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A COMUNICACAO NO DISCURSO
PUBLICITARIO COMO AUXILIAR DIDATICO
NO ENSINO DA LINGUA ESPANHOLA

Communication in a commercial speech as a didatic
aid in education of spanish language
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Resumo: Objetivamos destacar a importéncia da comunicagéo, base das relagbes sociais
do homem e veiculo de transmissdo de idéias, e apresentar, como auxiliar para o ensino/
aprendizagem dinimico de uma lingua, a partir de minitexto, o discurso publicitario, com
alguns exemplos de publicidade. Apoiamo-nos em Coseriu para enfatizar que no ensino
deve-se usar a correta compreensao das estruturas da linguagem e, além disso, dar ao aluno
uma dimensao socioldgica. A publicidade onde ha textos e imagem é um discurso para esse
fim, pois, com ela, se pode trabalhar o significado do texto e da imagem, criar mensagens e
intercambiar significados.

Palavras-chave: Comunicagio. Ensino. Lingua espanhola.

Abstract: We aim to highlight the importance of communication, basic social relations of
man and vehicle for transmitting ideas, and present as an aid for teaching and learning a
dynamic language, from small texts, the advertising discourse and include examples of ad-
vertising. We rely on Coseriu to emphasize that you must use the correct understanding of
the structures of language in teaching and in addition, give the student a sociological dimen-
sion. The advertising text and image where there is a speech for this purpose, because with
it, you can work the meaning of text and image, create messages and exchange meanings.
Key=word: Communication. Education. Spanish language.
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Octavio Paz (1914-1998), escritor mexicano, considera que o
papel relevante da comunicagao é transmitir informacao e tece afir-
mativas sobre o ato de comunicar, sobre o papel do homem como ser
social e a sua necessidade inerente de comunicagdo — base e funda-
mento das relagdes sociais e instrumento indispensavel do progresso,
veiculo de transmissdo das idéias, da cultura, da ciéncia e da técnica.
Em O arco e a lira (1982) ele escreve: “La historia del hombre podria
reducirse a la historia de las relaciones entre las palabras y el pensa-
miento”. Na entrevista, em EI Pais, 1992, a Juan Cruz, Octavio Paz
explica que “a palavra é inseparavel do ser humano. Os animais se
comunicam e as células e as estrelas, mas isto sdo metéforas linguisti-
cas. A linguagem, a palavra, é uma caracteristica essencialmente hu-
mana. Em “Pacto verbal” (1984, p. 81)) afirma esse escritor que “ndo
ha sociedades sem comunicagio nem comunica¢io sem sociedade”.

Nessas afirmag6es nos apoiamos para confirmar que a lingua nao
estd a margem da realidade e da comunicagio, porque ela mantém a so-
ciabilidade humana e por isso se submete aos interlocutores. Assim, é a
partir da realidade do mundo e do social que se organizam as formas lin-
guisticas, de acordo com os nossos objetivos semanticos ou gramaticais.
Destes serdao diferenciados os pronomes pessoais de 12 e 22 pessoas, 0s
demonstrativos, os advérbios, os tempos verbais e os conectivos, daque-
les, a identidade dos interlocutores e o seu nivel social que nos levario ao
dominio da Sociolinguistica e da Estilistica. E importante observar o ob-
jetivo da a¢do comunicativa para saber, por exemplo, se é uma assercao
ou interrogagao, um pedido ou uma ordem, uma unido dos interesses do
locutor e do alocutério, uma queixa ou um elogio.

