f\%@ Universidade do Estado do Rio de Janeiro
§ & o Centro de Educagdo e Humanidades

2 UERJ o Instituto de Letras

%, \ ®

LILIA ALVESBRITTO

ESTUDO DA TIPOLOGIA DOSUSOS DA POLISSEMIA NA PUBLICIDADE: A
APREENSAO DA REALIDADE E A CONSTRUCAO DO PRODUTO IDEAL

RIO DE JANEIRO
2008



LILIA ALVESBRITTO

ESTUDO DA TIPOLOGIA DOSUSOS DA POLISSEMIA NA PUBLICIDADE: A
APREENSAO DA REALIDADE E A CONSTRUCAO DO PRODUTO IDEAL

Dissertac&o apresentada, como requisito
parcia paraa obtencdo do titulo de Mestre,
ao Programa de P6s-graduacdo em L etras,
da Universidade do Estado do Rio de
Janeiro. Area de concentragdo: Lingua
Portuguesa.

Orientador: Helénio Fonseca de Oliveira

Rio de Janeiro
2008



CATALOGACAO NA FONTE
UERJREDE SIRIUS/CEHB

B862

Britto, LiliaAlves.

Estudo da tipologia dos usos da polissemia na publicidade: a
apreensdo da realidade e a construgdo do produto ideal / Lilia Alves
Britto — 2008.

110f.

Orientador: Helénio Fonseca de Oliveira.
Dissertacdo (mestrado) — Universidade do Estado do Rio de
Janeiro, Instituto de Letras.

1. Lingua portuguesa — Polissemia— Teses. 2. Anuncios — Redagao
— Teses. 3. Comunicagdo de massa — Semittica — Teses. 4.
Publicidade — Teses. |. Oliveira, Helénio Fonseca de. I1. Universidade
do Estado do Rio de Janeiro. Instituto de Letras. I11. Titulo.

CDU 801.541.2




Lilia Alves Britto

ESTUDO DA TIPOLOGIA DOS USOS DA POLISSEMIA NA PUBLICIDADE: A
APREENSAO DA REALIDADE E A CONSTRUCAO DO PRODUTO IDEAL

Dissertacéo apresentada, como requisito
parcia para a obtencdo do titulo de Mestre,
a0 Programa de Pés-graduacéo em Letras,
da Universidade do Estado do Rio de
Janeiro. Area de concentragdo: Lingua
Portuguesa.

Aprovado em 26 de margo de 2008

Banca Examinadora:

Prof. Dr. Helénio Fonseca de Oliveira (Orientador)
Instituto de Letras da UERJ

Profa Dr2 Maria Teresa Gongalves Pereira
Instituto de Letras da UERJ

Prof2 Dr2 Rosane Santos Mauro Monnerat
Faculdade de Letras da UFF

Rio de Janeiro
2008



Dedicatorias

A minha mde, Maria_Amélia,

principal razdo do meu viver.



Agradecimentos

Agradeco a Deus por ter me dado
forga e coragem para ndo desistir,

Ao Fernando, meu noivo,

amor ideal e real, pela ajuda na
selecdo do corpus de andlise e
pelo apoio moral,

A UFRJ a UERYT e, em especial,

ao Professor Helénio pelos ensinamentos
enriquecedores e fundamentais

para a minha formagdo profissional

e pessoal.



A lingua move-se ao longo do

tempo numa corrente que ela prépria
constroi. Tem um curso... Nada é
perfeitamente estatico.

Todas as palavras, todos os elementos
gramaticais, todas as locucdes, todos
0S sons e acentos sao configuracdes
que mudam lentamente, moldadas
pelo curso invisivel e impessoal

que é a vida da lingua.

Edward Sapir



RESUMO

BRITTO, Lilia Alves. Estudo da tipologia dos usos da polissemia na publicidade: a apreensdo da
realidade e a construcdo do produto ideal. 90 f. Dissertacdo (Mestrado em Lingua Portuguesa) -
Instituto de Letras, Rio de Janeiro, 2008.

Esta dissertacdo - visando a fornecer subsidios para 0 ensino de compreensdo,
interpretacdo e producdo de textos — procura estabel ecer uma tipologia dos usos da polissemiaem
textos publicitérios, utilizando como corpus andincios veiculados pelas revistas Veja e Epoca nos
anos de 2006 e 2007. Procurou-se: (1) destacar o papel das expressdes metonimicas, e sobretudo
das metafdricas, no processo da polissemia; (2) reabilitar os conceitos de denotacéo e conotacao;
(3) ressaltar a importancia, para a producéo do sentido, da situagdo comunicativa e dos sujeitos
do discurso nela inseridos. No final do trabalho sdo apresentadas propostas pedagdgicas visando
aos niveis fundamental e médio de ensino.

Palavras-chave: Polissemia. Publicidade. Ensino



ABSTRACT

This thesis - which is aimed at providing subsidies for education, understanding,
interpretation and production of texts - seeks to establish a typology of usages of polissemia in
text ads, using as a corpus advertisements for magazines and See season in years 2006 and 2007.
It was: (1) highlight the role of metonimicas expressions, and especially of metaféricas, in the
process of polissemia, (2) rehabilitate the concepts of denotagdo and connotation, (3) emphasized
the importance for the production of sense, the situation communicative and the subject of
discourse it added. At the end of the work are presented proposals aimed at teaching primary and
secondary education.

Keywords: Polyssemy. Advertising. Teach



SINOPSE

Estudo da polissemia com proposta de uma
tipologia dos usos na publicidade;
observacdo dos papéis desempenhados
pelos elementos constituintes dos espacos
internos e externos da cena publicitéria;
nova visdo dos conceitos conotacdo e
denotacdo; Valorizagdo da metéfora e
metonimia no cotidiano; propostas de
atividades pedagbgicas com  textos
publicitarios.
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APRESENTACAO

A idéia de se propor uma tipologia dos usos da polissemia surgiu a partir de
aulas ministradas em colégios de Mesquita e Japeri, na Baixada Fluminense. Como as
aulas que envolviam leitura e producdo de texto eram sempre consideradas chatas e
desestimulantes pelos alunos, a elaboracdo de aulas diferentes e convidativas surgiu
como um desafio.

Dessa forma, a atengdo para textos publicitérios surgiu, assim os alunos teriam
contato com textos de seus cotidianos dentro da sala de aula.

Apresentar o conceito de polissemia para o publico discente também néo era
tarefa muito facil, dessa observacdo resolveu-se listar os diferentes usos da polissemia,
propondo-se NoVOoS USosS.

A perspectiva dos alunos para com as aulas que envolviam textos mudou e a
aula de Lingua Portuguesa transformou-se, como diziam os aunos, em aula de
publicidade.

Essas aulas foram enriquecendo-se dia apOs dia com os textos que os proprios
alunos traziam como contribuicdo para a aula, mas é preciso frisar que ndo se deixou,
em momento algum, de abordar os conceitos gramaticais como o uso do adjetivo, o
emprego de conjuncdes e tempos verbais e o préprio conceito de polissemia,
destacando-se a importancia do uso desses itens para a construcdo de um texto
persuasivo em que se propunha a criagdo de um produto ideal.



INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo analisar a expansdo do sentido das palavras
através da polissemia. Esta pesquisa pretende tracar uma tipologia dos usos da
polissemia no texto publicitario, aém de destacar o papel desempenhado por expressdes
metonimicas, e sobretudo das metafdricas, no processo da polissemia. Além de
reabilitar os conceitos de denotagdo e conotagdo, ressaltando a importancia, para a
producdo do sentido, da situagdo comunicativa e dos sujeitos do discurso nela inseridos.
Para tanto, foram analisadas algumas edices das Revistas Epoca e Veja dos anos de
2006 e 2007, nas gquais se ressaltava mais o fenébmeno da duplicidade de sentidos, visto
que todos os vocadbulos sdo polissémicos, mas ha aqueles que apresentam a polissemia
mais acentuada .

Como base para a andlise dos textos, recorreu-se aos livros. Publicidade: a
Linguagem da Seducéo, de Nelly de Carvalho; A publicidade pelo avesso, de Rosane
Mauro Monnerat e A linguagem da propaganda, de Anténio Sandmann.

Faz-se necessario lembrar que ndo se deixou de andlisar os elementos
constituintes dos espacos interno e externo do circuito publicitario da obra Langage et
discours éléments de sémiolinguistique, de Patrick Charaudeau para que fosse possivel
observar 0s papéis desempenhados tanto no espaco interno quanto no externo.

Como se trata de uma anélise semantica e cognitiva do conceito de polissemia o
trabalho terd como base tedrica também o livro Metéforas da vida cotidiana, LAKOFF
& JOHNSON, em gue os autores defendem aidéia de que o pensamento do ser humano
é estruturado metaf oricamente.

Em um dado momento do desenvolvimento do trabalho, havera uma critica em
torno do ensino tradicional, tanto de lingua materna quanto de outras disciplinas. Essa
critica sera estabelecida com base no texto “A escola no ‘freezer'da cantina’, de
Gabriel, O pensador, cronica publicada no jornal O Globo no ano de 1996, que, apesar
de terem passados dez anos, trata de uma problemética bastante atual.

Por fim, é importante destacar que o trabalho também visa a reflexdo acerca do
texto publicitério no contexto escolar e a “desalienacdo” tanto de educadores quanto de
educandos sobre o0 ensino de leitura, interpretacéo e producéo textual, redirecionando,

assim, o olhar sobre a Educagéo no Brasil.
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1- PRESSUPOSTOSTEORICOS

1.1- O PROPOSITO DOSGENEROSPUBLICITARIOSE O PROCESSO DE
SEMIOTIZACAO DO MUNDO

A imposicdo do mecanismo de trocas pelo sistema capitalista tem se
intensificado cada vez mais na sociedade. A populacéo, cada vez mais, oferece servicos
em troca de um beneficio e ndo poderia ser diferente na publicidade. De acordo com
Charaudeau, (1983) “a observagdo do sistema socioecondmico mostra que a publicidade
esta inscrita em um circuito de trocas de bens de producéo que se encontra em funcéo de
varios parceiros publicitarios.” (CHARAUDEAU, 1983, p. 118).

Charaudeau afirma ainda que fabricantes e consumidores de produtos
desempenham fungdes que se complementam. Enquanto o fabricante serd o encarregado
de fazer estudos do mercado e enderecar a uma agéncia de publicidade, os
consumidores fazem parte de um contexto socioeconémico que aguarda o surgimento
de um bem compativel com suas necessidades.

Além da parceria que o capitalismo impde a publicidade, deve-se destacar um
outro fator importante para determinar 0 ato da concepcdo publicitaria, que o0s
profissionais da area necessitam levar em consideracdo: a existéncia de uma
concorréncia no mercado.

A auséncia da concorréncia gera a imposi¢cdo do ato de compra/venda sem
aternativa. Do contrério, a existéncia de uma concorréncia obriga o
publicitdrio a conceber um discurso de valorizagdo do produto (P):
singularizando-o0 entre 0 conjunto dos que existem, gragas a existem de uma
marca (M).( CHARAUDEAU, 1983, p. 119)

Com relagdo a concorréncia, Charaudeau (1983, p.119)) afirmaaimportanciade
um produto ser divulgado sem que se estabel eca uma comparacao explicita com produto
de uma outra marca. Isso ndo seria de bom tom e denunciaria uma dose de
incompeténcia por parte do Eu-comunicante em produzir um discurso de valorizagdo
dos seu préprio produto, na medida em que se mostra mais preocupado em destacar 0s

defeitos do produto outro.
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A existéncia de um concorrente no mercado leva o publicitario a conceber um
discurso que valorize seu produto em oposicdo a outro, tratado como se ndo tivesse
marca. E interessante observar que o produto nunca é apresentado em sua forma bruta, e
Sim por uma marca.

O ultimo passo refere-se a force de clocher ( tendéncia a preservar o adquirido)
e a force d’expansion (tendéncia a buscar novidades), as quais constituem tendéncias
sociais que determinam, em um dado momento, categorias de consumidores.

Um produto pode alcancar sucesso de venda gragas a essas duas forgas opostas e
complementares. A primeira diz respeito a tradicdo de um bem de consumo, o que
desencadeara uma reacéo de defesa perante 0 que € novo. Ja a outra refere-se a
renovacdo, a novidade desperta a curiosidade do consumidor, provocando nos mesmos
0 desgjo de comprar novos bens.

De acordo com Monnerat, “essas duas forgas regem 0s movimentos sociais e
levam o publicitario a conceber um discurso polémico de persuasdo ou sugestdo, que
constitui o cerne do discurso publicitario.”.(MONNERAT, 2003, p.31).

Nos textos publicitérios atuais, € possivel perceber uma preocupagdo maior com
0s mecanismos linguisticos do que a que havia nos de antigamente, pois 0 propdsito
maior dos materiais mais antigos era exibir um produto. Assim, os recursos utilizados
nos anuincios ndo eram t&o bem elaborados como os de hoje.

A medida que a sociedade se desenvolve, as pessoas tornam-se mais exigentes
quanto aos produtos que consomem. Nos dias de hoje, sd 0 apelo visual ndo basta como
técnicas de persuasdo e seducdo, faz-se necess&rio utilizar outras estratégias para o
convencimento do publico-alvo.

Na teoria de Charaudeau, os dois elementos envolvidos no circuito publicitario
s80 bipartidos, ou sgja, existe um Eu para 0 espago externo e outro no espago interno, ao
passo que havera um Tu correspondente a cada um desses “Eus’. Conforme Martins,
“esta separacdo € concebida pelo autor para dar conta de uma segmentacdo de
universos. o discursivo e o empirico.”. (MARTINS, apud HENRIQUES, 2005, p.317-
318)

Segundo Patrick Charaudeau, “o projeto de faa € o resultado de um ‘ato
conjunto’, que faz num movimento de vai-e-vem constante entre 0 espaco externo e
interno da cena comunicativa” (CHARAUDEAU, apud CARNEIRO, 1996, p.29).
Portanto, o produto, bem como o consumidor, irdo desempenhar dois papéis: um no

€spaco interno e outro No espago externo.
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Essa relac8o entre os espagos externo e interno pode ser representada pelo
esguema abaixo, proposto por Charaudeau. (CHARAUDEAU,1983, p. 46)

Eu ¢ (publicitario) Tui (consumidor

real)
Eu e (anunciante) %

Tu d (consumidor virtual)

Ele x (produto anunciado)

Ele x (produto real)

Os sujeitos que compdem o espaco interno sdo seres ficticios, que inexistem fora
do processo enunciativo: o Eu-enunciador (EU €) é aquele que enuncia a propaganda e
enaltece o produto; ndo se revelajamais como publicista, seu objetivo € criar estratégias
destinadas a produzir um efeito de real, fazendo crer que Eu-enunciador e Eu-
comunicante (EU c¢) sGo0 um sO e 0 mesmo sujeito.

Com relacdo ao sujeito da enunciacéo, vale lembrar que ele é detentor de um
ethos cuja definicéo é dada “ dentro da tradicéo da retérica como sendo uma imagem de
s projetada pelo locutor através de seu discurso.” (ALMEIDA, apud PAULIUKONIS
& GAVAZZI, 2003, p. 75). O Eu-comunicante,como a figura de um locutor, tem a
preocupacéo de passar credibilidade e convencer seu interlocutor, conforme afirma
Almeida, “estd mais em jogo a capacidade de transmitir credibilidade, de persuadir o
alocuté&rio, do que o carater propriamente dito do locutor.” (ALMEIDA, apud
PAULIUKONIS & GAVAZZI, 2003, p. 75).

O Tu-destinatario (TU d) € visto como um ser ideal que vai aceitar o produto
que esté sendo divulgado.”

JA 0s sujeitos do espago externo S30 seres psicossociais, que existem na
sociedade de forma concreta. Este espaco € composto pelos seguintes elementos. Eu-
comunicante que se define como uma instancia comunicante, e possui um projeto de
fala publicitério que visa a atingir um destinatério imaginério, sua intencéo é vender o
produto, mesmo sabendo que este € passivel de defeitos; o Tu-interpretante (TU i)

define-se como uma instancia agente com status de comprador de um produto divulgado

! No esquema original, EU erefere-seaJeé EU ¢ éJeceElex étido como IL °.
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pela publicidade a0 mesmo tempo como o interpretante com status de leitor do texto
publicitario.

Esses mecanismos giram em torno de duas atividades dial éticas que resultam no
ato de linguagem. Elas séo definidas como “ atividades de producéo e interpretacdo, que
dependem de saberes supostos que circulam entre os sujeitos da linguagem, saberes
correlativos a dupla dimensdo explicito/implicito do fendmeno linguageiro.” (MARI et
alii, apud CARNEIRO, 1996, p.52).

A existéncia desses sujeitos ira trazer para o discurso um produto, no caso da
publicidade, também bipartido: um produto real, que se localiza no espaco externo
(mundo do fazer) e um ideal eficticio, que pertence ao espaco interno (mundo do dizer).

Todos esses elementos fazem parte de um projeto de comunicacéo, ao dialogar
com 0s anuncios o Eu-interpretante aceita afazer parte do contrato sem se dar conta de
que ele é um ser bipartido, € como se uma pessoa assinasse um contrato sem ler; mas ao
mesmo tempo, a maioria dos interlocutores tem consciéncia de que o produto enunciado
éficticio e que, muitas vezes, os resultados também o sf0.?

No momento da enunciagdo, esse produto bipartido passa a fazer parte de um
mundo semiotizado, o qual é definido por Charaudeau como duplo, uma vez que se
desdobra em um processo de transformacéo e outro de transacéo. (CHARAUDEAU,
apud MONNERAT, 2003, P. 19-20), representados no esguema a seguir:

Mundo Significado

Sujeito Sujeito
Mundo a Significar Comunicants In‘terprel:ante

F'mue-f.snTI:hE Tmnsfﬂr‘magan

Processo de Trans.ag.an

Na realidade, a mensagem publicitéria criard uma imagem de mundo por ela
refletida, uma espécie de mundo ficticio em que tudo é ideal.

% Para maiores esclarecimentos sobre os sujeitos do discurso na teoria Charaudeau, conhecida como
analise semiolingistica do discurso, ver OLIVEIRA, 2003, p.23-56, que contém uma sintese didética
sobre 0 assunto.
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O processo de transformagéo compreende quatro operacdes. a identificacdo, a
qualificacdo, aacéo e a causacao.

A identificagcdo consiste na nomeacdo do produto, o que, posteriormente,
facilitard a individualizacdo do mesmo, o que é fundamental, ja que o consumidor em
potencial precisaver nele ago capaz de distingui-lo dos concorrentes.

A qualificacdo diz respeito as caracteristicas que um determinado produto
apresenta, o que iratransformar os seres do mundo em “identidades descritivas’.

Através da acdo, o produto surge como um ser agente que trard o resultado
esperado pelo publico-alvo, funcionando como uma ponte para se chegar a plenitude.

Ja a causacao refere-se a forma como o produto € inserido no mundo, as duas
Ultimas operacBes estdo bastante ligadas, pois para se chegar a uma causa faz-se
necessario haver uma agao, ou melhor, a causa constitui-se em torno de uma acg&o e serd
com o auxilio da matéria textual apresentada juntamente com 0S recursos visuais que se
dara a causacdo, como uma espécie de narrativa. Segundo Charaudeau, “a sucessao dos
fatos do mundo € transformada (explicado) em relacbes de causalidade’.
(CHARAUDEAU, apud MONNERAT, 2003, P. 20).

Quanto ao processo de transagéo, realiza-se com base em quatro principios: o
de alteridade, o de pertinéncia, o de influéncia e o de regulacéo.

A alteridade constroi-se a partir do momento em gque ha um Eu em funcéo de
um Tu, ambos bipartidos.

No que tange a pertinéncia, todo ato de linguagem para se estabel ecer € preciso
gue haja um conhecimento partilhado, a adequac&o ao contexto social é necessaria para
haver transacdo, tudo o gque € permitido e o que ndo € permitido no contrato de
comunicacdo, por exemplo, ndo € de bom tom fazer comparagdes explicitas do produto
divulgado com um produto concorrente.

O principio de influéncia € dado com base, principamente, nos aspectos
persuasivo e sedutor do discurso publicitéario, o publico-alvo € envolvido pelas
estratégias argumentativas do enunciador que faz, a todo momento, um convite a
compra.

No principio daregulacdo, conforme afirma Monneratt, “ 0s parceiros regulam o

jogo de influéncias para que atroca persista.” (MONNERAT, 2003, p. 20).
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1.1.2- A CONSTRUCAO DO(S) SENTIDO(S) DE UM TEXTO NUMA VISAO
SOCIO-INTERACIONISTA

Para que um texto adquira sentido, vérios fatores entram em questdo. Além dos
elementos linguisticos, presentes no contelido textual, serdo necessarios fatores que se
constroem com base na interagdo entre produtor e leitor, como o conhecimento de
mundo, o conhecimento partilhado, inferéncias, informatividade, intencionalidade, etc.
Portanto, o sentido do texto ndo estara no texto, mas na relacdo estabel ecida baseada no
tripé: produtor/texto/leitor.

Dessa forma, o texto ndo se constréi em si mesmo, e Ssim na relacdo em que este
estabelece entre seu produtor e possiveis leitores, estabelecendo a interacdo
sociocultural.

Em alguns contextos escolares, 0 receptor (aluno) de uma mensagem era visto
COMO um Ser passivo, sem um discurso proprio, incapaz de formular proposi coes.

Atuamente, essa visdo esta mudando gradativamente e com isso tem se
observado que o sentido de um texto € construido em um movimento de vai-e-vem entre
produtor e leitor, pois cada um desses participantes do processo comunicativo possui
um conhecimento de mundo cujo contetido sera acionado para que se dé a compreensao
adequada ao material textual.

Através do conhecimento de mundo, o falante da Linguaira expor suas opinifes
com o intuito de convencer o interlocutor de umaidéa defendida, assim, o interlocutor
ira, por sua vez, expor suas opinides também com o intuito de defender uma posicao

com base em argumentos.

E a partir dos conhecimentos que temos que vamos construir um modelo do
mundo representado em cada texto — € o mundo textual. Tal mundo, € claro,
nuncavai ser uma cépiafiel do mundo real, ja que o produtor do texto recria
0 mundo sob uma dada 6tica ou ponto de vista, (...). Mas, para que possamos
estabelecer a coeréncia de um texto, € preciso que haja correspondéncia ao
menos parcial entre os conhecimentos nele ativados e 0 Nosso conhecimento
de mundo, pois, caso contrario, ndo teremos condic¢des de construir 0 mundo
textual, dentro do qual as palavras e expressdes do texto ganham sentido.
(KOCH, 1991, p. 63).

A linguagem sera 0 meio utilizado para que produtor e leitor exponham suas

opinides, sgjam elas verbais ou ndo- verbais. Para Habermas,
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a linguagem é uma producgdo especifica por meio da qual os humanos constroem
conjuntamente as coordenadas formais dos mundos, coordenadas que, tornando
possivel a avaliagdo das interacbes em curso fazem estas Ultimas passarem dos
estatutos de atividade unificadora de agfes significantes. (HABERMAS, apud
BRONCKART, 2006. p. 73-74)

Como o homem é um ser social, suas experiéncias de vida constituir-se-80
através da interacdo dele com o meio social. Dessaforma, o social apresentard um papel
fundador.

Serd Vygotsky o defensor de tal idéia com o0 argumento de que o significado
constréi-se por meio da interacéo do individuo com o meio. Para ele, o individuo pode
ter um desempenho aém do que sua estrutura do pensamento atual permite, rgeita a
identificacdo do desenvolvimento do conhecimento da histéria da humanidade com as
etapas do desenvolvimento individual. (VYGOTSKY, apud BRONCKART, 2006, p.
25-28)

Habermas afirma que Piaget ird se opor aidéa do papel fundador do social, pois
para ele, “a linguagem e as interacdes sociais S80 sempre apenas auxiliares, certamente
necessarias, mas secundérias’.(HABERMAS, apud BRONCKART, 2006, P. 39.)

De acordo com Ignasi Vila, “para poder usar a linguagem, deve existir um certo
conhecimento da realidade. Por isso, nos anos sessenta aludiu-se aos pré- requisitos
cognitivos como condigdo para o aparecimento da linguagem.” (VILA, apud COLL et
alii, 1995, P. 71).

Foi Piaget o maior defensor desta perspectiva e, contrariamente a Chomsky e
Vygotsky, “néo acredita que alinguagem sgja o principal elemento que defina a espécie
humana; para ele, 0 elemento especificamente humano é uma capacidade cognitiva
geral, daqual alinguagem € expressdo.” (VILA, apud COLL et aii, 1995, P. 71).

Ainda segundo Ignasi Vila, se a linguagem € comunicacdo, seu uso obrigatério
comporta uma intencdo. Ou sga, mediante a linguagem, pretendemos que NOSSOS
interlocutores tomem consciéncia de algo que, estando em nossa mente, ndo esta na sua.

De acordo com Van Dijk, “a compreensdo nédo se constitui em uma simples
construcdo passiva de uma representacdo do objeto verbal, mas parte de um processo
interacional no qual o ouvinte ativamente interpreta as agdes do locutor.” (VAN DIjK,
2004, p. 19).

Van Dijk, com base na suposi¢cdo de que uma pessoa tenha sido testemunha de

um acidente de carro, analisa 0s pressupostos envolvidos no processamento de
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informagdes verbais ou visuais. Os pressupostos foram designados cognitivos e
contextuais. Deste fazem parte o social, o pragmatico, o interacionista e o
situacional; daquele fazem parte o construtivista, o interpretativo, o on-line e o
estratégico.

1.1.3- PRESSUPOSTOS COGNITIVOS

A partir do momento em que o falante capta informagdes linguisticas e visuais,
constréi representacdes mentais. A essa construcdo da-se 0 nome de pressuposto
construtivista. Logo, entra em jogo 0 pressuposto interpretativo, cujo objetivo é a
Interpretacéo dos acontecimentos e do enunciado.

A compreensdo das informagdes ocorre simultaneamente ao processamento de
informagdes, de maneira gradual. Esse mecanismo da origem ao pressuposto on-line.

Por fim, no momento da comunicagao, as pessoas irdo escolher a melhor forma
de utilizar as informagles para que estas sgjam processadas em diversas e possivels
ordens. A esse mecanismo d&se 0 nome de pressuposto estr atégico.

1.1.4- PRESSUPOSTOS CONTEXTUAIS

Dé&-se a comunicagdo com base na transmissdo de mensagens inseridas em um
contexto, em vista disso as palavras “ndo serdo simplesmente consideradas e
compreendidas “in vacuo”, mas como partes de situacBes ou contextos sociais mais
complexos.” (VAN DIJK, 2004, p. 15) . E por este motivo que se deve considerar o
contexto em que tais palavras estdo inseridas, observando os pressupostos envolvidos no
mesmo.

O primeiro desses pressupostos € o da funcionalidade (social), pois “o modelo
cognitivo devera dar conta do fato de que o discurso e a compreensdo do mesmo sio
processos funcionais dentro do contexto socia”. (VAN DIJK, 2004, p. 17)

As situagdes e acontecimentos sdo informados com base em um pressuposto
pragmatico com o intuito de afirmar algo ou prevenir o ouvinte com respeito a alguma
coisa.

A compreensdo e interpretacdo de informacfes processadas sO serdo eficazes se

houver uma interacdo entre os participantes do discurso (pressuposto interacionista) ,
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dando a contribuicio para o0 estabelecimento da coeréncia através de seus
conhecimentos partilhados.

E finamente, faz-se necessario haver um pressuposto situacional, ou melhor, a
adequacdo ao contexto situacional. E de extrema importancia dar atencdo a variagao
diafasica. “A interpretacdo do sentido e as fungdes de uma estoria, quando contadas
para nossos amigos em contexto informais, seréo diferentes daguelas contadas por uma
testemunha em um férum durante um julgamento.” (VAN DIJK, 2004, p. 14-19).

O conceito de lingua que existia na década de setenta era adepto a uma visao
passiva do receptor das mensagens. A concepcao socio-interacionista da linguagem vai
trabalhar com sujeitos ativos, para ela ndo ha texto incoerente, os sentidos seréo

construidos através dainteracéo com o produtor/leitor em um dado contexto.
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2- O VOCABULOSE SEUSMULTIPLOS SENTIDOS: O CONCEITO DE
POLISSEMIA

Os vocébulos congtituintes de sentencas e textos sdo capazes de adquirir
multiplos sentidos no ambito da interlocucéo. As palavras ndo foram feitas para ficarem
estaticas em uma folha de papel; palavras estaticas séo sem vida e sem propdsitos.

Segundo UlImann,

as palavras nunca sdo completamente homogéneas. mesmo as mais
simples e as mais monoliticas tém um certo nimero de facetas
diferentes que dependem do contexto e da situacdo em que sdo usadas,
e também da persondidade da pessoa que a0 fadar as usa
(ULLMANN, 1977, p. 257)
Dessa forma, pode-se dizer que o principa objetivo de um vocabulo atrelado a
seu contexto especifico € a construcdo de sentido e, para que tal objetivo sga
concretizado, faz-se necessario haver uma correspondéncia entre texto, contexto e

interlocutor. Tal afirmativa pode ser ratificada por Gladis Knak Rehfeldt quando diz que

Para se chegar a entender os elementos significativos de grupos sociais,
€ preciso vivéncia, familiaridade. Do mesmo modo, para se
compreender o significado de frases e textos, ndo basta apenas
conhecer palavras isoladas, mas, sim, todo contexto, tanto linguistico
como extralingliistico, que os envolvem. (REHFELDT, 1980, p. 72)
Com o auxilio de um contexto, o interlocutor ira atribuir ao texto o significado
coerente com o contexto sociocultural no qual esse interlocutor estara inserido.

Se tomarmos um vulgar substantivo comum com uma acepgao concreta, tal
como livro, a sua significagéo variara de acordo com as pessoas que usarem:
guerera dizer coisas bastante diferentes para um autor, um editor, um
impressor, um livreiro, um colecionador ... (ULLMANN, 1977, 257).

A polissemia é um recurso eficiente e econdmico que a lingua oferece a seus
falantes parafacilitar a expressdo das idéias. Afirma Ullmann que “se ndo fosse possivel
atribuir diversos sentidos a uma palavra isso corresponderia a uma tremenda sobrecarga

na nossa memoria: teriamos que possuir termos separados para cada tema concebivel
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sobre 0 qual quiséssemos falar.” (ULLMANN, 1977, p. 347). Dessa forma, “se ndo
existisse a polissemia, os |éxicos das linguas ficariam insuportavelmente extensos.
Terfamos de memorizar um niimero gigantesco de palavras’.®

Cabe, aqui, observar alguns exemplos que ilustram el asticidade dos significados,
proposto por Oliveira:

(1) Jodozinho, fica aqui na calgada. Ai narua é perigoso. Um carro pode te
atropelar.

(2) A Paula esta ali narua com o Jodozinho (frase dita por alguém que olha
pelajanela e vé a Paula com o Jo&ozinho na calcada).

(3) O Francisco passou a tarde em casa cuidando da horta (o que pressupde
gue ele ficou no quintal, que é onde normal mente as hortas ficam).

(4) Fui parao quintal porque estava cansado de ficar dentro de casa.

Na primeira sentenca a calcada nédo faz parte da rua; em (2) faz; em (3) o
quintal faz parte da casa; em (4) ndo, ou sgja, rua no sentido amplo inclui a
calgada e no sentido restrito a exclui, bem como casa no sentido amplo inclui
o quintal e no sentido restrito o exclui. As palavras tém, portanto, um sentido
elastico. No texto € que uma ou mais dessas possibilidades semanticas se
realiza(m).*

A partir da década de 70, por influéncia de um famoso artigo de Jakobson sobre
funcdes da linguagem e fatores da comunicacdo (JAKOBSON, 1970, P. 90), populariza-
se 0 conhecido esguema transcrito abaixo:

Contexto

Canal

o] o (Do ] e

Cadigo

Nesse esguema, pode-se observar que o receptor recebia a mensagem sem fazer
qualquer contestagao, ou Sgja, 0 receptor era um sujeito passivo, que aceitavatudo o que
lhe era proposto, ndo havia também importancia atribuida ao contexto em que a
comunicacdo era inserida, sem se importar com o nivel sociocultural do qua os

interlocutores eram provenientes.

3 Observactes retiradas de material impresso para uso em aula, do Professor Helénio Fonseca de Oliveira,
UERJ, Ingtituto de Letras, Lingua Portuguesa IV, 2° semestre de 2007.
* |dem nota 3.
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Hoje, porém, o receptor de uma mensagem ndo se comporta mais como um
sujeito passivo, mas passou a Ser um sujeito que interage com o emissor, capaz de
aceitar ou refutar determinada tese. Em vista disso, pode-se propor um novo esgquema:

Contexto

Canal

rl

(o) 2 [ ) e )

Cadigo

De acordo com José Luiz Fiorin, “(...) 0 sujeito da enunciacdo é sempre um eu,
que opera, ao realizar a producdo discursiva, no espaco do aqui e no tempo do agora.”
(1997, p. 40). E importante considerar que o interlocutor também estara agindo nesse
MEesmOo espaco, Por 1Sso terd voz e vez para se pronunciar.

Com base nas observacdes feitas até aqui, partir-se-a para a andlise do conceito
de polissemia. André Vaente define polissemia como “a propriedade que a paavra
tem de assumir varios significados num contexto.” (VALENTE, 1998, p. 187-202). Uma
palavra com dois ou mais significados diferentes, tal situacdo € conhecida, a partir de
Bréal, por polissemia.

Cémara Jr., no Dicionério de linguistica e gramatica (CAMARA JR., 2007, p.
241), define polissemia como “a propriedade da significacdo linglistica de abarcar toda
uma gama de significagdes, que se definem e precisam dentro de um contexto.”

Ullmann afirma que “(...) a polissemia é um traco fundamental da fala
humana(...)” ( ULLMANN, 1997, p. 331) e lista dgumas maneiras multiplas nas quais
pode surgir:

(...) 1- Mudancade aplicacéo: (...) as palavras tém um certo nimero de
aspectos diferentes, de acordo com o contexto em que sdo usadas. 2)
Especializagdo num meio socia: (...) a mesma palavra pode adquirir
um certo nimero de sentidos especializados, dos quais um sO sera
aplicavel em determinado meio. 3) Linguagem figurada: (...) uma
palavra pode adquirir um ou mais sentidos figurados sem perder o seu
significado original. (...) 4) Homodnimos reinterpretados. (...) Quando
duas palavras tém som idéntico e a diferenca de significado ndo é muito
grande, temos uma certa tendéncia a considera-las como uma Unica
palavra com dois sentidos. Historicamente sdo casos de homonimia,
(..) mas o locutor moderno, desconhecedor de etimologias,
estabelecera uma relagéo entre eles sobre bases puramente psicol 6gicas
(...) 5) Influéncia estrangeirac Algumas vezes, o sentido importado
abolir4d completamente o antigo; (...) Em muitos casos, contudo, o
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sentido antigo sobrevivera ao lado do novo, dando assim origem a um
estado de polissemia. (ULLMANN, 1977, p. 342)

N&o se pode deixar de citar as causas que contribuem para que ocorram as
mudancas de sentido, dentre as quais vale ressaltar as socioculturais, pois sdo os falantes
de uma lingua que irdo determinar o significado que um dado vocabulo ird adquirir e
que se tornard coerente se estiver inserido em um contexto especifico cujo falante é
parte integrante.

