a afirmacdo de uma
significagbes inerentes as atitudes da fontesubjectividade de indole especificamente
publicitaria (ou de quem a possa substituir institucional ou de cariz assumidamente
na mensagem, como é o caso de um deterecomunicacional.
minado actor) relativamente a existéncia
comercial. Podem ser euféricas - quando se  1.3) Publicidade Apelativdfigura n° 4)
reportam a um certo triunfalismo inerente a Neste género existe, em conjugacdo com
apresentacdo de uma oferta - ou disféricas,a divulgacdo de uma existéncia comercial,
quando remetem para a significagdo daspraticas linguisticas que remetem para a
frustracBes, de um estado de infelicidade gestdo de uma intersubjectividade.
inerente ao protagonismo de problemas as- Se do ponto de vista ilocutério, ela pode
sociados a estados de caréncia de produtoapresentar valores negativos ou positivos
ou de servigos. Existe, portanto, uma osci- conforme esta adequada aos interesses e as
lacdo entre um triunfalismo e uma depressédoexpectativas dos ‘consumidores-destinatari-
comerciais, que sdo bem significativos de umos’, os tépicos reportam-se sempre a uma
psiquismo publicitario de natureza bi-polar. situacdo comercial (de existéncia ou de
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auséncia). E assim que, recorrendo a Séarle mente apresenta uma abrangéncia interna,
se torna possivel classificar, no ambito dainerente ao trabalho desenvolvido pelo pu-
Publicidade Apelativa, os convites, as ques- blicitario. A metalinguagem origina o que
tbes, os conselhos, os avisos de naturezalesigndmos por ‘manuais de estilo publici-
comercial. tario’, publicacdes que, a semelhanca do que
Ainda no ambito da Publicidade se verifica no jornalismo, estabelecem regi-
Apelativa, integramos os exercicios da lin- mes de expressividade comercial: 0 que pode
guagem que tém por funcdo estabelecer umser dito sobre uma existéncia comercial, como
contacto com o destinatario comercial, pas- pode ser dita, representada, escrita e filmada.
sando inclusivamente pela sua objectivacéo.
Dai que recursos estilisticos como os 1.6) A publicidade de Impactfigura n° 6)
vocativos, as apostrofes, os apostos comer- Este € um interessante género publicita-
ciais, mas igualmente o0s olhares rio caracterizado por uma espécie de ‘poesia
direccionados e os gestos interpelativos, publicitaria’. Mais uma vez recorremos i
sejam recursos, suportados por palavras,Lectures on Sound and Meanipgra fun-
imagens e grafismos, integrados neste génerodamentar esta ideia.
Na linguagem poética, é como se o
1.4) Publicidade de Teasirn(@jgura n° 5) mistério da ideia também se encontrasse
Consideramos ser esta uma pratica pu-incorporado na propria matéria expressiva.
blicitaria na qual se concretiza uma Nesta medida, as oposi¢des fonicas podem,
intersubjectividade estritamente comunica- sinestesicamente evocar sensacdes musicais,
cional. A linguagem tem por fungdo chamar olfativas, tacteis cromaticas, étcA poética
a atencdo, seduzir o destinatario para umé precisamente um exercicio linguistico que
processo comunicacional de indole publici- incide no trabalho sobre a matéria verbal.
taria. Dai a exploracdo de recursos Do ponto de vista publicitario, porque ndo
linguisticos verbais e ndo verbais, por exem- considerar que os sentidos evocados pelo tal
plo, baseados numa certa ludicidade: é o casdrabalho expressivo poderdo ser de indole
da advinha, mas, igualmente, do jogo, do micro-econémica, isto €, remeterem para uma
puzzle etc!. Todos apresentam o mesmo existéncia comercial e para as suas varias
objectivo: assegurar o interesse do destina-dimensdes: a funcionalidade, o valor de troca
tario relativamente a comunicacdo de umae a dimensdo simbélica? E na Optica deste
existéncia comercial. pressuposto que interpretamos os estudos de
Nos Ensaios de Linguistica Geral, Roman Paul Siblot* que concebe, na dimenséao
Jakobson, baseado nos estudos de Malinowskexpressiva da propria denominagdo comer-
sobre as linguagens primitivdssalienta a cial, o poder evocativo ndo s6é de uma
importancia da dimenséo ritual subjacente aoexisténcia mas igualmente de uma esséncia:
contacto comunicacional. Ora, é nesta dimen-“le nom assure (...)Jun predicat de
sao ritual que reconhecemos a variabilidadedénomination (Kleiber, 1981) par lequel il
da mensagem publicitaria, perpassada ndo s@nnonce que ce qu'il désigne s’apelle bien
por contextos comerciais, mas igualmente ansi qu’il le nomme?®. E discrimina alguns
culturais, sociais, politicos e até mesmo recursos estilisticos inerentes ao que consi-
comunicacionais (no que respeita a canais ederamos ser uma espécie de poesia do nome
circunstancias de comunicagdo). Originam publicitario. E o caso da denominagéo e da
formas especificas de estabelecer um contacqualificagdo por onomatopeia, em que o som
to publicitario que varia com o sector de reflecte matizes inerentes a existéncia ou a
mercado, o0 pais, o sistema cultural e funcionalidade do produto. Por exemplo, o
educativo, etc... Crunchda Nestlé evoca os estalidos que se
fazem ao mastigar a tablete de chocolate. E
1.5) O manual de estilo publicitario também o caso do neologismo, como, por
Este é o Unico exercicio linguistico que exemplo, da palavr#/dkswagengue resul-
ndo se consubstancia explicitamente nata da aglutinacdo de monemas possibilitan-
mensagem. Tal nado significa que a do, “comme dans les langues agglutinantes,
metalinguagem publicitaria ndo exista: so- une qualification explicite”. O que é valido
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para as matérias expressivas de indole verbasem o determinarem estruturalmente. E esta
também o é no que se refere as que sdo darticulagdo que determinou a existéncia de
indole iconografica e grafica. O principio diferentes tipos de mensagens publicitarias
desta poesia publicitaria € sempre 0 mesmo:ou géneros publicitarios.

