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Declaro que esta dissertagdio nunca foi apresentada, na sua esséncia, para a
obten¢do de qualquer grau, e que ela constitui o resultado da minha investigagdo pessoal,

estando indicadas no texto ¢ na bibliografia as fontes que utilizei.
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RESUMO

Pela elaboragio deste estudo, pretendo defender a existéncia de um Marketing
Linguistico, que surge através da manipulagio dos elementos linguisticos que compdem o
texto publicitario. Aos instrumentos desta manipulagdo, considero serem aquilo que
designo de Estratégias da Linguagem publicitaria.

Este estudo € composto por cinco capitulos. No Capitulo I, que € o da Introdugéo,
apresento o tema e a fundamentagdo sobre as razdes da sua escolha, a motivagdo, o
problema, a hipdtese ¢ a importincia do estudo. No Capitulo II, apresento o Quadro
Tebrico, onde abordo os posicionamentos de alguns autores em relagfio a Linguagem,
Linguagem Publicitaria, Marketing, Persuasio e a definigio de Retorica trazida por
Leech. O Capitulo III, ¢ o da Metodologia, onde explico um pouco sobre como procedi
na busca dos textos, quais os critérios que usados para na defini¢do do objecto deste
estudo. JA no Capitulo IV, fago a andlise, separada a dois niveis, uma sobre a imagem
(feita em fungdo da representagdio da imagem publicitiria através dos outdoors) e a
segunda, que chamo de analise prética, que se fundamenta na base tedrica que trago para
este estudo. No Capitulo V, trago a Conclusio ¢ Recomendagdes para continuidade de
estudos neste campo. Por fim, no Capitulo VI, porque tudo que escrevo ndo provém

totalmente da minha competéncia, apresento a Bibliografia que consultei.
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Capitulo I - INTRODUCAO
1. Introdugio

Partindo do facto de que nenhum fendémeno existe sem que suscite uma
determinada linguagem para fazer a sua interpretagdo, a publicidade ¢ um campo
bastante amplo onde a linguagem é um dos elemenios que se usa para determinar por
exceléncia as suas caracteristicas tipologicas. Pretendemos, desta forma, mostrar
como ¢ que o uso de aquilo a que consideramos estratégias de linguagem publicitaria
pode constituir razio para defendermos a existéncia de um marketing linguistico.
Portanto, o tema desta dissertagio surge através do estabelecimento de uma
articulagio entre termos tidos como sendo marcadamente da area de Economia &
Comeércio (Publicidade e Marketing) e da Linguistica; isto €, procuramos dar uma
explicagio convergente de questdes localizadas em areas distintas de conhecimento.

No nosso dia-a-dia vemos que a publicidade exerce uma grande influéncia nas
nossas decisdes; onde quer que a gente esteja, notamos a existéncia de uma série de
meios através dos quais a publicidade se apresenta perante nés. Nas vitrinas, em
r6tulos, na imprensa através de jornais, revistas, periddicos; na radio e televisio; nos
filmes; na via publica e interiores, através de cartazes, amincios luminosos, painéis
(“S}.';OIS”, “outdoors”, “designs”, “merchandisings”)l; nos autocarros; etc. Assim, uma
cidade sem publicidade, é uma cidade que possui um baixo nivel de atracgdio do
publico que nela habita.

A publicidade cria novas necessidades; novos habitos e _Eacilita o progresso. E um

instrumento bastante forte e importante para o desenvolvimento economico de um

pais. Fornece ao publico uma consciéncia do valor pratico e da existéncia dos

' Expressdes da lingua inglesa que tém os mesmos referentes na lingua portuguesa,
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resultados do pensamento e do trabalho humanos. Desempenha uma fungio
reguladora e fomentadora de vendas, estimula a concorréncia e multiplica a riqueza.
Portanto, a publicidade visa o colectivo, o grupo social, a classe profissional tomada
como um todo e procura, dessa expressdo no colectivo, obter compras do consumidor
individual,

Com Estrategias de Linguagem Publicitaria, e tomando em consideragio a visdo
de Bordenave, J. (2002: 86), constata-se que a Publicidade Comercial tem explorado
engenhosamente a capacidade das palavras conotarem significados gratificantes, na
manipulagdo de mensagens persuasivas. Iremos, por 1ss0, apresentar varias formas
possiveis, do modo como se configura esta persuasio. O nosso estudo terd o seu apoio
tedrico assente nos principios pragmaticos tratados por Leech, mais concretamente,
na articulagdo que se faz entre esses principios e as maximas de Grice, no ambito da
retorica. Tentaremos ver o significado implicito das expressdes expressas no texto

publicitario, através da analise das implicaturas conversacionais.

1. 1. Motivacio

A escolha do tema deste trabalho baseia-se na nossa experiéncia pessoal, no
envolvimento pluridimensional em que vivemos, isto é, académico, social e
profissional.

Ser estudante de linguistica e trabalhar, ha ja quase dez anos, em questSes de
defesa do consumidor constituem inspiragio fundamental ¢ justificagio do paragrafo

anterior.




1. 2. Identificagiio do problema

Ullman (1964:102) cita Humpty Dumpty dizendo que “Quando uso uma palavra,
ela significa exactamente o que pretendo que signifique — nem mais, nem menos”. Se
formos a observar a linguagem que compde ¢ texto da maior parte dos anuncios
publicitirios, notamos que se pde em causa a existéncia do significado proprio,
inerente a cada palavra; portanto parece ser posta em causa a citagdio de Humpty

Dumpty.

O nosso problema surge pelo facto de a elaboragdo dos textos publicitarios, nem
sempre estabelecer uma relago de correspondéncia directa com o que pretendem
anunciar e assim fazer com que o consumidor adquira um produto ou servigo que, por
vezes, nio s_atisfaz as suas necessidades e, por isso, ver frustradas as suas
expectativas. A publicidade produz uma linguagem persuasiva, cujo objectivo
principal € o de convencer o consumidor através da criagio de uma grande
expectativa, num contexto de profunda sedugio, ignorando-se o ponto de vista do
consumidor em relagdo as suas necessidades, seus desejos, sentimentos, interesse,
etc.,.

Outro problema € a forma arbitraria com que € feita a escolha dos elementos

linguisticos para a elaboragio dos textos publicitarios.

1. 3. Hipétese

Tomamos como hipdtese o facto de a elaboragdo textual dos amiincios

publicitarios ser feita utilizando uma linguagem oculta e cheia de persuasdo, ignorando os
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pressupostos linguisticos e gramaticai§ necessarios para um entendimento claro do
anincio, condigdo que resultaria na aquisi¢do racional do produto publicitado; e sabendo
que os objectivos da publicidade sdo de influenciar, alterar opinides, sentimentos e
atitudes, torna-se imperioso fazer uma abordagem linguistica que nos possa mostrar o
significado ocuito dos elementos trazido pela linguagem persuasiva e sedutora que

compde 0s seus textos.

O texto inserido no amincio publicitirio que se segue justifica o que pretendemos

dizer no paragrafo anterior:

TCPYCFTA Dif MAOC AN B A% L

Por exemplo, Santos (1996: 180), diz o seguinte: “O discurso persuasivo € perigoso
quando defrauda e se torna o suporte da cultura como unico discurso possivel, ndo

integrado por discursos abertos e criativos”. Esta afirmag&o reforga a nossa hip6tese pela




semelhanga da abordagem que achamos importante ser tomada em relagdo 4 linguagem

dos amincios publicitérios.

Da pesquisa que efectudimos, notimos que no nosso pais ainda ndo existem muitos
estudos virados para a area da publicidade, embora se possa notar que o pais estd cada
vez mais repleto de uma vasta gélma de anincios publicitarios que se configuram de
formas diversas. Também, do pouco que ja se fez, constatamos que n#o existe nenhuma
lei* sobre a publicidade. Das poucas obras consultadas que falem deste assunto,
encontramos apenas uma postura sobre publicidade, editada pelo Municipio de Maputo,
sobre os requisitos para a emissdo de Licengas de Publicidade, qu:arendo desta forma
acreditar que talvez haja o mesmo procedimento nos restantes municipios quanto a esta
mateéria.

Outro documento existente em Mogambique, ¢ o “Anteprojecto de Codigo da
Publicidade” de Junho de 1998, apresentado pela AMEP — Associagdo Mogambicana das

Empresas de Publicidade, para a sua aprovagéo, facto que ainda nfic aconteceu.

1. 4. Importancia e objectivo do trabalho

Através da elaboragdio deste trabalho, pretendemos estudar o comportamento
(estratégias) de alguns elementos linguisticos que caracterizam a linguagem
publicitiria e defendermos a existéncia de um Marketing Linguistico. Partindo do
principio que se trata de um trabalho para a obtengdo de um grau académico, e a
nossa area de analise assentar na Linguistica Aplicada, importa, antes de nada,

estabelecer uma relagdo dos nossos objectivos com ela, recordando-se que “a

2 Algum dispositivo que regule a actividade de produgio da publicidade, sabido que é da existéncia da
publicidade enganosa, cuja definigdo apresentamos no Quadro Teérico do presente trabalho.




linguagem é como é por causa das fungdes que ela desempenha na sociedade™

(Halliday 1973: 65).