Convém, agui, ressaltar a opinido de Gladis Knak Rehfeldt quando diz que

avida das palavras depende de fatores externos a lingua. A pressdo cultural

exerce influéncia poderosa: pode aceitar, manter, alterar ou repelir certas
expressdes ou significados de palavras. E, realmente, o elemento cultura
decisivo na constituicdo e permanéncia do Iéxico. Muitas palavras mudam de
significado sO pela razéo de os falantes desconhecerem o sentido primitivo
ou de confundi-lo com outro; ou, ainda, por quererem dar novo sentido a
palavra, adaptando-a a0 momento da comunicagéo. (REHFELDT, 1980, p.
78)

De acordo com Carvaho, “a polissemia contribui para a ambiguidade, fazendo o
jogo programado do sentido de modo a permitir vérias leituras de um texto.”
(CARVALHO, 2003, p. 59).

Cabe, neste momento, um questionamento: sera gque tantos significados seréo
responsavels por originar uma certa confusdo no momento da compreensdo e
interpretacdo de determinado enunciado? “(...) ndo interessa o numero de significados
gue uma palavra possa ter no dicionério; ndo havera confusdo se apenas um deles fizer
sentido numa dada situagdo.” (ULLMANN, 1977, p. 347). Esse processo € denominado
por Charaudeau implicitos codificados. Segundo Oliveira, “a escolha do implicito
adeguado a cada caso € codificada, condicionada pela temética admissivel em cada um
dos contratos.” (OLIVEIRA, 2003, p. 38).

A partir de uma dada situacéo, ha inferéncias que seréo levadas em consideracéo

ou descartadas conforme o contrato de comunicagéo.
2.1- POLISSEMIA OU HOMONIMIA?
Em alguns casos, a distingdo entre polissemia e homonimia revela-se bastante

polémica, pois para que se reconhega com precisdo a diferenca entre esses conceitos,

faz-se necessério atribuir bastante atencédo ao contexto situacional.
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A homonimia, conforme Camara Jr. , “consiste na propriedade de duas ou mais
formas, inteiramente distintas pela significacdo ou funcdo, terem a mesma estrutura
fonologica: os mesmos fonemas, dispostos na mesma ordem e subordinados ab mesmo
tipo de acentuacédo (...)” (CAMARA, Jr., 2007, p. 173).

Ullmann lista os possiveis fatores que iréo gerar a homonimia:

1)Convergéncia fonética — (...) duas ou mais palavras que tiverem outrora
formas diferentes coincidem na linguagem falada, (...); 2) Divergéncia
seméntica: (...) quando dois ou mais significados da mesma palavra se
separam de tal modo que ndo haja nenhuma conexdo evidente entre eles, a
polissemia dara lugar a homonimia e a unidade da palavra sera destruida.; 3)
Influéncia estrangeira: muitas palavras introduzidas de linguas estrangeiras
elevaram-se a categoria de homdénimos em inglés e noutras linguas (...).
(ULLMANN, 1977, p. 364 — 374).

O publico discente, em geral, apresenta uma certa dificuldade em distinguir
polissemia de homonimia. Esse problema poderia ser amenizado se os aunos
dispusessem do conhecimento etimologico acerca dos vocabulos envolvidos nesse
processo.

Nelly de Carvalho, em seu livro Publicidade: a linguagem da seducéo, lista
algumas maneiras, além da prépria evolucdo historica, de se estabel ecer tal distingao:

Outro meio seriam 0s recursos sincrénicos, apelando ao campo semantico
(cabo, acidente geografico x cabo, posto militar) ou a diferenciacdo entre as
classes de vocébulos (cobre, metal x cobre, do verbo cobrir ou cobrar).Pode-
se, ainda, recorrer ao antdnimo das palavras. O adjetivo claro pode ser usado
para cabelo, pele, tempo, céu. Os antbnimos nesse caso seriam escuro (pele e
cabel0) ou nublado (tempo e céu). (CARVALHO, 2003, p. 59-61).

Segundo Palmer, “quando o antdnimo é o mesmo, existe polissemia, quando o
anténimo é diverso, ha homonimia.” (PALMER, apud CARVALHO, 2003, p. 59-61).
Para Ullmann, a homonimia difere da polissemia em dois aspectos essenciais. “Ao
contrario desta Ultima, ndo tem vantagens positivas, salvo para o jogador de palavras e
para o versificador. (...)". A segunda diferenca esta no fato de que “a polissemia esta
incomparavelmente menos espalhada que a homonimia. (...) no entanto, deve-se dizer
que, na grande maioria dos casos, 0s homénimos ndo causam qualquer embaraco na
fala vulgar.” (ULLMANN, 1977, p. 374). Nao ha confusdo pelo fato de haver sempre
um contexto que especifique o emprego do vocabulo além de existirem os implicitos

codificados. (ver item 2).
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3- OSSENTIDOS CONOTATIVO E DENOTATIVO: A DESCONOTACAO

O leitor ndo é um decodificador de mensagens, que faz leituras descendentes (do
texto para o leitor); ao ler um texto, os leitores colocam em prética seus conhecimentos
de mundo, ativam seus saberes empiricos 0s quais sdo distintos entre 0s seres humanos,
0 que faz com que eles realizem leituras diferentes de um mesmo texto, havendo,
portanto, atribuicdo de sentidos diversos, ou melhor, um texto nunca podera ser
puramente denotativo, independentemente do género a que pertenca ou do propdsito
comunicativo que venha estabel ecer.

As palavras compdem sentencas, que formam periodos, que formam paragrafos,
que, por fim, formardo textos, elas ndo surgem jogadas na folha de papel ao sabor do
vento (no caso do texto escrito) ou no ouvido do interlocutor (no do falado), ndo séo
aeatorias, tém um proposito.

Segundo Ullmann (1977), “é perfeitamente certo que as palavras se encontram
quase sempre encastoadas em contextos especificos, mas ha casos em que um termo
subsiste inteiramente por si s, sem qualquer suporte contextual, e continuara, assim
mesmo, afazer sentido.” (ULLMANN, 1977,p. 103).

O autor cita ainda o conceito de contexto de situacéo, introduzido na linguistica
pelo antropélogo Bronisaw Malinowski, que Charaudeau denomina “situacdo
comunicativa’. Significa a situacdo efetiva em que uma expressdo ocorre, mas leva a
uma visdo ainda mais ampla do contexto, que abrange todo o fundo cultural contra o
qual é colocado um ato de fala.

Os vocabulos que apresentam um significado muito vago e ambiguo somente
poderdo ser compreendidos através de um contexto, que pode desempenhar um papel
vital nafixacéo do significado dessas palavras.

No Dicionario de linglistica e gramatica, Camara Jr. define denotagdo como “a
parte da significacdo linglistica que diz respeito na linguagem a representacdo

compreensiva em face do mundo exterior objetivo e do mundo subjetivo interior.”
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(CAMARA J., 2007, p. 111-112). Para o autor, a denotacdo se combina com a
conotacdo, dando significagdo integral da forma, assim, denotacdo e conotacdo sdo
conceitos que se complementam.

Ja a conotacdo, para o linglista, “corresponde parte do sentido de uma palavra
gue ndo corresponde a significagdo stricto sensu, (...)” (CAMARA Jr, 2007, p. 99). O
sentido conotativo, dessa forma, se construira a partir dos contextos situacionais, dos
quais os vocabul os fazem parte.

Charaudeau & Mangueneau (2006) afirmam gue a conotagdo de um termo é o
conjunto de valores que vem se sobrepor aos tragos “denotativos’ diretamente ligados
as propriedades do referente discursivo. Segundo o autor, a palavra “ denotacéo” designa
a0 mesmo tempo um mecanismo de correlacdo de um termo e seu referente e a parte da
significagdo lexic que permite esse mecanismo.(CHARAUDEAU &
MAINGUENEAU, 20086, p. 124).

Para os objetivistas, “ 0 sentido é independente do uso” (LAKOFF & JOHNSON,
2002, p. 313). Assim, sentidos e expressoes linglisticas s0 objetos com existéncia
independente.

De acordo com essa abordagem,

(...) € possivel dizer objetivamente o que vocé quer dizer e as falhas na
comunicagdo sdo problemas de erros subjetivos: ja que os sentidos estdo
objetivamente ali mesmo, nas palavras, ou vocé ndo usou as palavras
corretas para dizer o que queria ou foi mal compreendido. (...) Os objetivistas
reconhecem, entretanto, que uma pessoa pode compreender que uma frase,
em um dado contexto, significa algo diferente do sentido objetivo literal.
(LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 317-318).

Com base em observagdes feitas nos contextos escolares, € possivel afirmar que
a visdo tradicional das aulas de Lingua Portuguesa contribuiu para a memorizagéo de
gue os sentidos denotativo e conotativo manifestavam-se de acordo com um género
textual especifico, contudo os textos ndo possuem formatos estanques, o produtor da
matéria textual pode utilizar os recursos que a lingua oferece e um texto informativo
pode ser até certo ponto conotativo, como um poema ndo deixa de explorar as
denotagdes das palavras.

O proéprio Mattoso Camara Jr., no Dicionario de linglistica e gramatica, afirma
que

A funcdo informativa evita o emprego de expressdes conotativas ou procura
empregélas de maneira a reduzi-las a0 seu significado neutro. A
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expressividade, ao contrério, faz delas instintivamente cabos elétricos da
mais altatensdo (CAMARA Jr.,1953, 75).

O sentido denotativo € tipico da linguagem dos dicionarios e enciclopédias,
porém esse fato ndo invalida a possibilidade de haver conotagdo também nos verbetes
de dicionarios. Na propria definicdo de Camara Jr. sobre conotacdo, ha o emprego de
expressdes figuradas “ cabos el étricos da mais alta tensao”.

A denotacdo faz parte da memdriatextual dos individuos e é necessaria para que
se conceba o valor conotativo, mas, quando contextualizadas, as palavras poderéo,
muitas das vezes, apresentar um grau de conotacdo maior que o da denotacao.

E preciso que se proponham graus de conotagdo. Um vocébulo, em um dado
contexto, pode se apresentar mais conotativo que em outros, da mesma forma que pode
haver menos conotacdo em uma dada situagdo que em outras.

O que ocorre, as vezes, com 0s vocabulos contextualizados é um processo de
desconotagdo das palavras e expressdes, buscando-se 0 “grau zero” dos vocabulos. O
sentido, quando contextualizado, pode tornar-se conotativo. Dai a no¢éo de que o leitor
€ co-autor, mas o autor e ele podem comunicar-se, falando a mesma (ou quase
“mesma’) lingua, da qual fazem parte os sentidos bésicos das palavras; isso ndo impede
gue esse sentido basico sgja, ele proprio, polissémico. Codigo é cédigo e mensagem é
mensagem. O Sistema da Lingua existe e a ele pertence o sentido bésico.

Cabem aqui trés questionamentos que merecem reflexdo nas aulas de lingua
materna, quando se forem abordar os conceitos de denotacdo e conotacao:

1° Qual o papel da conotagdo em textos informativos?

2° O sentido conotativo € sempre metaf orico?

3° E possivel “desconotar” vocabulos de maneira que so reste o sentido bésico?

Primeiramente, o fato de um texto ter carater informativo ndo implica que sgja
exclusivamente denotativo, nem tampouco que o autor ira evitar o emprego o sentido
figurado. Ao contr&rio, o autor podera lancar mdo da conotacdo para ser mais
expressivo na transmissao da mensagem e atingir um puablico-leitor mais amplo.

Esse fato pode ser observado nos trechos do editorial, que segue abaixo,
publicado no Jornal O Globo, no dia dez de dezembro de 2007, em que se observou o

emprego de muitas expressdes metafricas com sentido conotativo.”

® O referido editorial corresponde ao texto 1 incluso nos anexos.
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Duas classes

O funcionalismo publico se beneficiou de um vécuo juridico criado a
partir da Constituicdo de 1988 para, como disse por varias vezes o presidente
Lula, confundir greve com férias. Feliz comparacdo. Afinal, se alguém
cruza os bracos no trabalho, ndo tem ponto cortado, continua a receber em
dia, sem qualquer risco, iss0 ndo € greve — N&o passa de descanso
remunerado.

Essa situacéo esdrixula decorreu da leniéncia de governos e partidos,
inclusive o PT, diante da necessidade de regulamentacdo do direito de greve
dos servidores publicos restabelecidos, assim como para todos o0s
trabalhadores, pela Carta de 88, a que recolocou o pais nos trilhos da
demacr acia representativa, depois da ditadura militar.

As greves no setor privado passaram a ser regidas por lei especifica, a
7.783, de 1989.

Por pressdo das corporagdes sindicais que controlam o funcionalismo e
a maquina burocrética, esse providencial - para eles — véacuo juridico foi
mantido até agora. Mas, diante de greves inqualificAveis em setores
essenciais - 0 INSS, por exemplo -, 0 governo, no qual ex-sindicalistas tém
posicdo de destaque, a comecar pelo presidente da Republica, resolveu
mandar para 0 Congresso 0 projeto de regulamentacdo do capitulo
constitucional do direito de greve na area publica

Novamente, o lobby sindical, forte nesses tempos em Brasilia, agiu, e o
projeto estacionou . . .

A conotacdo pbde ser constatada também pela anteposicdo do adjetivo ao
substantivo, pois, segundo Agostinho Dias Carneiro, “os adjetivos antepostos
apresentam maior carga subjetiva, sdo qualificagdes dos substantivos que acompanham,
dependentes das opinides dos falantes.” (CARNEIRO, 2001, P. 256). A subjetividade
também foi observada na expressdo “situacao esdrixula” e “greves inqualificaveis”, em
gue se optou pelo emprego de adjetivos que traduzem um juizo de valor. Carvalho, no
livro Publicidade: a linguagem da seducdo, tece um comentario acerca do uso do
adjetivo: “o adjetivo € sempre um juizo de valor que pode ser contestado.”
(CARVALHO, 2003, p.29.) .

O emprego da conotacdo em um editorial prova que a escolha dos valores
vocabulares de um texto ndo prejudica o efeito de sentido, inversamente, contribui para
gue a mensagem sgja mais clara, pois se trata de um texto argumentativo com um qué
na objetividade e na subjetividade devido a existéncia do desgjo de persuadir alguém.

E natural que o editorial tenha menos vocdbulos empregados com sentido
figurado que um poema; possivel serd, no entanto, haver um texto literério que
apresente pouca conotacdo, mas € verdade também que n&o deixa de haver conotacéo
em textos técnicos. Um poema tenderd a ser mais conotativo que um editorial e este,
mais que um texto técnico, burocratico, cientifico etc. O editorial, por ser normal mente

argumentativo, requer do Eu-e e do Eu-c um grau elevado de engajamento, isto €, de
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tomada de posicdo, o que implica subjetividade, levando a uma utilizacdo mais
freqUente do valor conotativo das palavras do que o observado em géneros textuais mais
“objetivos”.

Feita a observacdo do primeiro questionamento, € mister que se analise o
segundo. Muitas vezes, metdfora e conotagdo sdo conceitos trabalhados como
sinbnimos, confundem-se. Tal confusdo talvez se deva ao fato de a met&fora ser um
processo mental a que os seres humanos recorrem, utilizando-se do sentido figurado da
lingua, cujaincidéncia pode ser constatada nos estilos coloquial, formal, literério, etc.

Lakoff e Johnson fazem essa afirmacdo a partir da andlise de expressdes
linglisticas, mostrando assim, que os seres humanos compreendem o mundo por meio
de metéforas, pois muitos conceitos basicos, como tempo, quantidade, estado, acéo etc,
além dos emocionais, como amor e raiva, sao compreendidos metaforicamente.

E possivel, porém, distinguir a conotagio da metéfora a partir da observagio das
seguintes frases:

(1) Levei minha gata ao veterinario.
(2) Levei minha gata ao cinema.
(3) As gatas espreguicavam-se languidamente em cima do telhado.

Na frase 1, o vocdbulo gata mantém o sentido denotativo. JA na segunda
frase, observa-se uma distor¢do do sentido denotativo da palavra gata. N&o
ha a manutencdo da denotacéo, apenas do atributo “fémea’ Ha met&fora em
virtude de uma comparacdo implicita e subjetiva, fundamentada numa
relacdo de semelhancga entre o termo substituto e o termo substituido.

O Ultimo caso mantém a denotagdo e utiliza a conota. Gragas ao sintagma
adverbial “languidamente”, que quer dizer “de maneira sensua”. N&o
ocorreu metéfora, pois ndo houve distorcdo do sentido bésico do vocédbulo.°

Com base nas observagdes acima, conclui-se que todo sentido metaférico €
conotativo, todavia o sentido conotativo nem sempre € metaf érico.
Finalmente, passa-se ao Ultimo questionamento que, por sua vez, retomara o
primeiro em alguns pontos.
Da mesma forma como é possivel haver textos informativos com alto grau de
conotacdo, também sera possivel haver textos literérios com menos conotagdo. No caso
do poema “ Satélite”, de Manuel Bandeira, h4 uma tentativa de desconotar a palavralua,

de modo que reste apenas 0 sentido bésico do vocabulo.

® Observacdes feitas em material impresso para uso em aula, do Professor Helénio Fonseca de Oliveira,
UERJ, Ingtituto de Letras, Lingua Portuguesa IV, 2° semestre de 2007.
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SATELITE

Fim de tarde.

No céu plumbeo

A Luabaca

Paira

Muito cosmograficamente
Satélite.

Desmetaforizada,

Desmitificada,

Despojada do velho segredo de melancalia,
N&o € agora 0 golfdo de cismas,

O astro dos loucos e dos enamorados.

Mas téo-somente

Satélite.

Ah Luadeste fim de tarde,
Demissionéria de atribuicbes romanticas,

Sem show para as disponibilidades sentimentais!

Fatigado de mais-valia,
Gosto deti assim:
Coisaemsi,
- Satélite.
Manuel Bandeira

E importante destacar que esse poema traga um didogo com o poema

“Plenilunio”, de Raimundo Corréa. Mais que a tentativa de “desconotar” a palavra lua,

h& uma critica de Bandeira & poesia romantica.
Plenilunio

Além nos ares, tremulamente,
Que visdo branca das nuvens sai!
Luz entre as frangas, fria e silente;
Assim nos ares, tremulamente,
Baldo aceso subindo vai...

Ha tantos olhos nela arroubados,
No magnetismo do seu fulgor!
Lua dos tristes e enamorados,
Golféo de cismas fascinador!

Astro dos loucos, sol da deméncia,
Vaga, noctémbula aparicao!
Quantos, bebendo-te arefulgéncia,
Quantos por isso, sol dademéncia,
Lua dos loucos, |oucos estao!

" Esses textos seguem em anexo como texto 2 e 3.
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Quantos a noite, de dlva sereia
O falaz canto nafebre aouvir,
No argénteo fluxo dalua cheia,
Alucinados se deixamir...

A natureza, representada pela figura da lua, no Romantismo, interagia com o eu-
lirico, refletindo seu sofrimento. No poema “Satélite”, observa-se a busca pela
transparéncia da lua como forma de chegar a transparéncia das palavras, ou sgja, ao
sentido denotativo. Tal transparéncia € iniciada pela exaltacdo de uma lua de um fim de
tarde, observado na seguinte passagem: “Fim de tarde, no céu plumbeo, a Lua baca
paira muito cosmograficamente Satélite.”

Enquanto a lua, no poema “Plenilunio”, é caracterizada como “Lua dos tristes e
enamorados,/ Golfao de cismas fascinador!/ Astro dos loucos’; a do poema “ Satélite” é
desmetaforizada, desmitificada, despojada do velho segredo de melancolia.

No primeiro , a lua, cuja luz é capaz de ofuscar a visdo daqueles que a
contemplam: “Fulgida névoa vem-me ofuscante/ De um pesadelo de luz encher.”
Também é capaz de ofuscar o pensamento, 0 que da base para a critica de Bandeira,
pois no Romantismo, os poetas viviam em um mundo ilusorio, esguecendo-se do
mundo real. Em contrapartida, no outro texto, a transparéncia lunar vem para elucidar
através da sua “ desmetaforizacéo” .

Conforme Sandmann,

“Desmetaforizacdo” é um neologismo usado para definir um processo
por que expressdes, sintagma ou frase passam a medida que deixam de
ser empregadas em uma leitura mais conhecida ou consagrada em seu
sentido figurado para adquirirem um sentido mais literal ou menos
figurado. (SANDMANN, 2005, p. 87.

Esse processo, no caso do poema Satélite, d&se com o objetivo de chamar a
atencdo para a objetividade das coisas, a lua pelo 0 que ela é pura e simplesmente em
um momento em que, provavelmente, os olhares dos apaixonados ndo estaréo voltados

paraela
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4- O CONCEITO DE METAFORA

As defini¢cdes correntes de metafora detém-se muito no uso literario dessa figura
e esquecem-se da sua ocorréncia na linguagem cologuial, como se os falantes de uma
lingua ndo a empregassem no dia-a-dia.

No Dicionario de linglistica e gramatica, é possivel encontrar a seguinte
definicdo: “é a figura de linguagem gue consiste na transferéncia de um termo para um
ambito de significacdo que ndo € o seu.” (CAMARA Jr., 2007, p.205), porém € preciso
destacar que a transferéncia obtida pelo fendbmeno metaférico ndo anula a sentido
primeiro do vocébulo, ha o acréscimo de um outro significado com base em uma
comparacao implicita.

Platdo & Fiorin acrescentam definindo-a como “a ateracdo do sentido de uma
palavra, pelo acréscimo de um significado segundo, quando entre o sentido de base e o
segundo h& uma relac@o de semelhanca, de interseccdo, isto €, quando eles apresentam
tracos semanticos comuns’ (PLATAO & FIORIN, 2003, p. 159), porém os autores
prendem-se a exemplos puramente literérios.

Essas definicdbes e as apresentadas nos livros didaticos, precisam ser
complementadas, atribuindo a elas o enfoque de que, muito mais que uma figura de
linguagem, a met&fora € um mecanismo da linguagem do qual os falantes utilizam-se
para expressar as proprias realidades culturais. Veja-se, por exemplo, a maneira peculiar
com que se referem aos conceitos abstratos como o tempo e o0 amor, respectivamente
“tempo é dinheiro” e “o0 amor € um passo pra uma armadilha’. Em ambos os exemplos,
observa-se que os individuos estruturam conceitos mais abstratos a partir de conceitos
mai s concretos atraveés de processos metaf oricos.

Lakoff & Johnson, a partir da andlise de expressdes linglisticas, “inferiram um
sistema conceptual metaférico subjacente a linguagem, que influencia nosso
pensamento e nossa acao”. (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p.15). Eles identificaram

trés tipos de metaforas. as orientacionais, as estruturais e as ontoldgicas.
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As metaforas orientacionais associam-se a orientagdo espacial dos seres
humanos. Dessa forma feliz € para cima, tal fato leva a expressdes como “Estou me
sentindo para cimahoje”.

As estruturais, por sua vez, “permitem que os falantes usem um conceito
detalhadamente estruturado e delineado de maneira clara para estruturar um outro
conceito”. (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 134). A expressdo metaférica “tempo é
dinheiro”, por exemplo, estrutura-se com base numa experiéncia cultural bem
especifica, prépria em sociedades que valorizam o dinheiro. Pode-se observar, na
citagdo que segue, a existéncia de uma metafora estrutural: “(...) O tempo € um rato
roedor das coisas, que as diminui ou altera no sentido de lhes dar outro aspecto.”
(ASSIS, 1999, p.61).

Na citac8o acima, percebe-se um exemplo de metafora estrutural quando o autor
diz que o tempo é um rato roedor, pois através de uma relagdo de similaridade entre
tempo e rato (ambos provocam mudancas) pode-se construir a metéfora, ou sgja, um
conceito se estruturou a partir de outro.

E interessante observar que as metaforas nd tém como base similaridades
preexistentes, isto &, existe o conceito de que o rato € um animal que réi coisas, mas a
de que o tempo também roi as coisas sO existe a partir da metéfora, ndo € inerente ao
conceito de tempo.

Ja as metéforas ontoldgicas, a partir das experiéncias com objetos fisicos, tém
por objetivo “conceber eventos, atividades, emogdes, idéias, etc. como entidades e
substéncias.” (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p.76.). Os autores exemplificam com
frases do tipo “A inflacéo esta baixando 0 nosso padréo de vida.” “Precisamos combater
a inflacdo.” Segundo eles, “as metaforas ontoldgicas como essa sG0 necessarias para
tentar lidar racionalmente com nossas experiéncias.” (LAKOFF & JOHNSON, 2002, P.
76-77).

Em suma, quase tudo na lingua pode apresentar um sentido mais amplo, que vai
além do puro aspecto formal das palavras e esse processo € utilizado todos os dias por
diferentes individuos que compartilham um mesmo contexto cultural. Basta que cada
individuo use sua imaginacdo e veja 0 que se esconde por trés de cada enunciado, de
cada palavra, processo esse que acontece todos os dias, e que, na maioria das vezes,
nem € percebido pelos que o utilizam.

A metafora € um dos recursos de que a lingua dispde a que uma comunidade

linglistica recorre para explicar os componentes de uma comunidade linglistica
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recorrem para a explicacdo de realidades complexas e abstratas, entretanto ndo se pode
considerar que para se expressar os falantes sgjam dependentes de expressoes
metaf éricas vinte e quatro horas por dia, pois, provavelmente, surgiriam dificuldades na
compreensdo entre pessoas que fazem parte de contextos culturais diferentes. O
emprego da metéfora cotidianamente € um dos recursos e néo o Unico do qual a lingua
dispde parafacilitar o ato da comunicacao.

E preciso salientar novamente que ndo se deve confundir o sentido metaforico
com o conotativo, pois, conforme foi visto, no capitulo acerca da conotagdo e da
denotacdo, toda metéfora apresenta conotacdo, mas nem todo sentido conotativo é
metaf érico. De acordo com Oliveira, “temos metafora quando a conotacdo € explorada e

a denotacdo ndo se mantém intacta”®

, pois na frase. “As gatas espreguicavam-se
languidamente no telhado.”,[embora a conotagdo tenha sido explorada, n&o houve
distor¢éo do sentido denotativo.

Cabe ainda dar destague as semelhancas e diferencas presentes entre metéfora e
metonimia.

Cémara Jr., no Dicionario de linglistica e gramatica, define metonimia como
um “processo sincronico pelo qual se multiplicam as ocasifes de emprego de uma
palavra, além do seu campo semantico especifico.” (CAMARA Jr.,2007, p. 208).

O objetivo do emprego desse recurso de estilo € “destacar 0 que no momento é
essencial no conceito designado”. (CAMARA Jr., 2007, p. 208)

E importante destacar a metonimia “Rosto pela pessoa’, exemplificada por
Lakoff & Johnson, que a explicam da seguinte forma: “nos percebemos o mundo em
termos de uma metonimia, quando identificamos uma pessoa pelo rosto e agimos de
acordo com essa percepgdo.” (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 91-92). E por esse
motivo que as pessoas, das mais variadas culturas, déo-se por satisfeitas quando pedem
para ver a foto de uma pessoa e € mostrada somente a foto do rosto, ao contrario, ndo
seria uma atitude coerente haver uma foto em que s aparecesse do pescoco para baixo.

O recurso metonimico apresenta algumas semelhangas em relacdo a metéfora,
apesar de “a metonimia ser intrinsecamente menos interessante que a metafora, uma vez
gue ndo descobre relagdes novas e surge apenas entre palavras ja relacionadas entre
s.”(ULLMANN, 1977, p. 454).

8 Observacdes retiradas do material impresso para uso em aula, do Professor Helénio Fonseca de Oliveira,
UERJ, Ingtituto de Letras, Lingua Portuguesa IV, 2° semestre de 2007.



Assim como a metafora, “a metonimia também € um recurso explorado no
cotidiano das pessoas, 0s conceitos metonimicos estruturam ndo somente nossa
linguagem, mas também nossos pensamentos, atitudes e agdes e, também baseiam-se na
nossa experiéncia.” (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 91-92).

Quanto a diferenca entre os conceitos, € necessario destacar que enguanto a
metafora privilegia a compreensdo, a metonimia ira centrar-se na funcdo referencial,
“porque nos permite usar uma entidade para representar outra. (LAKOFF &
JOHNSON, 2002, p. 91-92).

Conforme Oliveira, a metonimia tem em comum com a metafora o fato de
empregar uma palavra no sentido figurado. A diferenca estd em que, enquanto a
metafora baseia-se numa relacdo de semelhanca subjetiva entre o termo substituto e o
substituido, a metonimia se fundamenta numa relacéo |6gica (portanto objetiva) entre
esses dois termos.® Apesar de ser vista como um recurso estilistico, a metonimia é
bastante explorada no cotidiano e apresenta um grau de objetividade maior gque a
metafora, por exemplo, quando os componentes de uma comunidade linguistica utilizam
oraces como “Bebi um copo d'&gua’ ou “ “Li Machado de Assis’, as pessoas ndo se
dao conta de que est&o empregando um conceito em lugar de outro. No primeiro caso, 0
conteldo pelo continente e no segundo, o autor pela obra. Trata-se de expressoes

inerentes ao sistema linguistico.

° |dem nota 8.
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5- A PUBLICIDADE E O TEXTO PERSUASIVO: ESTRATEGIASE FUNCOES

Faz-se necess&rio dar maior importancia ao material linguistico dos textos
publicitarios tanto, no momento de se fazer uma analise mais aprofundada do corpus
selecionado, quanto no direcionamento dado a esses textos na sala de aula, para que se
observem outras maneiras de manipulacdo do interlocutor.

Cabe destacar um dos recursos comunicativos do qual os textos publicitérios se
utilizam que é a persuasdo. A natureza desse recurso vai exigir do seu autor mais do que
informacfes sobre a questéo tematizada: serd necessario dispor de argumentos capazes
de demonstrar um ponto de vista (aguele que se quer defender) e que exija uma tomada
de atitude do publico-alvo, no caso da publicidade, a aquisic¢éo do produto divulgado.

A persuasdo faz-se, segundo o orador latino Cicero (106 a.C. 43 a.C.), por
duas formas. O convencimento é uma delas, quando se mobilizam
argumentos mais ou menos racionais para levar a aceitar umatese. A outra é
a comogdo, quando a persuasdo é feita insuflando o estado de espirito do
destinatario, suas paixdes, seus preconceitos, etc.™

Conforme o Dicionario de andlise do discurso, Charaudeau & Maingueneau,
persuadir &
Comunicar, explicar, legitimar e fazer compartilhar o ponto de vista que ali
se exprime e as palavras que o dizem; ou entdo, ao contrario, de eliminar os
discursos concorrentes para reinar soberano em seu dominio.
(CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2006, p.376)

A responsabilidade, contudo, ndo recai somente sobre o autor, recai também
sobre o interlocutor, pois cabe a este desempenhar o papel de interlocutor (consumidor)
ideal, aceitando o contrato estabelecido entre ele e um produto que ndo é real e sSim
idealizado.

Persuadir alguém é convencé-lo de determinada idéia proposta para fazé-lo agir
conforme o desgjo do emissor.

Para melhor compreens&o do conceito de persuaséo propde-se, a leitura atenta do

texto “ Se um vigjante numa noite de inverno”, de italo Calvino™.

10 FIORIN, José LUuiz. “A arte da persuasio’. Revista Discutindo Lingua Portuguesa. S& Paulo:
Escala Educacional, Ano 1 n° 4. P, 18- 21.

! Texto 8 dos anexos.
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Ha algumas caracteristicas que um texto deve conter para ser classificado como
persuasivo.

Primeiramente, € preciso que se tenha bem clara aimagem do interlocutor, pois,
com base nesta, dar-se-4 0 estabelecimento de um didlogo, tal afirmacdo pode ser
ratificada com o seguinte trecho: “Pois bem, 0 que esta esperando? Estique as pernas,
acomode os pés numa almofada, ou talvez em duas (...)”. Conforme afirma Carvalho,
esse mecanismo tem a forma de dialogo,

mas produz uma relagdo assimétrica, na qual o emissor, embora use o
imperativo, transmite uma expressdo alheia a s propria. O verdadeiro
emissor permanece ausente do circuito da fala, o receptor, contudo, é
atingido pela atencdo desse emissor em relacdo ao objeto. (CARVALHO,
2003, p. 13).

Outra caracteristica seria a utilizagdo dos verbos no modo imperativo, que faz
com que o interlocutor gja conforme o desejo do enunciador.

Por fim, pode-se destacar também, a apresentacdo de argumentos que levam o
publico-alvo do texto a concordancia. O trecho a seguir justifica essa afirmacéo:
“Regule a luz para que ela ndo lhe canse a vista. Faga isso agora, porgue, logo que
mergulhar naleitura, ndo havera meio de mover-se. (...)".

Faz-se necessario destacar que “toda a estrutura publicitaria sustenta uma
argumentagdo iconico-linguistica que leva o consumidor a convencer-se consciente ou
inconscientemente.” (CARVALHO, 2003, p. 13). Isso faz com que, muitas vezes, levado
pela seducdo, o consumidor compre um produto e depois se arrependa da compra.

E importante salientar para o conceito de seduco, que, assim como a persuasio,
esta inclusa nos objetivos do projeto de fala do sujeito falante.

O objetivo sedutor corresponde a finalidade de controle do outro pelo viés de
agradar. Ele consiste, para o sujeito falante, em fazer prazer ao outro. Ja o objetivo
persuasivo “corresponde a finalidade de controle do outro, pelo viés da racionalidade,
gue consiste para 0 sujeito faante em fazer crer alguma coisa ao outro.”
(CHARAUDEAU, 1996, p.32).

