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Resumo: Neste trabalho, apresentamos uma proposta pedagdgica de trabalho, que utiliza
como instrumentos didaticos textos publicitarios veiculados na revista Veja, do periodo de
janeiro de 2009 a janeiro de 2010, destacando-se 0s varios tipos de estrangeirismos, assim
considerados sob a perspectiva da neologia de empréstimos. Como metodologia de trabalho,
procuramos estabelecer a diferenca entre estrangeirismo e empréstimo lexical, utilizando o
critério lexicogréfico, lancando mdo para isso de um corpus de exclusdo, constituido pelos
seguintes diciondrios brasileiros: Dicionario Houaiss da lingua Portuguesa, de 2010; Novo
Aurélio Século XXI: o dicionario da Lingua Portuguesa. 3% de 2010 e Dicionario Caudas
Aulete, de 2007. Neste trabalho demonstraremos alguns textos publicitarios em que os termos
estrangeiros sdo utilizados como recurso estilistico ou elemento de persuaséo e sua possivel
exploragdo na sala de aula. Enfim, o trabalho em sala de aula com textos publicitarios,
considerando-se a produtividade dos estrangeirismos e empréstimos linguisticos na
publicidade impressa brasileira, € uma forma de se trabalhar o ensino de lingua materna em
situacOes reais de comunicagédo, além de um meio de ampliacdo da competéncia lexical dos
alunos.

Palavras chave: estrangeirismos, texto publicitario, ensino.
1. Introducao

A lingua esta em constante renovacdo. E esse fendmeno se manifesta em todos os
niveis linguisticos (fonoldgico, sintatico, semantico, pragmatico), mas principalmente no
nivel lexical, pois este esta diretamente relacionado as necessidades comunicativas dos
falantes, ou seja, 0 léxico acompanha as mudancas culturais, sociais e tecnoldgicas de uma
comunidade, pois é atraves dele que as pessoas nomeiam 0S novos elementos que vao
surgindo. O léxico € uma “memoria dindmica, em movimento constante, que se vai
reformulando passo a passo, assim como as manifestacdes culturais que ele expressa.”
(ANTUNES, 2012, P. 28).

Assim, no que diz respeito as mudancas relativas ao Iéxico, percebemos duas formas
principais de renovacao: as palavras que caem em desuso (arcaismos ou mesmo palavras que
foram apenas modismos) e o surgimento dos neologismos, que sdo as novas unidades que
surgem na lingua.

Para criar novas palavras, os falantes do portugués recorrem a trés mecanismos de
ampliacdo lexical:

— A neologia formal que consiste na construcdo de unidades lexicais a partir de
regras do préprio sistema linguistico;

— A neologia seméantica que consiste na utilizacdo de uma unidade lexical ja
existente na lingua com um novo significado;

— A neologia de empréstimos que consiste na importacdo de uma unidade lexical
de um sistema linguistico A, para um sistema linguistico B.
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Neste trabalho, voltaremos nossa atencdo para 0s estrangeirismos presentes na
linguagem publicitéria. Apesar de toda polémica em torno de sua utilizagcdo, como o projeto
de lei n° 1676-D, de 1999, do entdo deputado Aldo Rebelo, que defendia a ndo utilizacdo de
estrangeirismos pelos falantes do portugués e vérias discussGes no meio jornalistico e
académico por sua ndo utilizacdo, os estrangeirismos sdo fruto de um processo de ampliacéo
lexical bastante produtivo e por isso consideramos que sua exploracdo na aula de lingua
materna é muito importante.

Para definir um vocabulo como estrangeirismo, utilizamos o critério lexicogréfico, de
registro dicionarizado, lancando méo para isso de um corpus de exclusdo, constituido pelos
seguintes dicionarios brasileiros: Dicionario Houaiss da lingua Portuguesa, de 2010; Novo
Aurélio Século XXI: o dicionario da Lingua Portuguesa. 3% de 2010 e Dicionario Caudas
Aulete, de 2007. Assim, 0s termos constantes no corpus de exclusdo sdo considerados
empréstimos linguisticos e os que ainda ndo se encontram dicionarizados sdo considerados
estrangeirismos.