A sustentabilidade da relag@o entre nossos objectivos e a Linguistica Aplicada
também se socorre da afirmagdo de Delphino (2001), na sua obra Uma Leitura
Multimodal de um Texto Publicitario, na qual a autora afirma que “A Linguistica
Aplicada caracteriza-se por apresentar um cardcter muitidisciplinar que busca
subsidios em varias outras areas, como a Historia, a Sociologia, a Psicologia, etc.,”

Pretendemos que haja uma maior atengdo na identificagio do papel
desempenhado por cada elemento linguistico que compde um texto publicitario.

E uma chamada de atengio ao receptor/consumidor, para que assimile a
linguagem usada nos antincios publicitarios como algo que lhe ¢ favoravel, como uma
escolha racional feita por ele, ndo pelo outro, garantindo que o consumidor nfo se
deixe enganar por qualquer linguagem persuasiva no texto publicitario, pois este €
preparado ja com o objectivo ndo s6 de informar sobre o produto, mas também, de
fazer com que o produto seja comprado. .

E preciso fornecer elementos para saber ler a publicidade, adoptando-se perante
ela uma posi¢do activa, para saber distinguir o que ¢ informagao relativa ao produto,
bem ou servigo € o que € persuasivo; isto €, toma-se necessario dotar o consumidor de
elementos que o ajudem a analisar, racionalizar, descodificar, filtrar e situar as

mensagens publicitarias. Evitar que a publicidade surpreenda o consumidor.

* “the language is how it is because of the functions that carries out in the society”. A responsabilidade pela

tradugio da citagdo original é somente minha.
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Capitulo 11 - QUADRO TEORICO
1. Conceito de linguagem

Segundo Carvalho (1994: 34), a linguagem ¢é uma faculdade humana, a
capacidade que tém os homens de pomunicar entre si por meio da lingua. Ela
possui duas caracteristicas fundamentais que sdo a faculdade humana
transcendental e instituicdo social com finalidade inteiramente prética,
comunicativa.

Por sua vez, Bordenave (2002: 83), diz que ao servir como auxiliar do
pensamento e da consciéncia, a linguagem pode ser ainda instrumento da

manipulacdo das pessoas.

2. A linguagem publicitaria
Santos (2000) diz que:

A linguagem publicitaria utiliza argumentos racionais
{convencimento)} e emocionais (persuasdo) tentando provocar estimulos
de consumo através do despertar de desejos ou da criagdo desses. As
figuras do discurso ou recursos argumentativos, desempenham um papel
importante na elaboragdo da mensagem publicitaria. A construgdo do
texto para publicidade e propaganda manipula os simbolos verbais e ndo
verbais, os codigos linguisticos e ndo linguisticos.

Santos {op. cit.) continua, citando Sandmann (1999:12), dizendo que:

A linguagem  publicitaria se distingue, por outro lado, como a
literaria, pela criatividade, pela busca de recursos expressivos que
chamem a atengdo do leitor, que o fagam parar e ler ou escutar a
mensagem que the é dirigida, nem que para isso se infrinjam as normas
da linguagem padrdo ou se passe por cima das convengdes da gramatica
normativa tradicional e, em certo sentido, da competéncia linguistica
abstracta geralmente aceita.

=




E que, os aspectos seménticos, morfologicos, sintacticos, fonoldgicos e contextuais, além

da ideologia, fazem com que a linguagem publicitaria tenha caracteristicas préprias.

3. Conceito de Marketing

Santos, M. B., e Nova, E. Q., (2003), dizem que Marketing, pode ser definido
como sendo o conjunto de aptiddes necessirias para gerir o nivel, o tempo e a
composi¢do da procura € que a funcdo principal deste instrumento de mercado € a
gestdo da procura.

Oliveira, M. L., Pais, M. ]., Cabnto, B. G. (1992:149), aizem que por Marketing,
podemos entender um conjunto de técnicas (para alguns estudiosos da comunicagdo 0
Marketing € ja uma ciéncia) que t€ém por fim a venda de produtos no mercado. No
conjunto de técnicas referidas, a publicidade é, sem duvida, uma das mais
importantes.

Por outro lado, Cardoso (2002), sita, no seu trabalho de licenciatura, Marcos
Cobra que define a palavra marketing como sendo uma expressdo anglo-saxénica
derivada da palavra mercari, do Latim, que significa comércio, ou acto de mercar,
comercializar ou transaccionar.

Partindo das definigbes dadas por estes autores sobre o conceito de Marketing e,
néo so pela existéncia de varios tipos de marketing, sentimo-nos tentados em avangar
0 nosso posicionamento naquilo que consideramos ser 0 marketing em termos gerais.
Portanto, nds consideramos o marketing como sendo um instrumento através do qual

se pode:
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Identificar que tipo de linguagem deve ser usado para se atingir determinada
camada social,;

Definir que tipo de linguagem se deve usar para alcangar o melhor resultado, em
termos de receptividade publica;

Identificar que canal € mais adequado para anunciar uma publicidade (ter sido
esta a razdo que determinou os anincios publicitarios escritos nos jornais, como

forma de delimitagiio metodologica para realizar o presente estudo).

Conceito de publicidade

Guambe (2002: 4), cita Gomes (1994: 160 - 1), definindo publicidade como
sendo “a comunicag@o paga, feita pelos individuos, empresas ou organizagGes através
dos diversos meios de comunica¢io de massas, com o objectivo de promover ideias,
identificando-se publicamente como autores dessa comunicagio”; ¢ cujo campo de
acgdo ¢ essencialmente comercial, dando apoio a produtos ou servigos, ainda que essa
mesma empresa possa em si constituir o objecto da comunicag#o.

Por sua vez, a Enciclopédia Verbo da Sociedade ¢ do Estado (1997: 1707) define
publicidade como sendo qualquer processo através do qual tomamos publicos
conhecimentos, ideias ou produtos. Neste sentido, a publicidade nido se distingue da
propaganda, nem do amincio.

Em sentido restrito, a publicidade é o processo de tornar conhecido publicamente
um produto ou um servigo através dos suportes ou dos meios de comunicagio social
(imprensa escrita, radio, televisdo, cinema, cartaz), mediante o0 pagamento de uma

determinada remuneragio.




A semelhan¢a da Propaganda, Oliveira, M, L., Pais, M. J., Cabrito, B. G
(1992:143) dizem que a Publicidade destina-se a moldar ou influenciar a opiniio
publica, levando-a a adoptar posigdes desejadas.

De acordo com o Instituto do Consumidor de Portugal, no seu Codigo de
Publicidade (1995:3):

1. considera-se publicidade qualquer forma de comunicagio feita por entidades de
natureza publica ou privada, no dmbito de uma actividade comercial, industrial,
artesanal ou liberal, com o objectivo directo ou indirecto de:

a) promover, com vista a sua comercializago ou alienagfio, quaisquer

bens ou servigos;

b) promoverlideias, principios, iniciativas ou instituigbes;
ii. considera-se também publicidade qualquer forma de comunicagio da
Administragdo Publica, ndo prevista no nimero anterior, que tenha por objectivo,
directo ou indirecto, promover o fornecimento de beﬁs OU SEervigos;

iii. ndo se considera publicidade a propaganda politica.

O Instituto do Consumidor de Portugal menciona no seu Codigo de Publicidade a
existéncia de quatro tipos de publicidade, cuja definicio se baseia no espirito da

legisla¢io sobre a matéria. Portanto, vejamos 0 que nos apresenta o préximo ponto,

4. 1 Alguns tipos de publicidade - o caso da publicidade enganosa
Por se tratar do tipo de publicidade em que acreditamos ser a que mais

veicula informacdo infiel, tal como o nome diz, achamos ser de bom senso,




apresentar a caracterizagdo contida no Cédigo de Publicidade do Instituto do
Consumidor de Portugal:

a) E toda a publicidade que, por qualquer forma, incluindo a sua
apresentagio, e devido ao seu caracter enganador, induza ou seja susceptivel de
induzir em erro os seus destinatirios ou possa prejudicar um concorrente;

b) Para se determinar se uma mensagem ¢ enganosa devem ter-se em
conta os seus elementos e, nomeadamente, todas as indicagdes que digam
respeito:

- As caracteristicas dos bens ou servigos, tais como a sua disponibilidade,
natureza, execu¢do, composigio, modo e data de fabrico ou de prestaggo,
sua adequagdo, utilizagdes, quantidade, especifica¢bes, origem geografica
ou comercial, resultados que podem ser esperados da utilizagdo ou ainda
resultados e caracteristicas essenciais dos testes ou controlos efectuados
sobre os bens ou servigos;

- Ao prego e ao seu modo de fixagdo ou pagamento, bem como as

condigdes de fornecimento dos bens ou da prestagio dos servigos;

- A natureza, as caracteristicas e aos direitos do anunciante, tais como a

sua identidade, as suas qualificagbes ¢ os seus direitos de propriedade

industrial, comercial ou intelectual, ou os prémios ou distingdes que
recebeu;

- Aos direitos e deveres do destinatario, bem como aos termos de

prestagdo de garantias;
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¢) Nos casos previstos no numero anterior, pode a entidade competente
para a instrugdo dos respectivos processos de contra-ordenagdo exigir que o
anunciante apresente provas de exactidio material dos dados de factos contidos na
publicidade.

d) Os dados referidos no niimero anterior presumem-se inexactos se as

provas exigidas ndo forem apresentadas ou forem insuficientes.