A persuasdo preocupa-se com a praticidade, € pragmatica. A seducdo, em
contrapartida envolve a emocéo, € mais explicita em campanhas publicitarias de carros
e produtos de beleza, funcionando como um elo para se alcancar a perfeicdo e a
felicidade.”®

12 Observar a campanha do perfume Humor.
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Para o publicitario Daniel Galindo, “a seducéo é um mecanismo de persuasio
gue consiste em suscitar 0 desegjo pelo produto, criando atmosfera, clima, aura, glamour
que correspondam as motivacoes que se decidiu empregar.” (GALINDO, 2002, p. 125).
E afirma ainda que “0 ato da persuasdo passa pelo ritual da seducéo e isso significaem
um primeiro momento que, quanto mais atraente for o produto, mais as pessoas
desgjardo adquiri-lo e menor serd o intervalo entre a data em que sai da fébrica e aguela
em que é vendido.” (GALINDO, 2002, P. 125).

E dificil delimitar até onde vdo a seducio e a persuasio em uma campanha
publicitéria. A distincdo é muito ténue e uma complementa a outra. O fato é que, feitaa
escolha do melhor veiculo de divulgagdo para o produto, os dois mecanismos, apesar de
diferentes, tém um mesmo fim: levar o consumidor a aquisicéo de um bem de consumo.

Feita a demonstracdo de um texto persuasivo, torna-se necessario analisar o
conceito de publicidade. No livro Publicidade a linguagem da seducédo, Nelly de
Carvalho destaca a diferenca entre propaganda e publicidade e diz que “a publicidade é
mais leve, mais sedutora que a propaganda’ (CARVALHO, 2003, p. 10). A publicidade
torna-se mais “leve’ que a propaganda porque a mensagem a ser passada €, de certa
forma, apresentada de forma “disfarcada’, ou seja, com base em informacdes implicitas
tanto na matéria escrita quanto NOS recursos visuais, cabe ao consumidor saber
interpretar e compreender de forma adequada esses recursos para que, assim, haja uma
aproximagao entre o produto e o consumidor ideais.

A publicidade é capaz de construir um contexto encantado para a insercéo do
produto, no qual o enunciado passa a ser ideal e perfeito, e 0 Tu- destinatario
transforma-se em Tu- ideal, pois o Eu-enunciador acredita ocorrer a aceitacdo do
produto por aquele.

A funcdo conativa tem a publicidade como expressdo tipica Com énfase no
destinatario, ela apresenta como objetivo produzir mensagens capazes de persuadi-lo,
influenciando-o em seu comportamento. Esse comportamento, quando é produzido
Inconscientemente, pode gerar decepgdes com relagcdo aos efeitos do produto enunciado,
pois o texto publicitario utiliza-se de estratégias intensificadoras do produto, ou sgja, 0
produto € sempre maior, mais bonito com efeitos surreais.

Em vista disso, € importante que o publico-alvo tenha consciéncia de que o
produto anunciado faz parte de uma farsa de que o interlocutor é convidado a fazer parte
e, se 0 destinat&rio ndo souber desempenhar 0 seu papel no espaco interno do circuito

publicitario, as estratégias utilizadas no andncio constituirdo algo prejudicial aele.
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E interessante notar que os idealizadores de propagandas publicitarias precisam
tomar bastante cuidado no momento de estabelecer a imagem de seus interlocutores. O
produto que pretendem vender depende de a construcéo dessa imagem ser adequada,
uma vez que ndo € Util propor uma mercadoria a um publico que ndo estaria
minimamente interessado nela.

A busca de informagdes acerca da imagem do publico-alvo a que se quer
convencer, portanto, € de extrema importancia. “Uma méaimagem pode fazer com que a
reaca@o do publico sgja altamente negativa, impedindo mesmo a atengdo aos argumentos
apresentados.” (CARNEIRO, 2001, p. 110.)

O texto “O segredo da propaganda € a propaganda do segredo”, de Leon
Eliachar™® dar& base para a exposicao do que realmente acontece nos bastidores da cena
publicitaria ou que se pressupde, através dos anlncios observados cotidianamente, que
ocorra como estratégia de convencimento do consumidor.

O SEGREDO DA PROPAGANDA E A PROPAGANDA DO SEGREDO

Depois de tantos anos vendo televisdo diariamente, chego a uma conclusdo
definitiva: € muito mais divertido e mais prético ver os anincios. Enquanto
as outras pessoas ficam aflitas tentando decorar os horarios das novelas, das
paradas de sucesso e dos chamados programas humoristicos, eu ndo tenho
problema: ligo a televisGo em qualquer cana e vejo o0s andncios sem
preocupacdo de horério. Vocés talvez achem que é loucura ver 0s mesmos
anuncios diversas vezes, mas posso garantir que 0s andncios variam muito
mais que as piadas e as musicas que sdo servidas todos os dias. Pelo menos
0s anuncios sdo bem bolados, alguns até inteligentes. A técnica é chatear
tanto até ficarem em nosso subconsciente  se é que alguém consegue ter
subconsciente assi stindo televisdo.

Os refrigerantes por exemplo: quase todos fazem as garrafas dancar na nossa
frente e tocam uma musiquinha que chega a dar sede. Ai a gente ndo resiste:
vai ageladeira e bebe um copo de &gua.

(..)

A partir da leitura atenta do texto, pdde-se observar que, primeiramente, o autor
faz elogios aos anuncios de televisdo e atenta para a criatividade destes. Tais elogios
devem-se a0 fato de que a fregiéncia com que sdo demonstrados fixa-se no
subconsciente das pessoas, 0 que constitui uma das estratégias da publicidade: a
repeticdo. 1sso pode ser observado na seguinte passagem: “Pelo menos 0s anlincios sao
bem bolados, alguns até inteligente. A técnica € chatear tanto até ficarem em nosso

subconsciente.”

13 Ver texto 7 nos anexos.
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Outra estratégia utilizada na publicidade seria a associacdo de elementos que néo
fazem parte do contexto de determinado produto, mas que ganham importancia quando
se quer chamar a atencdo para o que estd sendo demonstrado, como por exemplo, 0s
comerciais de geladeiras cuja estratégia de persuasdo focaliza-se na apresentacdo de
uma“moca bem bonita’ como uma forma de estabel ecer a identificagdo do publico avo
com o produto enunciado.

Todo anuncio divulga um produto que esta sempre associado a uma solucéo para
a vida do consumidor, a cada produto que surge no mercado, surge também uma
formula para o fim dos problemas da vida cotidiana.

O discurso produzido no texto publicitério constréi a imagem da satisfacéo,
dentro do espaco interno do circuito publicitario o Eu-destinatario acredita que
encontrou o produto ideal.

O tom irdnico do texto de Leon Eliachar tem lugar de destaque, a fim de sugerir
aincompatibilidade entre os efeitos gerados pelo produto ideal e pelo real. Eliachar cita,
por exemplo, os efeitos de um sabdo em po: “(...) o branco deles, la em casa, todo
mundo ta vendo que é cinza’, o que pressupde-se que 0 consumidor tem consciéncia de
gue os efeitos da realidade ndo serdo os mesmos da ficgéo.

Criatividade é o que ndo falta na publicidade, afinal € o que a mantém viva, mas
€ preciso gue haja uma preocupacdo maior no que se refere a qualidade do produto,
pois, atualmente, tem-se a preocupacdo de fazer uma boa divulgagdo do produto e se
constréi a crencade que ele €tdo real quanto ideal. Os esfor¢os gastos na publicidade
poderiam ser equivalentes aos esforcos de producdo de qualidade daguilo que se

anuncia.
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6 - MODOS DE ORGANIZACAO DO DISCURSO E GENEROS TEXTUAIS

As propostas de producéo de textos abordam descrigcdo, narracdo e dissertacéo,
sem tratar da distingdo entre géneros textuais e modos de organizacdo do discurso.
Marcuschi, no artigo Géneros textuais: defini¢céo e funcionalidade esclarece a distingéo
entre tipo e género textual:

Usamos a expressdo tipo textual para designar uma espécie de seqiiéncia
teoricamente definida pela natureza linglistica de sua composicao
(...);usamos a expressdo género textual como uma nocdo propositalmente
vaga para referir os textos materializados que encontramos em nossa vida
didria e que apresentam caracteristicas socio-comunicativas definidas por
conteldo, propriedades funcionais, estilo e composicdo caracteristica
(MARCUSCHI, apud DIONISIO et alii, 2005, p. 22-23)

Para Marcuschi, um texto é tipologicamente heterogéneo, em todos os géneros
existentes havera mais de uma sequiéncia tipol 0gica agindo em fun¢&o de um propésito
comunicativo.

E importante destacar a opini&o de Bronckart, quando afirma que:

Qualgquer que sgja 0 género a que pertencam, os textos, de fato, sdo
constituidos, segundo modalidades muito variaveis, por segmentos de
estatutos diferentes. E € unicamente no nivel desses segmentos que podem
ser identificadas regularidades de organizacdo e de marcacao linguisticas.
(BRONCKART, 1999, p. 138)

Se os textos sdo heterogéneos quanto ao material tipologico, entdo como
classificdlos quanto aos modos de organizagdo? A presenca de modos de organizacéo
distintos ndo € aleatéria. Apresenta um propdsito comunicativo, destinado a contribuir
para persuadir o interlocutor. Segundo Oliveira (2005), “ podemos identificar o modo de
organizagdo de um parégrafo, de uma frase, de um fragmento de frase etc., mas ndo do
texto como um todo. Neste, 0 que existe € a ‘predominancia de determinado modo
sobre os demais.” (OLIVEIRA, 2005, p. 8)*.

Ja foi comprovado que os textos ndo seguem um modo de organizagdo Unico,

eles sdo heterogéneos, ha sempre um que sgja predominante. A classificagdo quanto aos

¥ Comunicacéo apresentada pelo Professor Helénio Fonseca de Oliveirano VIl Férum de Lingua
Portuguesa intitulada “ Géneros textuais e conceitos afins: questfes tedricas”.
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modos de organizacdo de um texto sera feita com base nessa predominéancia, que podera

ser

guantitativa ou qualitativa. (...) Diriamos também que a predominancia
qualitativa tem prioridade, na classificagdo dos textos, sobre a quantitativa.
Se um texto leva mais tempo ou ocupa mais espaco narrando funcionam
como argumentos para a tese ‘defendida’, temos de classificalo como
argumentativo, 0 mesmo se aplicando a descri¢cdo a servigo da narragéo e a
qualquer relacéo desse tipo. (OLIVEIRA, 2005, p . 8)

Apesar de os textos publicitarios apresentarem, na maioria das vezes injuncéo, o
comprometimento sOcio-interacionista provoca uma mistura nos modos de organizagdo
do discurso que agirdo em funcéo da construcéo de um produto ideal.

A responsabilidade de construcéo desse produto, contudo, ndo recai somente
sobre o0 autor, mas também sobre o interlocutor, pois cabe a este desempenhar o papel
de interlocutor (consumidor) ideal e aceitar 0 contrato estabelecido entre ele e um

produto que ndo éreal, e sim, idealizado.
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7-0OSTIPOSDE USOS DA POLISSEMIA NO TEXTO PUBLICITARIO

A andlise de textos publicitarios que se passa a empreender visa a fornecer
subsidios para o ensino de producao e interpretacdo de textos.

Estabelecer-se-80, a partir dessa andlise, categorias de uso da polissemia com 0
intuito de contribuir para que se compreenda melhor esse fendmeno em textos do dia-a-
dia

Por fim, seréo enfocadas as estratégias de persuasdo e seducéo na publicidade e
se investigara a maneira como 0 Eu-comunicante constréi a imagem de um produto
“ideal”.

O primeiro texto a ser analisado trata de uma campanha do perfume cujo nome é

Humor, da marca Natura.

“ Espalhe 0 seu Humor por ali,

Divida umarisada com alguém”

O emprego da polissemia, neste caso, resultard em uma ambiglidade que pode
ser observada ndo somente em um Unico vocabulo, mas na expressdo: “Espahe seu
Humor”.

Antes da andlise do anincio em si, € necessario tragar algumas consideractes
acerca do conceito de ambiguidade. Muitas pessoas confundem o que € ambiguo com o
gue é polissémico, no entanto trata-se de conceitos distintos.

A ambigtidade é um dos resultados do emprego polissémico dos vocabulos, 0
que significa que nem sempre a polissemia desembocara na ambiguidade. Observe, por
exemplo, o caso da campanha do SporTV gque serd analisada mais a frente, em que o
emprego do verbo passar mostra-se polissémico, contudo ndo ha ambiguidade.

Segundo Cémara Jr., “ambiglidade é a circunstancia de uma comunicagdo
lingUistica se prestar a mais de uma interpretacdo.” (CAMARA Jr.,2007,p. 56 ). Dentre



os fatores que geram a ambiguidade, Ullmann lista trés: o fonético, o gramatical e o
lexical. llari & Geraldi também falam no pragmatico ou situacional.

O fator fonético, na maioria dos casos, é proveniente de homénimos. Além da
homonimia, a ambiglidade pode ser fruto de equivocos da propria linguagem falada,
“uma vez gque a unidade acustica da linguagem seguida é o grupo pronunciado sem
interrupcdo, e ndo a palavra individual, pode acontecer que dois daqueles grupos
formados por palavras diferentes se tornem homoénimos e assim potenciamente
ambiguos’*®> (ULLMANN, 1977, p.323-324). Pode-se ter como exemplo, no portugués,
os termos feliz cidade e felicidade.

No fator gramatical, “o0 equivoco pode resultar da ambiglidade das formas
gramaticais ou da estrutura da oracdo. Este Ultimo caso € designado por (ILARI &
GERALDI, 2004, p. 57) como ambiguidade estrutural. Seria 0 caso da seguinte
oracao: “Eles pintam nus.” ( nus, sintaticamente, pode ser objeto direto ou predicativo
do sujeito).

Com relacdo as formas gramaticais, Ullmann exemplifica com as terminacdes
inflexionais “em latim as formas de nominativo e de acusativo de todos 0s neutros séo
idénticas, bem como todos os dativos e ablativos do plural.”(ULLMANN, 1977, p.
325).

O ultimo caso, designado por Ullmann, refere-se ao fator lexical, o que llari
denomina ambiguidade vocabular, por exemplo, na sentenca: “Encontrei Ana no
banco” (banco da praca ou agéncia bancaria). Este ultimo diz respeito a casos que
envolvem a polissemia ou a homonimia.

Cabe ainda ressaltar o que llari & Geraldi denominam ambiguidade situacional

cujo exemplo dado é “ José ndo consegue passar perto de um cinema”.

Este tipo de ambiglidade ndo diz respeito a0 que a sentenca significa
literalmente, mas as informacBes que o locutor poderia verossimilmente
transmitir por seu intermédio sobre a maneira como José se relaciona com a
oitava arte: ap ouvir a frase, parece-nos pouco provavel que o falante
competente de Lingua Portuguesa se contente com o sentido literal (José é
fisicamente incapaz de passar perto de um cinema). Sabendo, por hipétese,
gue José goza plenamente de sua capacidade fisica de caminhar, o ouvinte
tentara extrair da oragdo um sentido nao-literal. (ILARI & GERALDI, 2004,
p. 58).

1> Ullmann dé& exemplos que ocorrem na L ingua Inglesacomo a near (um rim)/ an ear (uma orelha).



Feitas as devidas observacdes, € preciso proceder a analise do anuncio. Trata-se
de um de ambiguidade vocabular e, no caso, intenciona. Diga-se de passagem, a
ambiglidade proposital costuma ocorrer em textos publicité&rios, poéticos e
humoristicos.

A ambiglidade resultou do emprego da expressdo polissémica “espahe seu
Humor”, em que ndo s6 o substantivo humor estd empregado de forma semanticamente
elastica (escrito por sinal com inicial mailscula remetendo ao nome do perfume Humor)
mas também o verbo espalhar, usado a0 mesmo tempo no sentido concreto e no
abstrato. Humor, por suavez, tanto € o nome do perfume quanto um estado de espirito.

A duplicidade de sentidos deste vocdbulo deve-se, em parte, a mudanca
semantica por que passou a palavra humor (humour) em sua diacronia. Conforme

afirma Ullmann

O termo humour que o inglés foi buscar a0 antigo francés, baseia-se em
concepcdes fisioldgicas totalmente postas de parte: a teoria dos quatro
fluidos principais (cardina humours) do corpo (sangue, fleuma, colera ou
bilis) e melancolia ou coOlera negra) por cujas relativas proporcles se
imaginava, no passado, que eram determinadas as disposi¢des e qualidades
fisicas e mentais de uma pessoas. Posteriormente estas nocdes foram
esguecidas e humour transformou-se gradual mente num dos termos-chave do
modo de vidabritanico; (...) (ULLMANN, 1977, p. 414)

E importante observar a segunda oragdo: “Divida uma risada com alguém”, o
que contribui para que a ambiguidade da expressdo “Espalhe seu Humor por ai” se
mantenha e transmita a mensagem de que, com o perfume Humor, o consumidor sera
mais feliz e podera repartir suafelicidade com os outros.

No texto, hd, portanto, a associacdo do nome do perfume ao estado de espirito
bem humorado, apresentando, assim, o foco no efeito produzido pelo produto. E nisto

gue o consumidor esta interessado.
“Nao era carnaval, mas chegamos a Salvador em bloco.”
A coexisténcia de mais de um sentido em um mesmo significante no texto gerou
a ambiglidade intencional na campanha de um veiculo da marca Ford. Neste caso, a

ambiguidade aparece no vocdbulo bloco que, de acordo com Dicionario eletrénico, de
Antonio Houaiss, apresenta como sentido primeiro “grande massa de pedra solta’. Tal
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sentido esta presente no bloco do carro, a estrutura de que o carro é feito; tendo como
sentido expandido a aluséo ao “bloco de Carnaval”.

A depreensdo do sentido expandido ocorre gragas a expressdo “ndo era
Carnaval”, que em seguida, quebra a expectativa do publico-alvo através do emprego do
conector adversativo “mas’, responsavel por inserir no texto uma contra-argumentacao:
Mesmo ndo sendo Carnaval, chegamos a Salvador em bloco.

Essa quebra tem por objetivo atrair o leitor para o texto, movido pela
curiosidade. O Tu-interpretante € levado a observar o produto que esta sendo divulgado
e quem sabe, assim, adquiri-lo.

No caso desta campanha publicitéria, a ambiguidade desfaz-se com o auxilio da
imagem e da marca do produto inseridas no texto (o veiculo da marca Ford), cuja
referéncia no corpo do texto foi feita através de uma relagdo metonimica (parte pelo
todo) bloco significando o carro completo e ndo somente a carroceria).

Ambiguidade ndo deve ser confundida com imprecisdo, enquanto esta oferece
interpretaces vagas, deixando o leitor inseguro e confuso a respeito do significado;
aquela of erece interpretacdes possiveis para um dado enunciado.

Diferentemente da campanha do perfume Humor, o anincio da Ford tem a
ambiguidade desfeita com o auxilio da imagem e da marca. Ja no anuncio do perfume
Humor, além da imagem do produto, ha alusdo ao estado de espirito bem-humorado na

matéria escrita, cujo papel € auxiliar para gue a ambiguidade se mantenha até o fim.

“Novidade no ar.

Emirates. Uma das mais modernas companhias aéreas do mundo.

Fly Emirates Keep Discovering.”

A polissemia neste caso percorre os sentidos figurado e literal, originando,
assim, um processo de “desmetaforizacao”, neologismo empregado por Sandmann para
designar a utilizagdo de um sentido comumente tratado metaforicamente, mas que
deixou de ser tratado como tal para ser explorado o sentido literal da expresséo. (ver
item 3).

Carvalho designa esse processo como uma desmontagem da férmula fixa que
“significa recuperar o seu sentido inicial, anterior a lexicalizacdo.” (CARVALHO,

2003, p. 91).
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A expressdo “novidade no ar” € fregiientemente empregada no sentido figurado:
ndo é preciso olhar 0 ar para captar a novidade. No caso deste anuncio, a expressao foi
considerada ao “pé da letra’, por se tratar de uma campanha de companhia aérea, a
Emirates.

E importante destacar que o sentido literal e metaférico coexistem, originando a
ambiguidade intencional.

A imagem apresentada juntamente com o0s recursos linglisticos também
contribui para a desconstrucéo da formula fixa: o0 homem olhando para o ar e aimagem
do aviéo.

Vale destacar que, dém da transferéncia do eixo da conotacdo para o da
denotacdo como forma de prender a atencdo do interlocutor, hd o envolvimento de uma
das tendéncias sociais citadas no capitulo sobre o propdsito do género publicitario: force
d’expansion, (ver item 1.1) que visa a deixar os consumidores avidos por novidades,
provocando o desgjo de comprar novos bens. Tal afirmagdo pode ser ratificada na
passagem: “Uma das mais moder nas companhias aéreas do mundo”, ou sgja, trata-se de
um servico que se destaca ndo pela tradicdo, mas pela modernidade.

O texto a seguir divulga as novas instalagdes de um hospital, em que se quer dar

destaque ao tamanho e a exceléncia.

“Pare e pense na medicina como vocé jamais pensou.

Mas pense grande.”

A polissemia pode estar presente na propria denotacdo das palavras, possivel
serd, no entanto, o emprego polissémico de um vocabulo resultar de um processo
metaférico, como por exemplo, a frase “Levei minha gata ao show.”*® Em que o
vocabulo gata foi empregado metaforicamente.

Esse anuncio envolve a polissemia vocabular, resultante da metéfora “pensar
grande’. Primeiramente tem-se a interpretacéo do emprego do adjetivo “grande” com
valor de advérbio, gerador de uma giria cujo significado é pensamento grandioso, ir
além das possibilidades apresentadas. Porém o interlocutor, ao virar a pagina, depara-se

com a outra possibilidade de ocorréncia do vocabulo grande cuja significacéo faz parte

¢ |dem nota 3
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mais do eixo da denotacdo que o da conotacdo: Grande no sentido puro e simples
associado a tamanho, dimens&o.

E possivel que tal processo se deva a semelhanga existente entre as classes dos
adjetivos e dos advérbios: “é comum a conversdo do adjetivo para o advérbio por haver
uma identidade de funcdo, havendo diferenca apenas no tipo de objeto a ser
caracterizado.” (BASILIO, 2004, p. 61). Essas classes assemelham-se quanto ao critério
semantico (o adjetivo especifica o substantivo e o advérbio especifica acbes, estados ou
fendmenos descritos pelo verbo) e quanto ao critério sintético (o adjetivo acompanha,
modifica ou caracteriza o substantivo, ao passo que o advérbio modifica o verbo).

Nesse texto publicitario, o vocabulo grande ndo perdeu o valor de adjetivo, pois
a imagem presente no anuncio contribui para a manutencéo da classe gramatical: a
dimensdo do hospital é ampla.

A expressdo pensar grande, no caso, remete tanto ao valor quantitativo
(tamanho) quanto ao qualitativo (exceléncia).

E necessério destacar que o sentido metaforico ndo se desfaz, ao virar a pégina,
mantém-se tanto a exceléncia do hospital quanto a amplitude. Portanto ndo se trata de
um caso de “desmetaforizacdo”. O sentido mantém-se, pois “pensar grande” também
significa, neste andncio, pensamento grandioso.

Este anincio refere-se a divulgacdo de um canal por assinatura, em que se

destacou sua qualidade em relac&o aos outros.

“O SporTV passa a Copa em tela de cinema.

Jé os outros canais s6 passam aperto.”

No texto acima, a polissemia é decorrente também de uma metafora, neste caso
0 gue esta em jogo € o verbo passar. O sentido metaférico deve-se ao fato de ter havido
uma distor¢cdo do seu significado basico, que era transpor, atravessar, 0 que ndo se
observa ha segunda ocorréncia do verbo no andincio.

A nog&o de movimento em “passar a Copa em tela de cinema’, provavelmente,
deriva do mecanismo que ocorre a0 passar um filme no cinema: ha o movimento de a
fita passar de um primeiro rolo para 0 segundo. O verbo ainda guarda essa nogéo, apesar

de amaior parte das pessoas terem perdido ou desconhecerem essa sentido.



Com o objetivo de diminuir a imagem da concorréncia, o texto utilizou passar
metaforicamente, “passar aperto” significando um estado momentaneo de dificuldade
sem dar destaque a no¢éo de movimento.

Com relacdo ao sintagma verbal, € importante expor o que Vasconcellos citou
em sua tese de Doutorado, cujo objetivo foi exatamente analisar os véarios sentidos
adquiridos por esse sintagma. (VASCONCELLOS, 1995, p.268-270).

Primeiramente a autora divide os sentidos do verbo em quatro grupos (A, B, C e
D), feito isso, ela verificou que havia uma diferenca significativa com relacéo as
frases analisadas no grupo B, do qual faziam parte enunciados do tipo: “Nunca passei ha
Bahia."/ “O trem j& passou.”/ “E formosa e passa por inteligente.” O caso B foi obtido
COMmO Um caso um pouco mais complexo porque a rigor as acepcdes sdo locativas, ndo
implicam movimento propriamente dito.  Nesses casos 0 que é importante observar é
a finaidade discursiva, que se refere a estada da pessoa em lugar e ndo no seu
deslocamento ou destino.

As sentencas dos outros grupos davam énfase ao deslocamento por um lugar
amplo sem privilegiar um ponto de referéncia (grupo A), na travessia ou ultrapassagem
de um ponto de referéncia (grupo C) e na mudanca da figura de um ponto a outro (grupo
D). (VASCONCELLOS, 1995, p.268-270).

No caso do texto publicitario, o sintagma verbal identifica-se com o caso B por
se tratar de um estado momenténeo, ndo se destacou nem o lugar por onde se passou
nem aonde se chegara, mas sim aquilo que esta sendo vivenciado em um espaco de
tempo.

A compreensdo deste significado expandido é facilitada pela imagem presente
no texto: um time de futebol em situagdo de aperto. A imagem mostra os jogadores
literalmente apertados. Tal imagem pode ser interpretada como a propria concorréncia,

levando, assim, a construcéo de um produto ideal.

17 Pertence ao grupo A aoracgo: “Os |otes fugitivos passavam diante dele como a enxurrada dos
montes.”/ Ao grupo B pertence afrase: “Nunca passel naBahid'. Do grupo C tem-se a frase: “Muitos
francos passaram os Pirineus.” E do grupo D: “Tomaram em siléncio o café; depois passaram a sala.”
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“Depois de quase 40 anos fabricando celulose,
a gente passou a entender um bocado de papel.
Inclusive de papel social”

O texto explora as possibilidades polissémicas do vocabulo papel. Neste caso,
trata-se da exploracdo mais Obvia e simples da polissemia.

Primeiramente, é importante destacar a maneira como se constroi a credibilidade
em torno do produto. Ha aqui a presenca de uma tendéncia social oposta a encontrada
na campanha da Emirates. Trata-se agora do que Charaudeau designa force clother, ou
sgja, uma tendéncia a preservacdo do que é tradicional, observado na seguinte
passagem: “Depois de quase 40 anos fabricando celulose (...)". O tempo que a empresa
trabalha no mercado traduz sua experiéncia.

O materia linglistico que acompanha o anlncio apresenta forca argumentativa
a partir da demonstracdo das obras realizadas pela empresa, como, por exemplo, a
construcdo de hospitais, escolas e estradas.

E interessante observar que todo o texto da campanha é bastante heterogéneo,
com sequéncias discursivas descritivas “(...) A ARACRUZ estabelece parcerias com
produtores rurais independentes para transformar terras ociosas ou improdutivas em
plantacfes de eucalipto.” — narrativas “Em 2005, esse programa movimentou quase
70 milhdes (...)” — injuntivas “conhega a ARACRUZ. Visite 0 nosso site ...”. Todas a
servico da argumentacao.

A primeira ocorréncia do vocabulo papel remete ao produto feito a partir da
matéria-prima celulose. Ja no segundo caso, “papel social” referindo-se as obras
desenvolvidas a partir de uma espécie de desenvolvimento sustentavel praticado pela
empresa, 0 que a torna uma institui¢do ecol ogicamente correta.

A intencdo da campanha publicitaria, neste caso, ndo foi somente divulgar o
produto mas também as obras realizadas pela empresa, 0 que visa a levar o publico-
alvo a aquisicdo do bem, levando o interlocutor a crer que também estara contribuindo
com as obras.

Sandmann, em seu livro A Linguagem da propaganda, ao fazer a andlise de um
anuncio que também envolvia o vocabulo papel, cita a ocorréncia do fenébmeno da

metonimia, o que também ocorre no anuncio da ARACRUZ:
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Como na metéfora, na metonimia também temos uma transferéncia, isto &,
um significante de signo passa a referir-se a outro objeto ou fato do nosso
universo, s que a base da transferéncia € outra: é a contiglidade, é a
associacgao espacial, histérica.Um exemplo: o que alguém ia representar no
palco estava escrito em papel. Ora, papel, além do seu sentido basico, passou
asignificar também, por associacdo espacial, a parte, 0 personagem que cada
ator iarepresentar numa pega. (SANDMANN, 2005. p. 88).

Neste caso, 0 dogan era o seguinte: “Trombini, nosso papel € construir o
futuro.” Texto que ganha significado especial, porque Trombini € uma fébrica de papel
em Curitiba.

A intencdo dessas campanhas publicitérias é levar o publico-alvo a aquisicao do
bem, levando-o a crer que também estara contribuindo com as obras e assim, junto com
aempresa, desempenhando um “bonito papel”.

O proximo texto trata de um programa de internet para baixar masicas no

celular.

“Ol FM.

Aumente 0 som e baixe a musica”

Faz-se necessario, aqui, listar os mecanismos por gue os vocdbulos aumentar e
baixar passaram para dar origem ao neologismo criado neste trabalho denominado
“remetaforizagdo” . Esse processo consiste em metaforizar por duas vezes um termo.

Primeiramente, é preciso expor o significado basico de ambos os vocabulos. De
acordo com Houaiss, aumentar tem como significado basico “tornar(-se) maior (em
extensdo, volume, quantidade, intensidade, grau etc.); avultar(-se), exacerbar(-se)”;
baixar, por suavez, significa“abaixar”.

Feito isso, cabe agora destacar seus empregos metaforicos. A metafora existe a
partir do momento em que houve a troca do antbnimo de aumentar, visto que seu
antbnimo deveria ser diminuir “reduzir a menos (em dimensdo, quantidade ou
intensidade)”.

A metéfora baixar a musica deriva de uma expressao idiomatica, isto €, “um

conjunto de dois ou mais vocabulos que perdem a independéncia semantica, mas
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mantém a autonomia sintética.” (OLIVEIRA, 2006, p. 52). Como, por exemplo, ocorre
na expressao quebrar um galho, cujo significado € resultante da uni&o dos vocabulos.
No caso de Down e load, isoladamente, tém seus significados, no entanto so passam a
fazer sentido quando unidos a uma outra palavra.

Oliveiraexplicatal processo supondo que,

(...) numa dada lingua, A e B sejam palavras, cada uma com seu significado
e que a seguéncia AB tenha ela prépria sua significacdo, independente das
significagBes individuais de A e B, podemos dizer que AB é uma expressdo
idiomética. 1sso ndo impedirA A e B de assumirem fungBes sintéticas
independentes, nem impedira ainser¢éo de palavras ou conjuntos de palavras
entre A e B. (OLIVEIRA, 2006, p. 52)

A “remetaforizacdo” passa a existir a partir do momento em gque o vocabulo
baixar, jA metaforizado, recebe um terceiro significado. Chama-se terceiro, porgque o
primeiro seria o significado bésico, o segundo refere-se a troca de diminuir por baixar”
e finalmente o terceiro, devido a seu emprego no sentido de “fazer download”, ou sgja,
buscar na internet um arquivo digital e transferi-lo para o computador. Tal processo, no
caso, € fruto da expansdo dos recursos tecnol 6gicos.

M etaforas novas é o nome que sera atribuido por Lakoff & Johnson a esse
processo, cujo objetivo consiste em dar aos falantes “uma nova compreensdo de suas
experiéncias, dando, assim, sentido novo ao passado, as atividades diarias, ao saber e as
crencas de uma sociedade.” ( LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 235).

Muitas vezes, portanto, os vérios sentidos de um vocébulo estabelecem-se em
conjunto com o desenvolvimento da sociedade. Vérias palavras da Lingua Portuguesa
tém expandido a sua significagdo por influencia da tecnologia. E o caso do verbo
baixar, que, gragas a informatica acrescentou aos sentidos que sempre teve mais um, o
de fazer download.

Isso prova que 0s vérios sentidos que os vocabul os adquirem denunciam também
a época em que sdo produzidos e empregados e os falantes que ndo viveram nessa época
ou que ndo tomaram conhecimento das evolugdes linglisticas podem apresentar
dificuldade em perceber os miltiplos sentidos das palavras. E 0 que acontece com o
vocabulo ficha, cujo significado, ha algum tempo, referia-se aficha de telefone, mas os
jovens ndo chegaram a utilizar esse recurso e, talvez, sd conhegam a ficha de arquivo.

Para eles, trata-se de um caso de homonimia e para 0s mais antigos € polissemia.
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“Quem diria que vocé ia matar
a sua vontade de se refrescar
tomando Sol?”

O emprego metonimico do vocabulo “Sol” gera a polissemia no anuncio. Sol,
remetendo ao astro sol e amarcadacerveja. A metonimia (marca pelo produto) resultou
na polissemia, que por sua vez, gerou uma ambiguidade intencional. E intencional por
se tratar de um texto publicitario.

O vocabulo sol em s ndo é suficiente para construir a ambiguidade, e Sm a
expressao tomando sol, que pode significar bronzear-se ou beber a cerveja.

Essa ambiglidade se desfaz a partir do momento em que se tem a imagem de
uma mulher exibindo a cerveja, cujamarca € Sol. Ao contrario do texto sobre o perfume
Humor, que a0 mesmo tempo apresentava a imagem do produto e descrevia o estado de
espirito bem-humorado, fixando o sentido ambiguo.

E interessante observar que a polissemia, aqui, também originara um sentido
ambiguo, o qual é reforcado pelas imagens apresentadas, juntamente com o texto, pois
ha, no anuncio, a predominancia da cor amarela, que comumente é um atributo do sol
(astro), formando, assim, aimagem do proprio.

Vale destacar que, a principio, o slogan do texto tem o papel de causar
estranhamento ao interlocutor com a expressao “Quem dirid’, isso visa a seduzir o leitor
para que €ele tenha curiosidade de ler o texto e, conseqlentemente, concorde com o
anunciante e, por fim, tome a cerveja, “tomando Sol”. H4, portanto, uma quebra de
expectativa.

“Sua vontade manda.

E agora ela mandou bem..”