2. Por que recorremos aos empreéstimos?

Segundo Carvalho (2009), as causas dos empréstimos podem ser dividas em dois
grupos: empréstimos originados no contato interpessoal, que se da no contato entre falantes e
empréstimos originados no contato a distancia, mediatizados por canais artificiais. Com base
nos dados do Observatério de Neologia na Publicidade Impressa da Faculdade de Letras da
UFMG, que conta com um consideravel corpus de neologismos provenientes da publicidade
impressa brasileira do periodo de janeiro de 2001 a dezembro de 2005, e no corpus coletado
para nossa dissertacdo’ em andamento, também na Faculdade de Letras, incluimos uma
terceira motivacao para 0 uso de estrangeirismos, pois percebemos que os estrangeirismos que
entram na lingua portuguesa atraves da publicidade se ddo principalmente na nomeacéo de
novas tecnologias, em que ndo ha um correspondente no portugués. E esses sdo adotados tdo
rapidamente pelos falantes, que ndo ha necessidade de se criar outro vocabulo para substituir
0 empreéstimo, pois se corre o risco de os falantes ndo o aceitarem. Como demonstra Fiorin:

No inicio do século XX, houve, como ja& mencionamos, uma corrente purista,
que estava preocupada com os galicismos, pois o francés era a lingua que
mais fornecia empréstimos. Havia listas de formas vernaculas para substituir
os galicismos, as escolas ensinavam-nas a todos os alunos. Subsidiariamente,
havia listas para substituir palavras provindas de outras linguas. De nada
adiantou. Ninguém fala lucivelo, casa de pasto, ludopédio, bufarinheiro,
engate, endentar, lanco, fato de malha ou beberete, mas abajur,restaurante,
futebol,cameld, embreagem,engatar, etapa, maié ou coquetel. ( Fiorin,
2007- p 121)
Outro fator a ser lembrado, é que os empréstimos sdao uma forma de ampliacédo
lexical tdo eficiente quanto as outras e que o termo importado mesmo quando mantém a
ortografia original, sofre alteragdes fonético-fonologicas ao ser incorporado a lingua
importadora. Sendo assim, tentar criar termos para substituirem os empréstimos torna-se
desnecessario, ja que os falantes ao adotarem as unidades estrangeiras, quando necessario,
estratificam seu uso, e quando ndo lhes convém estas caem em desuso. Como se pode
perceber, 0s estrangeirismos que utilizamos ndo decorrem de modismo como afirmam os
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puristas, mas sim, de uma forma de ampliacdo lexical utilizada pelos falantes do portugués e
de qualquer outra lingua para atender as suas necessidades comunicativas.

2.1. A discussdo em torno dos empréstimos lexicais

O discurso em torno dos empréstimos lexicais sempre reuniu pontos contra e a favor.
Os que sdo contra fazem parte da corrente purista que vé a lingua como pura, imutavel, isenta
de contaminagdo estrangeira e veem 0s empréstimos como uma ameaca a unidade linguistica.
Mas, como afirma Bagno : “Ndo existe lingua pura: o vocabulario de qualquer lingua do
mundo é o resultado de séculos de intercdmbios com outros povos, outras culturas e,
consequentemente outras linguas.” (BAGNO, 2001, p. 82) Sendo assim, os intercambios
linguisticos ndo sdo um fenémeno atual, mas sim um fator intrinseco a todas as linguas, sendo
por isso inevitaveis, ja que nenhuma lingua existe isolada. Além disso, afirmar a pureza e
unidade linguisticas significa esquecer as variedades linguisticas que constituem o Iéxico de
uma lingua. E dizer que em um pais t4o grande quanto o Brasil todos falam a mesma lingua,
que ndo existem diferencas e que todos se compreendem. O que sabemos que ndo € verdade,
pois nosso pais é rico em dialetos e variedades regionais e muitas vezes, o que se fala no
sudeste recebe outro nome no norte e vice-versa.