3. Persuasio

O Dicionario da Lingua Portuguesa Contemporanea (2001), define persuasdo
como sendo a “ac¢do de convencer intimamente alguém por meio de argumentagio de
algo, de levar alguém a aderir a um ponto de vista, uma opinidio, a uma causa, acto ou
efeito de persuadir ou persuadir-se”. A capacidade de influenciar as pessoas,l de
desencadear nelas mecanismos de convicgio.

Do conhecimento geral que temos vindo a ter sobre este assunto, entendemos que
quando falamos da persuasdo, nos referimos a uma estratégia de convencer o interlocutor
de uma dada conclusdo, de uma forma emocional. A persuasdo actua por processos
menos racionais. Os actuais meios de comunicagdo de massas, como a publicidade,
utilizam sofisticadas técnicas de persuasdo para atingir um piblico-alvo previamente
df:ten'ninado.

Trata-se de um tipo de discurso em que o emissor/locutor procura influenciar,

seduzir, convencer ou mandar no receptor provocando nele uma dada reacg¢do. Dois

exemplos deste tipo de discurso sdo a propaganda politica e a publicidade.




5.1 Medo* como componente da persuasiio

Constatemos um anincio publicitario, cuja campanha € aconselhar sobre o uso do
preservativo para prevengéo contra a infecgdo do virus da SIDA, e veremos que “quanto
mais medo a mensagem provocar, mais persuasiva ela serd”™ (Miller 1973: 263).

Por vezes, o impacto da persuasdo € aumentado por niveis mais elevados de
provocagdo do medo. Portanto, Miller (1973: 263), diz que “os apelos ao medo podem
afectar tanto a recep¢do da mensagem, como a submisso aos argumentos”.

Notamos que a publicidade usa esta forma de persuasio como uma estratégia, na
medida em que a mensagem que apresenta nos seus anuncios, requer uma reflexdio muito
séria por parte dos seus utentes, no sentido de ninguém querer ser alvo do ataque desta

doenga. Tomemos em consideragdo os seguintes outdoors’:

* Miller (1973: 262), diz que: “... os apelos negativos, como despertar o medo, é compelido, as vezes, pela
natureza do comportamento ou atitude que a campanha pretende mudar. Por exemplo, ao comercializar um
produto como um desodorizante, € dificil pensar numa campanha publicitdria que, em certa medida, ndo se
baseie na provocagio do medo;...”,

3 Assunto que iremos tratar mais a frente na anélise de dados.

a




A

A face triste mostrada pelo velho no primeiro outdoor, estabelece uma relagéo
directa com o facto de a SIDA ter tomado conta dos filhos, enquanto que no segundo
outdoor, o fundo negro configurando a imagem da mulher demonstra luto, morte.

Passemos agora para o ponto seguinte.

6. Retdrica e as Méximas de Grice

Para Leech (1983: 15), o termo retdrica diz respeito a um conjunto de principios
conversacionais relacionados entre si através das suas fungdes. Portanto, o Principio de
Cortesia e o Principio de Cooperagfio que, no processo de conversagdo entre falantes, sdo
conjuntamente tidos como instincias reguladoras dos mecanismos conversacionais e
vistas como regras reguladoras da adequagdio pragmdtica. Especificamente, a cortesia
eleva-se ao complemento das méximas conversacionais de Grice, adigio que o autor
propde como sendo aquilo a que chama de ;etén'ca interpessoal, que se enquadra no
contexto do uso efectivo de lingua numa comunicagio que escolhe cofno via apropriada
a pragmdtica. E, a cooperagfio, segundo Bitti & Zani (1993: 188), a semelhanca da
cortesia, também se traduz na observagdo de algumas “maximas” que, segundo Grice

(1975) constituem uma especificagdo de quatro categorias da conversacionais:




.

i) a quantidade, que se refere a quantidade de informagoes a fbmecer e que Inclui
duas méaximas: a) “presta um contributo tdo informativo quanto requerido” (para os
objectivos aceites pela troca linguistica em curso); b) “nfo dés um contributo mais
informativo que o requerido”. Portanto, esta maxima corresponde as informagdes
explicitas no texto, tendo em vista uma contribui¢do informativa e necesséria;

if) a qualidade, que € a condigdo sine qua non para a propria aceitabilidade do
discurso e que se traduz na maxima geral “Tenta dar um contributo que seja verdadeiro”
¢ nas duas maximas especificas: a) “nio digas o que julgas ser falso”; b) “ndo digas nada

em relagdo algo sobre o qual ndo tenhas provas adequadas”. Portanto, na maixima de

qualidade o que se visa ¢ a afirmagio que deve ser, comprovadamente, verdadeira,

iif) a relagdo ou relevincia, que prescreve que a comunicagdo seja relevante; e dai
a maxima “sé pertinente”. Portanto, nesta maxima, prevé-se que a contribui¢do do autor
seja relevante aos objectivos da interac¢dio em curso, considerando a exclusdo de palavras

ndo pertinentes ao objectivo central da mensagem;

iv) 0 modo, que se refere a maneira como se diz o que € dito; a maxima geral “sé
claro” especifica-se nas méaximas: a) “evita linguagem obscura na expressio”; b) “evita a
ambiguidade™; c) “sé breve” (evita a prolixidade desnecessaria); d) “sé ordenado na
exposi¢ao”.

Grice mostra, desta forma, que uma situagdo de conversa entre um emissor e um
receptor depende do que cada um imagina o que o outro pretende. Se ambos admitem
actuar de boa fé, procurardo atender s maximas e esperardo que o interlocutor faga o
mesmo. Nenhum deles sera, nem esperara o que 0 outro quer que seja, de gcordo com a

maxima de quantidade, lacdnico, isto é, ndo dird mais do que lhe foi perguntado; maxima




de qualidade, deliberadamente falso, ou afirmard meras suspeitas;, maxima de relevincia,
quer dizer, excessivamente minuciosoﬁ; maxima de c]greza, vagoT, ambiguos, ou
construira de maneira desordenada o seu discurso.

Leech (1983: 132) ainda apresenta algumas maximas que fazem parte do
Principio de Cortesia, estas maximas estabelecem um principio de paridade que o falante

deve ter em conta perante uma situagio conversacional:

1) Maxima de Generosidade
Esta maxima aponta para a necessidade de o falante, perante um processo
conversacional, (a) Minimizar os beneficios para si e (b) Maximizar os beneficios

para o ouvinte.

11) Maxima de Simpatia

A semelhanga da méxima anterior, o falante deve (a) Minimizar a antipatia
entre si € 0s outros e (b) Maximizar a simpatia entre si e outros.

Esta maxima explica, por exemplo, porque é que os parabéns e as

condoléncias s0 actos de fala de cortesia.

iii) Polidez
A polidez € abordada por Leech (1983) que, embora sem dar uma definigéo clara

e conceptual a seu respeito, percebemos que o autor considera a Polidez como sendo o

% Niio se aproveitar da economia da linguagem.

7 Organizar as informagdes num encadeamento temporal, espacial e logico.

# Usar palavras e expressoes com sentido e definido, preciso ¢ bem delimitado para que possa obter, tanto
quanto possivel, uma interpretagdio univoca.




conjunto que envolve o uso de estratégias verbais a fim de manter a interacgio
conversacional livre de problemas.

Os falantes geralmente querem causar boa impressdo sobre os ouvintes, ou seja:
os falantes tendem a expressar-se de tal forma que os seus interlocutores os consideram
pessoas razoavels e socidveis.

Como objectivo inicial da interacgfo, as estratégias verbais ligadas & polidez
visam transmitir uma imagem positiva do usuario, a fim de obter um retomo favoravel
para o proposito em questao.

A possibilidade de que alguém assuma com frequéncia uma atitude de
ingenuidade, ignorancia, complacéncia, benevoléncia, modéstia, concordancia e simpatia
em relagdo ao seu interlocutor, teoricamente, relaciona-se a hipdtese de que existe uma

escala regulando o grau de polidez necessaria para cada circunstancia Leech (op. cit).

1v) Sinceridade

Searle (1975) citado por Leech (op. cit), afirma que a sinceridade é uma condigio
sine qua non para o uso correcto (feliz, na terminologia dos actos de fala) das promessas
e que, quando os interlocutores ndo deixam explicita esta condigio os seus enunciados
podem ser enquadrados como simulados, meramente polidos, manipulados, etc.

Importa, antes de mais, apresentar o que entendemos ser a relagdo entre a retérica
e a persuasdo. A retorica ¢ uma fécnica da persuasio que consiste em convencer o
interlocutor através do discurso. Classicamente, o discurso no qual se aplica a retdrica € o

verbal, mas ha também, ¢ com muita relevincia, o discurso visual (parte do que
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pretendemos explorar no presente estudo, mais concretamente no que diz respeito a
imagem).