A manifestagdo humana se diferencia pela riqueza de possibi-
lidades comunicativas. Existe uma linguagem verbal, a da fala, e uma
ndo verbal, a dos sinais. Nao temos dificuldade de aceitar a lingua-
gem das coisas e o fazemos de uma maneira natural e somos livres
para continuar ou nio a usé-la. As formas de linguagem nao verbal
constituem a linguagem gestual, marcada em intensidade pelo meio
cultural ou por marcas temperamentais de quem é expressivo ou ex-
trovertido, pela linguagem dos cegos, dos surdos-mudos, dos cddi-
gos de transito ou o da comunicag¢do maritima, o dos atos comunica-
tivos como os sinais de fumaca ou dos ruidos dos tambores, enviados
como codigos, e os simbolos (quimicos, matematicos, etc.). Contudo
a linguagem universal é a verbal.

As formas verbais possuem sinais, aceitos pelos membros de
uma determinada comunidade, instaurados em uma convengao taci-
ta, com a atribui¢io de um determinado valor significativo (signifi-
cado) a um determinado objeto sonoro (significante), que se tornara
o vocébulo de uma lingua.
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A aprendizagem de uma lingua consiste, fundamentalmente,
na aceitagdo de um sistema de convengdes explicitas, varidveis pelo
fator geografico que reduz o grau cultural e historico a um fator so-
cial e a uma forma.

Existe um saber individual ativo e outro passivo. A elei¢io da
forma de linguagem adequada a finalidade a que se pretende alcancar
constitui o saber linguistico de um falante que nio a utiliza, ainda
que conhega outras formas e esquemas de comunicagio, porque elas
sao usadas por outros falantes. Ele as reconhece e as compreende.

Na aprendizagem de uma lingua, o emissor se pde em contato
com outros individuos que tém técnicas de falar idénticas as suas e,
ouvindo-os, aprende a conhecer e a identificar a sua maneira de falar.
Sem duvida, nesse caso, o emissor é o senhor dos saberes ativos e
passivos de sua lingua materna e a(s) outra(s) que utiliza. Isso cor-
responde a segunda zona de seu saber linguistico, no saber passivo,
pois as formas disponiveis de seu atuar como emissor estio no saber
ativo. Os limites entre essas zonas sdo imprecisos, pois os conhece e
ndo os realiza, e estdo sujeitos a variagoes e a desuso.

Roman Jakobson explica em Lingiiistica poética (1973) que a
palavra se relaciona com o mundo em todos os discursos. Na co-
municagao verbal, isto ¢, na transmissdo intencional de informagao,
por meio do sistema linguistico, hd sempre uma finalidade, mas os
objetivos sdo variaveis. A linguagem é uma legislagdo. A lingua é o
seu codigo. A linguagem é comunicativa se a inten¢do do emissor for
conscientizar o receptor de alguma coisa que nio estava consciente
até entdo, e levar-lhe uma nova informagao mais significativa.

Os fatores que influenciam uma comunicagdo bem realizada sio:

a) a recepgdo do sinal pelo receptor (c6digos comuns);

b) o fato de o receptor saber que se dirige a ele e ndo a outro (inten¢io);
¢) o reconhecimento do receptor da inten¢do comunicativa do emissor;
d) a resposta comportamental ou cognitiva adequada que o receptor
da ao emissor.

Roman Jakobson considera seis fatores de linguagem no ato de
comunicagdo verbal e explica como se processa.

Alguém remete uma mensagem a um destinatdrio. Mas antes de
ele enunciar a agdo esta obrigado a definir-se como sujeito do enun-
ciado. Por isso, essa fungéo retorna ao destinatario e vai depender de
sua escolha afetiva e social: uma obrigag3o entre o singular e o plural,
o feminino e o masculino e a sua relagio com o outro um tu, vés ou
vocé, vocés, senhor(es), senhora(s). E preciso um contexto verbal para
a mensagem que, para ser eficaz, vai depender do que o destinatario
apreenda o que o emissor quer dizer, de que o codigo seja comum a
ambos (destinatario e remetente) e de que tenha um contato entre o
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codificador e o descodificador. O esquema ¢ o seguinte:

CONTEXTO

REMETENTE MENSAGEM DESTINATARIO
CONTACTO
CODIGO

Os fatores determinam diferentes fungdes da linguagem. Uma
mesma mensagem pode ter diferentes fungdes em diversas ordens de
hierarquias. Jakobson determina seis fungoes:

REFERENCIAL
EMOTIVA POETICA  CONATIVA
FATICA
METALINGUISTICA

Em Liggo (1997) Roland Barthes explica que “a linguagem ¢é
uma legislacdo e a lingua o seu cédigo. Ndo conhecemos o poder que
existe na lingua porque nos esquecemos de que qualquer lingua é
uma classificagdo e que qualquer classificagao ¢ opressora.”