Em relagdo ao fato de os estrangeirismos representarem uma ameaca a lingua, isso
também ndo ocorre, ja que 0s estrangeirismos aparecem apenas no nivel lexical e nédo
interferem na estrutura da lingua. Quando utilizamos estrangeirismos, utilizamos as regras do
portugués: “Comprei uma televisdo com tela widescreen e um ipod”. Qualquer falante pode
reconhecer essa frase como legitimamente portuguesa, pois as regras de estruturacao
pertencem a nossa sintaxe. Além disso, as palavras importadas sdo em sua maioria termos de
determinada area de especialidade, ndo alterando no vocabulario comum da lingua.

Outro ponto levantado, € que 0s estrangeirismos seriam um meio de exclusdo
linguistica, mas como afirmam Garcez e Zilles (2001)

(...) Usamos a linguagem o tempo todo para demarcarmos quem ¢é de dentro
ou de fora do nosso circulo de interlocucdo, de dentro ou de fora dos grupos
sociais aos quais queremos nos associar ou dos quais queremos nos
diferenciar. Ha, pois, diversas maneiras de fazer exclusdo pelo uso da
linguagem, dentre elas o uso de estrangeirismos. (...) (GARCEZ; ZILLES,
2001, p.31)

Fica claro que os estrangeirismos ndo sdo o Unico meio de exclusdo, pois como ja
haviamos dito, muitas vezes, o falante ndo compreende a utilizacdo do vocabulo estrangeiro,
ndo pelo fato de ser um termo importado, mas por ndo conhecer a area a qual tal termo esta
relacionado. O que também ocorre com termos do portugués, ja que nenhum falante apenas
por pertencer a determinada comunidade linguistica é capaz de compreender todos o0s
vocabulos. A maioria dos falantes do portugués ndo é capaz de compreender todos 0s termos
em um texto cientifico da area da quimica e isso ndo significa que as palavras utilizadas nao
sejam vernaculas, apenas ndo pertencem ao acervo lexical dos falantes ndo especialistas em
quimica.

Através dessa reflexdo, quisemos demonstrar que 0s estrangeirismos e empréstimos
sdo inerentes a lingua e ndo representam ameaca a lingua portuguesa e sendo assim, merecem
nossa atencdo no meio académico e também na sala de aula.

3. Estrangeirismos: da publicidade para a sala de aula
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A ampliac8o do repertorio lexical deve ser uma das prioridades no ensino de linguas,
entretanto, o Iéxico, em geral, tem recebido pouca atencdo nas aulas de lingua materna. Na
sala de aula as atividades com o Iéxico geralmente se limitam aos glosséarios, presentes nos
livros didaticos, a exercicios de substituicdo de palavras por sindbnimos, e quase sempre de
maneira descontextualizada. Como demonstra Antunes (2010- p 178), o estudo do Iéxico:

a) Foi se restringindo a exercicios de identificacdo do significado das
palavras supostamente desconhecidas;

b)  Tem carecido do apoio das pistas contextuais e daquelas outras
presentes no texto para a identificacdo desses significados;

c)  Tem-se fixado na exploracédo de sinbnimos e anténimos;

d)  Tem privilegiado o estudo do sentido literal das palavras;

e)  Tem-se concentrado em atividades de substituir em frases palavras de
significados idénticos ou opostos;

) Enfim, tem descartado, no estudo do léxico, a perspectiva do texto e
do discurso.

Dessa maneira, o0 léxico além de pouco explorado em sala de aula, é trabalhado de
forma inadequada, j& que exercicios descontextualizados ndo conseguem desenvolver nos
alunos a competéncia lexical necessaria para atuarem nas situacdes cotidianas. Falta o estudo
do léxico no texto, onde os alunos possam perceber a importancia das escolhas lexicais e seus
efeitos na comunicagéo.

3.1. Por que trabalhar o léxico a partir de textos?

Nossas relacbes comunicativas acontecem atraveés de textos, orais ou escritos,
entretanto, na sala de aula isso muitas vezes ndo acontece, e trabalha-se o Iéxico
descontextualizado, privando o aluno de perceber o quanto as escolhas lexicais interferem nas
situacGes comunicativas.

