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POLISSEMIA E HOMONIMIA: UM ESTUDO NO DISCURSO
PUBLICITARIO

Anete Mariza Torres Di Gregorio®

RESUMO: Este artigo objetiva identificar e sistematizar o aspecto semantico da polissemia e da
homonimia na linguagem da publicidade, empregado como estratégia de convencimento do publico-
alvo. Estuda-se tal tema por meio de postulados Iéxico-semanticos desenvolvidos por varios autores. A
fim de analisar esse recurso com maior profundidade, abordam-se também: a constituicdo do texto
publicitario, que pde em relacdo uma marca e um consumidor, adotando-se como metodologia a
pesquisa bibliografica a partir, principalmente, da obra de Nelly de Carvalho; o processo semioldgico
a luz da teoria de Charles Sanders Peirce, explorado no género em questdo. Na analise do corpus,
apresentam-se, oportunamente, os aspectos (orto)gréficos, fonéticos, morfoldgicos, sintaticos e
pragmatico-estilisticos elaborados pelo publicitario para prender a atengdo do leitor. Quanto ao objeto
central do trabalho, considera-se que o fundamental ndo é a distingdo entre polissemia e homonimia,
mas sim a possibilidade de reconhecer a diferenca entre polissemia ou homonimia lexical da sintatica.
Em suma, visa-se a tratar o assunto na perspectiva de formagao do leitor de multiplas linguagens.

Palavras-chave: Polissemia e homonimia. Linguagem da publicidade. Formag&o do leitor.

POLYSEMY AND HOMONYMY: A STUDY IN ADVERTISING
SPEECH

ABSTRACT: This article aims to identify and systematize the semantic aspect of polysemy and
homonymy in the language of the publicity, employed as the target audience’s convincer strategy. This
theme is studied through lexical-semantic postulates developed by several authors. In order to analyze
this feature in more depth, it is also approached the constitution of the advertising text, which puts in
relation a brand and a consumer using as methodology the bibliographic’s search, especially from the
work of Nelly de Carvalho; the semiological’s process in the light of Charles Sanders Peirce’s theory,
explored in the genre in question. In the analysis of the corpus, the (ortho)graphics, phonetic,
morphological, syntactic and pragmatic-stylistic aspects are presented, prepared by the adman to hold
the reader's attention. As the central object of the work, it is considered that the key is not the
distinction between polysemy and homonymy, but the possibility of recognizing the difference
between syntactic’s lexical polysemy and homonymy. In short, it aims to treat the issue in the light of
the formation of multi-languages’ reader.

Keywords: Polysemy and homonymy. Language of advertising. Formation of the reader.
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INTRODUCAO

Como ponto de partida, apresenta-se, neste artigo, um estudo sobre a linguagem da
publicidade, buscando compreender o funcionamento e o alcance dessa linguagem, para que
se possa demonstrar de que maneira ela realiza a constituicdo dos sentidos, podendo ndo sé
representar como também instaurar uma realidade ficticia, exercendo um poder (re)condutor
das relagdes socialis.

Sabe-se que o discurso da publicidade procura obter uma re/agdo dos
interlocutores/destinatarios de acordo com uma certa organizacdo persuasiva da linguagem,
caracteristica essencial do texto argumentativo. Ha, portanto, como em outras linguagens
(jornalistica, dos politicos, dos tribunais, amorosa), uma base de informacao que, manipulada,
serve as inten¢des do locutor.

No decorrer do trabalho, objetiva-se trazer a consciéncia do usuario da
lingua/publico-alvo o0s mecanismos de convencimento empregados racionalmente pela
linguagem da publicidade a fim de alterar (ou manter) a sua opiniao.

Vale ressaltar que esses mecanismos séo ativados com a finalidade de construir teses,
elaborar ideias, assumir pontos de vista e impor uma forma de agdo. Para esse efeito, é
importante lembrar que qualquer signo pode adquirir usos derivativos, qualquer semelhanca,
qualquer analogia pode fornecer uma razéo suficiente para uma extenséo de “significado” ou
deslocamento semantico, desencadeando multiplas probabilidades interpretativas.