Este anuncio divulga o mesmo produto do texto anterior, no entanto a polissemia
aqui presente constréi-se gracas a um outro fator: o uso do vocdbulo manda em uma
expressdo metaforica. Trata-se do termo mandou bem que, pela necessidade de
expressar um sinbnimo aproximado para “ser bem sucedido”, ampliou-se a semantica

do verbo mandar.
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De acordo com Maria Emilia Barcellos da Silva,

A necessidade de comunicar-se e se fazer entender obriga os falantes a se
lancarem ao uso de unidades lexicais para, com elas, enunciarem seus
pensamentos por meio de entidades vocabulares que, nem sempre, estiveram
ou estdo disponiveis para 0 seu uso, impondo-se, entdo a urgéncia de cria-las
ou evacé-las no fragor do ato expressivo. (SILVA apud AZEREDO, 2000, p.
142).

Segundo a Professora, além da criagdo de vocabul os pelo do acréscimo de afixos
aum radical jaexistente, é possivel ampliar 0 significado de uma palavra ou expresséo a
fim de traduzir uma realidade nova do universo discursivo do falante.

O emprego metafdrico de um vocébulo visa a adequagdo da linguagem aos
contextos situacionais, pois no cotidiano surgem fatos novos e por isso as palavras
adquirem sentidos novos também. “Os sentidos se alteram para apresentar uma nova
maneira, mais viva, de ver as coisas do mundo, privilegiando certos tragcos semanticos
usua mente deixados de lado.” (PLATAO & FIORIN, 2003, p. 158).

O significado bésico do verbo mandar, que € o de ordenar, ndo se perdeu com a
expressdo idiomética mandar bem. Houve apenas o acréscimo de um significado
segundo. Convém, contudo, destacar que, em sua segunda ocorréncia, o verbo mandar
esta acompanhado do adjunto adverbial bem.

Quanto ao mandar significando enviar em frases como “Mandel uma carta para
vocé€’ou “Mandei um e-mail.” Ainda se mantém a nocéo de que, na primeira oragéo, de
certa forma ordena-se que o correio entregue a carta a alguém e, na segunda, que um
comando do computador envie a mensagem. Tal escolha ndo é aleatéria, € ssim uma
estratégia do contrato de comunicagdo com o intuito de idealizar o produto em questéo,
levando o interlocutor a agir consciente ou inconscientemente quanto a escolha do
“bem” aser adquirido.

Trata-se agora de um texto destinado a apresentar um canal por assinatura, tal
qual o anuncio do SporTV.

“TV ligada ¢ uma coisa.

Alguém ligado numa tv é outra.”



A expressdo metaférica alguém ligado novamente dard origem a0 emprego
polissémico neste texto publicitério.

O termo “aguém ligado” provém de uma metaforizagdo por que passou o
adjetivo ligado/ligada, expandindo, assim, seu significado, tal qual ocorreu no andncio
anterior.

A giria “ta ligado?’, muito usada pelo publico jovem, foi aproveitada como
forma de estabelecer um didogo com um publico-avo mais jovem. Processo
semelhante a essa expressao ocorreu com termos como “legal”, “é isso ai”, “ja era’,
“fim dapicada’, trata-se de “ palavras e expressoes que sofreram ampliagdes semanticas,
processo bastante frequente e resultante da criatividade e observagdo arguta dos
usuarios, com a finalidade de satisfazer as novas demandas comunicativas.” (SILVA,
apud AZEREDO, 200, p. 144).

O significado bésico de ligar é o de “fazer com que A fique conectado aB”. Tal
sentido originou sindnimos aproximados como telefonar e conectar, este € o sentido de
“TV ligada’.

Nesse texto, o recurso da persuasao é fixado pelos atributos dados ao produto:
“Multishow é musica, humor e comportamento. E divertido e inteligente. E uma nova e
irreverente programacao visual...”.

Tal estratégia tem por finalidade o convencimento do leitor, levando-0 a compra,
pois todos os vocabul os associados ao produto apresentam val ores positivos que acabam
por produzir a sensagéao de plenitude no consumidor, na medida em que os atributos s&o
transferidos para ele (a pessoa que esta ligada), assim, a perfeicdo ndo esta no produto,

mas Sim no destinatario que se apropriadele.

“Seu pai deu para vocé aquilo que ele tinha de melhor. Retribua.”

Esta campanha € referente a um perfume de O Boticario, langada nos dias
precedentes ao Dia dos Pais, cujo intuito era anunciar uma nova edicéo do perfume e
convencer o publico-alvo da compra através da seducéo.

Trata-se de um caso da polissemia do verbo dar. Ao ver o anincio, sem atentar
para 0S recursos visuais, ndo é possivel destacar bem o0 que esta em jogo. O texto

exploraacor dalogomarca, o verde.
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Héa uma sugestéo para que se presenteie ao pai, no Dia dos Pais, com um estojo
de O Boticario, como forma de retribuicdo a ele. O que teria feito 0 pai para merecer
retribuicio? E ai que esta 0 “x” da questdo. Trata-se do momento em que se concretiza a
polissemiado verbo dar.

O que o pai deu afilhafoi acor VERDE dos olhos (o que ele tinha de melhor), e
destoando, em parte,do significado basico ceder, presentear. Ja que se trata de uma
doacéo de algo imaterial.

Dentre as véarias acepgdes atribuidas a esse verbo pelo Dicionario eletronico do
Houaiss, apresenta como sentido basico “ceder, entregar, oferecer (algo de que se
desfruta ou de gque se estd na posse), sem pedir contrapartida’ .Nesse caso envolver
conceder algo material.

No caso do anuncio, “x” (atributo de A ou de parte de A) passa a pertencer a B
(ndo necessariamente com o controle consciente de A). Ha o envolvimento de um
sentido abstrato.

E importante destacar o sentido bésico do verbo dar que quer dizer “A dar x aB
= ‘X’passa do espaco préximo a A para o proximo a B (por uma agdo de A)”. Um
primeiro sentido expandido: “x, que pertenciaa A, passa a pertencer a B (por uma agéo
de A)”, por exemplo: “Jodo deu um presente aMaria’. Um outro sentido expandido: “O
pai deu o que tinha de melhor.” (no caso do anincio).

O pa ndo deixou de se apossar de um bem para dar a filha, ele o deu
geneticamente, ou sgja, afilha herdou a cor dos olhos do pai.

O que ocorreu neste texto foi uma metafora mais especial. O vocabulo mudou de
significacéo para assumir um sentido diferente do habitual. A metéfora foi gerada a
partir do envolvimento de conceitos abstratos, pois, a0 dar um presente a alguém,
refere-se a bens materiais, portanto concreto.

Essa mudanca tem por funcéo jogar com o significado bésico para, no texto em
questdo, fazer sentido o verbo retribua, que, por sua vez, faz parte do mesmo campo
semantico de dar.

N&o se trata de um caso em que se empregou uma palavra por outra. A troca de
verbo dar por herdar, por exemplo, prejudicaria o efeito expressivo do anlincio em que
se teria uma sentenca do tipo: “Eu herdel a cor dos olhos de meu pai, agora vou
retribuir.”

O texto a seguir refere-se a campanha publicitario do protetor solar Sundown.

56



“A vida gira em torno do sol.

Passe Sundown e aproveite.”

A polissemia, neste caso, também € decorrente do sentido metaférico do verbo
girar, porém se trata de um caso com peculiaridades, pois apresenta também
intertextualidade com afrase: “A terragiraem torno do sol”. Ao trocar o vocabulo terra
por vida, explora-se o conhecido sem perder a criatividade.

De certa forma, o Eu-comunicante humanizou a terra, induzindo o publico-alvo
ausar Sundown.

O mecanismo da intertextualidade parte de uma frase que esta na meméria
textual das pessoas, modifica-a parcialmente, de modo que assuma valor conotativo.
Para Charaudeau, a intertextualidade “designa a0 mesmo tempo uma propriedade
congtitutiva de qualquer texto e o conjunto das relagfes explicitas ou implicitas que um
texto ou grupo de textos determinado mantém com outros textos.” (CHARAUDEAU,
2006, p. 288-289).

Juntamente com o recurso da polissemia a intertextualidade contribuiu para prender a
atencdo do interlocutor com relagdo ao anuncio.

A polissemia, no caso, percorre tanto 0 eixo da conotacdo quanto o da
denotacéo, pois, quando se utiliza a sentenca “A vida gira em torno do sol”, a primeira
interpretagdo é a de um sentido figurado: a vida estando a mercé do sol, no entanto esse
sentido vai sendo desfeito a medida que se visualiza a imagem de atividades cotidianas
sendo literalmente realizadas em torno dafigura do sol ao longo do texto publicitario.

Outros fragmentos, do tipo:

e “Sundown acredita que a vida ao sol € muito melhor. Por isso
convida vocé a aproveitala a0 méximo. O sol € seu. T&
esperando o quUé?”’
e “SO Sundown tem Ultraprotecdo. Protege na hora, por mais horas,
até debaixo d agua’
e “Nao hanadamelhor qgue um diade sol...
surgem, ao longo do texto, funcionando como um convite, lembretes para que as
pessoas aproveitem o sol usando Sundown
O produto surge, portanto, como uma espécie de herdi, na medida em que se

torna o grande responsavel por fazer do Tu-destinatario uma pessoa mais feliz, pois se
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ndo ha nada melhor que um dia de sol e para aproveitar o sol é preciso proteger-se, o
publico-alvo ndo veria, por essa logica, outra alternativa sendo usar o produto. “Os
artefatos e produtos proporcionam a salvacdo do homem, representam bem-estar e
éxito” (CARVALHO, 2003, p. 12-13).

De todas as campanhas publicitarias analisadas, essa foi a que mais explorou a
combinacdo dos recursos verbais com os ndo-verbais como forma de enaltecimento do

produto.

71- ALGUMAS GENERALIZACOES ACERCA DOS TEXTOS
ANALISADOS.

Como ja se disse, a expansdo de sentido (polissemia) pode ser de natureza
metafdrica ou resultar de enunciados vagos da propria denotacéo. Dentre os casos de
utilizacdo do recurso da polissemia a servico da publicidade observados no corpus,
predominou o emprego de expressdes metaf oricas.

Constatou-se também o predominio de metaforas envolvendo verbos, o que se
explica pela grande elasticidade de sentido dessa classe de palavras. Os verbetes passar
e dar dos dicionarios, por exemplo, revelam a imensa gama de possiveis significados
desses itens lexicais (mais de quarenta acepgoes).

Essa elasticidade seméntica ndo € tdo forte em todas as classes gramaticais. Nos
verbos elatalvez se deva ao fato de eles estruturarem a oracao e, por iSso, exigirem uma
definicdo mais complexa que a dos substantivos. Ao definir um verbo, ndo basta sua
conceituagcdo semantica. Essa classe gramatical exige sujeitos e complementos com
atributos especificos. Por exemplo, o verbo beber que requer sujeito animado e um

objeto de natureza liquida.

7.2 - PROPOSTA PEDAGOGICA: A APREENSAO DA REALIDADE
Com base em experiéncias adquiridas em sala de aula, cabe apresentar propostas

de atividades didaticas visando a estabelecer o didogo do aluno com o texto falado e/ou

escrito, compreendendo-o e correlacionando-o com arealidade.
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A partir de umaidéapodem-se abrir muitas “janelas’; o sentido das escolhas
pode depender do acaso ou de um interesse particular. (...).

Na vida, na producdo do discurso, algo semelhante ocorre. S&0 muitas as
“janelas’ a serem abertas para se escrever um texto, por exemplo. Se 0 aluno
ndo aprender a abri-las, as chances de ndo se chegar a lugar algum ou de ndo
atender aos objetivos propostos é grande. *®

O trecho citado acimafaz parte dos PCN e, implicitamente, refere-se ao trabalho
com texto no ambiente escolar, sgjam eles literarios ou proveniente do cotidiano dos
alunos.

A interpretacdo de textos ndo se deve limitar as letras tecidas no papel, deve ir
além, é preciso ver o texto entretecido, abrir “janelas’.

O auno/leitor para ser capaz de abri-las precisa agir tal qual um cagador. O texto
da Professora Marilena Chaui, do livro Convite a filosofia, servird como exemplo de
andlise do texto que se encontra entretecido, levando a percepcdo de que o leitor, ao
interpretar um texto, age como se fosse um cagador.

Um cagador sai pela manhd em busca da caca. Entra no mato e vé rastros:
choveu na véspera e ha pegadas no chao; pequenos galhos rasteiros estéo
quebrados; 0 capim esta amassado em varios pontos; a carcaga de um bicho
estd a mostra, indicando que foi devorado hé poucas horas; hd um grande
siléncio no ar, ndo h4 canto de passaros, ndo hé ruidos de pequenos animais.
O cagador supde que haja uma oncga por perto. Ele pode, entdo, tomar duas
atitudes. Se, por todas as experiéncias anteriores, tiver certeza de que aonca
esta nas mediacdes, pode preparar-se para enfrenta-la: sabe que caminhos
evitar, se ndo estiver em condic¢des de caca-la; sabe que armadilhas armar, se
estiver pronto para captura-la; sabe como atrai-la, se quiser conservé-laviva
e preservar a especie.

O cagador pode ainda estar sem muita certeza se ha ou ndo umaonga nos
arredores e, nesse caso, tomara uma série de atitudes para verificar a
presenca ou auséncia do felino: pode percorrer trilhas que sabe serem
proprias de ongas; pode examinar melhor as pegadas e o tipo de animal que
foi devorado; pode comparar, em sua memoria, outras situacfes nas quais
esteve presente uma onga, etc.

Assim, partilhando de indicios, o cagador raciocina para chegar auma
conclusdo e tomar uma decisdo. (...).

(Marilena Chaui)

Cagador, aqui, €, evidentemente, uma met&fora do leitor. E necessério observar
algumas relages de similaridade entre ambos os conceitos: “(...) Entra no mato e vé
rastros” pode-se tomar 0 mato como o texto no qual o leitor mergulha e vé os rastros. O
género textual, por exemplo, € um rastro. De acordo com o género textual, o texto pode

ser lido de maneiras distintas, permitindo ao leitor/cacador saber como deve proceder.

18 Parametros Curriculares Nacionais: Ensino Médio/Ministério da Educacio. Secretaria de Educacio
Média e Tecnolégica— Brasilia: Ministério da Educagdo, 1999. p. 131.
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“O cacador supde que haja uma onca por perto.” Uma expressdo de alto valor
conotativo, para o leitor, € uma onca que pode “devoré10”: se ele ndo souber identificar
o sentido figurado, podera ser vencido pela fera da conotagdo, ndo conseguindo
compreender o texto.

“Assim, partilhando de indicios, o cagador raciocina para chegar a uma
conclusdo e tomar uma decisdo.”; concluir e decidir para o leitor equivale a abertura de
“janelas’ a partir do seu conhecimento de mundo e de informacdes intratextuais.

Uma proposta de atividade a ser desenvolvida em sala de aula pode ser a
compreensdo, interpretacdo e producdo de um texto publicitério, que pode ser escolhido
“a0 acaso” pelospropriosalunos. Ta proposta apresenta como objetivo levar os
alunos a terem uma visdo critica dos textos que fazem parte do cotidiano do publico
discente.™

Primeiramente, vale a pena expor para 0s alunos o circuito publicitério tal qual
Charaudeau o descreve, sem nomear os elementos constituintes, deixando que 0s
proprios alunos os nomeiem da forma mais prética para a memorizacéo. Pode-se, por
exemplo, criar icones que caracterizem cada um dos elementos.

Em seguida, distribuem-se revistas da escolha tanto dos alunos quanto dos
professores e pede-se aos discentes que selecionem textos publicitéarios com duplo
sentido, destacando os vocabul 0s ou expressoes que estejam envol vidos nesse processo.

Feito isso, € preciso fazer a andlise do texto, visando a sua compreensdo e
interpretacdo. A primeira andise devera ser feita pelo préprio professor, para que os
alunos tenham um modelo a seguir. E claro que essa andlise ndo deve ser fechada, pois
os alunos deverdo ficar a vontade para expor suas opinides.

Por fim, instiga-se 0 aluno a criar seus préprios textos, recorrendo as estratégias
persuasivas que melhor lhes convierem e utilizando os argumentos necessarios para
convencer o publico-alvo (os proprios colegas de classe).

E importante deixar claro para os aunos que eles deverdo tracar o perfil do
publico-alvo ao qual se dirigird o anincio e o veiculo de divulgagdo para saberem os
recursos persuasivos que irdo utilizar visando ao convencimento do consumidor em

potencial.

19 Esta proposta foi realizada em um colégio da Baixada Fluminense, no ano de 2006, com aunos do 9°
ano do Ensino Fundamental, os quais se mostraram bastante interessados na realizacdo das tarefas e
tornaram-se |eitores criticos quanto aos textos do cotidiano deles.
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A segunda proposta envolve o trabalho com os modos de organizacdo do
discurso (que correspondem, grosso modo, as sequUéncias discursivas de ADAM,
1987, p. 54-78) e destina-se a alunos da primeira série do Ensino Médio.

Em uma aula sobre modos de organizacao discursiva, € importante destacar que
um texto dificilmente sera homogéneo quanto a eles. Dentro de uma narrativa pode
haver segliéncias descritivas, a argumentacdo podera conter sequéncias narrativas e
assim por diante. O que permite classificar um texto quanto ao modo de organizacéo € a
predominancia de um dos modos sobre 0s demais.

Dos textos publicitarios analisados nesta dissertacdo o melhor para ser
trabalhado com este tipo de atividade é talvez 0 da ARACRUZ,? pelo fato de ser mais
extenso que 0s outros, apresentando, assim, uma heterogeneidade maior quanto as
sequéncias discursivas.

Apés revisar as nocdes referentes aos modos de organizagdo do discurso, pode-
se pedir ao aluno que os identifique no texto (digamos, o da ARACRUZ), colocando
cada modo numa cor. Assim, ao final da atividade, os alunos poderdo visualizar melhor
cada sequiéncia presente no texto.

E importante observar as divergéncias que surgirdo quanto a classificagio dos
modos de organizagdo do discurso. Esse sera 0 momento em que o professor devera
alerta-los para as sutis diferencas entre, por exemplo, uma descri¢éo e uma exposicao e
0 importante papel desempenhada pela descri¢do dentro de uma narragéo.

Essas propostas sdo apenas duas dentre as varias possibilidades de atividades
gue um texto do tipo aqui analisado pode oferecer paratornar as aulas mais dinamicas e
inovadoras, estabelecendo uma ponte entre o que se passa fora dos muros da escola e o
gue acontece no ambiente escolar. Por que ndo trabalhar com textos que fazem parte da
realidade cotidiana dos alunos? Dessa forma, provavelmente eles verdo algum sentido
no que é aprendido no contexto escolar e poderéo levar os ensinamentos adquiridos para

todaavida.

7.2.1- ANCORAGEM DO TEXTO AOSPCN

Nos anexos deste trabalho, ha um texto, intitulado “A Escola no ‘Freezer'da

cantina’, que faz uma critica ao Ensino tradicional e servira de base para uma reflexé@o

20 \/er anexos com 0s textos publicitérios.
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acerca do ensino nos dias atuais. Para tanto, faz-se necessario expor o assunto, o temae
a problemética desse texto.

O assunto abordado no texto de Gabriel, O Pensador, refere-se a Educagéo e
questiona os contelidos e as metodologias de ensino que ndo acompanham a evolucao
do tempo.

Quanto a problemética, “A escola no ‘freezer’da cantina’ é uma critica ao
carater pouco inovador da educacdo, que ndo acompanha as mudangas sociais, no
sentido de gque continua a mesma de cinquienta anos atras, uma vez que vem repetindo a
fio os modelos tradicionais.

O texto de Gabriel, O Pensador, pode ser ancorado aos PCN nos seguintes
topicos. “a perspectiva é de uma aprendizagem permanente, de uma formacdo
continuada, considerando como elemento central dessa formagdo a construcdo da
cidadania em func&o dos processos sociais que se modificam.” (PCN, 1999, p. 25).

Tal comparacdo déa-se porque ha no texto uma chamada ao problema relacionado
ao caréter imutavel da Educacéo, como o que € revelado na moral da histéria “ pra fazer
0 ensino parar No tempo N&o precisava nem escola, bastava o freezer da cantina’. Esse
congelamento educacional incapacita os alunos, uma vez que 0s torna apéticos,
incapazes de transformarem a sociedade em que vivem. Essa concepcdo de alunos
passivos e desvinculados da realidade contemporanea afasta-se totalmente da proposta
dos PCN, que visa a formagdo de agentes transformadores da sociedade, na medida em
gue se apresentam sempre em modificagéo.

Em suma, o texto € composto por uma linguagem que denuncia a estagnacéao do
sistema escolar mesmo com 0 passar do tempo, todavia esse sentido s6 pode ser
compreendido se houver, por parte do leitor, 0 processo de abertura de “janelas’ que se

interliguem & situagcdo comunicativa.
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8- PALAVRASFINAIS

A licdo sabemos de cor,
sO nos resta aprender...
(Beto Guedes)

A natureza semantica e cognitiva desta dissertacdo fez com gue se recorresse a
obra Metaforas da vida cotidiana, de Lakoff & Johnson, como forma de apresentar uma
andlise mais aprofundada do conceito de polissemia. N&o se deixou de abordar alguns
pontos da teoria semiolinguistica proposta por Charaudeau, para que fosse possivel
expor 0s elementos constituintes dos espacos interno e externo do circuito publicitario,
despertando um olhar mais atento para o contetido implicito dos textos publicitérios.

A andlise dos textos das Revistas Veja e Epoca direcionou esta pesquisa para a
criacdo de uma tipologia de usos da polissemia, a fim estudar a maneira como se da a
elasticidade das palavras. Os tipos de usos observados referem-se aos processos de
metaforizacdo, desmetaforizacdo, ambiguidade intencional e a exploragdo pura e
simples da polissemia. Esses processos tinham por finalidade a valorizagdo do produto
anunciado e a aproximacao do publico-alvo a campanha publicitaria.

Na maioria dos casos observou-se que havia o emprego de expressdes
metaféricas nos anuncios analisados, 0 que tornava o produto mais familiar para o
consumidor. Isso se deve ao fato de as metéforas impregnarem o cotidiano das pessoas
sem que elas se déem conta disso e, por 1Sso 0 ensino escolar nem sempre € sensivel ao
trabalho de expressbes metafdricas empregadas no dia-a-dia, passando ao aluno uma
visdo de metéfora como figura de linguagem exclusiva do dominio literario, quando na
verdade o que se tem € um percurso que se inicia no cotidiano e se prolonga na
literatura.

Todos os dias, expressdes do tipo “o tempo voa’, “ainflacdo € um inimigo” ou
“a amor é um vicio” sao enunciadas por falantes da lingua portuguesa, sem que esses
individuos se déem conta de que estdo tratando conceitos abstratos de maneira
metafdrica, pois sO assim € possivel falar coerentemente de tempo, inflagdo ou amor.
Portanto, a maioria das metéforas encontra-se t&o incorporadas ao cotidiano dos falantes

gue estes até se esquecem de que sdo metéforas.
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Outra figura a que a presente pesquisa faz referéncia € a metonimia, que, como a
metafora, esta presente no dia-a-dia das pessoas. O exemplo da tomada metonimica do
rosto pela pessoa guda a compreender bem isso: em nossa cultura, para identificarmos
uma pessoa, olhamos basicamente para seu rosto, e ndo para sua postura ou
movimentos. Na verdade, ha muito de metonimico na nossa percepcao do mundo.

A pesquisa contribui também para uma reflexdo sobre os conceitos de
denotacdo e conotacdo, propondo graus de conotacdo ou denotacdo, com o fim de
valorizar a situagdo comunicativa em que os vocabul os se inserem.

Este trabalho também apresentou o objetivo de propor ao publico docente uma
reflexdo sobre 0 ensino da lingua portuguesa.

Ao trazer propostas de atividades com textos publicitérios, pretendeu-se
promover uma aproximacdo entre a realidade do aluno e o cotidiano da sala de aula,
atribuindo importancia alinguagem coloquial.

Somente a partir do momento em que o publico discente perceber alguma
relacdo entre o que é ensinado do lado de dentro do colégio e o dia-a-dia deles é que 0
ensino da lingua portuguesa tera algum sentido na vida desses estudantes e, assim, ndo
mais haverdq alunos passivos no processo de aprendizagem, e sim jovens criticos e

participativos.
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TEXTO 1
Exemplo de texto informativo com expressdes conotativas
Duas classes

O funcionalismo publico se beneficiou de um vacuo juridico criado a partir da
Constituicdo de 1988 para, como disse por varias vezes o0 presidente Lula, confundir
greve com férias. Feliz comparacéo. Afinal, se alguém cruza os bracos no trabalho,
ndo tem ponto cortado, continua a receber em dia, sem qualquer risco, isso ndo € greve
— Néo passa de descanso remuner ado.

Essa situacao esdr ixula decorreu da leniéncia de governos e partidos, inclusive
o PT, diante da necessidade de regulamentacdo do direito de greve dos servidores
publicos restabel ecidos, assim como para todos os trabalhadores, pela Carta de 88, a que
recolocou o pais nos trilhos da democr acia representativa, depois da ditadura militar.

As greves no setor privado passaram a ser regidas por lel especifica, a 7.783, de
1989.

Por pressdo das corporacfes sindicais que controlam o funcionalismo e a
maquina burocr atica, esse providencial - para eles — vacuo juridico foi mantido até
agora. Mas, diante de greves inqualificaveis em setores essenciais - 0 INSS, por
exemplo -, 0 governo, no qual ex-sindicalistas tém posi¢cdo de destague, a comegar pelo
presidente da Republica, resolveu mandar para o Congresso 0 projeto de
regulamentacdo do capitulo constitucional do direito de greve na érea publica.

Novamente, o lobby sindical, forte nesses tempos em Brasilia, agiu, e 0 projeto
estacionou.

Em boa hora, porém, o Supremo Tribunal Federal decidiu em outubro, preencher
esse vacuo, e estendeu para o setor publico as normas da lei de greve que regem a vida
dos empregados do setor privado.

Entre outras obrigagdes, 0s servidores precisam manter em funcionamento pelo
menos 30% das atividades essenciais. O corte de ponto também deixa de ser um dogma.

Os sindicatos reclamam e propdem mudancas. Estdo no seu direito. O
inaceitavel é haver empregados de duas classes no pais. Para uma delas ndo faltam
direitos e escasseiam deveres.

O Globo, 10/12/2007
Denise Motta Dau
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TEXTO 2:

Pleniltnio

Além nos ares, tremulamente,
Que visdo branca das nuvens sai!
Luz entre as frangas, fria e silente;
Assim nos ares, tremulamente,
Bal&o aceso subindo vai...

Ha tantos olhos nela arroubados,
No magnetismo do seu fulgor!

L ua dos tristes e enamorados,
Golféo de cismas fascinador!

Astro dos loucos, sol da deméncia,
V aga, noctambul a apari¢éo!
Quantos, bebendo-te arefulgéncia,
Quantos por isso, sol dademéncia,
L ua dos loucos, loucos est&o!

Quantos a noite, de ava sereia
O falaz canto nafebre aouvir,
No argénteo fluxo dalua cheia,
Alucinados se deixam ir...

Também outrora, num mar de lua,
Voguei naesteirade um louco idedl;
Exposta aos euros a fronte nua,
Dei-me ao relento, num mar de lua,
Banhos de lua que fazem mal.

Ah! guantas vezes, absorto nela,
Por horas mortas postar-me vim
Cogitabundo, triste, ajanela,
Tardas vigilias passando assim!

E assim, fitando-a noites inteiras,
Seu disco argénteo n'amaimprimi;
Olhos pisados, fundas olheiras,
Passei fitando-a noitesinteiras,
Fitei-a tanto que enlouqueci!

Tantos serenos tao doentios,
Friagens tantas padeci eu;
Chuvade raios de prata frios

A fronte em brasa me arrefeceul!
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Lunariasflores, ao feral lume,
-Cagoilas de Opio, de embriaguez-
Evaporavam letal perfume...

E oslengois d'agua, do feral lume
Se amortalhavam nallividez...

Fulgida névoa vem-me ofuscante

De um pesadel o de luz encher,

E atudo em roda, desde esse instante,
Da cor dalua comego aver.

E erguem por vias enluaradas
Minhas sanddlias chispas a flux...
Ha po de estrelas pelas estradas...
E por estradas enluaradas

Eu sigo as tontas, cego de luz...

Um luar amplo me inunda, e eu ando
Em visionarialuz a nadar.

Por toda parte louco arrastando

O largo manto do meu luar...

Raimundo Correia
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TEXTO 3:

SATELITE

Fim de tarde.

No céu plumbeo

A Luabaca

Paira

Muito cosmograficamente
Satélite.

Desmetaforizada,

Desmitificada,

Despojada do velho segredo de melancolia,
N&o é agora o golféo de cismas,

O astro dos loucos e dos enamorados.

Mas tao-somente

Satélite.

Ah Lua deste fim de tarde,
Demissionaria de atribuicdes romanticas,
Sem show para as disponibilidades sentimentais!

Fatigado de mais-valia,
Gosto de ti assim:
Coisaemsi,
- Satdlite.
Manuel Bandeira
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TEXTO 4:

MATERIAL LINGUISTICO DA CAMPANHA PUBLICITARIA DA EMPRESA
“ARACRUZ".

N6és podemos afirmar que a celulose serve para fazer papel, mas também para
fazer hospitais, escolas e estradas. Em seus quase 40 anos de atividade, a Aracruz
Celulose ja investiu mais de 120 milhGes de ddlares em rodovias, urbanizacéo,
educagdo, salde, cultura e lazer. Um investimento que transcende a area social, gerando
oportunidades de trabalho e crescimento. Como no Programa Produtor Florestal, o
primeiro do género no pais com licenca ambiental, através do qual a Aracruz estabelece
parcerias com produtores rurais independentes para transformar terras ociosas ou
improdutivas em plantacoes de eucalipto. Em 2005, esse programa movimentou quase
R$ 70 milhdes, abrangendo cerca de 80 mil hectares. Foram 3.000 contratos com
peguenos, médios e grandes produtores rurais em 150 municipios dos Estados do
Espirito Santo, Minas Gerais, Bahia, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul, gerando mais
de 5.000 empregos e contribuindo para a fixagdo do homem no campo. A Aracruz
desenvolve ainda inlmeros outros projetos sociais, como os de educacdo, qualificacdo
de mé&o-de-obra, inclusdo digital e salde. O Projeto Formar, por exemplo, desde 1997
contribui para aprimorar a capacidade dos professores das escolas das regides onde a
Aracruz exerce alguma atividade. S6 em 2005, foram certificados quase mil educadores
do ensino fundamental de municipios do Espirito Santo. Aracruz. Uma empresa 100 %
nacional gudando o Brasil a fazer um bonito papel no mundo inteiro. Conheca a
Aracruz. Visite 0 nosso site: www.aracruz.com.br.

Legenda: cada cor correspondera aos modos de organizagdo do discurso:
Descricéo (vermelho)

Narragdo (azul)

Argumentacao(verde)

Exposicéo (rosa)

Injuncéo (laranja)
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TEXTO 5:

Um cagador sai pela manh& em busca da caga. Entra no mato e vé rastros:
choveu na véspera e ha pegadas no chéo; peguenos galhos rasteiros estéo quebrados; o
capim estd amassado em vérios pontos; a carcaga de um bicho esta a mostra, indicando
que foi devorado ha poucas horas; ha um grande siléncio no ar, ndo ha canto de
passaros, ndo ha ruidos de pequenos animais.

O cagador supde que haja uma onga por perto. Ele pode, entdo, tomar duas
atitudes. Se, por todas as experiéncias anteriores, tiver certeza de que a onga esta nas
mediagles, pode preparar-se para enfrenta-lac sabe que caminhos evitar, se ndo estiver
em condic¢des de cacé-la; sabe que armadilhas armar, se estiver pronto para captura-1a;
sabe como atrai-la, se quiser conserva-laviva e preservar a espécie.

O cagador pode ainda estar sem muita certeza se hd ou ndo uma onga nos
arredores e, nesse caso, tomard uma série de atitudes para verificar a presenca ou
ausénciado felino: pode percorrer trilhas que sabe serem proprias de ongas; pode
examinar melhor as pegadas e o tipo de animal que foi devorado; pode comparar, em
sua memoaria, outras situacdes nas gquais esteve presente uma onga, etc.

Assim, partilhando de indicios, o cagador raciocina para chegar a uma conclusdo
e tomar uma deciso. (...).

(Marilena Chaui)
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TEXTO 6:
A Escolano “Freezer” dacantina
Gabriel, O Pensador

Outro dia ouvi uma histéria sobre um tal Zezinho. Ele havia sido congelado
cinguenta anos atrés e faz poucos dias, resolveram descongelar o coitado. Quando ele
acordou com a mesma idade e cabeca que tinha meio século antes, pediu para conhecer
as novidades de hoje. Ficou espantado com tantas mudangas. Quase tudo estava
diferente. O progresso transformou a vida do homem, na cidade e no campo. Os
avancos tecnolégicos, na ciéncia, nas comunicacfes e até nas guerras... tudo estava
irreconhecivel.

Zezinho ficou maravilhado com o que viu, mas assustou-se um pouco também,
sentindo-se um estranho no ninho. Sem pai nem mae, sO |he restou buscar abrigo no
colégio em que estudava. Afinal, a escola € o segundo lar. Entrou escondido, pulando o
muro — antigamente s pulava de dentro para fora — e sentou-se |a no fundo da classe.
N&o era exatamente como antes. As girias e as roupas dos colegas eram esquisitas e 0s
professores eram mais liberais que ha 50 anos. Por um instante, Zezinho achou que ndo
conseguiria se adaptar a0 mundo novo e pensou até em congelar-se novamente, ali
mesmo, no freezer da cantina. Quando ja perdia as esperancas de encontrar um
ambiente familiar navida moderna, a turma fez siléncio e a aula comegou. Zezinho, que
estava ha muito tempo sem estudar reconheceu imediatamente as matérias e 0s
exercicios. A lic8o eraa mesma de sempre. Foi entdo que pensou, aliviado: “Aqui, nada
mudou, agora me sinto em casa’.

Moral da histéria: parafazer o ensino parar no tempo néo precisava nem escola, bastava
o freezer da cantina.