Nesse trabalho, nosso objetivo € demonstrar uma possivel exploracdo dos
estrangeirismos lexicais, presentes na publicidade, na sala de aula, pois consideramos que o
Iéxico deve ser explorado contextualizado, pois como afirma Irandé Antunes “o estudo da
gramatica e o estudo do léxico, fora dos parametros da textualidade, contemplam apenas parte
de suas regularidades e deixam, por isso, de ganhar a relevancia e a aplicabilidade que
poderiam ter.”. (ANTUNES, 2009- p 144),

Assim, trabalhar o léxico a partir de textos nada mais é do que mostrar aos alunos a
lingua em funcionamento e fornecer-lhes meios de refletir a lingua.

3.1.1. O porqgué da escolha dos textos publicitarios

Ao produzir um anuncio, o objetivo principal é convencer o leitor-comprador
de que aquele produto pode lhe trazer beneficios. Para isso, 0s publicitarios utilizam
varios recursos imageéticos e linguisticos, que confiram ao produto anunciado um
status inovador. Por seu carater de novidade, um dos elementos linguisticos utilizados
na publicidade sdo os neologismos, que podem ser vernaculos ou estrangeiros. Por
isso, como afirma Ferraz,

(...) a linguagem da publicidade constitui um amplo campo para a investigacao,
sob varios aspectos, e especialmente do ponto de vista lexical. E que a linguagem
publicitaria, fortemente caracterizada pela dinamicidade do Iéxico, sente-se
permanentemente impulsionada a renovar-se, ndo apenas para nomear mercadorias,
mas sobretudo por tecer enunciados cheios de apelos estilisticos que procuram
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divertir, motivar, seduzir, fazer sonhar, excitar ou entusiasmar, tornando, assim, a
producédo de neologismos um fator inevitavel. (FERRAZ, 2010. P 258).

Foi o caréter inovador da publicidade, que faz com que os textos publicitarios
produzam, utilizem e importem varias unidades lexicais, que fez com que
escolhéssemos trabalhar o0s estrangeirismos lexicais presentes na linguagem
publicitaria na sala de aula.

Para tanto, escolnemos como corpus de analise textos publicitarios veiculados
nas revistas Veja do periodo de janeiro de 2009 a janeiro de 2010, que contenham
estrangeirismos.

A escolha da revista Veja se deu porque consideramos que as propagandas
veiculadas na revista refletem bem o0 contexto publicitario brasileiro e
consequentemente conseguem abarcar grande parte dos empréstimos linguisticos que
entram na lingua, através dos textos publicitarios.

3.2 Porque trabalhar com estrangeirismos na aula de lingua materna?

Partindo do pressuposto de que a neologia de empréstimos € uma forma de ampliacao
lexical bastante produtiva e recorrente ndo s6 no portugués, mas em qualquer lingua,
julgamos ser importante que esta seja trabalhada em sala de aula de modo a ampliar a
competéncia lexical dos alunos, ao fornecer-lhes meios de compreender tais vocabulos e
como estes se relacionam com a lingua, e também para demonstrar que o processo de
neologia de emprestimos é algo intrinseco das linguas e ndo um fenbmeno apenas da
atualidade.

Além disso, 0 uso de estrangeirismos em textos, em contextos reais de comunicacao,
justifica seu estudo e insercdo na sala de aula, pois significa que esses sdao de algum modo
compartilhados e aceitos pela comunidade linguistica, ja que tais propagandas nao séo
destinadas apenas a pessoas que dominem a lingua inglesa, mas ao publico em geral.

4. Analise das propagandas

Neste trabalho, analisaremos quatro propagandas veiculadas na revista Veja, no
periodo mencionado. A primeira do dia 18 de marco de 2009, a segunda do dia 8 de julho, a
terceira do dia 2 de dezembro e a quarta do dia 9 de dezembro. Em todas as propagandas
escolhidas, os estrangeirismos sao utilizados como recurso estilistico, pois buscamos
demonstrar como tais textos podem ser explorados em sala de aula.