Por isso, o artigo focaliza o emprego da polissemia e da homonimia na linguagem da
publicidade (corpus do final da década de 90), analisando, além desse aspecto semantico, de
forma complementar, os recursos (orto)graficos, fonéticos, morfoldgicos, sintaticos e
pragmatico-estilisticos, visando a oportunizar ao leitor a apreensdo e a generalizagdo do
funcionamento deste discurso, para que, na pratica, desenvolva sua competéncia leitora acerca
do género em pauta.

Para tais fins, desenvolve-se o artigo em quatro secOes: Breve abordagem sobre a
constituicdo da linguagem da publicidade; Tipos de signos ndo verbais; Aspecto semantico:

polissemia e homonimia; Analise do corpus.
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BREVE ABORDAGEM SOBRE A CONSTITUICAO DA LINGUAGEM DA
PUBLICIDADE

A argumentacdo icénico-linguistica € a base de sustentacdo de toda a estrutura
publicitaria, capaz de conduzir o interlocutor/destinatario/consumidor ao convencimento
consciente ou inconsciente.

Em forma de diélogo, produz, todavia, uma relacdo assimétrica na qual o locutor
transmite uma expressao alheia a si propria, embora use, em geral, o imperativo. O auténtico
locutor/enunciador mantém-se fora do circuito da fala; o interlocutor/destinatario, no entanto,
é alcancado pela atencéo desse locutor em relagdo ao objeto.

A publicidade determina valores, mitos, ideais e outras elaboracdes simbodlicas, nas
linhas e entrelinhas, empregando os recursos préprios da lingua que lhe serve de veiculo,
sejam eles fonéticos, Iéxico-semanticos ou morfossintatico-estilisticos, pois é organizada de
forma diferente das demais mensagens.

S&0 esses recursos que exercem influéncia e orientam as percepgdes e pensamentos,
isto é, a maneira de estar no mundo e de vivé-lo, possibilitando ou impedindo a construcao do
“patriménio intelectual”, feita com os termos que se domina e se conhece, acumulados por
experiéncias anteriores e com probabilidades de ampliagdo por meio de vivéncias futuras,
tornando possivel a detencdo de uma compreensdo maior do mundo (como
interlocutores/destinatarios) e de um numero cada vez mais crescente de matizes de
significado (como locutores).

Em sintese, o estabelecimento do sentido de um termo é permitido por esse
patriménio, j& que a significagdo ndo é determinada isoladamente. Palavras e expressdes
linguisticas entram em muitas espécies de relagdes: similaridade, inclusdo, superacéo,
contraste.

De acordo com Carvalho (2003), a mensagem publicitaria contém trés planos: o
identificador, o denotativo e o conotativo.

No plano identificador observa-se uma peculiaridade. Ha uma certa fidelidade do
locutor para com o interlocutor/destinatario, permitindo-lhe a prépria identificacdo do género

publicitario.
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O plano denotativo é formado pelo conjunto de informag6es inscritas no texto e na
imagem. O aspecto linguistico_ ligado & determinacéo do publico-alvo_ preenche uma fungéo
semantica fundamental, pois propicia a compreensdo da proposicdo publicitaria (grupo de
conceitos integrados em uma unidade de potencial comunicativo capaz de transmitir algo a
alguém) desempenhando, junto com a imagem, um papel informativo.

Apesar de prestar-se também ao processo de simbolizagdo, o aspecto iconico
corresponde ao de percepgéo do objeto e tem preponderantemente valor informativo.

Segundo Peéninou, o plano conotativo abarca as predicacdes adicionais_ ou seja, a
afirmacdo de qualidades exclusivas_ que se inferem da denotacéo. E Péninou acrescenta: ha
dois graus de significado. O primeiro é o denotado, que embora tenha sentido ndo o detém em
sua totalidade; o segundo é o conotativo, que insere o plural e a subjetividade onde a
denotacéo inscreve o singular e a objetividade (cf. CARVALHO, 2003).