(O Glabo, 06/95)
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TEXTOT:
O SEGREDO DA PROPAGANDA E A PROPAGANDA DO SEGREDO

Depois de tantos anos vendo televisdo diariamente, chego a uma
conclusdo definitiva: € muito mais divertido e mais pratico ver os anincios. Enquanto as
outras pessoas ficam &flitas tentando decorar os horérios das novelas, das paradas de
sucesso e dos chamados programas humoristicos, eu ndo tenho problema: ligo a
televisdo em qualquer canal e vejo 0s anuncios sem preocupacao de horario. Vocés
talvez achem que € loucura ver 0s mesmos anuncios diversas vezes, mas posso garantir
que 0s anuncios variam muito mais que as piadas e as musicas que sdo servidas todos 0s
dias. Plo menos os andncios sdo bem bolados, alguns até inteligentes. A técnica é
chatear tanto até ficarem em nosso subconsciente  se é que alguém consegue ter
subconsciente assi stindo tel evisdo.

Os refrigerantes por exemplo: quase todos fazem as garrafas dancar na
nossa frente e tocam uma musiquinha que chega a dar sede. Ai a gente ndo resiste: vai a
geladeira e bebe um copo de &gua.

(...)

Geniais mesmo sdo as geladeiras que duram toda a vida. Mas muito mais
geniais sdo 0s textos garantindo que cabe tudinho dentro delas, mas acho que ndo tém
tanta certeza, pois fazem questéo de botar uma moga bem bonita pra mostrar a geladeira
___eagentetem é vontade de comprar a moga, mesmo sem o “certificado de garantia’.

E as televisdes, baratissimas, cada vez mais vendidas, dentro dos novos
planos de venda. Ao invés de botarem uma televisdo mais perfeita, ficam é bolando
planos de venda.

(..)

Existe andncio de todo tipo: tecidos que ndo amarrotam, tecidos que déo
prémios, tecidos apresentados em preto-e-branco, tecidos brancos que ficam cada vez
mais brancos a medida que vai surgindo um novo sabdo em pb. Mas é o que eles
pensam: o branco deles, la em casa, todo mundo ta vendo que é cinza.

O mais engragado sdo 0s anuncios de inseticidas que matam todos os
insetos, menos as moscas do estudio.

Anuncia-se também muita banha, muito pneu, muito perfume, muito
sapato, muito automével, muita cal¢a, muita bebida e muita pilula pra dor de cabeca.
Parece até que um anuncio depende do outro — é como se fosse uma novela, com a
vantagem de que a gente sempre sabe qual o final de cada anincio. E ndo pensem que
sou 0 Unico a achar 0s anincios mais interessantes que 0s programas. 0s donos das
emissoras também acham __ sendo ndo ocupavam a maior parte do tempo com
anuncios. Nos intervalos é que colocam alguns programinhas ___ por absoluta falta de
mais anuncios.

Reparem sO: os programas de humor mostram o lado negativo das
pessoas, 0S personagens sdo quase todos fossilizados, gagos, surdos, cegos, velhos,
borocochés ou sem sexo definido. As novelas exploram seres anormais dentro de um
mundo de misérias e lagrimas. JA 0s anlincios apresentam um mundo de otimismo, onde
tudo é bom e saudével, ndo quebra, dura toda a vida e qualquer um pode adquirir quase
de graca, pagando como puder, no endereco mais proximo de sua casa. O Unico detalhe
que nos deixa um pouco frustrados é que a moca que da os enderecos faa téo
preocupada em ndo errar que a gente ndo consegue decorar nenhum endereco. Em
compensacao, sabe de cor a moca todinha.

Leon Eliachar
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TEXTO 8:

Se um vigiante numa noite de inverno

Pare. Concentre-se. Afaste todos os outros pensamentos. Deixe que o mundo a
sua volta se dissolva no indefinido. E melhor fechar a porta; do outro lado ha sempre
um televisor ligado. Diga logo aos outros. “N&o, ndo quero ver televisdo!”. Se ndo
ouvirem, levante a voz: “Estou lendo! N&o quero ser perturbado!”. Com todo aguele
barulho, talvez ainda n&o o tenham ouvido; fale mais alto, grite: “Estou comegando aler
0 novo romance de italo Calvino!”. Se preferir, no diga nada; tomara que o deixem em
paz.

Escolha a posi¢éo mais comoda: sentado, estendido, encolhido, deitado. Deitado
de costas, de lado, de brucos. Numa poltrona, num sof&, numa cadeira de balango, numa
espreguicadeira, num pufe. Numa rede, se tiver uma. Na cama, naturamente, ou até
debaixo das cobertas. Pode também ficar de cabega para baixo, em posicdo de ioga.
Com o livro virado, é claro.

Com certeza, ndo € fécil encontrar a posicdo ideal paraler. Outrora, lia-se em pé,
diante de um atril. Era habito permanecer em pé, parado. Descansava-se assim, quando
se estava exausto de andar a cavalo. Ninguém jamais pensou em ler a cavalo; agora,
contudo, aidéia de ler na sela, com o livro apoiado na crina do animal, talvez preso as
orelhas dele por um arreio especial, parece atraente a vocé. Com 0s pés nos estribos,
deve-se ficar bastante confortavel para ler; manter os pés levantados € condicdo
fundamental para desfrutar aleitura.

Pois bem, o que esta esperando? Estique as pernas, acomode 0s pés numa
amofada, ou talvez em duas, nos bragos do sofa, no encosto da poltrona, na mesinha de
cha, na escrivaninha, no piano, num globo terrestre. Antes, porém, tire 0s sapatos se
quiser manter os pés erguidos; do contrério, calce-os novamente. Mas ndo fique em
suspenso, com 0s sapatos numa das maos e o livro na outra.

Regule a luz para que ela ndo canse a vista. Faga isso agora, porque, logo que
mergulhar na leitura, ndo havera meio de mover-se. Tome cuidado para que a pagina
ndo fique na sombra __ um amontoado de letras pretas sobre um fundo cinzento,
uniformes como um bando de ratos __; mas estgja atento para ndo receber uma luz
demasiado forte, que, ao refletir-se no branco impiedoso do papel, corroa a negrura dos
caracteres como a luz do meio-dia mediterraneo. Procure providenciar tudo aquilo que
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possavir ainterromper aleitura. Se vocé fuma, deixe os cigarros e o cinzeiro ao alcance

damao. O que falta ainda? Precisa fazer xixi? Bom, isso € com vocé.

italo Calvino. Adaptado de Se um vigjante numa noite de inverno
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Novidade no ar.

Emirares. Uma das mais modernas companhias aéreas do mundo.

N

emirafes.com/bi -

300 prémios internacionais e mais de 90 destinos pelo mundo. Véos partindo de  Sao P:




companti

indo de Sao Paulo, 6 vezes por semana. Para mais informagGes, consulte o seu agente de viagens.
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Pare e pense na medicina

COMmOo voce jamais pensou.

NMas pense grande.

Fonte: Revisia Veja, 29 de novembro de 2006.
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A \ Hospital das |
g ” Américas

REDE ALFA DE HOSPITAIS

-

E uma revol

Memorial de incorporacsio, metricula 282,857 no 9° RGL

-

Sala de Cirurgia 8 Consultério

 Suite Hospitalar

O MAIOR COMPLEXO HOSPITALAR DO PAIS CHEGA
A BARRA COM SUCESSO AUTO DE VENDAS.

RESERVE JA O SEU CONSULTORIO.

Um noveo conceito em medicina: tudo em um so lugar. Imagine ter um
consultério perto de tudo de que vocé e o seu paciente precisam. No Hospital das
Américas é assim: hospital, centro médico, emergéncia, maternidade, centro de
convencdes e centro de diagndstico funcionam em um so lugar, garantindo praticidade
ao seu paciente e, a voc8, a mais moderna e completa estrutura para trabalhar.

PESEE W T NUEE—
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-1B4mmmﬁgms
em érea VIP exclusiva;

« UTl geral, com até 66 leitos;

« UTI coronariana, com até 18 leitos;

 UTl pediétrica, com até 10 leitos;
* Day hospital, com até 57 leitos:
* Centro cirGirgico, com 18 salas:

* Emergéncia, com 22 leitos de
dnawﬁnmdﬂme?bms
de observacdo pedidtrica;

* Unidade de dor toracica e stroke
com 15 leitos.

Tenha um consultério no
Hospital das Américas e seja
bem-vindo ao futuro.

* Unidades prontas para mobiliar.
Consultérios com piso de granito,
ar-condicionado central e divisorias,
segundo projeto determinado pelo cliente;

* Centro de convences com auditorio
com 500 lugares para eventos cientificos,
telemedicina, programa de educacao
continuada e cooperacdo internacional:

= Recursos tecnoldgicos no consultério,
permitindo acesso a resultado de
exames de todo tipo por meio de
prontugrio eletrdnico;

* Fitness center, spa com ofurds, salas de
massagem e lazer exclusivo.
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O SporTV passa a Copa em tela de cinema
Ja os outros canais so passam aperto.
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0i FM. Voce baiza no
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. Fonte

. Revista Veja, 01 de novembro de 2006.
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TV LIGADA E_ UMA COISA.
~ ALGUEM LIGADO NUMA TV
E OUTRA.
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EDIGAD LIMITADA

e

O Boticdrio

_ i

Fonte: Revista Veja, 09 de agosto de 2006.
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BLOQUEADOR SOLAR
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2 Sundown acredita
que a vida ao

sol é muito melhor.
Por isso convida
Vocé a aproveita-la
a0 maximo. 0 sol
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	APRESENTAÇÃO
	 A idéia de se propor uma tipologia dos usos da polissemia surgiu a partir de aulas ministradas em colégios de Mesquita e Japeri, na Baixada Fluminense. Como as aulas que envolviam leitura e produção de texto eram sempre consideradas chatas e desestimulantes pelos alunos, a elaboração de aulas diferentes e convidativas surgiu como um desafio.
	 Dessa forma, a atenção para textos publicitários surgiu, assim os alunos teriam contato com textos de seus cotidianos dentro da sala de aula.
	 Apresentar o conceito de polissemia para o público discente também não era tarefa muito fácil, dessa observação resolveu-se listar os diferentes usos da polissemia, propondo-se novos usos.
	 A perspectiva dos alunos para com as aulas que envolviam textos mudou e a aula de Língua Portuguesa transformou-se, como diziam os alunos, em aula de publicidade. 
	 Essas aulas foram enriquecendo-se dia após dia com os textos que os próprios alunos traziam como contribuição para a aula, mas é preciso frisar que não se deixou, em momento algum, de abordar os conceitos gramaticais como o uso do adjetivo, o emprego de conjunções e tempos verbais e o próprio conceito de polissemia, destacando-se a importância do uso desses itens para a construção de um texto persuasivo em que se propunha a criação de um produto ideal. 
	 
	INTRODUÇÃO
	O presente trabalho tem por objetivo analisar a expansão do sentido das palavras através da polissemia. Esta pesquisa pretende traçar uma tipologia dos usos da polissemia no texto publicitário, além de destacar o papel desempenhado por expressões metonímicas, e sobretudo das metafóricas, no processo da polissemia. Além de reabilitar os conceitos de denotação e conotação, ressaltando a importância, para a produção do sentido, da situação comunicativa e dos sujeitos do discurso nela inseridos. Para tanto, foram analisadas algumas edições das Revistas Época e Veja dos anos de 2006 e 2007, nas quais se ressaltava mais o fenômeno da duplicidade de sentidos, visto que todos os vocábulos são polissêmicos, mas há aqueles que apresentam a polissemia mais acentuada .
	 Como base para a análise dos textos, recorreu-se aos livros: Publicidade: a Linguagem da Sedução, de Nelly de Carvalho; A publicidade pelo avesso, de Rosane Mauro Monnerat e  A linguagem da propaganda, de Antônio Sandmann.
	 Faz-se necessário lembrar que não se deixou de analisar os elementos constituintes dos espaços interno e externo do circuito publicitário da obra Langage et discours éléments de sémiolinguistique, de Patrick Charaudeau para que fosse possível observar os papéis desempenhados tanto no espaço interno quanto no externo.
	 Como se trata de uma análise semântica e cognitiva do conceito de polissemia o trabalho terá como base teórica também o livro Metáforas da vida cotidiana, LAKOFF & JOHNSON, em que os autores defendem a idéia de que o pensamento do ser humano é estruturado metaforicamente.
	 Em um dado momento do desenvolvimento do trabalho, haverá uma crítica em torno do ensino tradicional, tanto de língua materna quanto de outras disciplinas. Essa crítica será estabelecida com base no texto “A escola no ‘freezer’da cantina”, de Gabriel, O pensador, crônica publicada no jornal O Globo no ano de 1996, que, apesar de terem passados dez anos, trata de uma problemática bastante atual. 
	 Por fim, é importante destacar que o trabalho também visa à reflexão acerca do texto publicitário no contexto escolar e à “desalienação” tanto de educadores quanto de educandos sobre o ensino de leitura, interpretação e produção textual, redirecionando, assim, o olhar sobre a Educação no Brasil.
	1- PRESSUPOSTOS TEÓRICOS
	1.1- O PROPÓSITO DOS GÊNEROS PUBLICITÁRIOS E O PROCESSO DE SEMIOTIZAÇÃO DO MUNDO 
	 A imposição do mecanismo de trocas pelo sistema capitalista tem se intensificado cada vez mais na sociedade. A população, cada vez mais, oferece serviços em troca de um benefício e não poderia ser diferente na publicidade. De acordo com Charaudeau, (1983) “a observação do sistema socioeconômico mostra que a publicidade está inscrita em um circuito de trocas de bens de produção que se encontra em função de vários parceiros publicitários.” (CHARAUDEAU, 1983, p. 118).
	 Charaudeau afirma ainda que fabricantes e consumidores de produtos desempenham funções que se complementam. Enquanto o fabricante será o encarregado de fazer estudos do mercado e endereçar a uma agência de publicidade, os consumidores fazem parte de um contexto socioeconômico que aguarda o surgimento de um bem compatível com suas necessidades.
	Além da parceria que o capitalismo impõe à publicidade, deve-se destacar um outro fator importante para determinar o ato da concepção publicitária, que os profissionais da área necessitam levar em consideração: a existência de uma concorrência no mercado.
	 A ausência da concorrência gera a imposição do ato de compra/venda sem alternativa. Do contrário, a existência de uma concorrência obriga o publicitário a conceber um discurso de valorização do produto (P): singularizando-o entre o conjunto dos que existem, graças a existem de uma marca (M).( CHARAUDEAU, 1983, p. 119) 
	Com relação à concorrência, Charaudeau (1983, p.119))  afirma a importância de um produto ser divulgado sem que se estabeleça uma comparação explícita com produto de uma outra marca. Isso não seria de bom tom e denunciaria uma dose de incompetência por parte do Eu-comunicante em produzir um discurso de valorização dos seu próprio produto, na medida em que se mostra mais preocupado em destacar os defeitos do produto outro.
	 A existência de um concorrente no mercado leva o publicitário a conceber um discurso que valorize seu produto em oposição a outro, tratado como se não tivesse marca. É interessante observar que o produto nunca é apresentado em sua forma bruta, e sim por uma marca.
	 O último passo refere-se à  force de clocher ( tendência a preservar o adquirido) e à force d’expansion (tendência à buscar novidades), as quais constituem tendências sociais que determinam, em um dado momento, categorias de consumidores.
	Um produto pode alcançar sucesso de venda graças a essas duas forças opostas e complementares. A primeira diz respeito à tradição de um bem de consumo, o que desencadeará uma reação de defesa perante o que é novo. Já a outra refere-se à renovação, a novidade desperta a curiosidade do consumidor, provocando nos mesmos o desejo de comprar novos bens.
	De acordo com Monnerat, “essas duas forças regem os movimentos sociais e levam o publicitário a conceber um discurso polêmico de persuasão ou sugestão, que constitui o cerne do discurso publicitário.”.(MONNERAT, 2003, p.31).
	 Nos textos publicitários atuais, é possível perceber uma preocupação maior com os mecanismos lingüísticos do que a que havia nos de antigamente, pois o propósito maior dos materiais mais antigos era exibir um produto. Assim, os recursos utilizados nos anúncios não eram tão bem elaborados como os de hoje.
	 À medida que a sociedade se desenvolve, as pessoas tornam-se mais exigentes quanto aos produtos que consomem. Nos dias de hoje, só o apelo visual não basta como técnicas de persuasão e sedução, faz-se necessário utilizar outras estratégias para o convencimento do público-alvo. 
	 Na teoria de Charaudeau, os dois elementos envolvidos no circuito publicitário são bipartidos, ou seja, existe um Eu para o espaço externo e outro no espaço interno, ao passo que haverá um Tu correspondente a cada um desses “Eus”. Conforme Martins, “esta separação é concebida pelo autor para dar conta de uma segmentação de universos: o discursivo e o empírico.”. (MARTINS, apud HENRIQUES, 2005, p.317-318)
	Segundo Patrick Charaudeau, “o projeto de fala é o resultado de um ‘ato conjunto’, que faz num movimento de vai-e-vem constante entre o espaço externo e interno da cena comunicativa.”(CHARAUDEAU, apud CARNEIRO, 1996, p.29). Portanto, o produto, bem como o consumidor, irão desempenhar dois papéis: um no espaço interno e outro no espaço externo.
	Essa relação entre os espaços externo e interno pode ser representada pelo esquema abaixo, proposto por Charaudeau.  (CHARAUDEAU,1983, p. 46)  
	                                                                                                           
	Eu c (publicitário)                                                                Tu i (consumidor 
	                                    real)                                                 
	Eu e (anunciante)
	                             
	                                     Tu d (consumidor virtual)
	Ele x’ (produto anunciado)
	                                 
	Ele x (produto real)    
	 Os sujeitos que compõem o espaço interno são seres fictícios, que inexistem fora do processo enunciativo: o Eu-enunciador (EU e) é aquele que enuncia a propaganda e enaltece o produto; não se revela jamais como publicista, seu objetivo é criar estratégias destinadas a produzir um efeito de real, fazendo crer que Eu-enunciador e Eu-comunicante (EU c) são um só e o mesmo sujeito.
	 Com relação ao sujeito da enunciação, vale lembrar que ele é detentor de um ethos cuja definição é dada “dentro da tradição da retórica como sendo uma imagem de si projetada pelo locutor através de seu discurso.” (ALMEIDA, apud PAULIUKONIS & GAVAZZI, 2003, p. 75). O Eu-comunicante,como a figura de um locutor,  tem a preocupação de passar credibilidade e convencer seu interlocutor, conforme afirma Almeida, “está mais em jogo a capacidade de transmitir credibilidade, de persuadir o alocutário, do que o caráter propriamente dito do locutor.” (ALMEIDA, apud PAULIUKONIS & GAVAZZI, 2003, p. 75).  
	O Tu-destinatário (TU d) é visto como um ser ideal que vai aceitar o produto que está sendo divulgado. 
	 Já os sujeitos do espaço externo são seres psicossociais, que existem na sociedade de forma concreta. Este espaço é composto pelos seguintes elementos: Eu-comunicante que se define como uma instância comunicante, e possui um projeto de fala publicitário que visa a atingir um destinatário imaginário, sua intenção é vender o produto, mesmo sabendo que este é passível de defeitos; o Tu-interpretante (TU i) define-se como uma instância agente com status de comprador de um produto divulgado pela publicidade ao mesmo tempo como o interpretante com status de leitor do texto publicitário. 
	Esses mecanismos giram em torno de duas atividades dialéticas que resultam no ato de linguagem. Elas são definidas como “atividades de produção e interpretação, que dependem de saberes supostos que circulam entre os sujeitos da linguagem, saberes correlativos à dupla dimensão explícito/implícito do fenômeno linguageiro.” (MARI et alii, apud CARNEIRO, 1996, p.52).
	A existência desses sujeitos irá trazer para o discurso um produto, no caso da publicidade, também bipartido: um produto real, que se localiza no espaço externo (mundo do fazer) e um ideal e fictício, que pertence ao espaço interno (mundo do dizer). 
	   Todos esses elementos fazem parte de um projeto de comunicação, ao dialogar com os anúncios o Eu-interpretante aceita a fazer parte do contrato sem se dar conta de que ele é um ser bipartido, é como se uma pessoa assinasse um contrato sem ler; mas ao mesmo tempo, a maioria dos interlocutores tem consciência de que o produto enunciado é fictício e que, muitas vezes, os resultados também o são. 
	 No momento da enunciação, esse produto bipartido passa a fazer parte de um mundo semiotizado, o qual é definido por Charaudeau como duplo, uma vez que se desdobra em um processo de transformação e outro de transação. (CHARAUDEAU, apud MONNERAT, 2003, P. 19-20), representados no esquema a seguir:
	 
	 Na realidade, a mensagem publicitária criará uma imagem de mundo por ela refletida, uma espécie de mundo fictício em que tudo é ideal.
	 O processo de transformação compreende quatro operações: a identificação, a qualificação, a ação e a causação.
	 A identificação consiste na nomeação do produto, o que, posteriormente, facilitará a individualização do mesmo, o que é fundamental, já que o consumidor em potencial precisa ver nele algo capaz de distingui-lo dos concorrentes.
	           A qualificação diz respeito às características que um determinado produto apresenta, o que irá transformar os seres do mundo em “identidades descritivas”.
	Através da ação, o produto surge como um ser agente que trará o resultado esperado pelo público-alvo, funcionando como uma ponte para se chegar à plenitude.
	  Já a causação refere-se à forma como o produto é inserido no mundo, as duas últimas operações estão bastante ligadas, pois para se chegar a uma causa faz-se necessário haver uma ação, ou melhor, a causa constitui-se em torno de uma ação e será com o auxílio da matéria textual apresentada juntamente com os recursos visuais que se dará a causação, como uma espécie de narrativa. Segundo Charaudeau, “a sucessão dos fatos do mundo é transformada (explicado) em relações de causalidade”. (CHARAUDEAU, apud MONNERAT, 2003, P. 20).
	 Quanto ao processo de transação, realiza-se com base em quatro princípios: o de alteridade, o de pertinência, o de influência e o de regulação. 
	 A alteridade constrói-se a partir do momento em que há um Eu em função de um Tu, ambos bipartidos.
	No que tange a pertinência, todo ato de linguagem para se estabelecer é preciso que haja um conhecimento partilhado, a adequação ao contexto social é necessária para haver transação, tudo o que é permitido e o que não é permitido no contrato de comunicação, por exemplo, não é de bom tom fazer comparações explícitas do produto divulgado com um produto concorrente.
	 O princípio de influência é dado com base, principalmente, nos aspectos persuasivo e sedutor do discurso publicitário, o público-alvo é envolvido pelas estratégias argumentativas do enunciador que faz, a todo momento, um convite à compra. 
	No princípio da regulação, conforme afirma Monneratt, “os parceiros regulam o jogo de influências para que a troca persista.” (MONNERAT, 2003, p. 20).
	1.1.2- A CONSTRUÇÃO DO(S) SENTIDO(S) DE UM TEXTO NUMA VISÃO SÓCIO-INTERACIONISTA
	 Para que um texto adquira sentido, vários fatores entram em questão. Além dos elementos lingüísticos, presentes no conteúdo textual, serão necessários fatores que se constroem com base na interação entre produtor e leitor, como o conhecimento de mundo, o conhecimento partilhado, inferências, informatividade, intencionalidade, etc. Portanto, o sentido do texto não estará no texto, mas na relação estabelecida baseada no tripé: produtor/texto/leitor.
	 Dessa forma, o texto não se constrói em si mesmo, e sim na relação em que este estabelece entre seu produtor e possíveis leitores, estabelecendo a interação sociocultural.
	Em alguns contextos escolares, o receptor (aluno) de uma mensagem era visto como um ser passivo, sem um discurso próprio, incapaz de formular proposições.
	 Atualmente, essa visão está mudando gradativamente e com isso tem se observado que o sentido de um texto é construído em um movimento de vai-e-vem entre produtor e leitor, pois cada um desses participantes do processo comunicativo possui um conhecimento de mundo cujo conteúdo será acionado para que se dê a compreensão adequada ao material textual.
	 Através do conhecimento de mundo, o falante da Língua irá expor suas opiniões com o intuito de convencer o interlocutor de uma idéia defendida, assim, o interlocutor irá, por sua vez, expor suas opiniões também com o intuito de defender uma posição com base em argumentos.
	É a partir dos conhecimentos que temos que vamos construir um modelo do mundo representado em cada texto – é o mundo textual. Tal mundo, é claro, nunca vai ser uma cópia fiel do mundo real, já que o produtor do texto recria o mundo sob uma dada ótica ou ponto de vista, (...). Mas, para que possamos estabelecer a coerência de um texto, é preciso que haja correspondência ao menos parcial entre os conhecimentos nele ativados e o nosso conhecimento de mundo, pois, caso contrário, não teremos condições de construir o mundo textual, dentro do qual as palavras e expressões do texto ganham sentido. (KOCH, 1991, p. 63).
	 A linguagem será o meio utilizado para que produtor e leitor exponham suas opiniões, sejam elas verbais ou não- verbais. Para Habermas,
	 a linguagem é uma produção específica por meio da qual os humanos constroem  conjuntamente as coordenadas formais dos mundos, coordenadas que, tornando possível a avaliação das interações em curso fazem estas últimas passarem dos estatutos de atividade unificadora de ações significantes. (HABERMAS, apud BRONCKART, 2006. p. 73-74)
	 Como o homem é um ser social, suas experiências de vida constituir-se-ão através da interação dele com o meio social. Dessa forma, o social apresentará um papel fundador. 
	 Será Vygotsky  o defensor de tal idéia com o argumento de que o significado constrói-se por meio da interação do indivíduo com o meio. Para ele, o indivíduo pode ter um desempenho além do que sua estrutura do pensamento atual permite, rejeita a identificação do desenvolvimento do conhecimento da história da humanidade com as etapas do desenvolvimento individual. (VYGOTSKY, apud BRONCKART, 2006, p. 25-28)
	 Habermas afirma que Piaget irá se opor à idéia do papel fundador do social, pois para ele, “a linguagem e as interações sociais são sempre apenas auxiliares, certamente necessárias, mas secundárias”.(HABERMAS, apud BRONCKART, 2006, P. 39.)
	 De acordo com Ignasi Vila, “para poder usar a linguagem, deve existir um certo conhecimento da realidade. Por isso, nos anos sessenta aludiu-se aos pré- requisitos cognitivos como condição para o aparecimento da linguagem.” (VILA, apud COLL et alii, 1995, P. 71).
	 Foi Piaget o maior defensor desta perspectiva e, contrariamente a Chomsky e Vygotsky, “não acredita que a linguagem seja o principal elemento que defina a espécie humana; para ele, o elemento especificamente humano é uma capacidade cognitiva geral, da qual a linguagem é expressão.” (VILA, apud COLL et alii, 1995, P. 71).
	 Ainda segundo Ignasi Vila, se a linguagem é comunicação, seu uso obrigatório comporta uma intenção. Ou seja, mediante a linguagem, pretendemos que nossos interlocutores tomem consciência de algo que, estando em nossa mente, não está na sua.
	 De acordo com Van Dijk, “a compreensão não se constitui em uma simples construção passiva de uma representação do objeto verbal, mas parte de um processo interacional no qual o ouvinte ativamente interpreta as ações do locutor.” (VAN DIjK, 2004, p. 19).
	 Van Dijk, com base na suposição de que uma pessoa tenha sido testemunha de um acidente de carro, analisa os pressupostos envolvidos no processamento de informações verbais ou visuais. Os pressupostos foram designados cognitivos e contextuais. Deste fazem parte o social, o pragmático, o interacionista e o situacional; daquele fazem parte o construtivista, o interpretativo, o on-line e o estratégico.
	 
	1.1.3- PRESSUPOSTOS COGNITIVOS
	 A partir do momento em que o falante capta informações lingüísticas e visuais, constrói representações mentais. A essa construção dá-se o nome de pressuposto construtivista. Logo, entra em jogo o pressuposto interpretativo, cujo objetivo é a interpretação dos acontecimentos e do enunciado.
	 A compreensão das informações ocorre simultaneamente ao processamento de informações, de maneira gradual. Esse mecanismo dá origem ao pressuposto on-line.
	 Por fim, no momento da comunicação, as pessoas irão escolher a melhor forma de utilizar as informações para que estas sejam processadas em diversas e possíveis ordens. A esse mecanismo dá-se o nome de pressuposto estratégico.
	1.1.4- PRESSUPOSTOS CONTEXTUAIS
	 Dá-se a comunicação com base na transmissão de mensagens inseridas em um contexto, em vista disso as palavras “não serão simplesmente consideradas e compreendidas “in vácuo”, mas como partes de situações ou contextos sociais mais complexos.” (VAN DIJK, 2004, p. 15) . É por este motivo que se deve considerar o contexto em que tais palavras estão inseridas, observando os pressupostos envolvidos no mesmo.
	 O primeiro desses pressupostos é o da funcionalidade (social), pois “o modelo cognitivo deverá dar conta do fato de que o discurso e a compreensão do mesmo são processos funcionais dentro do contexto social”. (VAN DIJK, 2004, p. 17)
	 As situações e acontecimentos são informados com base em um pressuposto pragmático com o intuito de afirmar algo ou prevenir o ouvinte com respeito a alguma coisa.
	 A compreensão e interpretação de informações processadas só serão eficazes se houver uma interação entre os participantes do discurso (pressuposto interacionista) , dando a contribuição para o estabelecimento da coerência através de seus conhecimentos partilhados.
	 E finalmente, faz-se necessário haver um pressuposto situacional, ou melhor, a adequação ao contexto situacional. É de extrema importância dar atenção à variação diafásica. “A interpretação do sentido e as funções de uma estória, quando contadas para nossos amigos em contexto informais, serão diferentes daquelas contadas por uma testemunha em um fórum durante um julgamento.”(VAN DIJK, 2004, p. 14-19).
	 O conceito de língua que existia na década de setenta era adepto a uma visão passiva do receptor das mensagens. A concepção sócio-interacionista da linguagem vai trabalhar com sujeitos ativos; para ela não há texto incoerente, os sentidos serão construídos através da interação com o produtor/leitor em um dado contexto.
	2- O VOCÁBULOS E SEUS MÚLTIPLOS SENTIDOS: O CONCEITO DE POLISSEMIA
	 
	 Os vocábulos constituintes de sentenças e textos são capazes de adquirir múltiplos sentidos no âmbito da interlocução. As palavras não foram feitas para ficarem estáticas em uma folha de papel; palavras estáticas são sem vida e sem propósitos.
	 Segundo Ullmann, 
	 as palavras nunca são completamente homogêneas: mesmo as mais simples e as mais monolíticas têm um certo número de facetas diferentes que dependem do contexto e da situação em que são usadas, e também da personalidade da pessoa que ao falar as usa.  (ULLMANN, 1977, p. 257)
	 Dessa forma, pode-se dizer que o principal objetivo de um vocábulo atrelado a seu contexto específico é a construção de sentido e, para que tal objetivo seja concretizado, faz-se necessário haver uma correspondência entre texto, contexto e interlocutor. Tal afirmativa pode ser ratificada por Gládis Knak Rehfeldt quando diz que
	 Para se chegar a entender os elementos significativos de grupos sociais, é preciso vivência, familiaridade. Do mesmo modo, para se compreender o significado de frases e textos, não basta apenas conhecer palavras isoladas, mas, sim, todo contexto, tanto lingüístico como extralingüístico, que os envolvem.  (REHFELDT, 1980, p. 72)
	 Com o auxílio de um contexto, o interlocutor irá atribuir ao texto o significado coerente com o contexto sociocultural no qual esse interlocutor estará inserido.
	Se tomarmos um vulgar substantivo comum com uma acepção concreta, tal como livro, a sua significação variará de acordo com as pessoas que usarem: quererá dizer coisas bastante diferentes para um autor, um editor, um impressor, um livreiro, um colecionador ... (ULLMANN, 1977, 257).
	 A polissemia é um recurso eficiente e econômico que a língua oferece a seus falantes para facilitar a expressão das idéias. Afirma Ullmann que “se não fosse possível atribuir diversos sentidos a uma palavra isso corresponderia a uma tremenda sobrecarga na nossa memória: teríamos que possuir termos separados para cada tema concebível sobre o qual quiséssemos falar.” (ULLMANN, 1977, p. 347). Dessa forma, “se não existisse a polissemia, os léxicos das línguas ficariam insuportavelmente extensos. Teríamos de memorizar um número gigantesco de palavras”. 
	 Cabe, aqui, observar alguns exemplos que ilustram elasticidade dos significados, proposto por Oliveira: 
	(1) Joãozinho, fica aqui na calçada. Aí na rua é perigoso. Um carro pode te atropelar.
	(2) A Paula está ali na rua com o Joãozinho (frase dita por alguém que olha pela janela e vê a Paula com o Joãozinho na calçada). 
	(3) O Francisco passou a tarde em casa cuidando da horta (o que pressupõe que ele ficou no quintal, que é onde normalmente as hortas ficam).
	(4) Fui para o quintal porque estava cansado de ficar dentro de casa.
	Na primeira sentença a calçada não faz parte da rua; em (2) faz; em (3) o quintal faz parte da casa; em (4) não, ou seja, rua no sentido amplo inclui a calçada e no sentido restrito a exclui, bem como casa no sentido amplo inclui o quintal e no sentido restrito o exclui. As palavras têm, portanto, um sentido elástico. No texto é que uma ou mais dessas possibilidades semânticas se realiza(m). 
	 A partir da década de 70, por influência de um famoso artigo de Jakobson sobre funções da linguagem e fatores da comunicação (JAKOBSON, 1970, P. 90), populariza-se o conhecido esquema transcrito abaixo: 
	Contexto
	Canal


	  
	Código
	Nesse esquema, pode-se observar que o receptor recebia a mensagem sem fazer qualquer contestação, ou seja, o receptor era um sujeito passivo, que aceitava tudo o que lhe era proposto, não havia também importância atribuída ao contexto em que a comunicação era inserida, sem se importar com o nível sociocultural do qual os interlocutores eram provenientes. 
	 Hoje, porém, o receptor de uma mensagem não se comporta mais como um sujeito passivo, mas passou a ser um sujeito que interage com o emissor, capaz de aceitar ou refutar determinada tese. Em vista disso, pode-se propor um novo esquema:
	Contexto