Entendemos que a construcdo do sentido de um texto se da através de um processo, no
qual o leitor deve perceber as pistas, as marcas de coesdo linguisticas e visuais deixadas pelo
autor e alia-las a conhecimentos especificos e interpretativos para chegar a compreensdo. E
gue guando estas pistas ndo sdo percebidas, ou os conhecimentos que o leitor tem sobre
aquele assunto ndo sdo ativados, esse ndo consegue textualizar, ou seja, ndo consegue
processar as informac6es de modo a construir significado.

Como afirma Maingueneau,

(...) todo ato de enunciagdo é fundamentalmente assimétrico: a pessoa que
interpreta o enunciado reconstrdi seu sentido a partir de indicagBes presentes
no enunciado presentes no enunciado produzido, mas nada garante que o que
ela reconstroi coincida com as representagcdes do enunciador. Compreender
um enunciado ndo é somente referir-se a uma gramatica e a um dicionario, é
mobilizar saberes muito diversos, fazer hip6teses, raciocinar, construindo um
contexto que ndo é um dado preestabelecido e estavel. (Maingueneau,
2005, p. 20).
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Assim, pressupomos que ao utilizar estrangeirismos em uma propaganda o publicitario
julgue que o leitor a que ela se destina conseguira textualiza-la e que para isso ele deixe pistas
coesivas no texto, sejam elas textuais ou imagéticas. Para deixar nosso ponto de vista mais
claro, passemos a analise.

go quor dizer va, em inglés. uma lingua falada no redor do mundo. pols vocé tem um
mundo inteiro de opor des para ap: methor a vida. go 6 um convite para viver
tudo iss0. go ¢ o que faz a gente pular da cama o descobrir colsas novas. como a cor do mar
numa prata diforente. o sorriso do alguém que recebo um presente do surpresa, ou o sabor
de um prato que a gonte nom sabia que existia. go ¢ um convite para sair do lugar-comum
o lovar a vida do methor jeito que vocd puder. porque o mundo ostd la fora, esperando.
© toda hora ¢ hora de aproveitar. o que vocd vai fazer agora? um, dois, trés e... go!

mais pessoas vio com Visa.
wawwivisa, com.be

Revista Veja- 18 de margo de 2009 péaginas 14 e 15

A primeira propaganda que vamos analisar foi veiculada em marco e traz em destaque
a palavra “GO” em azul ¢ a imagem do o mundo como ponto final e a0 mesmo tempo como
ponto de chegada/ partida. Em seguida vem o texto verbal em que as repeticdes da palavra
“GO” e vocabulos referentes a ela (vai e vao) também vém em azul, destoando das demais em
preto. No texto, o publicitario cria diferentes significados para a palavra “GO” que
particularizam o “GO” que a propaganda pretende partilhar com o leitor, como veremos a
sequir:

“ go quer dizer va, em inglés, uma lingua falada ao redor do mundo. pois vocé tem
um mundo inteiro de oportunidades para aproveitar o melhor da vida. go é um convite a viver
tudo isso.” Esse primeiro significado conferido a palavra GO nos remete a imagem do mundo
apos a palavra GO e nos mostra que sua presenca no fim da frase ndo é uma escolha aleatoria,
mas faz parte da construcdo do discurso veiculado pela propaganda. O mundo apos a palavra
GO foi analisado por n6s como um ponto de chegada ou de partida porque junto ao enunciado
parece convidar o leitor a experienciar novas possibilidades através da utilizacdo do cartdo
Visa (GO até o mundo/ GO mundo), mas caso o leitor ndo perceba essa ideia, ou mesmo nao
compartilhe a ideologia passada pela propaganda o mesmo € visto apenas como um ponto
final, pois representa um impedimento, algo que ndo pode ser ultrapassado.

“go ¢ o que faz a gente pular da cama e descobrir coisas novas. Como a cor do mar
numa praia diferente. O sorriso de alguém que recebe um presente de surpresa. Ou o sabor de
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um prato que a gente nem sabia que existia.” Aqui o GO ¢ referido como inovagdo, impulso
para novas descobertas.