Vale lembrar que compete ao texto escrito a transformacdo da excentricidade ou da
poesia da imagem em apelo & compra.

Na elaboracdo do texto, o publicitario seleciona o vocabulario de acordo com o
registro referente a seus usos, considerando o interlocutor/destinatéario ideal para o qual a
mensagem esta sendo criada, servindo-se antes da linguagem coloquial do que adloquial ou
erudita, padréo.

A tonica da linguagem publicitaria é a criatividade, por isso o emprego de meios
(orto)gréficos, fonéticos, morfoldgicos, sintaticos, semanticos e estilisticos, responsaveis pela
invencdo de uma atmosfera sedutora, a fim de capturar a atencdo do leitor ou ouvinte_ seu
desafio maior. Leva-lo ao convencimento e consequentemente & acdo sdo porfias menores.

Por fim, destacam-se as cinco etapas do processo de elaboracdo da mensagem da
publicidade, descritos por De Plas e Verdier (1979): impacto fisiolégico  escolha do meio,
lugar, visibilidade, legibilidade , audibilidade; impacto psicolégico  efeito surpresa, despertar
do interesse, riso e agrado; manutencdo da atencdo_ reacdo mnemonica e criacdo de ambiente
otimista; convencimento_ desenvolvimento da argumentacéo e da credibilidade; determinagao
de compra_ fim Gltimo da mensagem, que busca manter a clientela por meio da conviccéo
(persuasdo) ou da simpatia (seducgéo).

Diante do exposto, acredita-se ter deixado claro que o objeto central do trabalho é o
estudo de um dos aspectos semanticos da linguagem da publicidade, em especial o da
polissemia e da homonimia. Pretende-se identificar e sistematizar preponderantemente esse

recurso semantico usado como forma de convencimento do publico-alvo, sem se
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desconsiderar os demais meios: aspectos (orto)graficos: grafias exdticas; aspectos fonéticos:
ritmo, aliteracdo; aspectos morfoldgicos: selecdo e criacdo lexicais; aspectos sintéticos:
topicalizacdo, simplicidade estrutural; aspectos estilisticos: desvios linguisticos da norma
padrdo ou do sistema concebido mais abstratamente; linguagem figurada: metonimia,
personificacdo e hipérbole. Tais recursos serdo abordados, entretanto, de modo oportuno e

secundario.

TIPOS DE SIGNOS NAO VERBAIS

Os textos publicitarios exploram frequentemente a combinagdo de signos,
principalmente simbolo com icone, por isso a abordagem sobre 0s tipos de signos ndo verbais
tem fundamental importancia para o estudo da linguagem da publicidade.

Como diz Peirce (1976), é imprescindivel iniciar por uma analise ampla e exata da
natureza de um signo, em todas as questdes de interpretacdo. Ele define: “Signo é tudo o que
é determinado por uma outra coisa, chamada o seu Objeto, e assim determina o efeito sobre
uma pessoa, efeito esse a que chamo o seu Interpretante, sendo este, por conseguinte,
mediatamente determinado por aquele.”

Em sua teoria sobre 0s sinais e seu significado, Peirce (1976) apresenta a respeito das
relagfes dos sinais com o0s objetos dindmicos a seguinte divisdo: icones, indices e simbolos.

E relevante esclarecer a sua conceituacdo sobre Objeto Dindmico: “é a Realidade, a
qual, por determinados meios, consegue determinar o Sinal para a sua Representagao”.

Define Peirce (1976): “icone é um sinal que é determinado pelo seu objeto dinamico,
em virtude da sua prépria natureza interna; indice € um sinal determinado pelo seu objeto
dindmico, em virtude de estar numa relacdo real com ele; simbolo é um sinal que somente é
determinado pelo seu objeto dindmico no sentido de que assim sera interpretado. Portanto,
depende de uma convencdo, um habito ou uma disposi¢do natural do seu interpretante, ou
entdo do campo do seu interpretante (aquilo de que o interpretante é uma determinacéo)”.