A imagem pode possuir uma retorica tdo ou mais poderosa quanto o texto. Como
parte de uma categoria de comunica¢do (tal € o caso da comunicagdo publicitaria), a
imagem ¢ um instrumento t30 poderoso quanto um discurso na radio ou num cartaz. No
entanto, por ser iniimeras vezes mais subtil que o som estridente dos megafones ou que as
palavras de ordem dos cartazes, a imagem faz a sua mensagem fluir muito mais
facilmente no seio das massas. A publicidade usa esse tipo de mensagem para vender
produtos. Desta forr;]a, torna-se ainda mais convincente e itil.

Na composi¢do de um amincio publicitario, a retérica que ¢ apresentada ¢ objecto
de uma andlise exaustiva, de forma a produzir os resultados esperados. Também deve
adequar-se ao canal (dependendo se € um anuncio de TV, ou de midia impressa, ou
outdoor, diferentes figuras podem ser aplicadas, ou ndo) e é justamente manipulando a
relagdo entre canal € mensagem que a retérica funciona,

A retérica aristotélica, de certa forma herdeira da retérica de Socrates, procura
fazer que o interlocutor se conven¢a de que o emissor esta correcto, através de seu
proprio raciocinio. Retorica ndo € dizer o que é certo, mas sim fazer o receptor da
mensagem chegar ele proprio a conclusio daquilo que seja certo. Portanto, a retdrica que
¢ veiculada pela publicidade é muito bem sucedida porque quanto mais subtil ela se
torna, mais poderosa € persuasiva convence os seus destinatarios.

A retérica €, pois, elemento importante na linguagem publicitaria. Quem produz
publicidade deve saber aplica-la com cautela, tanto para atingir o piblico receptor da

mensagem, como para ndo exceder os limites de manipulacdo de ideias. E, na andlise




dessa linguagem, ndo podemos de forma alguma ignorar ou negligenciar a retdrica, mas
sim 1dentificar os seus principais artificios e usos, para descodificar o signo sem
interferéncias e melhor empregad-la nos nossos préprios discursos, com ética e

’

moderagio.

O principal papel da retdrica na publicidade é, estritamente, o de exercer
influéncia sobre o publico de modo a fazer que ele aceite 0 que lhe ¢ mostrado nos
anuncios publicitarios. Portanto, a retdrica usa uma linguagem muito bem tratada no
sentido de convencer, aliciar, incitar a acgdo, e tenta provocar no consumidor actos
imediatos de compra. A retorica trata de produzir uma impress3o viva, pde nas mentes
um nome, uma marca ou uma imagem para provocar qualquer processo mental que levara
a pratica de uma ac¢éo no momento oportuno. Na publicidade, a retérica para alcangar os
seus objectivos essenciais, recorre a argumentagio e a persuasdo e, dependendo do

puiblico a quem se destina a publicidade, ela decide o que usar.

Passemos agora para o ponto da metodologia.
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Capitulo III - METODOLOGIA

O corpus da pesquisa envolve a concepgdo, recolha e tratamento de alguns
anuncios publicitarios veiculados desde o ano 2001 até 3 actualidade, nos jornais de
circulagdo nacional (Noticias, Savana, Domingo, Zambeze, Demos, etc.,) bem como
alguns textos contidos nos outdoors, isto €, nas imagens que constituirdo o segundo tipo
de anincios publicitarios para analise.

Do apoio que tivemos junto da GOLO Publicidade, foi possivel obter um
“Portf6lio” que contém uma vasta gama de anin¢ios publicitarios escritos e ilustrados
com imagens, de onde foi possivel fazer uma selecgdo aleatéria para o nosso estudo.
Também sublinhar o facto de termos efectuado uma ronda pela cidade do Maputo, onde
fotografimos alguns outdoors’ que usamos na andlise e disseminagdo do corpus,

incluindo a nossa viso'® sobre a imagem na publicidade.

% Anunciados pela campanha do Banco Austral; da FDC - Fundo do Desenvolvimento da Comunidade,
sobre o SIDA; da mCel — Mogambique Celular e; TDM — Telecomunicagdes de Mogambique.
12 Obtida através da interacgBo que tivemos com alguns técnicos da GOLO Publicidade sobre a matéria.
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Capitulo IV - ANALISE DO CORPUS
Antes de entrarmos na analise (sub-ponto 2 deste capitulo) propriamente dita,
queremos apresentar um ponto sobre a imagem publicitaria, que merecerd apenas uma

analise légica das técnicas configuracionais e da ideia subjacente & sua composigio.

1. Imagem e Anudncio publicitarios

1.1 A imagem

Na publicidade, a imagem aparece sempre com um certo objectivo, a sua
configuragdo estabelece didlogo de acordo com o publico a quem se dirige, através de
mecanismos de produgdo de sentido pela imagem. Perante uma vasta gama de marcas do
mesmo produto, que inunda no mercado, cabe a publicidade o papel de visualizar e
provocar através de imagens, ac¢des que resultem na aquisicio de uma determinada
marca ¢ ndo de uma outra pela parte do consumidor.

Na imagem, o texto linguistico ¢ que determina a estrutura do seu respectivo amincio.
As informagdes nele contidas sio de tal forma elaboradas tendo em conta que .0
significado da imagem ali apresentada deve estgbelecer um sentido de persuasio. Porque
a imagem do anuncio elucida bastante este texto, este situa o leitor por entre os
significados da imagem. O texto tem a fungdo de guiar em direc¢dio a um sentido
escolhido a priori. A linguagem escrita tem um valor repressivo em relagfio a liberdade
dos significados da imagem.

Barthes (1990), questiona os limites significativos da imagem publicitéria. Refere que
para algumas pessoas a imagem € um sistema muito rudimentar em relagdio a lingua, e

que para outros, a significagdo pode esgotar a riqueza indizivel da imagem. (...) em




publicidade, a significagiio da imagem €, certamente, intencional: sdo certos atributos do
produto que formam a priori os significados da mensagem publicitaria; e estes
significados devem ser transmitidos tdo claramente quanto possivel: se a imagem contém
signos, teremos certeza que em publicidade esses signos sdo plenos, formados com vista
a uma melhor leitura: a mensagem publicitaria € franca, ou pelo menos, enfatica (Barthes,

op. cit)

1.1.1 O caso do Qutdoor
“Uma imagem vale mais do que mil palavras™"'

Do estagio de que nos beneficiamos na GOLOQ, tentamos familiarizar-nos com a
linguagem técnica que envolve as suas actividades. No entanto, foi-nos dito pouco sobre
o outdoor'’. Mas ficamos a saber que tem caracteristicas especiais e especificas: que
convencionalmente o texto de um outdoor possui um limite méximo de oito (8) palavras,
como forma de criar uma leitura facil ao leitor.

Observamos que uma das formas, através das quais se veicula a publicidade ao pefo
na via piiblica, ao condutor de uma viatura, é estruturada estabelecendo-se uma relagéo
entre a imagem e um texto bastante curto, facil e que ndo leva muito tempo (apenas
alguns segundos) para a sua leitura. A boa estruturagfo desta representagio publicitaria é
muito importante, pois € a partir dela que se consegue cumprir com os objectivos que se

pretendem com um outdoor. Vejamos a seguir alguns outdoors que seleccionamos para o

estudo:

! Provérbio Chinés extraido na Internet
2 Um dos tipos de imagem que decidimos abordar na nossa tese.




BRILHANTE

O novo Austral € inspirado em ti.

As imagens acima enquadram-se no dmbito da campanha do Banco Austral de
trazer ao publico uma nova imagem deste. As imagens foram idealizadas com o objectivo
de mostrar o processo de transigdo da gestdo (tida como tendo enfraquecido),
inteiramente mo¢ambicana, para a gestio do ABSA (Amalgamated Banks of South
Africa).

Partindo do pressuposto que num banco uma das suas principais fungdes € o de

servir o publico consumidor, as imagens acima estdo concebidas de modo a mostrar que o




~

banco estd virado para as pessoas, se reconhece que cada individuo é de extrema
importincia na sociedade devido ao seu papel e responsabilidade que assume para o
desenvolvimento do pais. Lendo “O novo Austral ¢é inspirado em ti”, frase que existe em
cada uma destas imagens, observamos um grande compromisso que o banco assume pela
satisfagdo das necessidades do pablico consumidor em geral, e de cada um em particular.

Com base nas caracteristicas configurativas destas imagens € possivel ver um
fundo vermelho; esta é a cor do ABSA na Africa do Sul e esta cor ¢ que assume a
mudan¢a, uma forma de preparar as pessoas a encarar o novo banco (ABSA), ela
substitui a cor azul do velho Banco Austral. No texto, em cada uma destas imagens, €
possivel ler “INTELIGENTE™ ¢ “BRILHANTE”, palavras estas que querem reflectir a
carga positiva subjacente 4 ideia pela inovagéo.

Quanto ao outdoor apresentado pelas TDM (Telecomunicagdes de Mogambique),
ele fala por si. As imagens aparecem explicitas, mostrando o gue de facto elas pretendem

transmitir. Vejamos a seguir o outdoor das TDM:

{




Neste outdoor, vemos uma tesoura € um papel escrito “TARIFA”, cortado. A
presenga desta tesoura aberta € um papel cujo corte efectua-se exactamente no meio da
folha e ao meio da escrita ja consegue fazer chegar a mensagem da reduciio em 50% nas
chamadas interurbanas nocturnas. Nesta palavra, teve-se em conta 0 nimero par que a
compde e, por isso, escolheu-se a parte do meio para se efectuar o corte; a escolha desta
palavra e deste corte ndo foram aleatérios, foi com o propésito de anunciar a referida
redugéo.

