PUBLICIDADE E CORREGAO IDIOMATICA
A LINGUAGEM DA PUBLICIDADE:
SUA INFLUENCIA NA LINGUA PORTUGUESA COMUM E NO ESTILO

Norma Licia Horta Neves#®

Defendemos a existencia de uma “"linguagem da publicidade,
conceito que se superpoe a qualquer sistema linglistico.

A propaganda comercial brasileira, por exemplo, assenta
suas bases na lingua portuguesa, com a utilizagio de seus varios ni
veis:

a) Empregando palavras e expressoes da giria contemporanea:

"Uma boa,curtir o som internacional na BOITE BAMGALO. Pre-

senga de tremendas cocotas todas as noites".

b) Usando versos, rimas, aliteragoes, alem de renovar "fra
ses feitas".

-

"Ponha f& neste café" (CAFE MINAS-RIO)
"0 que os olhos ndo sentem, o coragio nio ve"

(TVA - Televisdo e Arte Cinematografica)

c)Utilizando, com fins expressivos, arcaismos, neologismos
e estrangeirismos, inclusive "lusitanismos”, como no seguinte anin-
cio:

“Caramba, Sr. Fernandes! Por que cargas d'agua nao anuncials
em tempos de estio? Ora vedes, Sr. Fernandes. Que sofismas argumen -
tais para calar os encomios que, a custa de queimar pestanas, os pa
pa-natas aqui preparam para vossos produtos?

Anunciai neste verao, Sr. Fernandes, e nao vinde gastar sa-
liva com as regrinhas de sazonagem e outras quinquilharias sebastia-
nistas de que falavam os senhores pais dos pais dos pais dos vossos..,

A1 que n3o, homem! Deixai de vez esta caturrice de trampal"

(AROLDO ARAUJO PROPAGANDA)

Mas a linguagem da comunica¢ao publicitaria apresenta carac
teristicas proprias, quando comparada com os outros niveis linglisti
cos. Além de sua fungao bem definidas - a persuasio ao consumo - ela
farjou uma originalidade e uma liberdade que, sem duvida, constitu-

em o seu trago mais marcante: liberdade no vocabulidrio, pela criagao

“Professora Adjunta da Faculdade de Letras da Universidade Federal

de Minas Gerais. Doutora em Lingua Portuguesa.
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incessante de neologismos; liberdade na sintaxe, com o uso abusivo
de frases inorganicas e de estruturas compactas; enfim, uma lingua
extremamente mdvel, sem apego & tradigao idiomitica, mais preocupa
da com os procedimentos expressivos do que com o purismo idiomati-
co.

Ndo se deve, todavia, superestimar a sua influéncia so-
bre o portugués comum, seja no campo do vocabuldrio, seja no da
sintaxe ou do estilo.

Os empréstimos vocabulares, por exemplo, por mais estra-
nha que seja a sua formagao em relagao aos principios filoldgicos
competentes, e por mais numerosos que sejam, nao alteram a estrutu

ra da lingua.

0 que pode acontecer,as vezes - e o fendmeno & comum em
todas as linguas onde a publicidade se formaliza - & a incorpora -
c3o de nomes proprios, principalmente de marcas industriais, a

classe dos nomes comuns. No portugues do Brasil, pelo menos no uso
popular, pode-se dizer que as palavras BRAHMA (cerveja),GILETE (l§
mina de barbear) e FENEME (veiculo de transporte) est3ao sendo usa-
das designando especies, além de serem marcas de produtos.

Ja no plano morfoldgico, merece especial atencgao a influ
€éncia de prefixos e sufixos que, na maioria das vezes originados
da nomenclatura técnica e cientifica, tornaram-se "publicitarios"e,
como tal, estenderam-se a formagao de neologismos no‘portugués co-
mum e principalmente no uso literario. Sirva de exemplo, entre ou-
tros, a terminagao -X ou -EX. Por outro lado, a liberdade da 1in -
guagem publicitaria permite flexdes ndo aceitaveis na 1ingua pa-

drao. Exemplificando:

"Revendedora de Automoveis Belo Motores:FORDISSIMA!™

Quanto aos habitos sintaticos, a linguagem da publicida=-
de & responsavel, talvez, pela difus3o de certas estruturas nao
aceitas no uso culto, como, por exemplo, a adjetivagao de nome pré

prio documentado no seguinte anuncio:
"Rio~Sheraton: o hotel mais RIO DE JANEIRO do Rio de Ja-
neiro"

Até que ponto se podem considerar "errados" ou "incorre-

" os casos acima apontados?

tos
Teoricamente, & correto o que produz uma comunicagao efi
ciente. Na pratica, porém, o convivio social impoe certas normas

de comportamento, inclusive no desempenho linglistico, cuja corre-
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c3ao se baseia no uso culto. Mas essa linguagem dita "correta" nao se
exige rigorosamente em todas as circunstancias da vida social: o
"certo” e o "errado” sao conceitos relativos, pois dependem da situa
¢ao, da opgao do falante e da expectativa do interlocutor.

Cabe a escola, no ensino da lingua materna, conscientizar os es
tudantes da adequagao de cada nivel e registro e, em especial, do do
minio do uso culto quando seu papel na sociedade o exigir. Aos meios
de comunicagao de massa, bem como a literatura, caberia o reforgo da
divulgagao dos modelos da lingua-padrao, pela importamncia de sua a-

tuacdo no comportamento social, favorecendo a uniformizagao linglis-

ca.

Uma "boa linguagem" apresentaria, segundo MATTOSO CAMARA JR. in
Manual de Expressao Oral e Escrita, trés caracteristicas fundamen
tais:

"a) a adequagao ao assunto pensado;
b) certo predicado estético que nos convida a encarar com boa
vontade o exposto;
c) uma adaptagao inteligente e sutil ao ideal lingllistico cole
tivo, 0 que importa no problema da corre¢do gramaticalstric

to sensu".

Excetuando-se, talvez, o item C, pode-se dizer que os anuncios
comerciais brasileiros, em sua maioria, costumam apresentar essas ca

racteristicas de "boa linguagem".

A maioria dos “erros gramaticais" da propaganda comercial ( por
exemplo na regéncia de alguns verbos, na mudanga de tratamento, no
uso de "ter" por "haver", etc) sao fatos da lingua portuguesa popular
que comegam a se introduzir no uso corrente e até mesmo na lingua 1i
teraria contemporanea, conforme nos demonstra LUIZ CARLOS LESSA, no

interessante estudo O Modernismo Brasileiro e a Lingua Portuguesa.

Entretanto, ha certos "erros" - no sentido de desvio 3 norma cul
ta - que pertencem a lingua da publicidade, donde se irradiam para o
uso corrente, a forga de serem repetidos. Vejamos, alguns exemplos,no
campo da ortografia:

ECONOMISA (financeira); BAMGALD (boate); MAIZENA (amido de mi-
lho); INGLEZA (cera); FLEXA (artigos plasticos); SUISSA (balas)etc.E
16gico que essas grafias nio obedecem ao modelo ortografico vigente-.
Em alguns casos, sao marcas registradas antes da reforma da ortogra-
fia, em 1943. Seria necessaria a sua corregao agora, por interesses
puristas ou pedagogicos? Cremos que nao. Entretanto, nao se justifi-

cam as grafias incorretas em marcas de produtos e em denominag¢oes co
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comerciais surgidas depois daquela data.
Ainda na area da grafia, temos um caso interessante: as esti

lizagoes graficas, como as que se seguem:
FELI$ NATAL; LIQUIDA$$Z0; LEEQUIDAGEO.

Elas valem pelo pitoresco, chamam a atengao e nao afetam o
uso culto. Sao, de gualquer forma, realmente "publicitarias".

Outras construcoes normais da publicidade podem~se conside -
rar incorretas, do ponto de vista normativo.f o caso de expressoes
como METROPOLE HOTEL (os puristas preferem a colocagao HOTEL METRG-
POLE); XICO'S BAR (sintaxe anglicizante) e VENDA-MONSTRO .("mot=bloc!).