O signo linguistico, segundo o modelo de Biihler, estabelece
um vinculo entre falante, ouvinte e realidade.

As circunstancias do falar sdo os fatores que completam o cara-
ter geral da lingua. Coseriu os classifica em:

a) - situacdo — circunsténcias e condigdes espago-temporal quando
alguém fala com alguém de alguma coisa;

b) - regido — o espago de funcionamento de um signo em determi-
nado sistema de significagao:

i-azona - aregido em que se conhece um signo e é empregado.

ii - 0 Ambito - a regido onde se conhece o objeto designado.

iii - o ambiente - a regido estabelecida social ou culturalmente (a
familia, a escola e a comunidade profissional).

c) - contexto — a realidade que rodeia o signo.

Segundo Coseriu, a realidade do idioma, a do discurso, a das
circunstincias na linguagem (contexto extraverbal) do saber dos in-
terlocutores, a ocasido do falar, as circunsténcias histéricas conheci-
das pelos falantes e tudo o que pertencesse a tradigdo cultural de uma
comunidade sdo pontos relevantes na comunicagao.
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Apoiamo-nos na classificagdo de Coseriu para destacar que, no
ensino de uma lingua, o professor nio pode dedicar-se somente a
transmitir as habilidades da fala, mas deve instigar o aluno a correta
compreensio das estruturas da linguagem, deve dar ao ensino uma
dimensdo socioldgica, unindo as formas basicas da interagio social
com as formas bésicas da comunicagdo. A dimensao daquela se ori-
gina nas estruturas gramaticais elementares.

Numa sala de aula, no espago discursivo de uma publicidade
pode ser trabalhado o valor do significante pois h texto e imagem. O
elemento verbal textual, vinculado a disposigao gréfica e a diagrama-
¢do, pode ser intensamente apresentado. A publicidade constitui um
codigo transmissor de mensagens, cujos conteudos afetam a imagi-
nagio e o sentimento mais que a razao. O tamanho, o tipo de letra
utilizado, a disposigdo dos caracteres na superficie da pagina, a rela-
¢do entre as imagens e o texto asseguram a eficicia da comunicagao
e efeitos de sentido complementario.

A seguir indicamos textos auxiliares para o ensino da cultura e
da lingua estrangeira, ou seja, antincios que designaremos Figura em
que observaremos que cada uma pode ser um auxiliar para ensinar
costumes, léxico e sintaxe, como, por exemplo, os conceitos do im-
perativo, como conselho, e de tempos de indicativo, tanto o presente
quanto o futuro, como aparecem nas Figuras 1 e 2.

BIDLOF VRO A QUINTO RN TEMN AR

FEMOH RS FAURIRE &
CENTEMARICE PONERMUS LA HIRTOR]

i

S R BN RN RE A RE PN, BEEBER

Figura 1: Publicidade Biblioteca Quinto Centendrio

Ha aqui um didlogo entre a editora e o possivel leitor para a
compra de livros. E uma publicidade de obras classicas e historicas
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em uma nova edigdo. Ha nos textos um apelo para comprar livros
para a biblioteca de um amante da leitura. Dirige-se a um leitor es-
pecifico: o de certa cultura (um intelectual, um historiador), pode
ser, por exemplo, um professor ou um investigador da historia antiga
ou da Biblia, arqueélogos, tedlogo, etc. Ha imagens de livros e de
elementos linguisticos que orientam a leitura para uma obra antiga:
titulo de obra e tipo grafico. O discurso publicitério esta dividido
em quatro partes. Na primeira, que antecede as fotos dos livros, e
na segunda que a delimita, trazem marcadores temporais (passado e
presente): “a través de los siglos - ahora”. Na terceira parte estd a ofer-
ta “ ponemos en su mano” e na quarta e ultima parte vem o delicado
apelo com um condicional “si desea” e a informacdo do enderego
para compra de livros.