Vejamos a seguir o que apresentam os outdoors da Mogambigque Celular — mCel:

Pretende-se, através do texto deste outdoor, fazer a correspondéncia directa com o
que nio estd escrito no painel, criando uma grande curiosidade ao publico, de modo a ndo
sO estar em contacto com o servidor aquele nivel, mas a procurar aproximar das lojas da
mCel, tal como podemos ler no texto entre parénteses. Quer-se criar a impressdo de a

mCel ter maiores vantagens em relagdo a outro provedor'.

1 Estes outdoors sio recentes, surgem numa altura em que ja temos no pais a VodaCom, que é o outro
provedor dos servigos da telefonia mével.




N

Conheca as nossas vantagens
- antes que tomem vantagem desi.

Visite hoje mesmo uma Loja mCel.

Este texto ¢ um chamariz, pretende-se com este jogo de palavras despertar
atencdo ao publico de modo a aderir ao convite que lhe € dirigido conforme diz o texto
em baixo: “Visite hoje mesmo uma Loja mCel”. Contudo, nfo é semanticamente possivel
que vantagens possam tomar vantagem de alguém.

A cor amarela através da qual se configura a empresa mCel constitui um icone da
marca, escolhida pelas suas caracteristicas de visibilidade, de muita luz, capaz de chamar
atencdo ao leitor.

Enfim, os textos destes dois outdoors, ndo passam de uma brincadeira directa da
concorréncia que encontra na publicidade um campo proprio para 1sso.

Tomando em conta a nossa esteira da andlise teérica, vemos que podemos analisar
estes dcl)is outdoors ao nivel da Maxima de Quantidade pois, tomando em conta o que esta
maxima preconiza, vemos que os textos destes outdoors violam essa maxima, pelo facto
de ndo serem suficientemente informativos ¢ de modo a torarem-se de facil
compreensdo por parte dos seus leitores (interlocutores). As méximas de Grice, que

incluem a da Quantidade, ja foram abordadas na 6. do Capitulo I1.
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1.2 O aniincio

Para descrever a imagem de anuncio publicitidrio hd uma série de factores que ¢
importante tomar em consideragio: a correspondéncia que se estabelece entre a imagem e
0 seu receptor; o contexto de vivéncia do receptor que € transportado pela imagem. Este,
na interpretagdo que faz, vai encontrar no antncio uma série de metaforas visuais, como
por exemplo, na publicidade da EXPRESS SERVICES, feita pela GOLO e que

apresentamos a seguir:

QU RETEN GE CONTRAPR (04
~ | SERVICO DE ENCOMBNDAS.
TOME UV|EXPRESSO} |

100 Impenta O I o N T Ii remdi upnein,
A Pxprung S o ronlve, Tronepata nos parcimoe
o~ Johannvokaoy - Mapuio o Mo =Palme ot
Lo 25478, A a0 cuxrrrsin eath onnn oTneoIs,
EXPRESS SERVICES
|

We defiverin Mozambiguze,

Nesta imagem, substitui-se uma caixa de carga grande por uma chavena de cha,
para dar a entender que existe maior flexibilidade no manuseamento de cargas, atendendo

e considerando que as caracteristicas da dimensdo de uma chavena de cha sdo




extremamente reduzidas e portiteis. E l6gico que esta imagem faz parte de uma
publicidade cujos objectivos sdo marcadamente de caracter comercial e, porque os
servigos ndo escolhem quem os deve comprar, a questdo relacionada com a vivéncia do
receptor desta imagem pode ser ignorada. Imagem idéntica que se caracteriza por
estabelecer comparagdes visuais, para reflectir atributos com interpretagio de uma carga

positiva, € a que podemos ver a seguir:

rnru“,“”

Através de uma pizza recortada, pretende-se langar um novo programa (*“Pastel
Partner”) de informatica, como tendo finalmente chegado a solugo para os problemas do
consumidor:

Relaxe. O Pastel Partner é o mais avangado software.do mercado. S0 ele
oferece poténcia, flexibilidade e facilidade de utilizagdo, qualquer que
seja o tamanho da sua empresa, Pastel Partner nas verses
Contabilidade, Fabrica e Ponto de Venda. Pode desfrutar dos lucros sem

preocupagdo.
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A partir desta cita¢io vemos que a publicidade é um campo particularmente rico e
amplo para observag¢des e descrigdes.

A observagdo e descrigdo da imagem estd condicionada & preseng¢a de certos
elementos que transportam as caracteristicas configuradas do andncio, as suas dimensdes,
o enquadramento, as formas, as cores, a iluminagfo, a fonte, ao tamanho das letras, € em
tltimo lugar ao préprio texto publicitario. Mais ainda, podemos considerar que através
-daqueles elementos, a imagem estaria na coordenagdio de diferentes categorias de
signos'.

As TDM - Telecomunicagdes de Mogambique, as suas campanhas publicitarias
trazem, na sua maioria, a imagem na forma de anuncio nos jornais e na televisdo.

Vejamos a seguir algumas dessas imagens em anuncio:

" Receba as suas

chamadas
onde vocé

estiver.

Reescaminhamento de Chamadas,
& om des nenvigms grilla d2 TOM,

AcMamie & Conp 15 mm
o A o, L

*ocosfeckrils & 1 s wwira astemiticn.
La vtk [ d g clefila i3l on ORI CpAOACY
* rr—ce 4 NS 0 Bt i, s
ada kS e ¢ g eida J rapre ! A il S
bkl D B AT ok AT A Vb T
4T D S

TULCOMAICACOLS OF MOCAAFOUL ﬁ

" Um signo exprime ideias e provoca na mente da pessoa que o percebe uma atitude interpretativa. O signo
depende do contexto do seu aparecimento. Em linguistica sdio as palavras e expressdes de uma lingua que
significam, isto é, que “estdio em vez” de outras coisas. Em Portugués, a palavra pizza, por exemplo, estd
em vez (relaciona-se) do alimento cozinhado no mundo real. H4 poeis na relagfio entre a palavra (signo)
pizza e o objecto real “pizza”. Hd quem também introduz um terceiro conceito, o de conceito de pizza
(Lyons 1977).
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Nestes aniincios das TDM. a correspondéncia que se estabelece entre as imagens
e os respectivos textos é facilmente perceptivel. O texto é bastante expressivo, de
interpretagfio facil. Estes aniincios aparecem geralmente ao publico através de jornais, o
que € vantajoso pelo facto do jornal possuir um peso de documento, como por exemplo,

se formos ao Arquivo Histérico, podemos encontrar jornais muito antigos que tém o
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objectivo de guardar a informagdo, mas também por outro lado, o jornal possui uma

grande desvantagem que € devida a sua fraqueza na abrangéncia'®.

2. Analise

Tal como dissemos anteriormente a nossa andlise assenta nos principios
pragmaticos discutidos por Geoffrey Leech, e nas maximas de Grice, tidas por Leech
como fazendo parte da retorica. Vamos tentar ver o significado implicito das expressdes
contidas no texto publicitirio seguindo o que nos diz a teoria das implicaturas
conversacionais de Grice.

Através das categorias de Quantidade, Qualidade, Relagdo € Modo, Grice formula
as maximas e estabelece as implicaturas conversacionais, geradas quando ha violagdo das
regras. Elas descrevem um conjunto de raciocinios que o ouvinte faria, para deduzir,
concluir ou interpretar o sentido do que o locutor disse. O ouvinte procura um sentido |
para o enunciado que esteja de acordo com as méximas estabelecidas anteriormente,
considerando o que a informagdo literal pode traduzir como sendo cooperativo,
verdadeiro, relevante para uma determinada situagiio discursiva. Caso ndo haja um
sentido literal, entfio € preciso encontrar um sentido que responda a tais principios.

As-maximas conversacionais de Grice fazem-nos ver que a conversagio obedece a
uma légica prépria, pois o ndo cumprimento de uma méxi;na por um falante produz
efeitos distintos dos que teria a principio. Portanto, o tipo de andlise que vamos
apresentar desenrola-se tendo em conta o facto de nos textos publicitarios estarem sempre

presentes o consumidor ¢ o fazedor do texto, e entendidos como existindo duas entidades

13 por exemplo, o Jornal Noticias, onde sdo0 maioritariamente publicados os aniincios das TDM, ¢ nacional,
mas ndo chega a todos os cantos do pals.




em estado de conversagdio. Partimos também da observagdo de o texto do antncio
publicitario depender de um conhecimento por parte do anunciante que estd ao nivel das
regras que determinam os actos de fala, bem como da intengfio que o anunciante tem ao
trazer um determinado texto, considerando o processo cooperativo, processo este que € a
base da interacgdo conversacional de um modo eficiente. Isto levara a que a nossa andlise
preste atengdo 4 informagiio que os textos dos anincios publicitarios fornecem aos seus
leitores; ao respeito ou ndo das regfas de conduta no dmbito da contribuigio

conversacional da forma linguisticamente correcta.