“go ¢ um convite para sair do lugar-comum e levar a vida do melhor jeito que vocé
puder. Porque 0 mundo esta Ia fora, esperando. E toda hora € hora de aproveitar, 0 que vocé
vai fazer agora? Um, dois, trés e... go!” Aqui o GO ¢ sair do lugar-comum. Ir para 0 mundo
novamente e descobrir o que ele tem a oferecer.

Percebemos que o GO referido no texto ndo se restringe a um simples ir a algum lugar,
mas ir a lugares e tomar atitudes especificas. O estrangeirismo € utilizado para chamar a
atencdo do leitor para a proposta que a propaganda quer compartilhar, usar a palavra
vernacula “ir” ndo faria sentido nessa construgdo, pois esta ndo seria capaz de chegar ao
objetivo da publicidade, que é mostrar o mundo de possibilidades que a utilizacdo do cartéo
oferece. E para mostrar o mundo, nada melhor do que utilizar uma palavra proveniente da
lingua mais utilizada nas relagGes sociais internacionais, o inglés. Percebemos que a escolha
do estrangeirismo é muito bem pensada e reflete um proposito especifico que deve ser
captado pelo leitor no momento da interacdo com o texto, pois caso contrario o sentido
referido pelo GO talvez ndo seja percebido.

As relacbes de referenciacdo percebidas no texto ajudam a transmitir a ideologia
veiculada na propaganda: o cartdo visa elimina os impedimentos e proporciona que Seu
portador va além do usual e realize todos os seus desejos, basta querer.

Tal campanha foi lancada também em outros paises.E possivel encontrar na internet
varios exemplos da utilizagdo do “GO” para os mais diferentes fins, dentro da mesma
proposta (utilizar o cartdo para inovar). E interessante que as outras versdes também trazem o
mundo apds a palavra, somente a versdo lancada em inglés ndo o faz. Assim, a colocacao do
mundo apos a palavra “GO” também ajudaria a dar certa credibilidade a utilizacdo do
estrangeirismo nesse contexto. Como afirma Balocco, citando Kress et al. ““ é preciso analisar
as formas como linguagem e elementos visuais articulam-se num texto, funcionando como
ancoragens para leituras ideologicamente marcadas.” Nada ¢ por acaso, tanto a escolha
lexical quanto disposicdo textual e o elemento visual ajudam a construir a ideologia que o
discurso publicitario quer passar: mudar a rotina, ir além, inovar utilizando o cartdo visa. E a
utilizacdo do estrangeirismo também ndo € restrita a propaganda veiculada no Brasil, mas
ocorreu também em outros paises, 0 que demonstra que o texto foi construido de modo que o
“GO” fosse compreendido e de certo modo aceito pela sociedade.

O slogan da empresa “Mais pessoas vao com Visa” também ajuda a transmitir a
ideologia presente no texto. O verbo “ir” nesse contexto pede um complemento: quem vai, vai
a algum lugar, entretanto esse lugar ndo é mencionado na propaganda, cabe ao leitor
preencher esse espaco. E ele quem determina aonde vai utilizando o cartdo, o que amplia
muito a abrangéncia da propaganda:

Mais pessoas vao a Paris com Visa

Mais pessoas vao viajar com Visa

Mais pessoas vao realizar seus sonhos com Visa
Mais pessoas vao além com Visa

Mais pessoas vao com Visa

A segunda propaganda que vamos analisar, também do cartdo Visa, foi veiculada em
julho e também utiliza o GO, s6 que desta vez no enunciado “GO FANS”. Essa propaganda
fez parte da Campanha “GO FANS” criada pela Visa, que segundo o site vitrine publicitaria
tinha por publico principal os torcedores fanaticos por futebol e oferecia varios servicos
especiais a esse publico, dentre eles sorteios de viagens para a Copa.
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Nessa propaganda o publicitario utiliza o enunciado “GO FANS” como central que se
sobrepde a imagem de um rapaz ajoelhado com a bandeira do Brasil nas costas, como uma
capa, em um estadio de futebol vazio, na chuva. A propaganda era um convite para que 0S
torcedores brasileiros utilizassem o cartdo Visa para irem & Copa do Mundo na Africa que
aconteceria no ano seguinte.