Nesse antincio podem ser explorados aspectos linguisticos,
como: possessivo (“su”), demonstrativos (“aquellos”), imperativos,
pretérito, futuro, e, ainda, podem ser vistos organiza¢do de idéias
opositivas (“pero que rara vez”), culturais e histéricas, além de ser
um motivo para despertar o interesse para uma boa leitura.

Ha nessa publicidade um grau de extrema veracidade docu-
mental oferecida pela imagem fotografica de livros. Um aberto com
tipos graficos arcaizantes, em posi¢ao vertical, e trés livros encon-
tram-se fechados e em posigao horizontal com diferentes capas, com
titulos idénticos indicados em ambas capas e lombo. O livro marrom
sugere uma encadernagio antiga. Sua posi¢do sobre o outro amarelo,
perto de outro de capa amarela e perto de um outro de capa ristica
e clara que, pela variedade de formas e cores, nos revela a reimpres-
sdo do livro, isto ¢, suas novas reprodugdes, sua atualizagio, logo um
convite a uma leitura.

Ha uma operagio semantica na foto e nos enunciados.

Tudo indica um melhor status social oferecido pelo valor dos li-
vros raros da Edicion Facsimile Biblioteca quinto Centendrio - socieda-
de de consumo a que pertencem os editores, livreiros (Sgdo. -1) que virdo
incorporar-se a biblioteca (Sgdo. - 2) particular do futuro comprador.

Os lexemas “quinto” e “centenario” no plano do conteudo apre-
sentam os sememas de quinhentos anos e trazem os tragos distintivos
passado, dificil, raridade, descobrimento da América, comemoracio,
antiguidade e histéria. Elementos que o professor pode explorar para
uma comunicagio e expansio do saber do aprendiz.

No primeiro, segundo e terceiro texto, repetem-se as caracte-
risticas nos lexemas “siglos”, “historia”, “huella’, “documentos”; na ex-
pressdo “rara vez” e no conector “aquellos”

Dao atualidade a esses tragos distintivos os conectores “a
través de” (ideia de continuidade temporal), “pero” (ideia de opo-
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si¢do); os lexemas “ahora’, “alcance”, “reproduccion” e a expressdo
“ponen en sus manos”. Inclusive os verbos no sentido de presente
“ponen’, “ponemos’, ou no passado continuado “ha ido dejando! E
“han estado”

fur Coprr BriE PRMOVEA SCTBACIONS,

Figura 2: Publicidade da Brise

Nessa Figura, a publicidade se direciona para a compra de
velas. Na propaganda anterior objetivava-se atrair clientes mais for-
mais, determinados profissionais. Agora jovens clientes, talvez clien-
tes femininos, por exemplo, uma dona de casa, por isso o tratamento
¢ mais intimo “tu”.

Quanto ao aspecto linguistico, com o texto desta publicidade
podem ser ensinados usos do imperativo de verbos -ar, -er y e uso do
futuro. Simultaneamente, pode ser aprendido o vocabuldrio referen-
te a vegetais (frutos y flores) e a festividades do fim do ano (costumes
natalinos). Pois uma vez que se avanga no texto, os conhecimentos
da lingua vio sendo acrescentados, do contexto idiomatico, do saber
que o texto pode desenvolver e se vio acrescentando outros.

Enfim, os pequenos textos visuais possibilitam situacdes de
aprendizagem varivel por meio de microtextos, de maneira que o
interesse aparega enquanto se desenvolve o ato da aprendizagem.