2.1 Anilise pritica
Tal como dissemos anferiormente, do corpus cingiremos a nossa andlise a apenas
cinco (5) textos que compdem os anuncios publicitdrios seleccionados, de onde trés
provém dos textos dos outdoors e dois, dos anuncios em jornais.
Texto 1

“KENETE MUDINE”
BOA NOVA PARA PORTADORES E DOENTES DO HIV/SIDA

Agora com medicamentos comprovados para cura da doenga do século -
HIV/SIDA, médico tradicional de longa experiéncia e com reconhecidos
éxitos ndo s6 em Africa como também na Europa, América, Asia e outros
quadrantes do Planeta, oferece servigo de indiscutivel valia na cura de
doencas tais como tuberculose, asma, hemorragia, corrimentos anemia,
gonorreia, sifilis, paralisia, e outras, assim como soluciona problemas
relacionados com azar, divorcios, emprego, sorte, progressdo na carreira
profissional e na vida social.

A selecgdo deste anincio ¢ interessante se tomarmos em conta o pouco nivel de
““sinceridade” nele existente, ndo ha como provar efectivamente, a eficiéncia daquilo que

este anunciante promete ao leitor. O anunciante sabe que varias pessoas sofrem deste tipo

.
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de problemas, raziio que faz com que se apresente um texto estrategicamente persuasivo

tornando mais relevante a obediéncia s normas de polidez que a manutengéo da prépria

sinceridade.
(...) oferece servigo de indiscutivel valia na cura de doengas tais como
tuberculose, asma, hemorragia, corrimentos anemia, gonorreia, sifilis,
paralisia, e outras, assim como soluciona problemas relacionados com
azar, divorcios, emprego, sorte, progressdo na carreira profissional e na
vida social. (KENETE MUDINE, in Jornal Zambeze de 18 de Dezembro
de 2003)

Embora o enunciado possa ser enquadrado na méaxima de generosidade (Leech
1983), ele relaciona-se com a possibilidade de se maximizar beneficios para o leitor
(interlocutor), com o auxilio das maximas de sinceridade e simpatia; mas hd uma
incongruéncia entre o que se oferece (a intengdo do texto) e as efectivas garantias do
anunciante conseguir o que promete ao(s) seu interlocutor{es) (leitor(s)).

Reconhegamos que toda a gente com véarios problemas, tais como os mencionados
nos anuncios em cima, quer ouvir que existe alguém capaz de solucionar os seus
problemas, mas nfio quer ouvir que existe alguém capaz de os solucionar, sem que de
facto os deixe de solucionar.

Através deste texto, o anunciante faz uma promessa ao leitor (interlocutor) que
pode ndio ser cumprida. Se o anunciante for questionado sobre a sinceridade do seu
aniincio, podera tentar socorrer-se através da seguinte argumentagdo: “(...)VISITE-O,
Residéncia: Rua n® 5, 103, Rua do Ch4, Prédio n® 256, Bairro do Jardim, Celulares: 082-

447592, 082-769957”, como forma de fazer entender que néo € possivel que se saiba da

eficicia do seu trabalho sem que se esteja em contacto com ele. Enfim, o anunciante viola




as Maximas Conversacionais de Qualidade (ndo diga o que vocé acredita ser falso; ndo

diga senfio o que vocé possa fornecer como evidéncia adequada)

Texto 2
As nossas vantagens ndo cabem neste Painel

(Mas estdo & sua disposigdo em qualquer Loja mCel)

Pelo texto, é possivel observarmos a intengdo do anunciante em tentar ganhar a
atengdio do consumidor em aderir aos seus servigos; hd4 uma implicatura ditada pela
indefini¢do numérica das tais vantagens que o anunciante pretende servir, violando desse

modo a maxima da Quantidade.

O anunciante também explora a maxima da Relevéncia, ao referir-se que ¢ o

unico a deter tais vantagens.

Texto 3

Europcar

Muito mais do que alugar um automovel, alugue um carro que ndo acelera no

prego

Neste texto o anunciante (Europcar), extrapola a maxima de qualidade, ao
salientar a dupla vantagem que pode existir, caso o consumidor alugue um carro; este
para além de ser carro, o seu aluguer ¢ de baixo custo ao cliente. E um texto nfio apenas
informativo, como também ¢ portador de uma informaqﬁo adicional de grande valia,

através da qual o seu leitor pode decidir pelo aluguer de um carro.




A implicatura que encontramos neste texto ndo ¢ de informagio implicita a cem
por cento pois, quando o texto diz “... alugue um carro que ndo acelera no prego”, quer

dizer-se que o prego do aluguer do carro € constante.

Texto 4

A: Onde estdo os filhos?

B: A SIDA tomou conta deles.

Este texto tem a felicidade de podermos identificar, com facilidade, a existéncia
das duas entidades em conversa, isto é, A e B. Nesta conversagdo o interlocutor A faz
uma pergunta ao Interlocutor B. E na resposta de B que se pretende encontrar o leitor a
quem se dirige a pergunta feita por A; mas este leitor a quem se dirige a mensagem
encontra-se implicito.

H4 uma violagdo da Maxima de Modo, na medida em que a resposta de B a A ndo
¢ muito clara, pode causar certas ambiguidades no seu entendimento, partindo do
principio que, ao dizer “4 SIDA tomou conta deles”, o interlocutor A, pode ndo saber se
na resposta de B, est4 implicito se os filhos j4 morreram, ou se ainda continuam vivos.
Semanticamente, o papel de agente é assumido por um ser com o trago semdntico de [+
Humano] o que ndo é o caso da SIDA que nfo possui aqueles tragos. Portanto, hd uma
implicatura, que se encontra ao nivel da maneira como o interlocutor B responde a A. Ha
uma violag¢do da Méxima de Modo.

Outro texto'® que pode ter a mesma interpretagdo, é 0 que se segue:

A: Onde esta a mulher?

B: Foi traida pela SIDA.

'® N#io enumerado para analise.




A sua “semelhancga” € ditada pelo facto de os dois textos fazerem parte de uma
campanha de luta contra a SIDA, levada a cabo pela FDC — Fundo de Desenvolvimento

da Comunidade.

Texto S

“Nos tiramos o menor pedago, sirva-se do resto”

Neste texto o anunciante faz uma extrapola¢fio das méximas de quantidade e de
qualidade simultaneamente. Quanto & primeira méxima, estd implicita um determinado
numero de pedagos, um menor e outro(s) maior(es) enquanto que a violagio da maxima
de qualidade se observa por estar implicita a vantagem que o consumidor tem em relagéo
aos outros; mas a sua violagio ocorre pelo facto de exigir a comprovag@o da informagéo
contida no texto, através de uma outra explicita.

Terminada a andlise, passemos ao capitulo da conclusdo e das recomendagdes.




Capitulo V - CONCLUSAO E RECOMENDACOES

O estudo da linguagem publicitaria €, sem duvida, tdo sedutor quanto a sua produgdo
¢ ndo esperamos, naturalmente, com essa pesquisa esgotar as discussdes em torno desse
tema que apresenta infinitos aspectos; o presente trabalho apenas se encarregou de
abordar, e de forma modesta, alguns aspectos inseridos nos objectivos propostos do
estudo. Esperamos ter mostrado um pouco daquilo que sabemos e do que hé de

interessante no campo da publicidade.

Do contributo de Grice sobre as méaximas e implicaturas conversacionais, passa ja a
ocorrer uma coisa em nos; passarmos a ter maior atencdo quando estamos perante uma
determinada conversa ou forma de didlogo pois a linguagem na qual decorre pode estar
cheia de elementos de dificil compreensdo, querendo significar outras coisas. Essas
outras coisas, 0 nosso estudo procurou demonstrar que se tratam de elementos implicitos

a que Grice chamou de Implicaturas Conversacionais.

Queremos acreditar que se trate de um estudo que, embora néio tendo abordado
muitos outros aspectos que digam respeito 4 publicidade - nem assim poderia acontecer
dados os limites impostos por uma dissertagdo para este nivel - ndo deixa de ser parte dos
demais assuntos que merecem uma abordagem mais profunda esperando, por isso, que

surjam mais estudiosos que atribuam maior cientificidade ao tema que escolhemos.

Por fim, estamos capazes de afirmar que existe, de facto, um Marketing Linguistico
em Mogambique. Na publicidade, ele ¢ determinado pela elaboragio e exploragdo das

capacidades méximas dos vérios elementos linguisticos de que uma lingua dispde. A




persuasdo, a sedugfio, s6 para mencionar alguns, fazem parte das estratégias da linguagem

que predominam na maior parte dos textos publicitarios.
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Corpus

Texto 1

“KENETE MUDINE”
BOA NOVA PARA PORTADORES E DOENTES DO HIV/SIDA

Agora com medicamentos comprovados para cura da doenga do século — HIV/SIDA,
médico tradicional de longa experiéncia e com reconhecidos éxitos nfio s6 em Africa
como também na Europa, América, Asia e outros quadrantes do Planeta, oferece servigo
de indiscutivel valia na cura de doengas tais como tuberculose, asma, hemorragia,
corrimentos anemia, gonorreia, siflis, paralisia, e outras, assim como soluciona problemas
relacionados com azar, divdrcios, emprego, sorte, progress3o na carreira profissional e na
vida social.