Sandmann (1999) demonstra do seguinte modo os trés elementos formadores da
relacdo triddica de que fala Peirce: o objeto ou referente, o signo ou representante e o sujeito

ou interpretante. De acordo com a relacdo entre signo e referente, ha trés tipos de signos:
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icone, relacdo baseada na semelhanca; indice, relacdo fundamentada na experiéncia, na
historia, na coocorréncia ou na contiguidade; simbolo, se o elo da relacdo é arbitrario ou
convencional.

Esse autor diz ainda que: “se o principio que faz com que o significante de um signo
se refira a outro objeto ou referente tiver base na semelhanca, teremos a metéfora, e, se esse
principio de transferéncia tiver como base a contiguidade, teremos a figura de linguagem
chamada metonimia”.

Julga-se interessante acrescentar o posicionamento de Sandmann (1999), no que diz
respeito a perfeicdo do processo semioldgico. Segundo ele, os pontos de vista apresentados
por Peirce e Saussure ndo séo discordantes, se forem determinadas algumas peculiaridades, ou
seja, caso ndo se leve em consideragdo o que cada um afirma para todo universo da
linguagem.

De acordo com Peirce, “os signos mais perfeitos sdo aqueles em que o carater
iconico, o caréater indicativo e o carater simbolico estdo amalgamados em proporcdes téo
iguais quanto possivel” e Saussure insiste que, “no cardter puramente convencional da
linguagem esta ligada a sua asser¢do de que ‘os signos inteiramente arbitrarios realizam
melhor que os outros o ideal do procedimento semiologico’” (cf. SANDMANN, 1999).

Logo, diz Sandmann, € uma questdo de se particularizar o campo de aplicacdo de
cada uma das asseveracBes. O que Saussure sustenta emprega-se a linguagem técnica ou
cientifica, denotativa, predominantemente monossémica e sem emo¢do. Enquanto que, 0 que
Peirce garante aplica-se ndo s6 a linguagem literaria como também a linguagem da
publicidade, ambas conotativas, polissémicas, muitas vezes providas de emocdo, trabalhando
em harmonia com textos em que ha a fusdo de mais tipos de signos.

Ao se analisar o corpus, destacar-se-4 a combinacgao de signos a medida em que ela

aparecer nos textos publicitarios ilustrativos.

ASPECTO SEMANTICO: POLISSEMIA E HOMONIMIA
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Este é o aspecto central do trabalho, que possibilita esclarecer as ambiguidades e
conhecer sua origem, sua causa, sua linhagem, ratificando os objetivos da linguagem da
publicidade.

Na analise de textos publicitarios, constata-se que é por meio da duplicidade de
sentido que o comunicador realiza um jogo com as palavras com o prop6sito de proporcionar
0 entretenimento do interlocutor/destinatario, de obter a compreensdo da mensagem, de
apreender sua atencdo nem que seja através do choque, em ultima instancia, de fazer com que
ele adquira o produto ou se utilize de um servico.

E oportuno e valido também para a linguagem publicitaria, o pensamento de
JaKobson (2010) sobre o assunto em pauta: “As maquinagdes da ambiguidade estdo nas
raizes mesmas da poesia.” E a seguir: “A supremacia da funcdo poética sobre a fungdo
referencial ndo oblitera a referéncia, mas torna-a ambigua.”

Logo, conclui-se que o texto publicitario alcanca com efic&cia seu objetivo, se for
polissémico, se tirar proveito da homonimia, ou se contiver ambiguidades, diferentemente de
um texto técnico ou cientifico, que tem como meta a monossemia (cf. SANDMANN, 1999).

Passa-se agora ao estudo da polissemia e da homonimia para a fundamentagdo da
analise do corpus.