Com o apelo para comprar um produto que se coloca em
alguma publicidade, podem ser ensinados conceitos do imperati-
vo quer seja indicando conduta, atengdo, interesse, modificacdo de
costumes e conselho, quer seja empregando outros tempos verbais,
pois o verbo é a condi¢ido indispensavel a todo discurso e onde
ele ndo estd, pelo menos de maneira virtual, ndo é possivel haver
linguagem.
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No mundo da informag¢io, uma modalidade de comunicagio
é a publicidade. Procedimento desenvolvido no mundo capitalista e
de consumo que tem como objetivo imediato aumentar a produgio
beneficiando as empresas e/ou manter ou elevar o nivel de emprego,
dissimulando tudo isso em “el abastecer a la poblacién de provisio-
nes” que venham a “eliminar sus necesidades”.

O consumo, as vezes, chega a ser uma enfermidade, uma febre
que impulsiona a folhear revistas que divulgam produtos ou a levar as
pessoas a sairem para fazer compras com a boba idéia de adquirir o
que ndo necessita, gastando além de suas posses, apoiando-se em car-
toes de créditos, em cheques especiais e em compras a crédito, levadas
por informagdes dos meios de comunicagdes como: tantas vezes sem
juros, tantos por cento de abatimento, feirdo da economia, etc.

Como nas informagdes predomina a linguagem com valor co-
notativo, que busca sugestionar o receptor sobre as caracteristicas de
um produto que lhe proporcionara bem estar, éxito, alegria, comodi-
dade, erotismo, etc., o ensino/aprendizagem torna-se mais simplifi-
cado que um texto denotativo, literario.

Na linguagem do consumo deve predominar a conotativa, por-
que sua funcéo é destacadamente apelativa e persuasiva para fazer o
receptor consumir o produto. Tudo isso de maneira que, com uma
economia de linguagem, ou melhor, numa linguagem simples, co-
loquial e familiar, breve e concisa, acompanhada de uma imagem,
o receptor (destinatario) facilmente compreende a mensagem e se
sente irresistivelmente seduzido pelo objeto.

El que a ugn drbol se arrimay
Buena sombra e cobi,

CENTEMARIO REPOSADD -

Singy por aviges

Figura 3: Anuncio da Revista México
Desconocido

Este anuncio da Revista México Desconocido supervaloriza a
tequila. E vamos aqui observar que hd referéncia a cultura mexica-
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na, tanto a aguardente, “tequila’, como a planta, “agave’, a pita, com
a qual é produzida essa bebida. Ha na foto duas garrafas. Uma com
mais destaque, fechada, e a outra aberta e colocada sobre um para-
peito de um muro tendo a seu lado dois copos.

A linguagem poética desta publicagido se apresenta tanto na
foto de dois jovens que se encontram sob uma frondosa arvore e
que parecem serem namorados e estarem em uma relagio amistosa,
como no texto primeiro que reproduz um provérbio que sugere que
se é feliz na convivéncia de bons amigos.

O refrao que reproduz a filosofia popular que traz a idéia do
éxito que se tem na vida quando se aproxima das boas amizades. A
apresentacdo dessa vantagem ja é um chamamento da propagan-
da para a venda do objeto em questdo: uma garrafa de tequila. O
enunciado, independente da condigdo concreta que o aniincio quer
mostrar, teria para o ouvinte/leitor o sentido que indicamos, mas ao
ver as figuras, o receptor, baseando-se na modificagdo das relacoes
intersubjetivas, ligadas a ele, passa a ter outra forma de interpretagio.