	Canal
	  
	                                                               Código
	De acordo com José Luiz Fiorin, “(...) o sujeito da enunciação é sempre um eu, que opera, ao realizar a produção discursiva, no espaço do aqui e no tempo do agora.” (1997, p. 40). É importante considerar que o interlocutor também estará agindo nesse mesmo espaço, por isso terá voz e vez para se pronunciar.
	 Com base nas observações feitas até aqui, partir-se-á para a análise do conceito de polissemia.  André Valente define polissemia como “a propriedade que a palavra tem de assumir vários significados num contexto.”(VALENTE, 1998, p. 187-202). Uma palavra com dois ou mais significados diferentes, tal situação é conhecida, a partir de Bréal, por polissemia.
	 Câmara Jr., no Dicionário de lingüística e gramática (CAMARA JR., 2007, p. 241), define polissemia como “a propriedade da significação lingüística de abarcar toda uma gama de significações, que se definem e precisam dentro de um contexto.”
	 Ullmann afirma que “(...) a polissemia é um traço fundamental da fala humana(...)” ( ULLMANN, 1997, p. 331) e lista algumas maneiras múltiplas nas quais pode surgir: 
	 (...) 1-  Mudança de aplicação : (...) as palavras têm um certo número de aspectos diferentes, de acordo com o contexto em que são usadas. 2)  Especialização num meio social:  (...) a mesma palavra pode adquirir um certo número de sentidos especializados, dos quais um só será aplicável em determinado meio. 3) Linguagem figurada: (...) uma palavra pode adquirir um ou mais sentidos figurados sem perder o seu significado original. (...) 4)  Homônimos reinterpretados: (...) Quando duas palavras têm som idêntico e a diferença de significado não é muito grande, temos uma certa tendência a considera-las como uma única palavra com dois sentidos. Historicamente são casos de homonímia, (...) mas o locutor moderno, desconhecedor de etimologias, estabelecerá uma relação entre eles sobre bases puramente psicológicas (...) 5) Influência estrangeira: Algumas vezes, o sentido importado abolirá completamente o antigo; (...) Em muitos casos, contudo, o sentido antigo sobreviverá ao lado do novo, dando assim origem a um estado de polissemia. (ULLMANN, 1977, p. 342)
	 Não se pode deixar de citar as causas que contribuem para que ocorram as mudanças de sentido, dentre as quais vale ressaltar as socioculturais, pois são os falantes de uma língua que irão determinar o significado que um dado vocábulo irá adquirir e que se tornará coerente se estiver inserido em um contexto específico cujo falante é parte integrante.
	 Convém, aqui, ressaltar a opinião de Gládis Knak Rehfeldt quando diz que
	 a vida das palavras depende de fatores externos à língua. A pressão cultural exerce influência poderosa: pode aceitar, manter, alterar ou repelir certas expressões ou significados de palavras. É, realmente, o elemento cultural decisivo na constituição e permanência do léxico. Muitas palavras mudam de significado só pela razão de os falantes desconhecerem o sentido primitivo ou de confundi-lo com outro; ou, ainda, por quererem dar novo sentido à palavra, adaptando-a ao momento da comunicação. (REHFELDT, 1980, p. 78)
	 
	 De acordo com Carvalho, “a polissemia contribui para a ambigüidade, fazendo o jogo programado do sentido de modo a permitir várias leituras de um texto.” (CARVALHO, 2003, p. 59).
	  Cabe, neste momento, um questionamento: será que tantos significados serão responsáveis por originar uma certa confusão no momento da compreensão e interpretação de determinado enunciado?  “(...) não interessa o número de significados que uma palavra possa ter no dicionário; não haverá confusão se apenas um deles fizer sentido numa dada situação.” (ULLMANN, 1977, p. 347). Esse processo é denominado por Charaudeau implícitos codificados. Segundo Oliveira, “a escolha do implícito adequado a cada caso é codificada, condicionada pela temática admissível em cada um dos contratos.” (OLIVEIRA, 2003, p. 38).
	 A partir de uma dada situação, há inferências que serão levadas em consideração ou descartadas conforme o contrato de comunicação.
	2.1- POLISSEMIA OU HOMONÍMIA?
	Em alguns casos, a distinção entre polissemia e homonímia revela-se bastante polêmica, pois para que se reconheça com precisão a diferença entre esses conceitos, faz-se necessário atribuir bastante atenção ao contexto situacional. 
	A homonímia, conforme Câmara Jr. , “consiste na propriedade de duas ou mais formas, inteiramente distintas pela significação ou função, terem a mesma estrutura fonológica: os mesmos fonemas, dispostos na mesma ordem e subordinados ao mesmo tipo de acentuação (...)” (CAMARA, Jr., 2007, p. 173).
	Ullmann lista os possíveis fatores que irão gerar a homonímia:
	1)Convergência fonética – (...) duas ou mais palavras que tiverem outrora formas diferentes coincidem na linguagem falada, (...); 2) Divergência semântica: (...) quando dois ou mais significados da mesma palavra se separam de tal modo que não haja nenhuma conexão evidente entre eles, a polissemia dará lugar à homonímia e a unidade da palavra será destruída.; 3) Influência estrangeira: muitas palavras introduzidas de línguas estrangeiras elevaram-se à categoria de homônimos em inglês e noutras línguas (...). (ULLMANN, 1977, p. 364 – 374).
	O público discente, em geral, apresenta uma certa dificuldade em distinguir polissemia de homonímia. Esse problema poderia ser amenizado se os alunos dispusessem do conhecimento etimológico acerca dos vocábulos envolvidos nesse processo.
	Nelly de Carvalho, em seu livro Publicidade: a linguagem da sedução, lista algumas maneiras, além da própria evolução histórica, de se estabelecer tal distinção: 
	Outro meio seriam os recursos sincrônicos, apelando ao campo semântico (cabo, acidente geográfico x cabo, posto militar) ou à diferenciação entre as classes de vocábulos (cobre, metal x cobre, do verbo cobrir ou cobrar).Pode-se, ainda, recorrer ao antônimo das palavras. O adjetivo claro pode ser usado para cabelo, pele, tempo, céu. Os antônimos nesse caso seriam escuro (pele e cabelo) ou nublado (tempo e céu). (CARVALHO, 2003, p. 59-61).
	Segundo Palmer, “quando o antônimo é o mesmo, existe polissemia, quando o antônimo é diverso, há homonímia.” (PALMER, apud CARVALHO, 2003, p. 59-61). Para Ullmann, a homonímia difere da polissemia em dois aspectos essenciais. “Ao contrário desta última, não tem vantagens positivas, salvo para o jogador de palavras e para o versificador. (...)”. A segunda diferença está no fato de que “a polissemia está incomparavelmente menos espalhada que a homonímia. (...) no entanto, deve-se dizer que, na grande maioria dos casos, os homônimos não causam  qualquer embaraço na fala vulgar.” (ULLMANN, 1977, p. 374). Não há confusão pelo fato de haver sempre um contexto que especifique o emprego do vocábulo além de existirem os implícitos codificados. (ver item 2).
	3- OS SENTIDOS CONOTATIVO E DENOTATIVO: A DESCONOTAÇÃO 
	 O leitor não é um decodificador de mensagens, que faz leituras descendentes (do texto para o leitor); ao ler um texto, os leitores colocam em prática seus conhecimentos de mundo, ativam seus saberes empíricos os quais são distintos entre os seres humanos, o que faz com que eles realizem leituras diferentes de um mesmo texto, havendo, portanto, atribuição de sentidos diversos, ou melhor, um texto nunca poderá ser puramente denotativo, independentemente do gênero a que pertença ou do propósito comunicativo que venha estabelecer.
	 As palavras compõem sentenças, que formam períodos, que formam parágrafos, que, por fim, formarão textos; elas não surgem jogadas na folha de papel ao sabor do vento (no caso do texto escrito) ou no ouvido do interlocutor (no do falado), não são aleatórias, têm um propósito.
	 Segundo Ullmann (1977), “é perfeitamente certo que as palavras se encontram quase sempre encastoadas em contextos específicos, mas há casos em que um termo subsiste inteiramente por si só, sem qualquer suporte contextual, e continuará, assim mesmo, a fazer sentido.” (ULLMANN, 1977,p. 103).
	 O autor cita ainda o conceito de contexto de situação, introduzido na lingüística pelo antropólogo Bronislaw Malinowski, que Charaudeau denomina “situação comunicativa”. Significa a situação efetiva em que uma expressão ocorre, mas leva a uma visão ainda mais ampla do contexto, que abrange todo o fundo cultural contra o qual é colocado um ato de fala.
	 Os vocábulos que apresentam um significado muito vago e ambíguo somente poderão ser compreendidos através de um contexto, que pode desempenhar um papel vital na fixação do significado dessas palavras.
	 No Dicionário de lingüística e gramática, Câmara Jr. define denotação como “a parte da significação lingüística que diz respeito na linguagem à representação compreensiva em face do mundo exterior objetivo e do mundo subjetivo interior.” (CAMARA Jr., 2007, p. 111-112). Para o autor, a denotação se combina com a conotação, dando significação integral da forma, assim, denotação e conotação são conceitos que se complementam.
	Já a conotação, para o lingüista, “corresponde parte do sentido de uma palavra que não corresponde à significação stricto sensu, (...)” (CAMARA Jr, 2007, p. 99). O sentido conotativo, dessa forma, se construirá a partir dos contextos situacionais, dos quais os vocábulos fazem parte.
	 Charaudeau  & Mangueneau (2006) afirmam que a conotação de um termo é o conjunto de valores que vem se sobrepor aos traços “denotativos” diretamente ligados às propriedades do referente discursivo. Segundo o autor, a palavra “denotação” designa ao mesmo tempo um mecanismo de correlação de um termo e seu referente e a parte da significação lexical que permite esse mecanismo.(CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2006, p. 124).
	 Para os objetivistas, “o sentido é independente do uso” (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 313). Assim, sentidos e expressões lingüísticas são objetos com existência independente.
	 De acordo com essa abordagem,
	(...) é possível dizer objetivamente o que você quer dizer e as falhas na comunicação são problemas de erros subjetivos: já que os sentidos estão objetivamente ali mesmo, nas palavras, ou você não usou as palavras corretas para dizer o que queria ou foi mal compreendido. (...) Os objetivistas reconhecem, entretanto, que uma pessoa pode compreender que uma frase, em um dado contexto, significa algo diferente do sentido objetivo literal. (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 317-318).
	  Com base em observações feitas nos contextos escolares, é possível afirmar que a visão tradicional das aulas de Língua Portuguesa contribuiu para a memorização de que os sentidos denotativo e conotativo manifestavam-se de acordo com um gênero textual específico, contudo os textos não possuem formatos estanques, o produtor da matéria textual pode utilizar os recursos que a língua oferece e um texto informativo pode ser até certo ponto conotativo, como um poema não deixa de explorar as denotações das palavras.
	O próprio Mattoso Câmara Jr., no Dicionário de lingüística e gramática, afirma que
	A função informativa evita o emprego de expressões conotativas ou procura empregá-las de maneira a reduzi-las ao seu significado neutro. A expressividade, ao contrário, faz delas instintivamente cabos elétricos da mais alta tensão (CAMARA Jr.,1953, 75).
	 O sentido denotativo é típico da linguagem dos dicionários e enciclopédias, porém esse fato não invalida a possibilidade de haver conotação também nos verbetes de dicionários. Na própria definição de Câmara Jr. sobre conotação, há o emprego de expressões figuradas “cabos elétricos da mais alta tensão”.
	A denotação faz parte da memória textual dos indivíduos e é necessária para que se conceba o valor conotativo, mas, quando contextualizadas, as palavras poderão, muitas das vezes, apresentar um grau de conotação maior que o da denotação.
	 É preciso que se proponham graus de conotação. Um vocábulo, em um dado contexto, pode se apresentar mais conotativo que em outros, da mesma forma que pode haver menos conotação em uma dada situação que em outras. 
	O que ocorre, às vezes, com os vocábulos contextualizados é um processo de desconotação das palavras e expressões, buscando-se o “grau zero” dos vocábulos. O sentido, quando contextualizado, pode tornar-se conotativo. Daí a noção de que o leitor é co-autor, mas o autor e ele podem comunicar-se, falando a mesma (ou quase “mesma”) língua, da qual fazem parte os sentidos básicos das palavras; isso não impede que esse sentido básico seja, ele próprio, polissêmico. Código é código e mensagem é mensagem. O Sistema da Língua existe e a ele pertence o sentido básico.
	 Cabem aqui três questionamentos que merecem reflexão nas aulas de língua materna, quando se forem abordar os conceitos de denotação e conotação: 
	1º Qual o papel da conotação em textos informativos?
	2º O sentido conotativo é sempre metafórico?
	3º É possível “desconotar” vocábulos de maneira que só reste o sentido básico?
	Primeiramente, o fato de um texto ter caráter informativo não implica que seja exclusivamente denotativo, nem tampouco que o autor irá evitar o emprego o sentido figurado. Ao contrário, o autor poderá lançar mão da conotação para ser mais expressivo na transmissão da mensagem e atingir um público-leitor mais amplo.
	Esse fato pode ser observado nos trechos do editorial, que segue abaixo, publicado no Jornal O Globo, no dia dez de dezembro de 2007, em que se observou o emprego de muitas expressões metafóricas com sentido conotativo. 
	Duas classes
	O funcionalismo público se beneficiou de um vácuo jurídico criado a partir da Constituição de 1988 para, como disse por várias vezes o presidente Lula, confundir greve com férias. Feliz comparação. Afinal, se alguém cruza os braços no trabalho, não tem ponto cortado, continua a receber em dia, sem qualquer risco, isso não é greve – Não passa de descanso remunerado.
	 Essa situação esdrúxula decorreu da leniência de governos e partidos, inclusive o PT, diante da necessidade de regulamentação do direito de greve dos servidores públicos restabelecidos, assim como para todos os trabalhadores, pela Carta de 88, a que recolocou o país nos trilhos da democracia representativa, depois da ditadura militar.
	 As greves no setor privado passaram a ser regidas por lei específica, a 7.783, de 1989.
	 Por pressão das corporações sindicais que controlam o funcionalismo e a máquina burocrática, esse providencial  -  para eles – vácuo jurídico foi mantido até agora. Mas, diante de greves inqualificáveis em setores essenciais  -  o INSS, por exemplo -, o governo, no qual ex-sindicalistas têm posição de destaque, a começar pelo presidente da República, resolveu mandar para o Congresso o projeto de regulamentação do capítulo constitucional do direito de greve na área pública.
	 Novamente, o lobby sindical, forte nesses tempos em Brasília, agiu, e o projeto estacionou . . .
	 A conotação pôde ser constatada também pela anteposição do adjetivo ao substantivo, pois, segundo Agostinho Dias Carneiro, “os adjetivos antepostos apresentam maior carga subjetiva, são qualificações dos substantivos que acompanham, dependentes das opiniões dos falantes.”(CARNEIRO, 2001, P. 256). A subjetividade também foi observada na expressão “situação esdrúxula” e “greves inqualificáveis”, em que se optou pelo emprego de adjetivos que traduzem um juízo de valor. Carvalho, no livro Publicidade: a linguagem da sedução, tece um comentário acerca do uso do adjetivo: “o adjetivo é sempre um juízo de valor que pode ser contestado.” (CARVALHO, 2003, p.29.) .
	 O emprego da conotação em um editorial prova que a escolha dos valores vocabulares de um texto não prejudica o efeito de sentido, inversamente, contribui para que a mensagem seja mais clara, pois se trata de um texto argumentativo com um quê na objetividade e na subjetividade devido à existência do desejo de persuadir alguém. É natural que o editorial tenha menos vocábulos empregados com sentido figurado que um poema; possível será, no entanto, haver um texto literário que apresente pouca conotação, mas é verdade também que não deixa de haver conotação em textos técnicos. Um poema tenderá a ser mais conotativo que um editorial e este, mais que um texto técnico, burocrático, científico etc. O editorial, por ser normalmente argumentativo, requer do Eu-e e do Eu-c um grau elevado de engajamento, isto é, de tomada de posição, o que implica subjetividade, levando a uma utilização mais freqüente do valor conotativo das palavras do que o observado em gêneros textuais mais “objetivos”.
	 Feita a observação do primeiro questionamento, é mister que se analise o segundo. Muitas vezes, metáfora e conotação são conceitos trabalhados como sinônimos, confundem-se. Tal confusão talvez se deva ao fato de a metáfora ser um processo mental a que os seres humanos recorrem, utilizando-se do sentido figurado da língua, cuja incidência pode ser constatada nos estilos coloquial, formal, literário, etc. 
	Lakoff e Johnson fazem essa afirmação a partir da análise de expressões lingüísticas, mostrando assim, que os seres humanos compreendem o mundo por meio de metáforas, pois muitos conceitos básicos, como tempo, quantidade, estado, ação etc, além dos emocionais, como amor e raiva, são compreendidos metaforicamente.
	É possível, porém, distinguir a conotação da metáfora a partir da observação das seguintes frases: 
	(1) Levei minha gata ao veterinário.
	(2) Levei minha gata ao cinema.
	(3) As gatas espreguiçavam-se languidamente em cima do telhado.
	Na frase 1, o vocábulo gata mantém o sentido denotativo. Já na segunda frase, observa-se uma distorção do sentido denotativo da palavra gata. Não há a manutenção da denotação, apenas do atributo “fêmea” Há metáfora em virtude de uma comparação implícita e subjetiva, fundamentada numa relação de semelhança entre o termo substituto e o termo substituído.
	O último caso mantém a denotação e utiliza a conota. Graças ao sintagma adverbial “languidamente”, que quer dizer “de maneira sensual”. Não ocorreu metáfora, pois não houve distorção do sentido básico do vocábulo. 
	Com base nas observações acima, conclui-se que todo sentido metafórico é conotativo, todavia o sentido conotativo nem sempre é metafórico.
	 Finalmente, passa-se ao último questionamento que, por sua vez, retomará o primeiro em alguns pontos.
	 Da mesma forma como é possível haver textos informativos com alto grau de conotação, também será possível haver textos literários com menos conotação. No caso do poema “Satélite”, de Manuel Bandeira, há uma tentativa de desconotar a palavra lua, de modo que reste apenas o sentido básico do vocábulo.
	SATÉLITE Fim de tarde. No céu plúmbeo A Lua baça Paira Muito cosmograficamente Satélite.  Desmetaforizada, Desmitificada, Despojada do velho segredo de melancolia, Não é agora o golfão de cismas,  O astro dos loucos e dos enamorados. Mas tão-somente Satélite.  Ah Lua deste fim de tarde, Demissionária de atribuições românticas, Sem show para as disponibilidades sentimentais!  Fatigado de mais-valia,  Gosto de ti assim: Coisa em si, - Satélite.
	Manuel Bandeira
	 É importante destacar que esse poema traça um diálogo com o poema “Plenilúnio”, de Raimundo Corrêa. Mais que a tentativa de “desconotar” a palavra lua, há uma crítica de Bandeira à poesia romântica.   
	Plenilúnio
	Além nos ares, tremulamente,  Que visão branca das nuvens sai!  Luz entre as franças, fria e silente;  Assim nos ares, tremulamente,  Balão aceso subindo vai... 
	Há tantos olhos nela arroubados,  No magnetismo do seu fulgor!  Lua dos tristes e enamorados,  Golfão de cismas fascinador! 
	Astro dos loucos, sol da demência,  Vaga, noctâmbula aparição!  Quantos, bebendo-te a refulgência,  Quantos por isso, sol da demência,  Lua dos loucos, loucos estão! 
	Quantos à noite, de alva sereia  O falaz canto na febre a ouvir,  No argênteo fluxo da lua cheia,  Alucinados se deixam ir... 
	 A natureza, representada pela figura da lua, no Romantismo, interagia com o eu-lírico, refletindo seu sofrimento. No poema “Satélite”, observa-se a busca pela transparência da lua como forma de chegar à transparência das palavras, ou seja, ao sentido denotativo. Tal transparência é iniciada pela exaltação de uma lua de um fim de tarde, observado na seguinte passagem: “Fim de tarde, no céu plúmbeo, a Lua baça paira muito cosmograficamente Satélite.”
	 Enquanto a lua, no poema “Plenilúnio”, é caracterizada como “Lua dos tristes e enamorados,/ Golfão de cismas fascinador!/ Astro dos loucos”; a do poema “Satélite” é desmetaforizada, desmitificada, despojada do velho segredo de melancolia.
	 No primeiro , a lua, cuja luz é capaz de ofuscar a visão daqueles que a contemplam: “Fúlgida névoa vem-me ofuscante/ De um pesadelo de luz encher.” Também é capaz de ofuscar o pensamento, o que dá base para a crítica de Bandeira, pois no Romantismo, os poetas viviam em um mundo ilusório, esquecendo-se do mundo real. Em contrapartida, no outro texto, a transparência lunar vem para elucidar através da sua “desmetaforização”.
	 Conforme Sandmann,
	“Desmetaforização” é um neologismo usado para definir um processo por que expressões, sintagma ou frase passam à medida que deixam de ser empregadas em uma leitura mais conhecida ou consagrada em seu sentido figurado para adquirirem um sentido mais literal ou menos figurado. (SANDMANN, 2005, p. 87.
	 Esse processo, no caso do poema Satélite, dá-se com o objetivo de chamar a atenção para a objetividade das coisas, a lua pelo o que ela é pura e simplesmente em um momento em que, provavelmente, os olhares dos apaixonados não estarão voltados para ela.
	 
	4- O CONCEITO DE METÁFORA
	 As definições correntes de metáfora detêm-se muito no uso literário dessa figura e esquecem-se da sua ocorrência na linguagem coloquial, como se os falantes de uma língua não a empregassem no dia-a-dia.
	 No Dicionário de lingüística e gramática, é possível encontrar a seguinte definição: “é a figura de linguagem que consiste na transferência de um termo para um âmbito de significação que não é o seu.” (CAMARA Jr., 2007, p.205), porém é preciso destacar que a transferência obtida pelo fenômeno metafórico não anula a sentido primeiro do vocábulo, há o acréscimo de um outro significado com base em uma comparação implícita.
	 Platão & Fiorin acrescentam definindo-a como “a alteração do sentido de uma palavra, pelo acréscimo de um significado segundo, quando entre o sentido de base e o segundo há uma relação de semelhança, de intersecção, isto é, quando eles apresentam traços semânticos comuns” (PLATÃO & FIORIN, 2003, p. 159), porém os autores prendem-se a exemplos puramente literários.
	 Essas definições e as apresentadas nos livros didáticos, precisam ser complementadas, atribuindo a elas o enfoque de que, muito mais que uma figura de linguagem, a metáfora é um mecanismo da linguagem do qual os falantes utilizam-se para expressar as próprias realidades culturais. Veja-se, por exemplo, a maneira peculiar com que se referem aos conceitos abstratos como o tempo e o amor, respectivamente “tempo é dinheiro” e “o amor é um passo pra uma armadilha”. Em ambos os exemplos, observa-se que os indivíduos estruturam conceitos mais abstratos a partir de conceitos mais concretos através de processos metafóricos. 
	                       Lakoff & Johnson, a partir da análise de expressões lingüísticas, “inferiram um sistema conceptual metafórico subjacente à linguagem, que influencia nosso pensamento e nossa ação”. (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p.15). Eles identificaram três tipos de metáforas: as orientacionais, as estruturais e as ontológicas.
	 As metáforas orientacionais associam-se à orientação espacial dos seres humanos. Dessa forma feliz é para cima, tal fato leva a expressões como “Estou me sentindo para cima hoje”.
	 As estruturais, por sua vez, “permitem que os falantes usem um conceito detalhadamente estruturado e delineado de maneira clara para estruturar um outro conceito”. (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 134). A expressão metafórica “tempo é dinheiro”, por exemplo, estrutura-se com base numa experiência cultural bem específica, própria em sociedades que valorizam o dinheiro. Pode-se observar, na citação que segue, a existência de uma metáfora estrutural: “(...) O tempo é um rato roedor das coisas, que as diminui ou altera no sentido de lhes dar outro aspecto.” (ASSIS, 1999, p.61).
	 Na citação acima, percebe-se um exemplo de metáfora estrutural quando o autor diz que o tempo é um rato roedor, pois através de uma relação de similaridade entre tempo e rato (ambos provocam mudanças) pôde-se construir a metáfora, ou seja, um conceito se estruturou a partir de outro.
	 É interessante observar que as metáforas não têm como base similaridades preexistentes, isto é, existe o conceito de que o rato é um animal que rói coisas, mas a de que o tempo também rói as coisas só existe a partir da metáfora, não é inerente ao conceito de tempo.
	 Já as metáforas ontológicas, a partir das experiências com objetos físicos, têm por objetivo “conceber eventos, atividades, emoções, idéias, etc. como entidades e substâncias.”(LAKOFF & JOHNSON, 2002, p.76.). Os autores exemplificam com frases do tipo “A inflação está baixando o nosso padrão de vida.” “Precisamos combater a inflação.” Segundo eles, “as metáforas ontológicas como essa são necessárias para tentar lidar racionalmente com nossas experiências.” (LAKOFF & JOHNSON, 2002, P. 76-77).
	 Em suma, quase tudo na língua pode apresentar um sentido mais amplo, que vai além do puro aspecto formal das palavras e esse processo é utilizado todos os dias por diferentes indivíduos que compartilham um mesmo contexto cultural. Basta que cada indivíduo use sua imaginação e veja o que se esconde por trás de cada enunciado, de cada palavra, processo esse que acontece todos os dias, e que, na maioria das vezes, nem é percebido pelos que o utilizam.
	A metáfora é um dos recursos de que a língua dispõe a que uma comunidade lingüística recorre para explicar os componentes de uma comunidade lingüística recorrem para a explicação de realidades complexas e abstratas, entretanto não se pode considerar que para se expressar os falantes sejam dependentes de expressões metafóricas vinte e quatro horas por dia, pois, provavelmente, surgiriam dificuldades na compreensão entre pessoas que fazem parte de contextos culturais diferentes. O emprego da metáfora cotidianamente é um dos recursos e não o único do qual a língua dispõe para facilitar o ato da comunicação.
	É preciso salientar novamente que não se deve confundir o sentido metafórico com o conotativo, pois, conforme foi visto, no capítulo acerca da conotação e da denotação, toda metáfora apresenta conotação, mas nem todo sentido conotativo é metafórico. De acordo com Oliveira, “temos metáfora quando a conotação é explorada e a denotação não se mantém intacta.” , pois na frase:  “As gatas espreguiçavam-se languidamente no telhado.”,[embora a conotação tenha sido explorada, não houve distorção do sentido denotativo.
	Cabe ainda dar destaque às semelhanças e diferenças presentes entre metáfora e metonímia.
	 Câmara Jr., no Dicionário de lingüística e gramática, define metonímia como um “processo sincrônico pelo qual se multiplicam as ocasiões de emprego de uma palavra, além do seu campo semântico específico.” (CAMARA Jr.,2007, p. 208).
	 O objetivo do emprego desse recurso de estilo é “destacar o que no momento é essencial no conceito designado”. (CAMARA Jr., 2007, p. 208)
	 É importante destacar a metonímia “Rosto pela pessoa”, exemplificada por Lakoff & Johnson, que a explicam da seguinte forma: “nós percebemos o mundo em termos de uma metonímia, quando identificamos uma pessoa pelo rosto e agimos de acordo com essa percepção.” (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 91-92). É por esse motivo que as pessoas, das mais variadas culturas, dão-se por satisfeitas quando pedem para ver a foto de uma pessoa e é mostrada somente a foto do rosto, ao contrário, não seria uma atitude coerente haver uma foto em que só aparecesse do pescoço para baixo.
	 O recurso metonímico apresenta algumas semelhanças em relação à metáfora, apesar de “a metonímia ser intrinsecamente menos interessante que a metáfora, uma vez que não descobre relações novas e surge apenas entre palavras já relacionadas entre si.”(ULLMANN, 1977, p. 454).
	 Assim como a metáfora, “a metonímia também é um recurso explorado no cotidiano das pessoas; os conceitos metonímicos estruturam não somente nossa linguagem, mas também nossos pensamentos, atitudes e ações e, também baseiam-se na nossa experiência.” (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 91-92).
	 Quanto à diferença entre os conceitos, é necessário destacar que enquanto a metáfora privilegia a compreensão, a metonímia irá centrar-se na função referencial, “porque nos permite usar uma entidade para representar outra. (LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 91-92).
	 Conforme Oliveira, a metonímia tem em comum com a metáfora o fato de empregar uma palavra no sentido figurado. A diferença está em que, enquanto a metáfora baseia-se numa relação de semelhança subjetiva entre o termo substituto e o substituído, a metonímia se fundamenta numa relação lógica (portanto objetiva) entre esses dois termos.  Apesar de ser vista como um recurso estilístico, a metonímia é bastante explorada no cotidiano e apresenta um grau de objetividade maior que a metáfora, por exemplo, quando os componentes de uma comunidade lingüística utilizam orações como “Bebi um copo d’água” ou “ “Li Machado de Assis”, as pessoas não se dão conta de que estão empregando um conceito em lugar de outro. No primeiro caso, o conteúdo pelo continente e no segundo, o autor pela obra. Trata-se de expressões inerentes ao sistema lingüístico.
	5- A PUBLICIDADE E O TEXTO PERSUASIVO: ESTRATÉGIAS E FUNÇÕES
	 Faz-se necessário dar maior importância ao material lingüístico dos textos publicitários tanto, no momento de se fazer uma análise mais aprofundada do corpus selecionado, quanto no direcionamento dado a esses textos na sala de aula, para que se observem outras maneiras de manipulação do interlocutor.
	 Cabe destacar um dos recursos comunicativos do qual os textos publicitários se utilizam que é a persuasão. A natureza desse recurso vai exigir do seu autor mais do que informações sobre a questão tematizada: será necessário dispor de argumentos capazes de demonstrar um ponto de vista (aquele que se quer defender) e que exija uma tomada de atitude do público-alvo, no caso da publicidade, a aquisição do produto divulgado.
	A persuasão faz-se, segundo o orador latino Cícero (106 a .C. –43 a .C.), por duas formas. O convencimento é uma delas, quando se mobilizam argumentos mais ou menos racionais para levar a aceitar uma tese. A outra é a comoção, quando a persuasão é feita insuflando o estado de espírito do destinatário, suas paixões, seus preconceitos, etc. 
	 Conforme o Dicionário de análise do discurso, Charaudeau & Maingueneau, persuadir é
	Comunicar, explicar, legitimar e fazer compartilhar o ponto de vista que ali se exprime e as palavras que o dizem; ou então, ao contrário, de eliminar os discursos concorrentes para reinar soberano em seu domínio. (CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2006, p.376)
	 A responsabilidade, contudo, não recai somente sobre o autor, recai também sobre o interlocutor, pois cabe a este desempenhar o papel de interlocutor (consumidor) ideal, aceitando o contrato estabelecido entre ele e um produto que não é real e sim idealizado.
	 Persuadir alguém é convencê-lo de determinada idéia proposta para fazê-lo agir conforme o desejo do emissor.
	 Para melhor compreensão do conceito de persuasão propõe-se, a leitura atenta do texto “Se um viajante numa noite de inverno”, de Ítalo Calvino .  
	 Há algumas características que um texto deve conter para ser classificado como persuasivo.
	Primeiramente, é preciso que se tenha bem clara a imagem do interlocutor, pois, com base nesta, dar-se-á o estabelecimento de um diálogo, tal afirmação pode ser ratificada com o seguinte trecho: “Pois bem, o que está esperando? Estique as pernas, acomode os pés numa almofada, ou talvez em duas (...)”. Conforme afirma Carvalho, esse mecanismo tem a forma de diálogo,
	mas produz uma relação assimétrica, na qual o emissor, embora use o imperativo, transmite uma expressão alheia a si própria. O verdadeiro emissor permanece ausente do circuito da fala, o receptor, contudo, é atingido pela atenção desse emissor em relação ao objeto. (CARVALHO, 2003, p. 13).
	Outra característica seria a utilização dos verbos no modo imperativo, que faz com que o interlocutor aja conforme o desejo do enunciador.
	Por fim, pode-se destacar também, a apresentação de argumentos que levam o público-alvo do texto à concordância. O trecho a seguir justifica essa afirmação: “Regule a luz para que ela não lhe canse a vista. Faça isso agora, porque, logo que mergulhar na leitura, não haverá meio de mover-se. (...)”.
	Faz-se necessário destacar que “toda a estrutura publicitária sustenta uma argumentação icônico-lingüística que leva o consumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente.”(CARVALHO, 2003, p. 13). Isso faz com que, muitas vezes, levado pela sedução, o consumidor compre um produto e depois se arrependa da compra.
	É importante salientar para o conceito de sedução, que, assim como a persuasão, está inclusa nos objetivos do projeto de fala do sujeito falante.
	O objetivo sedutor corresponde à finalidade de controle do outro pelo viés de agradar. Ele consiste, para o sujeito falante, em fazer prazer ao outro. Já o objetivo persuasivo “corresponde à finalidade de controle do outro, pelo viés da racionalidade, que consiste para o sujeito falante em fazer crer alguma coisa ao outro.” (CHARAUDEAU, 1996, p.32).
	A persuasão preocupa-se com a praticidade, é pragmática. A sedução, em contrapartida envolve a emoção, é mais explícita em campanhas publicitárias de carros e produtos de beleza, funcionando como um elo para se alcançar a perfeição e a felicidade.  
	Para o publicitário Daniel Galindo, “a sedução é um mecanismo de persuasão que consiste em suscitar o desejo pelo produto, criando atmosfera, clima, aura, glamour que correspondam às motivações que se decidiu empregar.” (GALINDO, 2002, p. 125). E afirma ainda que “o ato da persuasão passa pelo ritual da sedução e isso significa em um primeiro momento que, quanto mais atraente for o produto, mais as pessoas desejarão adquiri-lo e menor será o intervalo entre a data em que sai da fábrica e aquela em que é vendido.” (GALINDO, 2002, P. 125).
	É difícil delimitar até onde vão a sedução e a persuasão em uma campanha publicitária. A distinção é muito tênue e uma complementa a outra. O fato é que, feita a escolha do melhor veículo de divulgação para o produto, os dois mecanismos, apesar de diferentes, têm um mesmo fim: levar o consumidor à aquisição de um bem de consumo.
	Feita a demonstração de um texto persuasivo, torna-se necessário analisar o conceito de publicidade. No livro Publicidade a linguagem da sedução, Nelly de Carvalho destaca a diferença entre propaganda e publicidade e diz que “a publicidade é mais leve, mais sedutora que a propaganda” (CARVALHO, 2003, p. 10). A publicidade torna-se mais “leve” que a propaganda porque a mensagem a ser passada é, de certa forma, apresentada de forma “disfarçada”, ou seja, com base em informações implícitas tanto na matéria escrita quanto nos recursos visuais; cabe ao consumidor saber interpretar e compreender de forma adequada esses recursos para que, assim, haja uma aproximação entre o produto e o consumidor ideais. 
	 A publicidade é capaz de construir um contexto encantado para a inserção do produto, no qual o enunciado passa a ser ideal e perfeito, e o Tu- destinatário transforma-se em Tu- ideal, pois o Eu-enunciador acredita ocorrer a aceitação do produto por aquele. 
	 A função conativa tem a publicidade como expressão típica. Com ênfase no destinatário, ela apresenta como objetivo produzir mensagens capazes de persuadi-lo, influenciando-o em seu comportamento. Esse comportamento, quando é produzido inconscientemente, pode gerar decepções com relação aos efeitos do produto enunciado, pois o texto publicitário utiliza-se de estratégias intensificadoras do produto, ou seja, o produto é sempre maior, mais bonito com efeitos surreais.
	 Em vista disso, é importante que o público-alvo tenha consciência de que o produto anunciado faz parte de uma farsa de que o interlocutor é convidado a fazer parte e, se o destinatário não souber desempenhar o seu papel no espaço interno do circuito publicitário, as estratégias utilizadas no anúncio constituirão algo prejudicial a ele.
	 É interessante notar que os idealizadores de propagandas publicitárias precisam tomar bastante cuidado no momento de estabelecer a imagem de seus interlocutores. O produto que pretendem vender depende de a construção dessa imagem ser adequada, uma vez que não é útil propor uma mercadoria a um público que não estaria minimamente interessado nela.
	 A busca de informações acerca da imagem do público-alvo a que se quer convencer, portanto, é de extrema importância. “Uma má imagem pode fazer com que a reação do público seja altamente negativa, impedindo mesmo a atenção aos argumentos apresentados.” (CARNEIRO, 2001, p. 110.)
	 O texto “O segredo da propaganda é a propaganda do segredo”, de Leon Eliachar  dará base para a exposição do que realmente acontece nos bastidores da cena publicitária ou que se pressupõe, através dos anúncios observados cotidianamente, que ocorra como estratégia de convencimento do consumidor.
	O SEGREDO DA PROPAGANDA É A PROPAGANDA DO SEGREDO
	Depois de tantos anos vendo televisão diariamente, chego a uma conclusão definitiva: é muito mais divertido e mais prático ver os anúncios. Enquanto as outras pessoas ficam aflitas tentando decorar os horários das novelas, das paradas de sucesso e dos chamados programas humorísticos, eu não tenho problema: ligo a televisão em qualquer canal e vejo os anúncios sem preocupação de horário. Vocês talvez achem que é loucura ver os mesmos anúncios diversas vezes, mas posso garantir que os anúncios variam muito mais que as piadas e as músicas que são servidas todos os dias. Pelo menos os anúncios são bem bolados, alguns até inteligentes. A técnica é chatear tanto até ficarem em nosso subconsciente __ se é que alguém consegue ter subconsciente assistindo televisão.
	Os refrigerantes por exemplo: quase todos fazem as garrafas dançar na nossa frente e tocam uma musiquinha que chega a dar sede. Aí a gente não resiste: vai à geladeira e bebe um copo de água.
	                                             (...)
	A partir da leitura atenta do texto, pôde-se observar que, primeiramente, o autor faz elogios aos anúncios de televisão e atenta para a criatividade destes. Tais elogios devem-se ao fato de que a freqüência com que são demonstrados fixa-se no subconsciente das pessoas, o que constitui uma das estratégias da publicidade: a repetição. Isso pode ser observado na seguinte passagem: “Pelo menos os anúncios são bem bolados, alguns até inteligente. A técnica é chatear tanto até ficarem em nosso subconsciente.”
	Outra estratégia utilizada na publicidade seria a associação de elementos que não fazem parte do contexto de determinado produto, mas que ganham importância quando se quer chamar a atenção para o que está sendo demonstrado, como por exemplo, os comerciais de geladeiras cuja estratégia de persuasão focaliza-se na apresentação de uma “moça bem bonita” como uma forma de estabelecer a identificação do público alvo com o produto enunciado.
	Todo anúncio divulga um produto que está sempre associado a uma solução para a vida do consumidor, a cada produto que surge no mercado, surge também uma fórmula para o fim dos problemas da vida cotidiana.
	O discurso produzido no texto publicitário constrói a imagem da satisfação, dentro do espaço interno do circuito publicitário o Eu-destinatário acredita que encontrou o produto ideal.
	O tom irônico do texto de Leon Eliachar tem lugar de destaque, a fim de sugerir a incompatibilidade entre os efeitos gerados pelo produto ideal e pelo real. Eliachar cita, por exemplo, os efeitos de um sabão em pó: “(...) o branco deles, lá em casa, todo mundo ta vendo que é cinza”, o que pressupõe-se que o consumidor tem consciência de que os efeitos da realidade não serão os mesmos da ficção.
	Criatividade é o que não falta na publicidade, afinal é o que a mantém viva, mas é preciso que haja uma preocupação maior no que se refere à qualidade do produto, pois, atualmente, tem-se a preocupação de fazer uma boa divulgação do produto e se constrói a crença de que ele é tão real quanto ideal. Os esforços gastos na publicidade poderiam ser equivalentes aos esforços de produção de qualidade daquilo que se anuncia.
	6 - MODOS DE ORGANIZAÇÃO DO DISCURSO E GÊNEROS TEXTUAIS
	 As propostas de produção de textos abordam descrição, narração e dissertação, sem tratar da distinção entre gêneros textuais e modos de organização do discurso. Marcuschi, no artigo Gêneros textuais: definição e funcionalidade esclarece a distinção entre tipo e gênero textual:
	Usamos a expressão tipo textual para designar uma espécie de seqüência teoricamente definida pela natureza lingüística de sua composição (...);usamos a expressão gênero textual como uma noção propositalmente vaga para referir os textos materializados que encontramos em nossa vida diária e que apresentam características sócio-comunicativas definidas por conteúdo, propriedades funcionais, estilo e composição característica.  (MARCUSCHI, apud DIONISIO et alii, 2005, p. 22-23)
	 Para Marcuschi, um texto é tipologicamente heterogêneo, em todos os gêneros existentes haverá mais de uma seqüência tipológica agindo em função de um propósito comunicativo.
	 É importante destacar a opinião de Bronckart, quando afirma que: 
	Qualquer que seja o gênero a que pertençam, os textos, de fato, são constituídos, segundo modalidades muito variáveis, por segmentos de estatutos diferentes. E é unicamente no nível desses segmentos que podem ser identificadas regularidades de organização e de marcação lingüísticas. (BRONCKART, 1999, p. 138)
	 Se os textos são heterogêneos quanto ao material tipológico, então como classificá-los quanto aos modos de organização? A presença de modos de organização distintos não é aleatória. Apresenta um propósito comunicativo, destinado a contribuir para persuadir o interlocutor. Segundo Oliveira (2005), “podemos identificar o modo de organização de um parágrafo, de uma frase, de um fragmento de frase etc., mas não do texto como um todo. Neste, o que existe é a ‘predominância’ de determinado modo sobre os demais.” (OLIVEIRA, 2005, p. 8) .
	 Já foi comprovado que os textos não seguem um modo de organização único, eles são heterogêneos, há sempre um que seja predominante. A classificação quanto aos modos de organização de um texto será feita com base nessa predominância, que poderá ser 
	quantitativa ou qualitativa. (...) Diríamos também que a predominância qualitativa tem prioridade, na classificação dos textos, sobre a quantitativa. Se um texto leva mais tempo ou ocupa mais espaço narrando funcionam como argumentos para a tese ‘defendida’, temos de classifica-lo como argumentativo, o mesmo se aplicando à descrição a serviço da narração e a qualquer relação desse tipo. (OLIVEIRA, 2005, p . 8)
	 Apesar de os textos publicitários apresentarem, na maioria das vezes injunção, o comprometimento sócio-interacionista provoca uma mistura nos modos de organização do discurso que agirão em função da construção de um produto ideal.
	 A responsabilidade de construção desse produto, contudo, não recai somente sobre o autor, mas também sobre o interlocutor, pois cabe a este desempenhar o papel de interlocutor (consumidor) ideal e aceitar o contrato estabelecido entre ele e um produto que não é real, e sim, idealizado.
	 