trabalhar a dimensédo expressiva destes sig- Procuramos também explicar a razéo que
nos para, através desse mesmo labor, evocase encontra subjacente a determinadas
uma existéncia. E o estilo ao servico da companhas no ambito das quais existem exer-

referéncia publicitaria. cicios linguisticos que parecem “esticar” até
ao limite as configurag@es estruturais ineren-
Concluséo tes a comunicagdo publicitaria. Esta particu-

laridade nédo pde, porém, em causa a propria
As caracteristicas estruturais da mensa-esséncia estrutural da mensagem, pois o texto
gem publicitaria recaem em exercicios publicitario apresenta recursos expressivos
linguisticos de indole referencial adequados capazes de evocar metonimicamente todas as
a apresentac@o e a nomeacgdo de uma ofertdimensdes de uma existéncia comercial.
comercial. S&o essenciais pois apresentam unfodavia, este fenédmeno é indiciatico de uma
valor decisivo: determinam a singularidade valorizagdo de contextos de producédo e de
do processo de comunicacao publicitaria. apropriacdo de enunciados que sdo determi-
Complementarmente, o ‘género publicitario’ nados por valores estritamente comunica-
esta relacionado com a articulagdo destescionais, cujos regimes de funcionamento
exercicios linguisticos estruturais com pra- consideramos serem semelhantes aos que
ticas que remetem para outros factores doestdo subjacentes aos da noticiabilidade e da
processo de comunicacdo publicitaria, masnarratividadé.
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Figura n° 1:
A valorizagdo da actividade do emissor publicitario, relativamente a ‘interferéncia editorial’
da fonte, reflecte-se na emergéncia de praticas linguisticas que remetem as existéncias comerciais
para outros contextos destituidos de uma natureza econdmica, produtiva ou de consumo. Esta
particularidade produz implicagcdes no estatuto linguistico do préprio produto na mensagem:
ele é progressivamente remetido para o plano do adereco ou da denominagcdo comercial até
ao limite em que se encontrara irremediavelmente elidido no texto publicitario (mas nunca
sem deixar de se encontrar pressuposto).