A palavra “arrimar” pode ter as seguintes significagoes: aproxi-
mar, apoiar-se juntar-se, ser acolhido, proteger-se, unir, avizinhar-se,
encostar; e “sombra” pode ter a significagdo de abrigo e asilo, e “co-
bijar” a de cobrir, hospedar. Agora se unimos as palavras “arrimar’,
“sombra” e “cobijar” da oragdo “El que a buen arbol se arrima, buena
sombra le cobija”, podemos observar que fortalecem o significado de
protegdo. Ha nos nucleos sémicos dos lexemas “arbol” e “sombra”
uma identidade de sentido real, pois arvore proporciona sombra,
mas a relagao de “sombra” com luz (menos luz) adquire um signifi-
cado de valor, de qualidade.

Quanto ao aspecto léxico, nessa publicidade podem-se explo-
rar os pronomes relativos e indefinidos e o pronome neutro.

Com a associagdo da imagem, “arbol” deixa sua designagio de
vegetal para conotar bebida (tequila).

Os textos publicitarios permitem um ensino dinimico, a partir
dos minitextos e pode o professor, além de ter neles um auxiliar para
o ensino de aspectos linguisticos e culturais, provocar intercimbios
de significados, criagdo de novas mensagens e situagoes.
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Figura 4: Publicidade da Segura viudas

Esta publicidade divulga e procura atrair o comprador para um
bom vinho o “Brut vintage de Segura viudas”.

Para indicar que é um vinho antigo que esteve bem guardado
algum tempo, faz uma parddia biblica “Y al tercer afo resucitd” A
garrafa deitada é uma indicagido de como deve ficar na adega e a pou-
ca luz outra indicagéo.

Mas a imagem desta publicidade pode ser um auxiliar para
situagdes dindmicas diversas sobre refei¢oes, bebidas, preconceitos,
proibicdes, etc.

Mo A ’

Figura 5: Publicidade produtos Cobra
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Na publicidade dos produtos “cobra”, chama-se atengdo para
as vantagens que o comprador tera pelos prémios varios e inclusive
para uma viagem a Frang¢a. Procurando atingir a um grupo social
mais jovem, utiliza o tratamento “tu” (“tenés”, “participas”) que indi-
ca, pelo emprego do “voseo’, o povo a quem est4 dirigindo o chama-
do propagandistico - o argentino, o “portefioc” —, e a quem atrair pelo
interesse esportivo: o futebol. Pode-se aproveitar a publicidade para
motivar a aprendizagem de vocabulario de viagem, de esporte, de
meios de transportes, de compra/venda de coisas variadas, de pregos,
numeros, e o emprego de flexdes verbais, como dos verbos “tener” e
“poder” e aproveitar a propaganda para mostrar as diferengas regio-
nais de tratamento.

Enfim, o discurso publicitdrio possui estruturas metonimicas
e torna-se um meio auxiliar para o ensino da cultura e da gramatica
de uma lingua. Ele apresenta pluralidade ou contradi¢des e contri-
bui com uma linguagem ambigua de contraste cultural e intelectual
para o desenvolvimento do alunado. A sua virtualidade provém de
um fundo simbélico. Faz de manipuladoras mensagens impressas os
instrumentos para o ensino/aprendizagem da cultura e da gramadtica.
Esta nos planos fonéticos, morfossintaticos e seménticos, mas de um
modo harmonioso. Proporciona um trabalho dindmico com varie-
dades de registros (culto, formal informal) segundo as situacées.

Assim, a partir de estruturas que trazem em si um universo
visual e verbal dentro de um arsenal de elementos culturais, ao mes-
mo tempo sociais, o publicitario cria os textos publicitdrios com pe-
quenos discursos, ou frases de linguagens diretas sem muita com-
plexidade, com o propésito de apresentar eficazmente o produto e
de criar um forte impacto no destinatario especifico. Porém, como
nessas propagandas interatuam o social, o cultural e o linguistico, os
textos estabelecem as relagdes entre os signos e os seus usudrios e se
entrelagam com a Lingiiistica Geral e a Comparada, consideragio de
que hd necessidade de contexto e situagio do discurso, de posicdo
dos locutores para que os enunciado sejam compreendidos.
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