Evidentemente, podemos encontrar na lingua da publicidade cer
tos "erros" que refletem a ignorancia ou a pouca cultura do comerci-
ante ou do redator profissional. Mas sao casos esporadicos, consti-
tuem um desvio 3 norma por desconhecimento de lingua culta, e nao

por intengao estilistica:
MOVEIS UZADOS; SANDALHAS; VENDAS X PRAZO etc.

0 descaso dos comunicadores de massa no uso do Portugués gene
ralizou-se a tal ponto que o Governo anunciou, ha pouco tempo, uma
"campanha em defesa da lingua”. Mandou publicar, pela Academia Brasi
leira de Letras, uma cartilha com os erros que mais se cometem na im
prensa falada, escrita e televisada. E claro que a publicidade, pelo
menos na comunicagio de massa, nao tera muita responsabilidade no
problema. Seus comerciais s3ao policiados por especialistas e conhe-
cedores da lingua padrao; eles raramente deixam escapar incorregoes
gramaticais que prejudiquem a boa imagem da firma ou do produto anun
ciado.

£ na propaganda local, individualizadora, de anunciantes in -
cultos, que mais se justifica a preocupagao do Governo e dos profes-
sores de Portugues.

Ao contririo do que se pensa, & no ambito do estilo - ¢ nao
no do sistema - que a lingua da publicidade parece exercer a sua

maior influéncia. Ela se faz sentir principalmente em duas diregdes:

a) contribuindo para o enriquecimento do vocabulario comum, a
través da divulgagao de palavras e expressoes peculiares as 1inguas
especiais da ciencia e da tecnologia. Nomes cientificos de -doengas,
novidades tecnoldgicas, eruditismos latinos e gregos tornam-se fami-
liares ao grande piblico.

Veja-se, por exemplo, um trecho do longo anuncio das MASTIGUL

NHAS:
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"MASTIGUINHAS & o novo complexo vitaminico em forma de

pastilhas mastigidveis. Cada pastilha tem as nove vitaminas, cuidado
samente dosadas e balanceadas, que seu filho precisa para crescer
forte e sadio".(Arrolam-se, a seguir, os componentes do produto,den
tre eles a "Nicotinamida” e o "Pantotenato de Calcio"). Saliente-se
que o texto nio pertence a categoria das "bulas" ou das informagdes
cientificas destinadas Pa classe médica. £ um comercial divulgado
para o grande piblico.

Vale a pena ser lembrado, a propdsito, um conhecido comer
cial dos produtos DANONE, na televisdo, @em que o filho corrige os

pais, quando os chamam prosaicamente "queijinhos".

b) incentivando o gosto pelo exagero, pela enfase, por um
estilo retdrico que ndo condiz com a melhor forma de expressio mo
derna. A{ est3d, a nosso ver, a influéncia realmente negativa da lin
guagem publicitdria. Mas ela nado esta sozinha nessa agdo deturpado-
ra do estilo. Também exercem a mesma influencia outras formas de co
municagao de massa - por exemplo o jornalismo sensacionalista e a
eloqléncia politica. Todos eles tem um ponto em comum: a informagao

persuasiva,

Em resumo, n3o acreditamos que a lingua portuguesa da pu-
blicidade seja um dos grandes responsaveis pela decadéncia da iin
gua culta. Se ela de algum modo contribui para isso, sera menos pe-
los "erros" que generaliza do que pela atmosfera de negligéncia e
de liberdade que sugere.

Pois ela pode levar o usuario da lingua a um relaxamento
verbal, a um controle menos rigido da expressao e, o que & mais s@
rio, a uma preocupagao maior com o efeito do que com a precisao das
ideias.

Finalmente, essa decadéncia da "lingua culta", tao lamen~
tada peles defensores da "boa linguagem", nao constitui um fato iso
lado da nossa cultura nem se justifica, exclusivamente, pela agao
"corrosiva" dos meios de comunicagdo de massa - nela incluida a pu-
blicidade ou propaganda comercial, Como todo fendomeno linglistico,
a influéncia da linguagem publicitaria sobre a lingua portuguesa sd
sera bem compreendida quando analisada dentro de um contexto cultu-

ral mais amplo.
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