Observa-se em Sandmann (1999) as definicdes sobre polissemia e homonimia. Em
relacdo a primeira, diz: “Quando a um significante correspondem varios significados
aparentados, falamos em polissemia” e no que concerne a segunda: “A homonimia € a figura
em que a um significante correspondem mais significados ndo aparentados”.

Diante disso, instala-se um problema consensual entre os diversos estudiosos do
tema em questdo: a dificuldade de estabelecer-se critérios sincrdnicos para a diferenciacdo
entre polissemia e homonimia, ja que, neste caso, a perspectiva é etimologica.

Monteiro (2005) expde 0 posicionamento de alguns autores a respeito deste assunto
polémico, entre eles, o de Mattoso Camara Jr., que persiste na imposicdo de um critério
apenas sincronico, firmando que a resposta para o problema esta na distribuicdo das formas.
Isto é, “se duas formas iguais tém classificacdo diferente, deve-se falar em homonimia. Se,
porém, apresentam uma Unica fungdo ou se enquadram na mesma classe gramatical, tem-se
um caso de polissemia”.

O ponto de vista mattosiano é refutado por Gladis Rehfeldt, conforme pode ser
encontrado em Monteiro (2005). Seu argumento € que, apesar de esta solucdo ser simpléria e
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convidativa, baseia-se exclusivamente em critérios morfossintaticos, ndo colaborando,
portanto, para elucidar as questdes semanticas pertinentes.

Em face a complexidade do tema, alguns escritores sugerem a elimina¢do de uma das
duas definicbes em todas as situagdes. E o que registra, segundo Monteiro (2005), John
Lyons, propondo, entretanto, que ndo se adote este extremo, desde que em vez de critérios
semanticos, empreguem-se critérios morfossintaticos.

Considerando o parecer de Lyons, Monteiro (2005) aponta a viabilidade plena em
relacdo a lingua portuguesa, da solugdo dada por Mattoso, sugerindo que ela seja novamente
legitimada.

Enfim, pensa-se que o fundamental para o trabalho ndo € a distingdo entre polissemia
e homonimia, mas sim a possibilidade de identificar a diferenca entre a polissemia ou
homonimia lexical da sintatica. Quando somente uma unidade tem mais significados, trata-se
de polissemia ou homonimia lexical. Enquanto que, se unidades superiores, 0 sintagma ou a
frase sdo ambiguos, afirma-se ser polissemia ou homonimia sintatica (cf. SANDMANN,
1999).

Constata-se, em suma, que, para a construcdo de jogos verbais enriquecedores de um
texto, os autores aproveitam-se da confluéncia ou identidade das formas, as vezes com
alteracdo de funcéo, proporcionando-lhe diversas interpretacdes. Este procedimento causa de
imediato um certo “estranhamento” no interlocutor/destinatario, provocando, pois, a captura
de sua atencgéo, instigando sua curiosidade para a descoberta de novas fontes de significagéo,
de onde decorrem a memorizacdo da mensagem e a re(acdo) do comunicatéario (cf.
MONTEIRO, 2005).

ANALISE DO CORPUS

Nas pesquisas para o trabalho, estabelecem-se dois critérios norteadores para a
composicao do corpus.
Primeiramente, define-se que o exemplario seria recolhido em revistas que pudessem

ter um publico-alvo diferenciado. Por isso, a escolha de Marie Claire, publico feminino; de
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Pole Position, alvo masculino; de Isto E, publico misto. Elege-se, para o artigo, um andncio
de cada uma das revistas mencionadas.

Em segundo que, além de apresentarem em seus textos o recurso da polissemia e
homonimia, do sentido ambiguo e do jogo com a palavra, fizessem-no de forma inédita,
levando-se em conta o contexto publicitario do final da década de 90.

Assim, convida-se o leitor para acompanhar o desvelamento do enigmatico universo
da linguagem, onde os vocébulos entrelagcam-se em seus sentidos, propagam uns para 0S

outros, incorporam os sentidos uns dos outros, na pluralidade de suas significagoes.