	7 – OS TIPOS DE USOS DA POLISSEMIA NO TEXTO PUBLICITÁRIO
	 A análise de textos publicitários que se passa a empreender visa a fornecer subsídios para o ensino de produção e interpretação de textos.
	Estabelecer-se-ão, a partir dessa análise, categorias de uso da polissemia com o intuito de contribuir para que se compreenda melhor esse fenômeno em textos do dia-a-dia.  
	 Por fim, serão enfocadas as estratégias de persuasão e sedução na publicidade  e se investigará a maneira como o Eu-comunicante constrói a imagem de um produto  “ideal”.
	O primeiro texto a ser analisado trata de uma campanha do perfume cujo nome é Humor, da marca Natura.
	 “Espalhe o seu Humor por aí,
	Divida uma risada com alguém”
	 O emprego da polissemia, neste caso, resultará em uma ambigüidade que pode ser observada não somente em um único vocábulo, mas na expressão: “Espalhe seu Humor”.
	 Antes da análise do anúncio em si, é necessário traçar algumas considerações acerca do conceito de ambigüidade. Muitas pessoas confundem o que é ambíguo com o que é polissêmico, no entanto trata-se de conceitos distintos.
	 A ambigüidade é um dos resultados do emprego polissêmico dos vocábulos, o que significa que nem sempre a polissemia desembocará na ambigüidade. Observe, por exemplo, o caso da campanha do SporTV que será analisada mais a frente, em que o emprego do verbo passar mostra-se polissêmico, contudo não há ambigüidade.
	Segundo Câmara Jr., “ambigüidade é a circunstância de uma comunicação lingüística se prestar a mais de uma interpretação.” (CAMARA Jr.,2007,p. 56 ). Dentre os fatores que geram a ambigüidade, Ullmann lista três: o fonético, o gramatical e o lexical. Ilari  & Geraldi também falam no pragmático ou situacional.
	 O fator fonético, na maioria dos casos, é proveniente de homônimos. Além da homonímia, a ambigüidade pode ser fruto de equívocos da própria linguagem falada, “uma vez que a unidade acústica da linguagem seguida é o grupo pronunciado sem interrupção, e não a palavra individual, pode acontecer que dois daqueles grupos formados por palavras diferentes se tornem homônimos e assim potencialmente ambíguos”  (ULLMANN, 1977, p.323-324). Pode-se ter como exemplo, no português, os termos feliz cidade e felicidade.
	 No fator gramatical, “o equívoco pode resultar da ambigüidade das formas gramaticais ou da estrutura da oração. Este último caso é designado por (ILARI & GERALDI, 2004, p. 57) como ambigüidade estrutural. Seria o caso da seguinte oração: “Eles pintam nus.” ( nus, sintaticamente, pode ser  objeto direto ou  predicativo do sujeito).
	 Com relação às formas gramaticais, Ullmann exemplifica com as terminações inflexionais “em latim as formas de nominativo e de acusativo de todos os neutros são idênticas, bem como todos os dativos e ablativos do plural.”(ULLMANN, 1977, p. 325).
	 O último caso, designado por Ullmann, refere-se ao fator lexical, o que Ilari denomina ambigüidade vocabular, por exemplo, na sentença: “Encontrei Ana no banco” (banco da praça ou agência bancária). Este último diz respeito a casos que envolvem a polissemia ou a homonímia.
	 Cabe ainda ressaltar o que Ilari & Geraldi denominam ambigüidade situacional cujo exemplo dado é “José não consegue passar perto de um cinema”. 
	Este tipo de ambigüidade não diz respeito ao que a sentença significa literalmente, mas às informações que o locutor poderia verossimilmente transmitir por seu intermédio sobre a maneira como José se relaciona com a oitava arte: ao ouvir a frase, parece-nos pouco provável que o falante competente de Língua Portuguesa se contente com o sentido literal (José é fisicamente incapaz de passar perto de um cinema). Sabendo, por hipótese, que José goza plenamente de sua capacidade física de caminhar, o ouvinte tentará extrair da oração um sentido não-literal. (ILARI & GERALDI, 2004, p. 58).
	 Feitas as devidas observações, é preciso proceder à análise do anúncio. Trata-se de um de ambigüidade vocabular e, no caso, intencional. Diga-se de passagem, a ambigüidade proposital costuma ocorrer em textos publicitários, poéticos e humorísticos. 
	 A ambigüidade resultou do emprego da expressão polissêmica “espalhe seu Humor”, em que não só o substantivo humor está empregado de forma semanticamente elástica (escrito por sinal com inicial maiúscula remetendo ao nome do perfume Humor) mas também  o verbo espalhar, usado ao mesmo tempo no sentido concreto e no abstrato. Humor, por sua vez, tanto é o nome do perfume quanto um estado de espírito.
	 A duplicidade de sentidos deste vocábulo deve-se, em parte, à mudança semântica por que passou a palavra humor (humour) em sua diacronia. Conforme afirma Ullmann
	O termo humour que o inglês foi buscar ao antigo francês, baseia-se em concepções fisiológicas totalmente postas de parte: a teoria dos quatro fluidos principais (cardinal humours) do corpo (sangue, fleuma, cólera ou bílis) e melancolia ou cólera negra) por cujas relativas proporções se imaginava, no passado, que eram determinadas as disposições e qualidades físicas e mentais de uma pessoas. Posteriormente estas noções foram esquecidas e humour transformou-se gradualmente num dos termos-chave do modo de vida britânico; (...) (ULLMANN, 1977, p. 414) 
	  É importante observar a segunda oração: “Divida uma risada com alguém”, o que contribui para que a ambigüidade da expressão “Espalhe seu Humor por aí” se mantenha e transmita a mensagem de que, com o perfume Humor, o consumidor será mais feliz e poderá repartir sua felicidade com os outros. 
	 No texto, há, portanto, a associação do nome do perfume ao estado de espírito bem humorado, apresentando, assim, o foco no efeito produzido pelo produto. É nisto que o consumidor está interessado.
	 “Não era carnaval, mas chegamos a Salvador em bloco.”
	 A coexistência de mais de um sentido em um mesmo significante no texto gerou a ambigüidade intencional na campanha de um veículo da marca Ford. Neste caso, a ambigüidade aparece no vocábulo bloco que, de acordo com Dicionário eletrônico, de Antônio Houaiss, apresenta como sentido primeiro “grande massa de pedra solta”. Tal sentido está presente no bloco do carro, a estrutura de que o carro é feito; tendo como sentido expandido a alusão ao “bloco de Carnaval”.
	A depreensão do sentido expandido ocorre graças à expressão “não era Carnaval”, que em seguida, quebra a expectativa do público-alvo através do emprego do conector adversativo “mas”, responsável por inserir no texto uma contra-argumentação: Mesmo não sendo Carnaval, chegamos a Salvador em bloco.
	 Essa quebra tem por objetivo atrair o leitor para o texto, movido pela curiosidade. O Tu-interpretante é levado a observar o produto que está sendo divulgado e quem sabe, assim, adquiri-lo.
	 No caso desta campanha publicitária, a ambigüidade desfaz-se com o auxílio da imagem e da marca do produto inseridas no texto (o veículo da marca Ford), cuja referência no corpo do texto foi feita através de uma relação metonímica (parte pelo todo) bloco significando o carro completo e não somente a carroceria).
	 Ambigüidade não deve ser confundida com imprecisão, enquanto esta oferece interpretações vagas, deixando o leitor inseguro e confuso a respeito do significado; aquela oferece interpretações possíveis para um dado enunciado.
	 Diferentemente da campanha do perfume Humor, o anúncio da Ford tem a ambigüidade desfeita com o auxílio da imagem e da marca. Já no anúncio do perfume Humor, além da imagem do produto, há alusão ao estado de espírito bem-humorado na matéria escrita, cujo papel é auxiliar para que a ambigüidade se mantenha até o fim.
	 “Novidade no ar.
	Emirates. Uma das mais modernas companhias aéreas do mundo. 
	Fly Emirates Keep Discovering.”
	 A polissemia neste caso percorre os sentidos figurado e literal, originando, assim, um processo de “desmetaforização”, neologismo empregado por Sandmann para designar a utilização de um sentido comumente tratado metaforicamente, mas que deixou de ser tratado como tal para ser explorado o sentido literal da expressão. (ver item 3). 
	 Carvalho designa esse processo como uma desmontagem da fórmula fixa que “significa recuperar o seu sentido inicial, anterior à lexicalização.” (CARVALHO, 2003, p. 91).
	 A expressão “novidade no ar” é freqüentemente empregada no sentido figurado: não é preciso olhar o ar para captar a novidade. No caso deste anúncio, a expressão foi considerada ao “pé da letra”, por se tratar de uma campanha de companhia aérea, a Emirates.
	É importante destacar que o sentido literal e metafórico coexistem, originando a ambigüidade intencional. 
	 A imagem apresentada juntamente com os recursos lingüísticos também contribui para a desconstrução da fórmula fixa: o homem olhando para o ar e a imagem do avião.
	 Vale destacar que, além da transferência do eixo da conotação para o da denotação como forma de prender a atenção do interlocutor, há o envolvimento de uma das tendências sociais citadas no capítulo sobre o propósito do gênero publicitário: force d’expansion, (ver item 1.1) que visa a deixar os consumidores ávidos por novidades, provocando o desejo de comprar novos bens. Tal afirmação pode ser ratificada na passagem: “Uma das mais modernas companhias aéreas do mundo”, ou seja, trata-se de um serviço que se destaca não pela tradição, mas pela modernidade.
	O texto a seguir divulga as novas instalações de um hospital, em que se quer dar destaque ao tamanho e à excelência.
	“Pare e pense na medicina como você jamais pensou.
	Mas pense grande.”
	 A polissemia pode estar presente na própria denotação das palavras, possível será, no entanto, o emprego polissêmico de um vocábulo resultar de um processo metafórico, como por exemplo, a frase “Levei minha gata ao show.”  Em que o vocábulo gata foi empregado metaforicamente.
	 Esse anúncio envolve a polissemia vocabular, resultante da metáfora “pensar grande”. Primeiramente tem-se a interpretação do emprego do adjetivo “grande” com valor de advérbio, gerador de uma gíria cujo significado é pensamento grandioso, ir além das possibilidades apresentadas. Porém o interlocutor, ao virar a página, depara-se com a outra possibilidade de ocorrência do vocábulo grande cuja significação faz parte mais do eixo da denotação que o da conotação: Grande no sentido puro e simples associado a tamanho, dimensão.
	 É possível que tal processo se deva à semelhança existente entre as classes dos adjetivos e dos advérbios: “é comum a conversão do adjetivo para o advérbio por haver uma identidade de função, havendo diferença apenas no tipo de objeto a ser caracterizado.” (BASÍLIO, 2004, p. 61). Essas classes assemelham-se quanto ao critério semântico (o adjetivo especifica o substantivo e o advérbio especifica ações, estados ou fenômenos descritos pelo verbo) e quanto ao critério sintático (o adjetivo acompanha, modifica ou caracteriza o substantivo, ao passo que o advérbio modifica o verbo).
	 Nesse texto publicitário, o vocábulo grande não perdeu o valor de adjetivo, pois a imagem presente no anúncio contribui para a manutenção da classe gramatical: a dimensão do hospital é ampla. 
	A expressão pensar grande, no caso, remete tanto ao valor quantitativo (tamanho) quanto ao qualitativo (excelência).
	 É necessário destacar que o sentido metafórico não se desfaz, ao virar a página, mantém-se tanto a excelência do hospital quanto a amplitude. Portanto não se trata de um caso de “desmetaforização”. O sentido mantém-se, pois “pensar grande” também significa, neste anúncio, pensamento grandioso.
	Este anúncio refere-se à divulgação de um canal por assinatura, em que se destacou sua qualidade em relação aos outros.
	“O SporTV passa a Copa em tela de cinema.
	Já os outros canais só passam aperto.”
	 No texto acima, a polissemia é decorrente também de uma metáfora, neste caso o que está em jogo é o verbo passar. O sentido metafórico deve-se ao fato de ter havido uma distorção do seu significado básico, que era transpor, atravessar, o que não se observa na segunda ocorrência do verbo no anúncio.
	 A noção de movimento em “passar a Copa em tela de cinema”, provavelmente, deriva do mecanismo que ocorre ao passar um filme no cinema: há o movimento de a fita passar de um primeiro rolo para o segundo. O verbo ainda guarda essa noção, apesar de a maior parte das pessoas terem perdido ou desconhecerem essa sentido.
	 Com o objetivo de diminuir a imagem da concorrência, o texto utilizou passar metaforicamente, “passar aperto” significando um estado momentâneo de dificuldade sem dar destaque à noção de movimento. 
	Com relação ao sintagma verbal, é importante expor o que Vasconcellos citou em sua tese de Doutorado, cujo objetivo foi exatamente analisar os vários sentidos adquiridos por esse sintagma. (VASCONCELLOS, 1995, p.268-270).
	 Primeiramente a autora divide os sentidos do verbo em quatro grupos (A, B, C e D) , feito isso, ela verificou que havia uma diferença significativa com relação às frases analisadas no grupo B, do qual faziam parte enunciados do tipo: “Nunca passei na Bahia.”/ “O trem já passou.”/ “É formosa e passa por inteligente.” O caso B foi obtido como um caso um pouco mais complexo porque a rigor as acepções são locativas, não implicam movimento propriamente dito.  Nesses casos o que é importante observar é a finalidade discursiva, que se refere à estada da pessoa em lugar e não no seu deslocamento ou destino.
	 As sentenças dos outros grupos davam ênfase ao deslocamento por um lugar amplo sem privilegiar um ponto de referência (grupo A), na travessia ou ultrapassagem de um ponto de referência (grupo C) e na mudança da figura de um ponto a outro (grupo D). (VASCONCELLOS, 1995, p.268-270).
	 No caso do texto publicitário, o sintagma verbal identifica-se com o caso B por se tratar de um estado momentâneo, não se destacou nem o lugar por onde se passou nem aonde se chegará, mas sim aquilo que está sendo vivenciado em um espaço de tempo. 
	 A compreensão deste significado expandido é facilitada pela imagem presente no texto: um time de futebol em situação de aperto. A imagem mostra os jogadores literalmente apertados. Tal imagem pode ser interpretada como a própria concorrência, levando, assim, à construção de um produto ideal.
	 “Depois de quase 40 anos fabricando celulose,
	a gente passou a entender um bocado de papel.
	Inclusive de papel social”
	 O texto explora as possibilidades polissêmicas do vocábulo papel. Neste caso, trata-se da exploração mais óbvia e simples da polissemia.
	 Primeiramente, é importante destacar a maneira como se constrói a credibilidade em torno do produto. Há aqui a presença de uma tendência social oposta à encontrada na campanha da Emirates. Trata-se agora do que Charaudeau designa force clother, ou seja, uma tendência à preservação do que é tradicional, observado na seguinte passagem: “Depois de quase 40 anos fabricando celulose (...)”. O tempo que a empresa trabalha no mercado traduz sua experiência.
	 O material lingüístico que acompanha o anúncio apresenta força argumentativa a partir da demonstração das obras realizadas pela empresa, como, por exemplo, a construção de hospitais, escolas e estradas.
	 É interessante observar que todo o texto da campanha é bastante heterogêneo, com seqüências discursivas descritivas “(...) A ARACRUZ estabelece parcerias com produtores rurais independentes para transformar terras ociosas ou improdutivas em plantações de eucalipto.”  —  narrativas   “Em 2005, esse programa movimentou quase 70 milhões (...)”  — injuntivas “conheça a ARACRUZ. Visite o nosso site ...”. Todas a serviço da argumentação.
	 A primeira ocorrência do vocábulo papel remete ao produto feito a partir da matéria-prima celulose. Já no segundo caso, “papel social” referindo-se às obras desenvolvidas a partir de uma espécie de desenvolvimento sustentável praticado pela empresa, o que a torna uma instituição ecologicamente correta.
	 A intenção da campanha publicitária, neste caso, não foi somente divulgar o produto mas também as obras realizadas pela empresa, o que  visa a levar o público-alvo à aquisição do bem, levando o interlocutor a crer que também estará contribuindo com as obras.
	 Sandmann, em seu livro A Linguagem da propaganda, ao fazer a análise de um anúncio que também envolvia o vocábulo papel, cita a ocorrência do fenômeno da metonímia, o que também ocorre no anúncio da ARACRUZ: 
	Como na metáfora, na metonímia também temos uma transferência, isto é, um significante de signo passa a referir-se a outro objeto ou fato do nosso universo, só que a base da transferência é outra: é a contigüidade, é a associação espacial, histórica.Um exemplo: o que alguém ia representar no palco estava escrito em papel. Ora, papel, além do seu sentido básico, passou a significar também, por associação espacial, a parte, o personagem que cada ator ia representar numa peça. (SANDMANN, 2005. p. 88).
	 Neste caso, o slogan era o seguinte: “Trombini, nosso papel é construir o futuro.” Texto que ganha significado especial, porque Trombini é uma fábrica de papel em Curitiba.
	A intenção dessas campanhas publicitárias é levar o público-alvo à aquisição do bem, levando-o a crer que também estará contribuindo com as obras e assim, junto com a empresa, desempenhando um “bonito papel”. 
	O próximo texto trata de um programa de internet para baixar músicas no celular.
	 “OI FM.
	 Aumente o som e baixe a música”
	 Faz-se necessário, aqui, listar os mecanismos por que os vocábulos aumentar e baixar passaram para dar origem ao neologismo criado neste trabalho denominado “remetaforização”. Esse processo consiste em metaforizar por duas vezes um termo.
	Primeiramente, é preciso expor o significado básico de ambos os vocábulos. De acordo com Houaiss, aumentar tem como significado básico “tornar(-se) maior (em extensão, volume, quantidade, intensidade, grau etc.); avultar(-se), exacerbar(-se)”;  baixar, por sua vez, significa “abaixar”.
	Feito isso, cabe agora destacar seus empregos metafóricos. A metáfora existe a partir do momento em que houve a troca do antônimo de aumentar, visto que seu antônimo deveria ser diminuir “reduzir a menos (em dimensão, quantidade ou intensidade)”.
	 A metáfora baixar a música deriva de uma expressão idiomática, isto é, “um conjunto de dois ou mais vocábulos que perdem a independência semântica, mas mantêm a autonomia sintática.” (OLIVEIRA, 2006, p. 52).  Como, por exemplo, ocorre na expressão quebrar um galho, cujo significado é resultante da união dos vocábulos. No caso de Down e load, isoladamente, têm  seus significados, no entanto só passam a fazer sentido quando unidos a uma outra palavra. 
	Oliveira explica tal processo supondo que, 
	(...) numa dada língua, A e B sejam palavras, cada uma com seu significado e que a seqüência AB tenha ela própria sua significação, independente das significações individuais de A e B, podemos dizer que AB é uma expressão idiomática. Isso não impedirá A e B de assumirem funções sintáticas independentes, nem impedirá a inserção de palavras ou conjuntos de palavras entre A e B. (OLIVEIRA, 2006, p. 52)
	A “remetaforização” passa a existir a partir do momento em que o vocábulo baixar, já metaforizado, recebe um terceiro significado. Chama-se terceiro, porque o primeiro seria o significado básico, o segundo refere-se à troca de diminuir por baixar” e finalmente o terceiro, devido a seu emprego no sentido de “fazer download”, ou seja, buscar na internet um arquivo digital e transferi-lo para o computador. Tal processo, no caso, é fruto da expansão dos recursos tecnológicos.
	Metáforas novas é o nome que será atribuído por Lakoff & Johnson  a esse processo, cujo objetivo consiste em dar aos falantes “uma nova compreensão de suas experiências, dando, assim, sentido novo ao passado, às atividades diárias, ao saber e às crenças de uma sociedade.”( LAKOFF & JOHNSON, 2002, p. 235).
	Muitas vezes, portanto, os vários sentidos de um vocábulo estabelecem-se em conjunto com o desenvolvimento da sociedade. Várias palavras da Língua Portuguesa têm expandido a sua significação por influencia da tecnologia. É o caso do verbo baixar, que, graças à informática acrescentou aos sentidos que sempre teve mais um, o de fazer download. 
	Isso prova que os vários sentidos que os vocábulos adquirem denunciam também a época em que são produzidos e empregados e os falantes que não viveram nessa época ou que não tomaram conhecimento das evoluções lingüísticas podem apresentar dificuldade em perceber os múltiplos sentidos das palavras. É o que acontece com o vocábulo ficha, cujo significado, há algum tempo, referia-se à ficha de telefone, mas os jovens não chegaram a utilizar esse recurso e, talvez, só conheçam a ficha de arquivo. Para eles, trata-se de um caso de homonímia e para os mais antigos é polissemia. 
	 “Quem diria que você ia matar 
	a sua vontade de se refrescar
	tomando Sol?”
	O emprego metonímico do vocábulo “Sol” gera a polissemia no anúncio. Sol, remetendo ao astro sol e à marca da cerveja. A metonímia (marca pelo produto) resultou na polissemia, que por sua vez, gerou uma ambigüidade intencional. É intencional por se tratar de um texto publicitário.
	O vocábulo sol em si não é suficiente para construir a ambigüidade, e sim a expressão tomando sol, que pode significar bronzear-se ou beber a cerveja.
	Essa ambigüidade se desfaz a partir do momento em que se tem a imagem de uma mulher exibindo a cerveja, cuja marca é Sol. Ao contrário do texto sobre o perfume Humor, que ao mesmo tempo apresentava a imagem do produto e descrevia o estado de espírito bem-humorado, fixando o sentido ambíguo.
	É interessante observar que a polissemia, aqui, também originará um sentido ambíguo, o qual é reforçado pelas imagens apresentadas, juntamente com o texto, pois há, no anúncio, a predominância da cor amarela, que comumente é um atributo do sol (astro), formando, assim, a imagem do próprio.
	Vale destacar que, a princípio, o slogan do texto tem o papel de causar estranhamento ao interlocutor com a expressão “Quem diria”, isso visa a seduzir o leitor para que ele tenha curiosidade de ler o texto e, conseqüentemente, concorde com o anunciante e, por fim, tome a cerveja, “tomando Sol”. Há, portanto, uma quebra de expectativa.
	 “Sua vontade manda.
	E agora ela mandou bem..”
	Este anúncio divulga o mesmo produto do texto anterior, no entanto a polissemia aqui presente constrói-se graças a um outro fator: o uso do vocábulo manda em uma expressão metafórica. Trata-se do termo mandou bem que, pela necessidade de expressar um sinônimo aproximado para “ser bem sucedido”, ampliou-se a semântica do verbo mandar.
	 De acordo com Maria Emília Barcellos da Silva, 
	A necessidade de comunicar-se e se fazer entender obriga os falantes a se lançarem ao uso de unidades lexicais para, com elas, enunciarem seus pensamentos por meio de entidades vocabulares que, nem sempre, estiveram ou estão disponíveis para o seu uso, impondo-se, então a urgência de criá-las ou evocá-las no fragor do ato expressivo. (SILVA apud AZEREDO, 2000, p. 142).
	 Segundo a Professora, além da criação de vocábulos pelo do acréscimo de afixos a um radical já existente, é possível ampliar o significado de uma palavra ou expressão a fim de traduzir uma realidade nova do universo discursivo do falante.
	 O emprego metafórico de um vocábulo visa à adequação da linguagem aos contextos situacionais, pois no cotidiano surgem fatos novos e por isso as palavras adquirem sentidos novos também. “Os sentidos se alteram para apresentar uma nova maneira, mais viva, de ver as coisas do mundo, privilegiando certos traços semânticos usualmente deixados de lado.”(PLATÃO & FIORIN, 2003, p. 158).
	 O significado básico do verbo mandar, que é o de ordenar, não se perdeu com a expressão idiomática mandar bem. Houve apenas o acréscimo de um significado segundo. Convém, contudo, destacar que, em sua segunda ocorrência, o verbo mandar está acompanhado do adjunto adverbial bem. 
	Quanto ao mandar significando enviar em frases como “Mandei uma carta para você”ou “Mandei um e-mail.” Ainda se mantém a noção de que, na primeira oração, de certa forma ordena-se que o correio entregue a carta a alguém e, na segunda, que um comando do computador envie a mensagem. Tal escolha não é aleatória, e sim uma estratégia do contrato de comunicação com o intuito de idealizar o produto em questão, levando o interlocutor a agir consciente ou inconscientemente quanto à escolha do “bem” a ser adquirido.
	 Trata-se agora de um texto destinado a apresentar um canal por assinatura, tal qual o anúncio do SporTV.
	 “TV ligada é uma coisa.
	Alguém ligado numa tv é outra.” 
	 A expressão metafórica alguém ligado novamente dará origem ao emprego polissêmico neste texto publicitário.
	 O termo “alguém ligado” provém de uma metaforização por que passou o adjetivo ligado/ligada, expandindo, assim, seu significado, tal qual ocorreu no anúncio anterior. 
	A gíria “tá ligado?”, muito usada pelo público jovem, foi aproveitada como forma de estabelecer um diálogo com um público-alvo mais jovem. Processo semelhante a essa expressão ocorreu com termos como “legal”, “é isso aí”, “já era”, “fim da picada”, trata-se de “palavras e expressões que sofreram ampliações semânticas, processo bastante freqüente e resultante da criatividade e observação arguta dos usuários, com a finalidade de satisfazer as novas demandas comunicativas.” (SILVA, apud AZEREDO, 200, p. 144). 
	O significado básico de ligar é o de “fazer com que A fique conectado a B”. Tal sentido originou sinônimos aproximados como telefonar e conectar, este é o sentido de “TV ligada”. 
	Nesse texto, o recurso da persuasão é fixado pelos atributos dados ao produto: “Multishow é música, humor e comportamento. É divertido e inteligente. É uma nova e irreverente programação visual...”. 
	Tal estratégia tem por finalidade o convencimento do leitor, levando-o à compra, pois todos os vocábulos associados ao produto apresentam valores positivos que acabam por produzir a sensação de plenitude no consumidor, na medida em que os atributos são transferidos para ele (a pessoa que está ligada), assim, a perfeição não está no produto, mas sim no destinatário que se apropria dele.
	“Seu pai deu para você aquilo que ele tinha de melhor. Retribua.”
	Esta campanha é referente a um perfume de O Boticário, lançada nos dias precedentes ao Dia dos Pais, cujo intuito era anunciar uma nova edição do perfume e convencer o público-alvo da compra através da sedução.
	Trata-se de um caso da polissemia do verbo dar. Ao ver o anúncio, sem atentar para os recursos visuais, não é possível destacar bem o que está em jogo. O texto explora a cor da logomarca, o verde.
	Há uma sugestão para que se presenteie ao pai, no Dia dos Pais,  com um estojo de O Boticário, como forma de retribuição a ele. O que teria feito o pai para merecer retribuição? É aí que está o “x” da questão. Trata-se do momento em que se concretiza a polissemia do verbo dar.
	O que o pai deu à filha foi a cor VERDE dos olhos (o que ele tinha de melhor), e destoando, em parte,do significado básico ceder, presentear. Já que se trata de uma doação de algo imaterial. 
	Dentre as várias acepções atribuídas a esse verbo pelo Dicionário eletrônico do Houaiss, apresenta como sentido básico “ceder, entregar, oferecer (algo de que se desfruta ou de que se está na posse), sem pedir contrapartida”.Nesse caso envolver conceder algo material.
	No caso do anúncio, “x” (atributo de A ou de parte de A) passa a pertencer a B (não necessariamente com o controle consciente de A). Há o envolvimento de um sentido abstrato.
	É importante destacar o sentido básico do verbo dar que quer dizer “A dar x a B = ‘x’passa do espaço próximo a A para o próximo a B (por uma ação de A)”. Um primeiro sentido expandido: “x, que pertencia a A, passa a pertencer a B (por uma ação de A)”, por exemplo: “João deu um presente a Maria”. Um outro sentido expandido: “O pai deu o que tinha de melhor.” (no caso do anúncio).
	O pai não deixou de se apossar de um bem para dar à filha, ele o deu geneticamente, ou seja, a filha herdou a cor dos olhos do pai.
	O que ocorreu neste texto foi uma metáfora mais especial. O vocábulo mudou de significação para assumir um sentido diferente do habitual. A metáfora foi gerada a partir do envolvimento de conceitos abstratos, pois, ao dar um presente a alguém, refere-se a bens materiais, portanto concreto.
	Essa mudança tem por função jogar com o significado básico para, no texto em questão, fazer sentido o verbo retribua, que, por sua vez, faz parte do mesmo campo semântico de dar.
	Não se trata de um caso em que se empregou uma palavra por outra. A troca de verbo dar por herdar, por exemplo, prejudicaria o efeito expressivo do anúncio em que se teria uma sentença do tipo: “Eu herdei a cor dos olhos de meu pai, agora vou retribuir.”
	 O texto a seguir refere-se à campanha publicitário do protetor solar Sundown.
	“A vida gira em torno do sol.
	Passe Sundown e aproveite.”
	 A polissemia, neste caso, também é decorrente do sentido metafórico do verbo girar, porém se trata de um caso com peculiaridades, pois apresenta também intertextualidade com a frase: “A terra gira em torno do sol”. Ao trocar o vocábulo terra por vida, explora-se o conhecido sem perder a criatividade.
	De certa forma, o Eu-comunicante humanizou a terra, induzindo o público-alvo a usar Sundown.
	O mecanismo da intertextualidade parte de uma frase que está na memória textual das pessoas, modifica-a parcialmente, de modo que assuma valor conotativo. Para Charaudeau, a intertextualidade “designa ao mesmo tempo uma propriedade constitutiva de qualquer texto e o conjunto das relações explícitas ou implícitas que um texto ou grupo de textos determinado mantém com outros textos.” (CHARAUDEAU, 2006, p. 288-289).
	Juntamente com o recurso da polissemia a intertextualidade contribuiu para prender a atenção do interlocutor com relação ao anúncio.
	A polissemia, no caso, percorre tanto o eixo da conotação quanto o da denotação, pois, quando se utiliza a sentença “A vida gira em torno do sol”, a primeira interpretação é a de um sentido figurado: a vida estando à mercê do sol, no entanto esse sentido vai sendo desfeito à medida que se visualiza a imagem de atividades cotidianas sendo literalmente realizadas em torno da figura do sol ao longo do texto publicitário. 
	Outros fragmentos, do tipo:
	 “Sundown acredita que a vida ao sol é muito melhor. Por isso convida você a aproveitá-la ao máximo. O sol é seu. Tá esperando o quê?”
	 “Só Sundown tem Ultraproteção. Protege na hora, por mais horas, até debaixo d’água”
	  “Não há nada melhor que um dia de sol...
	...  surgem, ao longo do texto, funcionando como um convite, lembretes para que as pessoas aproveitem o sol usando Sundown 
	O produto surge, portanto, como uma espécie de herói, na medida em que se torna o grande responsável por fazer do Tu-destinatário uma pessoa mais feliz, pois se não há nada melhor que um dia de sol e para aproveitar o sol é preciso proteger-se, o público-alvo não veria, por essa lógica, outra alternativa senão usar o produto. “Os artefatos e produtos proporcionam a salvação do homem, representam bem-estar e êxito” (CARVALHO, 2003, p. 12-13).
	De todas as campanhas publicitárias analisadas, essa foi a que mais explorou a combinação dos recursos verbais com os não-verbais como forma de enaltecimento do produto.
	7.1- ALGUMAS GENERALIZAÇÕES ACERCA DOS TEXTOS ANALISADOS.
	 