VISITE-O
Resiadéncia: Rua n° 5, 103, Rua do Ch4, Prédio n°® 256, Bairro do Jardim
Celulares: 082-447592, 082-769957

In Jornal Zambeze de 18 de Dezembro de 2003

Texto 2

DR.T. JUMA

ESPECIALISTA
EM MEDICINA
TRADICIONAL

Grande astrélogo com experiéncia de 50 anos
Vocé que sofre de:

Impoténcia sexual

Borbulhas no pénis

Doengas venéreas crénicas
Dores do utero

Periodo prolongado

Aumenta ¢ sexo € aumenta a
poténcia

Hemorragia nasal

Ser apertado com espirito a noite
Sonhar a fazer sexo

Deixar de fumar drogas e cigarros

D4 sorte nos servigos
Problemas nos tribunais saiam a
seu favor e faz ganhar causa em
tribunal

Quem quer nascer em pouco
tempo consegue

Quem ndo quer faz parar

Quem quer recuperar o seu amor
perdido

Hemorroide

Ambigéo, etc., etc.




V4 ja ao seu consultorio, Prédio Camisa
Av. 25 de Setembro, Rua da Mesquita n® 222 — 1° andar
N.B.: Todos os pacientes terfic que cumprir com as receitas médicas
082-879386

In Zambeze de 18 de Dezembro de 2003

Texto 3

Sort, 1.da
SOFTWARE
MADE IN MOZAMBIQUE

TEMOS O QUE PRECISA

Programas de: i N
SALARIOS, CONTABILIDADE, GESTAO DE STOCKS, FACTURACAO
CONTAS CORRENTES

Centenas de Empresas preferem o nosso SOFTWARE porque somos os autores e
estamos perto para uma Mnutencio rapida e eficiente. -

E-mail: sort@sortmoz.com
Web:www.sortmoz.com
Rua Francisco Orlando magumbwe, 977 — 7 andar
Telef./ Fax: 494255/7, 494118/9, 499918

In Jornal Savana do dia 27 de Abril de 2001

Texto 4

MITSUBISHI :
As marcas de confianga
Exigem confianca na assisténcia.

Novo Centro de Assisténcia Técnica Mitsubishi

Com profissionais altamente qualificados garantimos
A manutenc¢do e reparagdo do seu carro de acordo
Com as exigéncias e especificagdes do fabricante

Da marca Mitsubishi.
Ponha o seu carro nas nossas m#os, com confianga.
Garantimos a melhor assisténcia. Venha visitar-nos.

TECNICA




INDUSTRIAL

Servigo de assisténcia ao Cliente. Tel. 42 74 70/ fax 46 60 90. e-mail:
service@jfs.co.mz , Rua Consiglieri Pedroso, 357 — (perto da Praga dos trabalhadores)-
Maputo

In Jornal Savana de 27 de Abril de 2001

Texto 5

Nés tiramos o menor pedaco,
Sirva-se do resto.

Texto 6

NAO PROCURE MAIS. JA ENCONTROU.
Um escritério 2 medida do seu negécio
7 andares de escritérios com 4 200 m:
Escritorios a partir de 33 m2 até 245 m:
Boa localiza¢io — Centro da Cidade
Pronto a usar — Infraestruturas basicas montadas
Areas expositivas — Estrutura acabada

SOGECOA
Tel. 406 687 — Fax: 406 687

Promotora
IMOVISA

In Jornal Savana de 16 de Fev. de 2001

Texto 7

_FORD RANGER
JA NAO HA LIMITES

Apresentamos-lhe a Ford Ranger. O | a nova Ranger tem um interior que parece

orgulho do maior fabricante mundial de
“pick-ups”. Ndo hd quem sustenha a
Ranger é fabricada com a Robustez da
frod. Com uma suspensdo robusta, chassis

transversal Gnico e um motor a diesel de

mais um carro que uma “pic-up”. A sua
capacidade de ir a qualquer lugar é
igualada por um espaco interior, direcg¢io
assistida e climatizagéio excepcionais.

Apropriadamente  com  assisténcia,




2,5 litros e econdémico, que ndo tém | acessorios € concessiondrios que apoiam a
limites. Ranger. Conduza uma Ranger até aos seus
Disponivel em 4x4 ou 4x2, cabine simples | limites.

ou dupla,

TECNICA INDUSTRIAL, SARL
Av. Samora Machel, 47. Maputo.
Tel.: 428078, Fax.: 420127
E-mail:tilde@tropical.co.mz

FABRICADA COM ROBUSTEZ DA FORD
www.ford.com

In Jornal Savana de 02 de Marg¢o de 2001

Texto 8

Chegou a hora de navegar na net sem fio
Diz adeus, aos teus seguidores na net.

Acesso a Internet
De alta velocidade (Broadband) através
Da nossa rede. Qualquer ser humano
Que viu o corddo umbilical a ser cortado 4 nascenga
ird apreciar a liberdade que a Netsemfio traz.
Imagina um jacto colocado no teu PC;
Desafia a lei da gravidade!
Netsem fio supera todas as
barreiras!
Evolugéo
Www.panintra.com

Velocidade — Liberdade

In Jornal Savana de 12 de Abril de 2002

Texto 9

Europcar
MUITO MAIS DO QUE
ALUGAR UM AUTOMOVEL
ALUGUE UM CARRO QUE
NAO ACELERA NO PRECO

PARA MAIS INFORMACOES OU RESERVAS LIGUE PARA: 082-302833 — (01) 466172/466182

1n Jornal Media Fax de 26 de Janciro de 2004




M.O.Z. MOZINTER
Agéncia de Viagens e Turismo

SE PRETENDE VIAJAR
Somos a solugdo

- Tratamos de vistos;

- Emissdo de passagens aéreas;

- Emissdo e prorrogagao de passaporte, Dires, etc.

- Tradugdes oficiais (portugués — inglés — portugués)

Prestamos um servigo personalizado a
Porta do cliente
Nio existe, queira contactar-nos:
Av. Amilcar Cabral, n® 760, tel.: 304058 — 304056,
Fax: 304057
Ou E-mail: mozinter@teledata.mz

In Jornal Savana de 11 de Maio de 2001

Texto 10

mediaFAX na mediacoop
Alguns estio a procura de mercado
Nos, ha dez anos, estamos no mercado

mediaFAX: um diario nos faxes das cidades

Assinatura /
/publicidade
Av. Amilcar Cabral, n° 1049
Telefone: 430722
Fax: 302402, Maputo, Mogambique

In Jornal Savana de 10 de Maio de 2002

Texto 11

LEBRA-SE
DAQUELE JAPONES
QUE SEDUZIU
A SUA MULHER?
ELE ESTA DE VOLTA COM NOVO CORTE,
NOVO VISUAL




E MUITO MAIS CHARMOS.

Ou esconde a sua mulher deste Japonés ou esconde este japonés da sua mulher.
Chegou o novo Rav 4. O 4x4 da Toyota mais sedutor de sempre
TOYOTA
Toyota de Mogambique, S.A.R.L

Texto 12

ONDE ESTAO OS FILHOS

A SIDA tomou conta deles

Texto 13

ONDE ESTA A MULHER?

Foi traida pela SIDA.

Texto 14

INTELIGENTE
O novo Austral € inspirado em ti.

Banco Austral
Membro do ABSA

BRILHANTE
O novo Austral € inspirado em ti.

Banco Austral
Mambro do ABSA




Texto 16

TARIFA

50% DE DESCONTO NAS CHAMADAS
INTERURBANAS NOCTURNAS

Telecomunicagdes de Mogambique

Texto 17

As nossas vantagens
Néo cabem neste Painel.

(Mas estdo a sua disposigio em qualquer Loja mCel)

vocé primeiro mCel
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CURRICULUM VITAE

1. IDENTIDADE

Apelido : FUNZAMO
Nomes : Leonido Moisés
Idade : 35 anos

Estado Civil : Solteiro
Nacionalidade : Mogambicana
B.I.n° - 110115566F

ESCOLARIDADE

200372004 — Conclusio e obten¢do do grau de Licenciatura do Curso de
LINGUISTICA pela Universidade Eduardo Mondlane;

1993 / 1996 — Frequéncia e conclusdo curricular do Curso de ADMINISTRACAO E
GESTAO DE EMPRESAS na Monitor International School;

1991 - 11° Classe (Antigo Sistema de Educagio) no ramo de CIENCIAS SOCIAIS
E HUMANAS;

OUTROS NiVEIS DE ESCOLARIDADE

2004 — Certificado do Curso sobre ESTRATEGIAS E REGULAMENTACAO DE
SERVICOS, através do PURC (Public Utility Research Center) & Banco Mundial,
na Universidade de Florida, Estados Unidos da América;

2000 — Certificado do Curso Profissional de ESTABELECIMENTO DE REDES
ELECTRONICAS DE TRABALHO, em M’bour / Dakar, no Senegal,;

a) Informaiticos:
- Internet, e-mail, tchat, etc.
- Microsoft Windows (95 — 2000), Word, Excel; Power Point; Paint
Brush; World Perfect 5.1; etc;

b) Linguisticos:

LINGUA

FALA

ESCRITA

COMPREENSAO

Portugués

Fluente

Fluente

Fluente

[ Inglés

Excelente

Excelente

Excelente

Shangane

Fluente

Fluente

Fluente

¢) Desde 1993, possui Carta de Condugdo de Automdéveis Ligeiros




4. PARTICIPACAO EM EVENTOS INTERNACIONAIS

Margo de 2004 — em Dakar, Senegal, em representagdo da ProConsumers, no:
- Workshop organizado pela Consumers International, sobre “Participagdo
Efectiva dos Consumidores na Regulacdo dum Mercado Justo e
Transparente”,;

- E, participagdo no Langamento do Projecto Regional sobre Agua e
Saneamento.