Equipamento Puma/ Campanha da AdolesceRiema, 2003.
Max Chaoul/ Couture ParisMax Chaoul, 2003
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OYSTER PERPETUAL VACHT-MASTER » www.RoLex.com ROLEX

A TORRES

ﬂw 2l ety cod

HAMAAN

Figura n° 2:
Exemplo de andncio integrado na categoria inerente a Publicidade Informativa.
Oyster Perpetual Yacht-Naster/ Ralekorres Joalheiros, 2004.
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Manual ‘
"Cozinha L'
Porqué = . . |
N | 2
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0 logo no design desy

781, Norque j6 o sew primeico ¢

o gosoling: 1.4 | de 84 cv, 1.8 [ de 105 c¥ € 2,01 de 150 ¢v; € o diesel

linha Mazda: 707 222 323 - www.mozda.pt

Novo MszaE Temperc os sentldos
TR T e O

Figura n° 3:
A Publicidade Marca.
N&o obstante este anuncio se fundamentar numa relacgao intersubjectiva, patente na formulagéo
de uma questédo nioeadline sao evidentes as marcas inerentes a afirmacdo de uma atitude
positiva por parte da fonte relativamente ao Mazda3. Desde o recurso a metafora visual (Manual
de culinaria / Manual sexual) sugestiva de uma emotividade antitética relativa a oposicao
entre a existéncia e a auséncia comercial, a uma linguagem adjectivada e hiperbolizada: “atre-
va-se a saborear todos os dias um grande prazer de condugdo, fruto das motorizagBes e do
excelente comportamento dinamico”.
E neste género que descobrimos a existéncia de uma espécie de ‘liismo publicitario’.

Novo Mazda3. Tempera os sentiddéazda, 2004.
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Nao tem cartido de crédito BES? Vire a pagina. |

Se tem, ulilize-n ¢ ganhe um dos muitos prémios ¢ viagens da Promaogio de Verdo dos Cartdes de Crédito BES. [wwiwbes.pt - 808 24 7 aes] |
|

@ BANCO ESPIRITO SANTO
Quiern sabe, sabis © 0 BES sl

agRima e

urso autorizade pelo Governo Civil de Lisboa. ¢

Cong

Figura n° 4:
A Publicidade Apelativa.
N&o tem cartdo de crédito BES? Vire a pagiBES, 2003.
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Errado.

ROVER 25- 1.4 103 CV

ROVER 25- 1.1 75CV
A partir de 13.495€

f

cavalos kem um motor

38 e31a nka for capar de nos turpisends cont Mator | Fottrin | Frega
. K 75| e

an o1 | iesee

X3 109 22.330¢

0 result 1agBes ents 2 @ cilindrada d 00 ¢! 160 190 144000
(103 €V ¢ 1.100 em? (75 CV). Hderes na sus classe. Simplesmente imbativeis. 100 e . eace

Figura n° 5:
Publicidade deTeasing
“Quantos cavalos tem um motor de 1.400 cm3 de cilindrada?”
[Rover 25, Teasing]Rover, 2003, 2 p.
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£ 1a w08 s,

Think small.

Our little car isn’t ta much of a navelty  Mlivwer don't even think 32 miles to the gol-  some of cur economies, you don't even
any more. lon is going any great guns. think about them any more.

A couple of dozen college kids den't Or using five pintz of oil instead of five Except when you squeeze into o small
fry 1o squasze inside it, quarts, parking spol. Or renew your tmall insur-

The guy ot the gos stotion dossn’l osk Or never needing onti-fresze. once. Or pay o small repair bill.
where the gas goes. Or rocking up 40,000 miles cn a set of & & Or trade i your ¢ld VW fora

Maobody aven stares at our shape. tires. £ ¥ nEsw G,

In fect, some people who drive our lithe That's becouse ance you get ysed e e’ Think it cver,

Figura n°® 6 :
“Think Small: a famosa campanha de 1962, da autoria de Bill Bernbach, ilustrativa do exercicio
de uma ‘poesia publicitaria’ exercida através de uma dimensdo expressiva exclusivamente
iconografica. O enquadramento e a composicdo — despropositados e desequilibrados — sdo
evocativos de um atributo inerente a uma vantagem competitiva — o tamanho.
Bernbach, Bill-Think Small Wolkwagen of America, Inc., 1962.
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