Tal interpretacdo é justificada pela presenca da bandeira brasileira atrds da palavra
“fans”, que delimita o apelo aos fas da selecao brasileira, pela presenga da logomarca da Copa
do Mundo ao lado da logomarca do cartdo Visa e pelo enunciado “GO FANS”.

Enquanto a primeira propaganda era abrangente e buscava atender a todas as
situacOes, a segunda propaganda se restringe a um publico especifico, os torcedores de
futebol, que fazem tudo pelo seu time. Ao apresentar as condi¢des dificeis em que se encontra
o torcedor: em um estadio vazio, ajoelhado e na chuva, a campanha remete aos sacrificios que
os torcedores fazem pelo futebol, o que os levaria a serem comparados a heroéis, “ tudo o que
VOCé precisa para virar um super-herdi € uma capa?”. Esse enunciado também traz a ideia da
primeira propaganda, com o cartdo Visa, a paixdo pelo time, carregar a bandeira é suficiente
para estar na Copa e estar na Copa é possivel utilizando o cartdo Visa.

Na segunda propaganda, o vao mencionado em ““ Mais torcedores vdo com Visa”, se
refere a um local, nesse caso a Africa, sede da Copa, que é evocada através da logomarca no
canto direito.

E interessante que a segunda propaganda néo se preocupa em explicar o significado de
“GO” novamente, o publicitario deixa a pista “vao” colorida, mas cabe ao leitor encontrar
esse elemento no texto. Pode-se também inferir que por ja ter aparecido anteriormente na
mesma revista alguns meses antes, o autor julgue que seu interlocutor ja compartilne o
conceito de “GO” passado pela empresa.

As propagandas apesar de poderem ser interpretadas separadamente sdo intertextuais,
carregam a mensagem que empresa quer passar através do conceito “GO”.
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O uso do estrangeirismo nessa propaganda também se da por ser uma campanha
mundial, em todos os paises em que foi lancada, a frase “GO FANS” foi utilizada; o
estrangeirismo exprime o conceito da empresa e por isso ndo pode ser substituido por palavras
vernaculas.

Para trabalhar tais textos em sala de aula é preciso ajudar e ensinar o aluno a perceber
como os elementos verbais e visuais se articulam no texto e a partir dai, como esses nos
ajudam a construir o significado. E preciso leva-lo a perceber que efeitos a escolha do
estrangeirismo trouxe ao texto, como a utilizacdo da palavra “GO” ajudou a difundir o
conceito, a ideologia que a empresa quer passar aos leitores.

Em alguns casos, para compreender um texto é preciso que o leitor va além do
contexto imediato e recorra a outros conhecimentos. Esse € o caso da terceira propaganda que
vamos analisar.

Parte da nova linha
Timberland Mountain
Athletics — desenhada para
velocidade. Altamente
respiravel com tecnologia
Gore-Tex a prova d’agua.
Sistema de Suspensao
Independente, que se
adapta a qualquer terreno.
Solado Green Rubber feito

reciclavel.

TAKE IT ALLON

com 42% de pneu e

Revista Veja- 2 de dezembro de 2009, pagina 99.

Nesse texto publicitario a expresséo “If you’re not fast, you’re food” vem em destaque
logo apds a imagem de um homem, seguido de um lobo e um urso. Na propaganda em
questdo ndo aparece nenhuma traducdo para a expressao, nem nenhuma pista textual clara que
nos remeta ao significado da expressdo em sua lingua de origem, apenas a imagem que por Si
s0 ndo é capaz de traduzir a expressao, apenas indica pequenos indicios. Sendo assim,
podemos considerar que o autor do texto julgue que o leitor ja compartilhe do significado da
expressao que o texto transmite.

Ao ir além do texto € possivel encontrar na internet o comercial da empresa lancado
em 2009, em que um homem é perseguido em uma floresta por um javali, logo ap0s aparecem
trés lobos, e por fim um urso, que o perseguem sob uma trilha sonora em inglés falando sobre
ndo desistir. Ao final da propaganda, o0 homem consegue escapar ajudado pela estabilidade e
velocidade que o sapato o ajuda a obter e aparece a fase “If you’re not fast, you’re food”. (“Se
vocé ndo ¢ rapido, vocé é comida”).