ACTEO RRDE S -

NATURAL Do BRASY
O Boticario | N_—.

Fig. 1: Revista Marie Claire _ Junho 99, n°99
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A selecdo deste anincio publicitario para a abertura da analise motivou-se por sua
originalidade, pois, em todo o repertério pesquisado, nenhum exemplo de texto com
semelhante estrutura foi visto.

Em Sandmann (1999), encontra-se a fala de Leech a respeito da estrutura do texto
publicitério, firmando que a base de sua composicao é headline (titulo), bodycopy (texto) e
signature line (assinatura). No titulo, expde-se brevemente um fato ou situacéo, interpelando
o interlocutor/destinatario. O texto pormenoriza o assunto apresentado no titulo, tecendo
opinibes varias e generalizadas. Na assinatura, em geral, 0 nome do produto ou servigo é
apresentado como a solugéo para 0 que se opinou anteriormente.

Como se pode observar, o anuncio causa de inicio um estranhamento, pois rompe
com a estrutura prevista, ja que ndo apresenta uma de suas unidades componentes: o texto.

Sua criatividade decorre do fato de as duas outras partes: titulo e assinatura estarem
condensados na Unica palavra da mensagem, desencadeando um forte efeito mneménico.

O publicitario demonstra o processo analdégico da escolha do nome do produto ao
somar imagens ao seu texto, contextualizando-o. Dessa forma, pode-se dizer que a depreenséo
do titulo da-se pela primeira leitura da palavra “acorde”, substantivo, originaria do francés
accord, cujo sentido em mausica, segundo o Aurélio (2010), é “complexo sonoro resultante da
emissdo simultanea de trés ou mais sons de frequéncia diferente”.

A cenografia é apresentada ao interlocutor/destinatario de forma poética,
transportando-o para um mundo ideal, de luxo, beleza, seducdo_ uma mulher é o foco
imagistico_ paz_ o piano de cauda sugere a audi¢do de “acordes” harmoniosos, além do uso
predominante da cor branca.

Ao que parece, 0 ritmo do texto é sugerido ndo sO6 pela melodia que o pianista
executa como também pela imagem feminina, registrada em um momento de expressdo
corporal em que suas formas estdo marcadamente sinuosas, numa relacdo direta com o
formato do vidro de perfume. Seus bragos soltos e para o alto acentuam a sensacdo de
liberdade que a mlsica proporciona.

Assim, é feita a transferéncia das aspiracBes do interlocutor/destinatario para o
produto e o nome, neste caso, é decorado simultaneamente, consolidando-se, portanto, a

assinatura.
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Ainda em relacéo ao titulo/assinatura, cabe destacar a tipicidade do anuncio: uma so6
palavra seguida de um ponto final, dando ideia de que ndo é mais necessario ir em busca de
outra solugdo/produto.

Outro aspecto peculiar é a (orto)grafia da palavra ACCORDES, escrita ndo de acordo
com o sistema ortografico da lingua portuguesa e sim da lingua francesa, huma tentativa de
valorizar o produto, que sendo da linha de cosméticos e perfumaria tem a Franga como um
referencial de tradicéo e prestigio.

Importante é ressaltar que o fascinio do anincio consiste no jogo de palavras que ele
propde, recorrendo ao emprego da homonimia lexical.

A segunda leitura torna-se viavel pelo homénimo do termo “acordes”, verbo acordar
[voc .deduz. do adj. acordado, ‘cordato’, ‘prudente’, do lat .cordatus, der.do lat. cor, cordis,
‘coragdo’] que, de acordo com o Aurelio (2010), o sentido primitivo é “tirar do sono;
despertar; chamar”.

Realiza-se, desse modo, a funcdo apelativa ou conativa da linguagem de uma forma
velada, ja que o verbo ndo estd no imperativo. Entretanto, o uso do subjuntivo em oragdes
absolutas ou principais reveste o ato verbal de uma tonalidade emocional que acentua
fortemente a manifestacdo da vontade do locutor (cf. CUNHA, 2013).