Junho de 2003 — em Windoek, Namibia, em representagio do CNELEC (Conseiho
Nacional de Electricidade) na Conferéncia sobre Regulagio do Sector Eléctrico,
organizado pela NARUC - National Association of Regulatory Utility
Commissioners;

Fevereiro de 2003 — Em Genebra, na Suf¢a, representando o pais (Mogambique)
num grupo de Organizagdes de Defesa do Consumidor da zona regional da Africa
Austral, para encontros com OMC — Organizagdo Mundial do Comércio sobre a
integragdo da Sociedade Civil na reflexio e elaboragdo das leis e politicas
relacionadas com Competigdo;

Dezembro de 2002 — Em Pretdria, Africa do Sul, no Workshop sobre Biotecnologia,
organizado pela AfricaBio e SARB;

Julho de 2002 — Em Nairob, Quénia no 2° Workshop do Comércio em Africa cujo
tema foi “Africa no Mercado Global: Questdes Criticas do Consumidor Africano™;

Marco de 2002 — Em Lusaka, Zambia, no Semindrio Regional sobre a Perspectiva
Africana em relagdo ao Encontro Ministerial da Organizagdo Mundial do Comércio
em Doha e o Encontro seguinte da OMC no México;

Fevereiro de 2002 — Em Harare, Zimbabwe, no “1° Encontro Estratégico dos
Membros da Consumers International na Regido da Africa”;

Dezembro de 2001 — Em Jaipur, Rajasthan, India, na conferéncia sobre
“Investimento para Desenvolvimento™;

Julho de 2001 — Em Bamako, Mali no Workshop subordinado ao tema “Género,
Lideranc¢a e Consumo”;

Novembro de 2000 — compde a delegagdo mogambicana em Durban, Africa do Sul
no 16° Congresso da Consumers International;

Julho de 2000 — Representa Mogambique em Midrand, Africa do Sul na 4°
Conferéncia do Férum do Consumidor Sul Africano;




5. EXPERIENCIA PROFISSIONAL

Actualmente, em par time prestando servigos de consultoria ao CRA — Conselho
Regulador do Abastecimento de Agua, na criagio de Foruns de Auscultagio no
dmbito do Projecto BAD — Banco Africano de Desenvolvimento, sobre extens3o e
melhoria da qualidade dos servigos de abastecimento de 4gua nas Cidades de
Chékwé, Xai-xai, Maxixe e Inhambane;

Agosto de 2001 — Nomeado pelo Primeiro Ministro, Membro do Conselho Nacional
de Electricidade (CNELEC);

1999 / 2000 — Contratado pela DSE (Division of Steel Dale Engineering) na
MOZAL, como Coordenador de Relagfes Industriais (Area dos Recursos Humanos);

Desde Novembro de 1995 — PROCONSUMERS, Oficial de Programas, lidando-se
directamente com o atendimento de casos relacionados com reclamagdes de
Electricidade; Agua; bens e outros servigos;

- Em coordenagdo com o Institut of Mankind of South Africa, realizou programas
informativos sobre 0 HIV/SIDA;

- Sob recomendagio da Consumers International, fez um levantamento informativo
sobre as politicas das privatiza¢des no sector das dguas em Mogambique (ano 2000).

- Em 1999, coordenou um Programa Radiofonico sobre Educagio do Consumidor na
Réadio Mogambique;

1996 - contratado por trés meses pela INTERMARK para trabalhar como
responsdvel do banco de dados durante a preparacdo da 1* Conferéncia dos
Investidores do Corredor de Maputo;

1994 — CNE (Comissdo Nacional de Eleigdes) — como Técnico de Estatistica e
Formador;

1992 / 1994 — na WHESSOE PROJECTS, LTD (empresa Britinica de construgio
civil} — como Assistente Administrativo e Técnico de Aprovisionamento. '

N.B.: Qualquer informag#o adicional, por favor de contactar:

Telemével n® 082 492612.
E-mail: pidofunzamo@hotmail.com

Maputo, Janeiro de 2005




CURRICULUM VITAE

1. IDENTITY

Surname : Funzamo
Names : Leomdo Moisés
Age : 35 Years old
Marital Status : Single
Nationality  : Mozambican

2. SCHOLARSHIP BACKGROUND

2003 / 2004 - Obtained the Degree in LINGUISTIC COURSE at University Eduardo
Mondlane;

1993 / 1996 — Enrolled in BUSINESS ADMINISTRATION COURSE at Monitor
International School;

1991 — Standard 11° (The Old National System of Education) in HUMAN & SOCIAL
SCIENCES at Francisco Manyanga Secondary School.

2.1 ANOTHER SCHOLARSHIP BACKGROUND

2004 - Certificate on UTILITY REGULATION AND STRATEGY at University of
Florida, United States of America;

2000 — Certificate on ESTABLISHMENT OF SPECIALIZED NETWORKS, in
Dakar, Senegal;

3. PERSONAL KNOWLEDGE
On: '
a) Computer:
- Microsoft Windows (Word, Excel, Power Point, paint Brush, etc.)
World Perfect 5.1; etc;
- Internet, e-mail, chat, etc.

b) Languages:

LANGUAGE

SPEAKING

WRITING

UNDERSTANDING

Portuguese

Fluent

Fluent

Fluent

English

Excellent

Excellent

Excellent

Shangane

Fluent

Fluent

Fluent

¢} Since 1993, Holder of a Drivers Licence of Light Vehicles




4. PARTICIPATION IN INTERNATIONAL MEETINGS

March, 2004 — In Dakar, Senegal, in representation of ProConsumers, in:
- 4 Workshop organized by Consumers International, on *“Effective
Participation of Consumers on Regulation of a Fair and Transparent
Market”;

- Launching of Water and Sanitation Regional Project.

Jun, 2003 - In Windhoek, Namibia, in representation of CNELEC (National
Council of Electricity) in the Conference organized by NARUC - National
Association of Regulatory Utility Commissioners, on Regulation of Electricity
Sector;

February, 2003 — In Geneva, Swiss land, representing Mozambique in a
Delegation of African Consumers Organizations to meet WTO — World Trade
Organization for the participation of Civil Society in Decision Making Process
like Competition Law;

December, 2002 — In Pretoria, South Africa, in a Workshop on Biotechnology,
organized by AfricaBio e SARB;

July, 2002 - In Nairobi, Kenya in the 2nd Workshop about the Commerce in
Africa on “Africa in Global Market — Critical Issues of African Consumer”;

March, 2002 — In Lusaka, Zambia, in the Regional Seminar on African
Perspective to Ministerial Meeting of WTO — World Trade Organization in Doha
and the following meeting of WTO in Mexico;

February, 2002 — In Harare, Zimbabué, in the “1® Strategic Meeting of the
Consumers International Members in the Region of Africa”;

December, 2001 — In Jaipur, Rajasthan, India, in a conference regarding to
“Investment for Development™;

July, 2001 - In Bamako, Mali in the Workshop on “Gender, Leadership and
Consumption”;

November, 2000 — with the Mozambican delegation to the 16™ World Congress
of Consumers International, in Durban, South Africa;

July, 2000 — In representation Mozambigue in Midrand, South Africa in the 4",
Conference of the National Consumers Forum;




5. PROFESSIONAL EXPERIENCE

Actually, working in par time, as a Consultant for CRA — Regulatory Council of
Water Supply, engaged in composition of Opinion Forums, under ADB - African
Development Bank’s Project on Sanitation, Water Supply and Quality of Services
Improvement in Chokwe, Xai-xai, Maxixe and Inhambane Cities;

August, 2001 — Appointed by the Council of Ministers, as Board Member of the
National Council of Electricity (CNELEC);

1999 / 2000 — under contract with DSE (Division of Steel Dale Engineering) at
MOZAL, as Industrial Relations Coordinator (Human Recourses);

Since November, 1995 — PROCONSUMERS, as Programme Officer directly
engaged on Consumers complaints related with Electricity, Water, Goods and
Services;

2000 - In coordination with the Institute of Mankind of South Africa, did a
research on HIV/AIDS;

- Under recommendations of Consumers Internatiomal, did an nformative
research about Privatization Policies on Water Sector in Mozambique;

1999 - Coordinator of a Consumers Education Programme in Radio of
Mozambique;

1996 — Under a contract of three moths with INTERMARK, as responsible of
Database during the preparation of the 1* Conference of Maputo Corridor
Investors; :

1994 — CNE (National Commission of Elections) — as Statistic Technician and
Instructor;

1992 / 1994 — WHESSOE PROJECTS, LTD (British Company engaged on
Civil Construction) — as Administrative Assistant and Supply Technician.

N.B.: In addiction, any required information, please contact:

Mobil phone: +258 82 492612.
E-mail: nidofunzamo@hotmail.com

Maputo, 2005 - January