Podemos perceber que a expressao e a imagem veiculadas no texto publicitario, nos
remetem diretamente ao conceito vendido através do comercial televisivo. Sendo assim,
também nesse caso, 0 estrangeirismo nos remete a um conceito, e por iss0 uma expressao
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vernacula ndo conseguiria traduzi-lo. Além disso, trata-se de uma campanha mundial e talvez
em outros paises ndo haveria uma expressdo correspondente.

Na sala de aula poderia-se explorar a relagéo existente entre a propaganda televisiva e
a propaganda impressa, mostrando aos alunos que muitas vezes 0S textos requerem
conhecimentos prévios, ou mesmo sdo voltados a um publico especifico. Poderia ser discutido
os efeitos da utilizagdo do estrangeirismo e o que a utilizagdo de um termo vernaculo
implicaria no texto, mostrando-lhes que as escolhas lexicais sdo bem pensadas e sempre tém
um objetivo especifico.

Na ultima propaganda escolhida, o termo estrangeiro € criado em uma situagao

especifica. O vocdbulo “Hopenhagen” ¢ uma mistura de Hope (esperanca) e Copenhagem
(cidade que sediou a Conferéncia de Mudancas Climaticas da ONU). De acordo com a
definicdo dada pelo site oficial “Hopenhagen is a movement generated by the International
Advertising Association representing the global advertising industry in support of the United

Nations.”

W/¥/A4 Abra um futuro melhor.

------------------

Vamos formar Cop em M h * Hope ifica esperanga. Esperanga

do construlr um fuluro melthor para nosso planeta o um estilo de vida mais sust

Reciclar e apolar quem recicla, Inaugurar fabricas verdes, presorvar a natureza. Assing a

petiglio do acordo sobre o clima. A 2 www.h hagen.org I>
see

TCuntn it de ORU babes Mabinpis Chmabnns, & Sup b, dn e T 0e Ardnmien & 18 6e duiamion 4o 3

Revista Veja - 9 de dezembro de 2009 pagina 151

Nesse caso podemos perceber que o estrangeirismo também reproduz uma ideologia, e
nesse caso ndo é voltado para um puablico especifico, mas para o publico em geral, dai a
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preocupacdo em se apresentar uma explicacdo para o vocabulo, pois 0 objetivo é que 0s
leitores consigam textualizar e comprar o conceito.

Nessa propaganda a imagem também é muito importante, pois trds a Coca-Cola como
uma fonte de onde sai um mundo melhor, mais verde e sustentavel. Aqui ndo ha uma
propaganda direta do produto, utiliza-se uma forma indireta de promover o produto, ao
relaciond-lo a um movimento que busca mudancgas para o planeta.

Nesse caso seria interessante demonstrar aos alunos as “criacdes lexicais universais”,
em que um conceito é criado e difundido apenas com aquele significante. Hopenhagen néo
pode ser adaptado graficamente, pois a composicdo so6 funciona em sua lingua de origem.
Sendo assim, percebemos outra ocorréncia em que 0 estrangeirismo nao pode ser traduzido.

5. Consideracdes finais

Através da analise desses textos publicitarios pretendemos demonstrar que a
utilizacdo de estrangeirismos em textos publicitarios, muitas vezes ocorre para ajudar a
difundir um conceito criado, em contextos em que muitas vezes, a palavra vernacula ndo
faria 0 mesmo efeito. Sendo assim, é importante que ensinemos nossos alunos a
perceberem tais construcdes, a enxergar as escolhas lexicais e os elementos visuais como
algo significativo na construgédo do sentido de um texto. Como algo que nédo € neutro, mas
muito refletido. Outra contribuicdo é ajuda-los a perceber as pistas deixadas no texto para
que o leitor consiga construir o sentido e ensina-los a também criar essas pistas. E
importante demonstrar que a linguagem € interativa e que 0s textos sempre buscam
transmitir/ partilhar uma ideologia e que para isso 0s autores utilizam varios recursos.
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