Interessante também é o verbo apresentar-se na segunda pessoa do singular (tu),
pronome pessoal raramente encontrado em textos publicitarios brasileiros, denotando com
clareza que a escolha do publico-alvo é a “elite”, ou melhor, aquele que pretende tornar-se
celebre através da identificacdo com o produto. E o tempo verbal € o presente, logo, o
momento da a¢do/compra é o agora.

Pode-se fazer ainda uma terceira leitura: verbo *“acordar”, do latim wvulgar
‘accordare’, cujo sentido primeiro, segundo o Aurélio (2010), consiste em “resolver de
comum acordo; concordar”. O que viabiliza inferir que locutor e interlocutor/destinatario
devem ter opinibes acordes sobre a qualidade do produto ACCORDES. Assim, o proximo

passo € levar o comunicatéario ao consumo.
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PUBLICIS * NORTON

Coisa de Amigo.

Fig. 2: Revista Pole Position _ Abril 1999, n°14

O presente texto prima por seu poder de sintese, pois a expressdo-titulo “Formula
Hummm!” traz & memoria a expressdo correlata “Formula Um”, logo a ambiguidade é
marcada pelo uso do homénimo heterografo de um: hummm.

A dupla leitura é reforcada pela combinagdo de simbolo e indice. No caso, a bandeira
quadriculada em preto e branco, trémula ainda_ imprimindo um certo ritmo ao texto_ indica
fim de treino ou corrida, portanto € a mais vista e consequentemente fixada, mesmo por
pessoas ndo ligadas ao esporte de corrida automobilistica.

Conforme o leitor ja deve ter inferido, o exemplo também pertence ao que se
considera um estudo de contextualizagdo ampla, pois a destreza de seu entendimento estd em
relacdo direta com o todo em que o antncio foi publicado: Revista Pole Position.

Cabe ressaltar o efeito estilistico-seméantico provocado pelo uso do numeral cardinal
“um” posposto ao substantivo, alterando o sentido do termo, que passa a designar ndo uma

quantidade em si mesma, mas a ordem que ocupa numa dada série, funcionando como
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numeral ordinal. Dessa forma, valoriza a referida modalidade esportiva, que é posta como a
principal entre as outras, ocupando, portanto, o primeiro lugar no ranking deste esporte.

A criatividade do texto publicitario emerge do emprego do homdnimo heterografo
“Hummm!”, escrito com trés emes, produzindo um alongamento fonético, destacando nao so6
0 aspecto (orto)grafico como o aspecto semantico, pois a interjeicdo adquire o sentido
expressivo de prazer associado ao sabor do produto Séo Luiz da Nestle.

O uso da interjeicdo, espécie de grito com que se traduz de modo vivo as emogoes
(apud CUNHA, 2013), revela outra tipicidade do andncio, o emprego da funcdo estética na
construcdo do texto.

Instalado o universo emotivo opera-se a transferéncia do campo de prazer: da torcida
pelo idolo nacional, Ayrton Senna (trés vezes campedo mundial: 1988, 1990, 1991), simbolo
de sucesso com reconhecimento até no exterior para o ato de comer/comprar um produto Sao

Luiz da Nestlé; afinal, é “Coisa de Amigo”.

a e o

Fea= Com Carinbo

Fig. 3: Revista Isto E _ 19/5/99
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Este é um andncio da linha de produtos Walita bastante inovador para a época em
estudo. Ndo por combinar texto escrito com imagem, mas por construi-lo ludicamente, por
analogia ao simbolo do grupo de rock Rolling Stones: uma grande boca com a lingua de fora.
Além da imagem ter a finalidade de apreender e manter a atencdo do interlocutor/destinatario,
ela é responsével principalmente por desfazer o sentido ambiguo do texto. Dessa forma, o
interlocutor/destinatéario é conduzido a leitura que interessa ao locutor, direcionada, portanto,
a venda do produto.