	Como já se disse, a expansão de sentido (polissemia) pode ser de natureza metafórica ou resultar de enunciados vagos da própria denotação. Dentre os casos de utilização do recurso da polissemia a serviço da publicidade observados no corpus, predominou o emprego de expressões metafóricas. 
	Constatou-se também o predomínio de metáforas envolvendo verbos, o que se explica pela grande elasticidade de sentido dessa classe de palavras. Os verbetes passar e dar dos dicionários, por exemplo, revelam a imensa gama de possíveis significados desses itens lexicais (mais de quarenta acepções).
	Essa elasticidade semântica não é tão forte em todas as classes gramaticais. Nos verbos ela talvez se deva ao fato de eles estruturarem a oração e, por isso, exigirem uma definição mais complexa que a dos substantivos. Ao definir um verbo, não basta sua conceituação semântica. Essa classe gramatical exige sujeitos e complementos com atributos específicos. Por exemplo, o verbo beber que requer sujeito animado e um objeto de natureza líquida. 
	7.2 - PROPOSTA PEDAGÓGICA: A APREENSÃO DA REALIDADE
	 
	 Com base em experiências adquiridas em sala de aula, cabe apresentar propostas de atividades didáticas visando a estabelecer o diálogo do aluno com o texto falado e/ou escrito, compreendendo-o e correlacionando-o com a realidade. 
	A partir de uma idéia podem-se abrir muitas “janelas”; o sentido das escolhas pode depender do acaso ou de um interesse particular. (...).
	Na vida, na produção do discurso, algo semelhante ocorre. São muitas as “janelas” a serem abertas para se escrever um texto, por exemplo. Se o aluno não aprender a abri-las, as chances de não se chegar a lugar algum ou de não atender aos objetivos propostos é grande. 
	O trecho citado acima faz parte dos PCN e, implicitamente, refere-se ao trabalho com texto no ambiente escolar, sejam eles literários ou proveniente do cotidiano dos alunos. 
	 A interpretação de textos não se deve limitar às letras tecidas no papel, deve ir além, é preciso ver o texto entretecido, abrir “janelas”.
	 O aluno/leitor para ser capaz de abri-las precisa agir tal qual um caçador. O texto  da Professora Marilena Chauí, do livro Convite à filosofia, servirá como exemplo de análise do texto que se encontra entretecido, levando à percepção de que o leitor, ao interpretar um texto, age como se fosse um caçador.
	Um caçador sai pela manhã em busca da caça. Entra no mato e vê rastros: choveu na véspera e há pegadas no chão; pequenos galhos rasteiros estão quebrados; o capim está amassado em vários pontos; a carcaça de um bicho está à mostra, indicando que foi devorado há poucas horas; há um grande silêncio no ar, não há canto de pássaros, não há ruídos de pequenos animais.
	O caçador supõe que haja uma onça por perto. Ele pode, então, tomar duas atitudes. Se, por todas as experiências anteriores, tiver certeza de que a onça está nas mediações, pode preparar-se para enfrenta-la: sabe que caminhos evitar, se não estiver em condições de caçá-la; sabe que armadilhas armar, se estiver pronto para captura-la; sabe como atraí-la, se quiser conservá-la viva e preservar a espécie.
	O caçador pode ainda estar sem muita certeza se há ou não uma onça nos arredores e, nesse caso, tomará uma série de atitudes para verificar a presença ou ausência do felino: pode percorrer trilhas que sabe serem próprias de onças; pode examinar melhor as pegadas e o tipo de animal que foi devorado; pode comparar, em sua memória, outras situações nas quais esteve presente uma onça, etc.
	Assim, partilhando de indícios, o caçador raciocina para chegar a uma conclusão e tomar uma decisão. (...).
	(Marilena Chauí)
	 Caçador, aqui, é, evidentemente, uma metáfora do leitor. É necessário observar algumas relações de similaridade entre ambos os conceitos: “(...) Entra no mato e vê rastros” pode-se tomar o mato como o texto no qual o leitor mergulha e vê os rastros. O gênero textual, por exemplo, é um rastro. De acordo com o gênero textual, o texto pode ser lido de maneiras distintas, permitindo ao leitor/caçador saber como deve proceder.
	 “O caçador supõe que haja uma onça por perto.” Uma expressão de alto valor conotativo, para o leitor, é uma onça que pode “devorá-lo”: se ele não souber identificar o sentido figurado, poderá ser vencido pela fera da conotação, não conseguindo compreender o texto.
	 “Assim, partilhando de indícios, o caçador raciocina para chegar a uma conclusão e tomar uma decisão.”; concluir e decidir para o leitor equivale à abertura de  “janelas” a partir do seu conhecimento de mundo e de informações intratextuais.
	 Uma proposta de atividade a ser desenvolvida em sala de aula pode ser a compreensão, interpretação e produção de um texto publicitário, que pode ser escolhido “ao acaso” pelos próprios alunos. Tal proposta apresenta como objetivo levar os alunos a terem uma visão crítica dos textos que fazem parte do cotidiano do público discente. 
	 Primeiramente, vale a pena expor para os alunos o circuito publicitário tal qual Charaudeau o descreve, sem nomear os elementos constituintes, deixando que os próprios alunos os nomeiem da forma mais prática para a memorização. Pode-se, por exemplo, criar ícones que caracterizem cada um dos elementos.
	 Em seguida, distribuem-se revistas da escolha tanto dos alunos quanto dos professores e pede-se aos discentes que selecionem textos publicitários com duplo sentido, destacando os vocábulos ou expressões que estejam envolvidos nesse processo.
	 Feito isso, é preciso fazer a análise do texto, visando à sua compreensão e interpretação. A primeira análise deverá ser feita pelo próprio professor, para que os alunos tenham um modelo a seguir. É claro que essa análise não deve ser fechada, pois os alunos deverão ficar à vontade para expor suas opiniões.
	 Por fim, instiga-se o aluno a criar seus próprios textos, recorrendo às estratégias persuasivas que melhor lhes convierem e utilizando os argumentos necessários para convencer o público-alvo (os próprios colegas de classe).
	 É importante deixar claro para os alunos que eles deverão traçar o perfil do público-alvo ao qual se dirigirá o anúncio e o veículo de divulgação para saberem os recursos persuasivos que irão utilizar visando ao convencimento do consumidor em potencial.
	 A segunda proposta envolve o trabalho com os modos de organização do discurso (que correspondem, grosso modo, às seqüências discursivas de ADAM, 1987, p. 54-78) e destina-se a alunos da primeira série do Ensino Médio.
	 Em uma aula sobre modos de organização discursiva, é importante destacar que um texto dificilmente será homogêneo quanto a eles. Dentro de uma narrativa pode haver seqüências descritivas, a argumentação poderá conter seqüências narrativas e assim por diante. O que permite classificar um texto quanto ao modo de organização é a predominância de um dos modos sobre os demais.
	 Dos textos publicitários analisados nesta dissertação o melhor para ser trabalhado com este tipo de atividade é talvez o da ARACRUZ,  pelo fato de ser mais extenso que os outros, apresentando, assim, uma heterogeneidade maior quanto às seqüências discursivas.
	 Após revisar as noções referentes aos modos de organização do discurso, pode-se pedir ao aluno que os identifique no texto (digamos, o da ARACRUZ), colocando cada modo numa cor. Assim, ao final da atividade, os alunos poderão visualizar melhor cada seqüência presente no texto.
	 É importante observar as divergências que surgirão quanto à classificação dos modos de organização do discurso. Esse será o momento em que o professor deverá alertá-los para as sutis diferenças entre, por exemplo, uma descrição e uma exposição e o importante papel desempenhada pela descrição dentro de uma narração. 
	 Essas propostas são apenas duas dentre as várias possibilidades de atividades que um texto do tipo aqui analisado pode oferecer para tornar as aulas mais dinâmicas e inovadoras, estabelecendo uma ponte entre o que se passa fora dos muros da escola e o que acontece no ambiente escolar. Por que não trabalhar com textos que fazem parte da realidade cotidiana dos alunos? Dessa forma, provavelmente eles verão algum sentido no que é aprendido no contexto escolar e poderão levar os ensinamentos adquiridos para toda a vida.
	7.2.1- ANCORAGEM DO TEXTO AOS PCN
	 Nos anexos deste trabalho, há um texto, intitulado “A Escola no ‘Freezer’da cantina”, que faz uma crítica ao Ensino tradicional e servirá de base para uma reflexão acerca do ensino nos dias atuais. Para tanto, faz-se necessário expor o assunto, o tema e a problemática desse texto.
	 O assunto abordado no texto de Gabriel, O Pensador, refere-se à Educação e questiona os conteúdos e as metodologias de ensino que não acompanham a evolução do tempo.
	 Quanto à problemática, “A escola no ‘freezer’da cantina” é uma crítica ao caráter pouco inovador da educação, que não acompanha as mudanças sociais, no sentido de que continua a mesma de cinqüenta anos atrás, uma vez que vem repetindo a fio os modelos tradicionais.
	 O texto de Gabriel, O Pensador, pode ser ancorado aos PCN nos seguintes tópicos: “a perspectiva é de uma aprendizagem permanente, de uma formação continuada, considerando como elemento central dessa formação a construção da cidadania em função dos processos sociais que se modificam.” (PCN, 1999, p. 25).
	 Tal comparação dá-se porque há no texto uma chamada ao problema relacionado ao caráter imutável da Educação, como o que é revelado na moral da história “pra fazer o ensino parar no tempo não precisava nem escola, bastava o freezer da cantina”. Esse congelamento educacional incapacita os alunos, uma vez que os torna apáticos, incapazes de transformarem a sociedade em que vivem. Essa concepção de alunos passivos e desvinculados da realidade contemporânea afasta-se totalmente da proposta dos PCN, que visa à formação de agentes transformadores da sociedade, na medida em que se apresentam sempre em modificação.
	 Em suma, o texto é composto por uma linguagem que denuncia a estagnação do sistema escolar mesmo com o passar do tempo, todavia esse sentido só pode ser compreendido se houver, por parte do leitor, o processo de abertura de “janelas” que se interliguem à situação comunicativa. 
	8 - PALAVRAS FINAIS
	A lição sabemos de cor, 
	só nos resta aprender...
	(Beto Guedes)
	 A natureza semântica e cognitiva desta dissertação fez com que se recorresse à obra Metáforas da vida cotidiana, de Lakoff & Johnson, como forma de apresentar uma análise mais aprofundada do conceito de polissemia. Não se deixou de abordar alguns pontos da teoria semiolingüística proposta por Charaudeau, para que fosse possível expor os elementos constituintes dos espaços interno e externo do circuito publicitário, despertando um olhar mais atento para o conteúdo implícito dos textos publicitários.
	 A análise dos textos das Revistas Veja e Época direcionou esta pesquisa para a criação de uma tipologia de usos da polissemia, a fim estudar a maneira como se dá a elasticidade das palavras. Os tipos de usos observados referem-se aos processos de metaforização, desmetaforização, ambigüidade intencional e a exploração pura e simples da polissemia. Esses processos tinham por finalidade a valorização do produto anunciado e a aproximação do público-alvo à campanha publicitária.
	 Na maioria dos casos observou-se que havia o emprego de expressões metafóricas nos anúncios analisados, o que tornava o produto mais familiar para o consumidor. Isso se deve ao fato de as metáforas impregnarem o cotidiano das pessoas sem que elas se dêem conta disso e, por isso o ensino escolar nem sempre é sensível ao trabalho de expressões metafóricas empregadas no dia-a-dia, passando ao aluno uma visão de metáfora como figura de linguagem exclusiva do domínio literário, quando na verdade o que se tem é um percurso que se inicia no cotidiano e se prolonga na literatura.
	 Todos os dias, expressões do tipo “o tempo voa”, “a inflação é um inimigo” ou “a amor é um vício” são enunciadas por falantes da língua portuguesa, sem que esses indivíduos se dêem conta de que estão tratando conceitos abstratos de maneira metafórica, pois só assim é possível falar coerentemente de tempo, inflação ou amor. Portanto, a maioria das metáforas encontra-se tão incorporadas ao cotidiano dos falantes que estes até se esquecem de que são metáforas.
	 Outra figura a que a presente pesquisa faz referência é a metonímia, que, como a metáfora, está presente no dia-a-dia das pessoas. O exemplo da tomada metonímica do rosto pela pessoa ajuda a compreender bem isso: em nossa cultura, para identificarmos uma pessoa, olhamos basicamente para seu rosto, e não para sua postura ou movimentos. Na verdade, há muito de metonímico na nossa percepção do mundo.
	 A pesquisa contribui também para uma reflexão sobre os conceitos de denotação e conotação, propondo graus de conotação ou denotação, com o fim de valorizar a situação comunicativa em que os vocábulos se inserem.
	Este trabalho também apresentou o objetivo de propor ao público docente uma reflexão sobre o ensino da língua portuguesa.
	 Ao trazer propostas de atividades com textos publicitários, pretendeu-se promover uma aproximação entre a realidade do aluno e o cotidiano da sala de aula, atribuindo importância à linguagem coloquial.
	 Somente a partir do momento em que o público discente perceber alguma relação entre o que é ensinado do lado de dentro do colégio e o dia-a-dia deles é que o ensino da língua portuguesa terá algum sentido na vida desses estudantes e, assim, não mais haverá alunos passivos no processo de aprendizagem, e sim jovens críticos e participativos.
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	10 – ANEXOS
	TEXTO 1: 
	Exemplo de texto informativo com expressões conotativas
	Duas classes
	 O funcionalismo público se beneficiou de um vácuo jurídico criado a partir da Constituição de 1988 para, como disse por várias vezes o presidente Lula, confundir greve com férias. Feliz comparação. Afinal, se alguém cruza os braços no trabalho, não tem ponto cortado, continua a receber em dia, sem qualquer risco, isso não é greve – Não passa de descanso remunerado.
	 Essa situação esdrúxula decorreu da leniência de governos e partidos, inclusive o PT, diante da necessidade de regulamentação do direito de greve dos servidores públicos restabelecidos, assim como para todos os trabalhadores, pela Carta de 88, a que recolocou o país nos trilhos da democracia representativa, depois da ditadura militar.
	 As greves no setor privado passaram a ser regidas por lei específica, a 7.783, de 1989.
	 Por pressão das corporações sindicais que controlam o funcionalismo e a máquina burocrática, esse providencial   -  para eles – vácuo jurídico foi mantido até agora. Mas, diante de greves inqualificáveis em setores essenciais  -  o INSS, por exemplo -, o governo, no qual ex-sindicalistas têm posição de destaque, a começar pelo presidente da República, resolveu mandar para o Congresso o projeto de regulamentação do capítulo constitucional do direito de greve na área pública.
	 Novamente, o lobby sindical, forte nesses tempos em Brasília, agiu, e o projeto estacionou.
	 Em boa hora, porém, o Supremo Tribunal Federal decidiu em outubro, preencher esse vácuo, e estendeu para o setor público as normas da lei de greve que regem a vida dos empregados do setor privado.
	 Entre outras obrigações, os servidores precisam manter em funcionamento pelo menos 30% das atividades essenciais. O corte de ponto também deixa de ser um dogma.
	 Os sindicatos reclamam e propõem mudanças. Estão no seu direito. O inaceitável é haver empregados de duas classes no país. Para uma delas não faltam direitos e escasseiam deveres.
	O Globo, 10/12/2007
	Denise Motta Dau
	TEXTO 2:
	Plenilúnio
	Além nos ares, tremulamente,  Que visão branca das nuvens sai!  Luz entre as franças, fria e silente;  Assim nos ares, tremulamente,  Balão aceso subindo vai... 
	Há tantos olhos nela arroubados,  No magnetismo do seu fulgor!  Lua dos tristes e enamorados,  Golfão de cismas fascinador! 
	Astro dos loucos, sol da demência,  Vaga, noctâmbula aparição!  Quantos, bebendo-te a refulgência,  Quantos por isso, sol da demência,  Lua dos loucos, loucos estão! 
	Quantos à noite, de alva sereia  O falaz canto na febre a ouvir,  No argênteo fluxo da lua cheia,  Alucinados se deixam ir... 
	Também outrora, num mar de lua,  Voguei na esteira de um louco ideal;  Exposta aos euros a fronte nua,  Dei-me ao relento, num mar de lua,  Banhos de lua que fazem mal. 
	Ah! quantas vezes, absorto nela,  Por horas mortas postar-me vim  Cogitabundo, triste, à janela,  Tardas vigílias passando assim! 
	E assim, fitando-a noites inteiras,  Seu disco argênteo n'alma imprimi;  Olhos pisados, fundas olheiras,  Passei fitando-a noites inteiras,  Fitei-a tanto que enlouqueci! 
	Tantos serenos tão doentios,  Friagens tantas padeci eu;  Chuva de raios de prata frios  A fronte em brasa me arrefeceu! 
	Lunárias flores, ao feral lume,  -Caçoilas de ópio, de embriaguez-  Evaporavam letal perfume...  E os lençóis d'água, do feral lume  Se amortalhavam na lividez... 
	Fúlgida névoa vem-me ofuscante  De um pesadelo de luz encher,  E a tudo em roda, desde esse instante,  Da cor da lua começo a ver. 
	E erguem por vias enluaradas  Minhas sandálias chispas a flux...  Há pó de estrelas pelas estradas...  E por estradas enluaradas  Eu sigo às tontas, cego de luz... 
	Um luar amplo me inunda, e eu ando  Em visionária luz a nadar.  Por toda parte louco arrastando  O largo manto do meu luar... 
	     
	                                             Raimundo Correia 
	TEXTO 3:
	SATÉLITE   Fim de tarde. No céu plúmbeo A Lua baça Paira Muito cosmograficamente Satélite.   Desmetaforizada, Desmitificada, Despojada do velho segredo de melancolia, Não é agora o golfão de cismas,  O astro dos loucos e dos enamorados. Mas tão-somente Satélite.   Ah Lua deste fim de tarde, Demissionária de atribuições românticas, Sem show para as disponibilidades sentimentais!   Fatigado de mais-valia,  Gosto de ti assim: Coisa em si, - Satélite.
	Manuel Bandeira
	TEXTO 4:
	MATERIAL LINGÜISTICO DA CAMPANHA PUBLICITÁRIA DA EMPRESA “ARACRUZ”.
	 Nós podemos afirmar que a celulose serve para fazer papel, mas também para fazer hospitais, escolas e estradas. Em seus quase 40 anos de atividade, a Aracruz Celulose já investiu mais de 120 milhões de dólares em rodovias, urbanização, educação, saúde, cultura e lazer. Um investimento que transcende a área social, gerando oportunidades de trabalho e crescimento. Como no Programa Produtor Florestal, o primeiro do gênero no país com licença ambiental, através do qual a Aracruz estabelece parcerias com produtores rurais independentes para transformar terras ociosas ou improdutivas em plantações de eucalipto. Em 2005, esse programa movimentou quase R$ 70 milhões, abrangendo cerca de 80 mil hectares. Foram 3.000 contratos com pequenos, médios e grandes produtores rurais em 150 municípios dos Estados do Espírito Santo, Minas Gerais, Bahia, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul, gerando mais de 5.000 empregos e contribuindo para a fixação do homem no campo. A Aracruz desenvolve ainda inúmeros outros projetos sociais, como os de educação, qualificação de mão-de-obra, inclusão digital e saúde. O Projeto Formar, por exemplo, desde 1997 contribui para aprimorar a capacidade dos professores das escolas das regiões onde a Aracruz exerce alguma atividade. Só em 2005, foram certificados quase mil educadores do ensino fundamental de municípios do Espírito Santo. Aracruz. Uma empresa 100 % nacional ajudando o Brasil a fazer um bonito papel no mundo inteiro. Conheça a Aracruz. Visite o nosso site: www.aracruz.com.br.
	Legenda: cada cor corresponderá aos modos de organização do discurso:
	Descrição (vermelho)
	Narração (azul)
	Argumentação(verde)
	Exposição (rosa)
	Injunção (laranja)
	TEXTO 5:
	Um caçador sai pela manhã em busca da caça. Entra no mato e vê rastros: choveu na véspera e há pegadas no chão; pequenos galhos rasteiros estão quebrados; o capim está amassado em vários pontos; a carcaça de um bicho está à mostra, indicando que foi devorado há poucas horas; há um grande silêncio no ar, não há canto de pássaros, não há ruídos de pequenos animais.
	 O caçador supõe que haja uma onça por perto. Ele pode, então, tomar duas atitudes. Se, por todas as experiências anteriores, tiver certeza de que a onça está nas mediações, pode preparar-se para enfrenta-la: sabe que caminhos evitar, se não estiver em condições de caçá-la; sabe que armadilhas armar, se estiver pronto para captura-la; sabe como atraí-la, se quiser conserva-la viva e preservar a espécie.
	 O caçador pode ainda estar sem muita certeza se há ou não uma onça nos arredores e, nesse caso, tomará uma série de atitudes para verificar a presença ou ausência do felino: pode percorrer trilhas que sabe serem próprias de onças; pode examinar melhor as pegadas e o tipo de animal que foi devorado; pode comparar, em sua memória, outras situações nas quais esteve presente uma onça, etc.
	 Assim, partilhando de indícios, o caçador raciocina para chegar a uma conclusão e tomar uma decisão. (...).
	(Marilena Chauí)
	TEXTO 6:
	A Escola no “Freezer” da cantina
	Gabriel, O Pensador
	 Outro dia ouvi uma história sobre um tal Zezinho. Ele havia sido congelado cinqüenta anos atrás e faz poucos dias, resolveram descongelar o coitado. Quando ele acordou com a mesma idade e cabeça que tinha meio século antes, pediu para conhecer as novidades de hoje. Ficou espantado com tantas mudanças. Quase tudo estava diferente. O progresso transformou a vida do homem, na cidade e no campo. Os avanços tecnológicos, na ciência, nas comunicações e até nas guerras... tudo estava irreconhecível.
	 Zezinho ficou maravilhado com o que viu, mas assustou-se um pouco também, sentindo-se um estranho no ninho. Sem pai nem mãe, só lhe restou buscar abrigo no colégio em que estudava. Afinal, a escola é o segundo lar. Entrou escondido, pulando o muro – antigamente só pulava de dentro para fora – e sentou-se lá no fundo da classe. Não era exatamente como antes. As gírias e as roupas dos colegas eram esquisitas e os professores eram mais liberais que há 50 anos. Por um instante, Zezinho achou que não conseguiria se adaptar ao mundo novo e pensou até em congelar-se novamente, ali mesmo, no freezer da cantina. Quando já perdia as esperanças de encontrar um ambiente familiar na vida moderna, a turma fez silêncio e a aula começou. Zezinho, que estava há muito tempo sem estudar reconheceu imediatamente as matérias e os exercícios. A lição era a mesma de sempre. Foi então que pensou, aliviado: “Aqui, nada mudou, agora me sinto em casa”.
	Moral da história: para fazer o ensino parar no tempo não precisava nem escola, bastava o freezer da cantina.
	(O Globo, 06/95)
	TEXTO 7:
	O SEGREDO DA PROPAGANDA É A PROPAGANDA DO SEGREDO
	 Depois de tantos anos vendo televisão diariamente, chego a uma conclusão definitiva: é muito mais divertido e mais prático ver os anúncios. Enquanto as outras pessoas ficam aflitas tentando decorar os horários das novelas, das paradas de sucesso e dos chamados programas humorísticos, eu não tenho problema: ligo a televisão em qualquer canal e vejo os anúncios sem preocupação de horário. Vocês talvez achem que é loucura ver os mesmos anúncios diversas vezes, mas posso garantir que os anúncios variam muito mais que as piadas e as músicas que são servidas todos os dias. Pelo menos os anúncios são bem bolados, alguns até inteligentes. A técnica é chatear tanto até ficarem em nosso subconsciente __ se é que alguém consegue ter subconsciente assistindo televisão.
	 Os refrigerantes por exemplo: quase todos fazem as garrafas dançar na nossa frente e tocam uma musiquinha que chega a dar sede. Aí a gente não resiste: vai à geladeira e bebe um copo de água.
	                                             (...)
	 Geniais mesmo são as geladeiras que duram toda a vida. Mas muito mais geniais são os textos garantindo que cabe tudinho dentro delas, mas acho que não têm tanta certeza, pois fazem questão de botar uma moça bem bonita pra mostrar a geladeira __ e a gente tem é vontade de comprar a moça, mesmo sem o “certificado de garantia”.
	 E as televisões, baratíssimas, cada vez mais vendidas, dentro dos novos planos de venda. Ao invés de botarem uma televisão mais perfeita, ficam é bolando planos de venda.
	                                      (...)
	 Existe anúncio de todo tipo: tecidos que não amarrotam, tecidos que dão prêmios, tecidos apresentados em preto-e-branco, tecidos brancos que ficam cada vez mais brancos à medida que vai surgindo um novo sabão em pó. Mas é o que eles pensam: o branco deles, lá em casa, todo mundo ta vendo que é cinza.
	 O mais engraçado são os anúncios de inseticidas que matam todos os insetos, menos as moscas do estúdio.
	 Anuncia-se também muita banha, muito pneu, muito perfume, muito sapato, muito automóvel, muita calça, muita bebida e muita pílula pra dor de cabeça. Parece até que um anúncio depende do outro – é como se fosse uma novela, com a vantagem de que a gente sempre sabe qual o final de cada anúncio. E não pensem que sou o único a achar os anúncios mais interessantes que os programas: os donos das emissoras também acham __ senão não ocupavam a maior parte do tempo com anúncios. Nos intervalos é que colocam alguns programinhas __ por absoluta falta de mais anúncios.
	 Reparem só: os programas de humor mostram o lado negativo das pessoas, os personagens são quase todos fossilizados, gagos, surdos, cegos, velhos, borocochôs ou sem sexo definido. As novelas exploram seres anormais dentro de um mundo de misérias e lágrimas. Já os anúncios apresentam um mundo de otimismo, onde tudo é bom e saudável, não quebra, dura toda a vida e qualquer um pode adquirir quase de graça, pagando como puder, no endereço mais próximo de sua casa. O único detalhe que nos deixa um pouco frustrados é que a moça que dá os endereços fala tão preocupada em não errar que a gente não consegue decorar nenhum endereço. Em compensação, sabe de cor a moça todinha.
	Leon Eliachar
	TEXTO 8:
	Se um viajante numa noite de inverno
	Pare. Concentre-se. Afaste todos os outros pensamentos. Deixe que o mundo a sua volta se dissolva no indefinido. É melhor fechar a porta; do outro lado há sempre um televisor ligado. Diga logo aos outros: “Não, não quero ver televisão!”. Se não ouvirem, levante a voz: “Estou lendo! Não quero ser perturbado!”. Com todo aquele barulho, talvez ainda não o tenham ouvido; fale mais alto, grite: “Estou começando a ler o novo romance de Ítalo Calvino!”. Se preferir, não diga nada; tomara que o deixem em paz.
	Escolha a posição mais cômoda: sentado, estendido, encolhido, deitado. Deitado de costas, de lado, de bruços. Numa poltrona, num sofá, numa cadeira de balanço, numa espreguiçadeira, num pufe. Numa rede, se tiver uma. Na cama, naturalmente, ou até debaixo das cobertas. Pode também ficar de cabeça para baixo, em posição de ioga. Com o livro virado, é claro.
	Com certeza, não é fácil encontrar a posição ideal para ler. Outrora, lia-se em pé, diante de um atril. Era hábito permanecer em pé, parado. Descansava-se assim, quando se estava exausto de andar a cavalo. Ninguém jamais pensou em ler a cavalo; agora, contudo, a idéia de ler na sela, com o livro apoiado na crina do animal, talvez preso às orelhas dele por um arreio especial, parece atraente a você. Com os pés nos estribos, deve-se ficar bastante confortável para ler; manter os pés levantados é condição fundamental para desfrutar a leitura.
	Pois bem, o que está esperando? Estique as pernas, acomode os pés numa almofada, ou talvez em duas, nos braços do sofá, no encosto da poltrona, na mesinha de chá, na escrivaninha, no piano, num globo terrestre. Antes, porém, tire os sapatos se quiser manter os pés erguidos; do contrário, calce-os novamente. Mas não fique em suspenso, com os sapatos numa das mãos e o livro na outra.
	Regule a luz para que ela não canse a vista. Faça isso agora, porque, logo que mergulhar na leitura, não haverá meio de mover-se. Tome cuidado para que a página não fique na sombra __ um amontoado de letras pretas sobre um fundo cinzento, uniformes como um bando de ratos __; mas esteja atento para não receber uma luz demasiado forte, que, ao refletir-se no branco impiedoso do papel, corroa a negrura dos caracteres como a luz do meio-dia mediterrâneo. Procure providenciar tudo aquilo que possa vir a interromper a leitura. Se você fuma, deixe os cigarros e o cinzeiro ao alcance da mão. O que falta ainda? Precisa fazer xixi? Bom, isso é com você.
	Ítalo Calvino. Adaptado de Se um viajante numa noite de inverno
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	SINOPSE

	Estudo da polissemia com proposta de uma tipologia dos usos na publicidade; observação dos papéis desempenhados pelos elementos constituintes dos espaços internos e externos da cena publicitária; nova visão dos conceitos conotação e denotação; Valorização da metáfora e metonímia no cotidiano; propostas de atividades pedagógicas com textos publicitários.
	RESUMO
	BRITTO, Lília Alves. Estudo da tipologia dos usos da polissemia na publicidade: a apreensão da realidade e a construção do produto ideal. 90 f. Dissertação (Mestrado em Língua Portuguesa) -Instituto de Letras, Rio de Janeiro, 2008.
	Esta dissertação - visando a fornecer subsídios para o ensino de compreensão, interpretação e produção de textos – procura estabelecer uma tipologia dos usos da polissemia em textos publicitários, utilizando como corpus anúncios veiculados pelas revistas Veja e Época nos anos de 2006 e 2007. Procurou-se: (1) destacar o papel das expressões metonímicas, e sobretudo das metafóricas, no processo da polissemia; (2) reabilitar os conceitos de denotação e conotação; (3) ressaltar a importância, para a produção do sentido, da situação comunicativa e dos sujeitos do discurso nela inseridos. No final do trabalho são apresentadas propostas pedagógicas visando aos níveis fundamental e médio de ensino.
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