Varios sdo os procedimentos utilizados pelo publicitario na elaboracdo da mensagem.
Destacam-se, a seguir, 0s recursos estilistico-semanticos e fonéticos.

Em relacdo ao aspecto estilistico, hd& o emprego da metonimia e das figuras de
retorica da hipérbole e da personificagdo. Pelo signo icénico, decodifica-se uma boca aberta
com a lingua exageradamente de fora (hipérbole), referéncia ao vocalista do famoso grupo de
rock; tem-se, portanto, parte pelo todo (metonimia). Para completar o estranhamento
provocado no comunicatario pela imagem, o comunicador vale-se da personificacdo: “J4 disse
que eu sou um rock star. N&o torra!”, conferindo vida ao 6rgéo da fala.

A personificacdo € a ponte que liga o aspecto estilistico ao seméantico, possibilitando
a dupla leitura através do uso da polissemia sintatica.

A expressao polissémica é “Nao torra!”, constituida pelo verbo “torrar” que, segundo
0 Aurélio (2010), origina-se do latim torrere, com mudanca de conjugacao, cujo sentido
primitivo é “ressequir por meio do calor do fogo, ou ao sol”, ampliado para “queimar de leve;
assar, tostar”. No andncio, a expressdo estende seu sentido, adquirindo a significacdo que a
giria Ihe confere “N&o enche (o saco)!”, ou seja, huma linguagem coloquial “N&o me faca
perder a paciéncial”.

Cabe relevar os aspectos fonoldgicos do anuncio. Na primeira parte do titulo “Ja
disse que eu sou um rock star.”, observa-se a frequéncia de sons sibilantes pela alveolar [s]:
disse, sou, star que, pelo seu carater continuo, sugere sons de certa duracdo, logo, a condicéo
de “cantor de rock” deve perdurar para que a camuflagem funcione.

Interligando-se o término da primeira parte “rock star” com a segunda “N&o torra!”,
Vé-se 0 uso da aliteragdo de uma forma rara: repeticdo do som da vibrante [R], no final de
“star” e na silaba final de “torra”. Pode-se, ainda, enfatizar o valor expressivo da vibrante [R],
acentuando a ideia de vibracéo, de atrito, rompimento, abalo (cf. MARTINS, 2008), de que o
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publicitario se vale para exprimir o sentimento forte, de desespero do sanduiche/cantor diante
da possibilidade de ser tostado. Menc&o ao estilo agressivo do conjunto.

Por fim, ressalta-se a introducdo do estrangeirismo star, deixando explicita a
intengdo do comunicador em valorizar o produto via transferéncia de importancia atribuida ao
mercado externo, logo, a ado¢éo da lingua inglesa. Vale registrar que ndo se considera 0 uso
da palavra rock da mesma maneira, pois na lingua portuguesa ndo se encontra uma

equivalente t&o expressiva, 0 que ndo ocorre com a anterior, ja que ha a palavra “estrela”.

CONSIDERACOES FINAIS

Espera-se ter esclarecido o objetivo especifico da pesquisa: instigar a reflexdo sobre
a ténue fronteira entre polissemia e homonimia, apresentando o posicionamento de diversos
estudiosos a respeito desse aspecto semantico polémico.

Ao final do trabalho, reitera-se o ponto de vista adotado no artigo, considerando que
o fundamental ndo € a distin¢do entre polissemia e homonimia, mas sim a possibilidade de
identificar a diferenca entre polissemia ou homonimia lexical da sintatica.

Em relacdo ao aluno/leitor , deixa-se claro que a intengdo é despertar a sua curiosidade
acerca do funcionamento e dos porqués da lingua para fins pragmaticos, valorizando entre as
varias linguagens, a da publicidade. Para isso, precisa-se envolvé-lo ndo apenas, mas
essencialmente com os jogos da plurissignificacdo de sentidos, bem como com 0s outros
recursos explorados em pecas publicitarias, viabilizando o aprimoramento de sua competéncia

leitora.
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