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A AMBIGUIDADE NA LINGUAGEM DA PROPAGANDA
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RESUMO: Este trabalho pretende fornecer uma classificagdo tipoldgica da ambigiidade, enquanto recurso
expressivo, e, ao mesmo tempo, examinar seus efeitos de sentido para a agdo perlocutéria de persuaséo, pre-
sente, seja implicita seja explicitamente, na mensagem verbal da publicidade.
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INTRODUCAO

O objetivo especffico deste trabalho é fornecer uma classificagao tipoldgica da ambigtidade,
enquanto recurso expressivo, e, a0 mesmo tempo, examinar seus efeitos de sentido para a
acdo perlocutéria de persuaséo, presente, seja implicita seja explicitamente, na mensagem
verbal da publicidade.

Segundo Campos (3, p. 12), a linguagem da propaganda se caracteriza principalmente por
seu objetivo: convencer o receptor e obter um consenso emotivo que se traduzird na adeso
dele as suas propostas. Para isso utiliza a linguagem, transformando-a em acéio especffica e
particular de persuadir.

O andncio deixa de descrever as caracteristicas objetivas do produto e passa a utilizar me-
canismos de persuaso, centrando, entdo, a énfase ndo no produto, mas no destinatério,
usando meios com alto grau de perceptibilidade: nomes de produtos motivados, logotipos, ex-
ploragdes de aspectos visuais e sonoros das palavras, etc.

As fungbes da linguagem definidas por Jakobson aparecem freglientemente em todo anin-
cio, embora se possa crer que a conativa prevale¢a. Queremos, entretanto, chamar a atengao
para uma fun¢do aparentemente secunddéria, mas que desempenha importante papel na anélise
dos processos de ambigiiidade. Trata-se da fungao féatica, que, por enfatizar o contato, da certo
grau de perceptibilidade & mensagem, destacando-a do fundo comum em que outras se en-
contram. Superar os limites da indiferenga & o primeiro passo para a persuasao. O papel da
ambiglidade &, neste caso, o de criar empatia através de um apelo ao Iidico, ao senso comum,
a gfria ordinéria: “Faga arte em casa”, diz o texto que veicula a propaganda de revista de artes
manuais.

De acordo com Campos (3, p. 30), a linguagem publicitaria difere da literaria ao codificar “a-
penas as relagbes de inexpectatividade que, conquanto inusitadas, possam inte-
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grar-se ao sistema de expectativa do ouvinte”. O inesperado e o informativo intervém para per-
suadir e “a originalidade se limita na inteligibilidade; ndo ha tens&o diante do novo, e sim disten-
sdo caracter(stica do reconhecimento”.

O discurso publicitdrio “se caracteriza quase sempre por formulagbes novas que rompem o
automatismo perceptivo de seus receptores, levando-os a experimentar uma sensagao de no-
. vidade e beleza que os atrai e entorpece”, mas “ao nivel da a¢do sobre 0 consumidor, seu ob-
jetivo & a formag&o de hébitos, de uso automético do produto” (idem, p. 30).

A linguagem da propaganda parece valer-se dos recursos expressivos da lingua para tornéa-
los instrumento ideol6gico de deformagdo do real, no sentido de que, em dltima instancia, o
emissor subjacente é sempre a sociedade de consumo. Nesse aspecto, parece-nos pertinente
a distingao entre signo e sinal, proposta por Bakhtin. Na recepgdo de mensagens verbais ou
ndo, instauram-se dois processos distintos: o de decodificagdo (compreenséo) e o de identifi-
cacdo. Somente o signo & decodificado; o sinal é tAo-somente identificado, reconhecido. Assim,
o que torna uma forma lingdifstica um signo nao € sua identidade como sinal, mas sua mobilida-
de especffica, que o faz novo em cada contexto de uso. Da mesma forma, o que constitui a de-
codificagéo da forma lingliistica ndo é o reconhecimento do sinal, mas a compreensao da pala-
vra no seu sentido particular. Conferir valor de identificagc@o e de mero reconhecimento do pro-
duto, tal é o objetivo da mensagem publicitdria. Essa transformagao do signo em sinal é o as-
pecto ideol6gico mais marcante: tentar conferir ao signo ideolégico um carater intangivel e acima
das diferencas e dos conflitos de classe, embora, para Bakhtin, todo signo ideolégico vivo, co-
mo Jano, tem duas faces (cf. 1, p. 79-80). E paradoxalmente ideol6gico na mensagem publicit4-
ria esse abafamento das tensdes dialéticas, intrinsecas ao préprio signo. Se a mensagem se
dirige a uma classe, sa0 os seus valores que devem ser reforcados, mas nunca discutidos. Af
reside a distensao caracterfstica do reconhecimento.

Outro aspecto peculiar da linguagem da publicidade € o papel do contexto. Este, geralmente,
tem por fungao explicitar o desvio de referencialidade, reduzindo qualquer risco de ambigiiidade
semdantica, mas, no anuncio, o contexto pode provocar uma multiplicidade de sentidos, ao in-
vés de reduzir a polissemia das palavras, e muitos antncios jogam justamente com um sentido
no enunciado e outro no pictorico.

Assim, a ambiglidade torna-se, nesse tipo de linguagem persuasiva, um ingrediente de poe-
ticidade muito fecundo, seja verbal, pictérico ou ambos, e deve ser entendida como a circuns-
tancia de comunicagéo lingiifstica que se presta a mais de uma mterpretagao pois envolve re-
lagoes entre a forma e a significagéo dos enunciados.

Deste modo, um enunciado é ambiguo quando apresenta uma Unica forma sujeita a mais de
uma interpretagao semantica, ou seja, ha a convivéncia de sentidos duplos para a mesma pa-
lavra ou expressao.

Para Jubran (5, p. 31), a ambigiiidade na mensagem publicitaria torna-a altamente informati-
va através de um acimulo de significados para uma (nica unidade significante,

“Esse mecanismo de condensagéo & condizente com 0s objetivos propagandfsticos”, tima
vez que o “texto de propaganda & quantitativamente limitado, porque o objetivo do andncio & o
de substituir longos discursos, que requerem uma decifragdo custosa em tempo e em atengéo,
por uma imagem mais incisiva”.

“Deste modo, cada unidade lingliistica é extremamente funcional, pois congrega um con-
densamento de sentidos. Sua participagéo, na estrutura total do an(incio, provém de um critério
de economia e eficécia” (5, p. 31).
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Sendo assim, a ambigiiidade na linguagem publicitaria é realmente importantissima, pois,
com uma s6 forma, s&o sugeridos varios sentidos.

A ambigiliidade pode advir como conseqiiéncia de vérios fatores, que, segundo Ulimann (7,
p. 323), seriam fonéticos, gramaticais ou lexicais. Nestes ele inclui como formas principais de
ambiglidade a homonimia e a polissemia. Nosso estudo, no entanto, mostrou-nos que ndo sé
esses fatores sdo determinantes de ambigiliidade, mas também outros, como a referéncia déiti-
ca e a regressdo semantica.

1. Ambigtiidade por Polissemia

A polissemia & o processo mais comum de ambigliidade e consiste na “propriedade da sig-
nificagao lingliistica de abarcar toda uma gama de significagbes que se definem e precisam
dentro de um contexto” (2, p. 194).

Uma definicdo mais completa seria a de que a polissemia é uma relagdo seméntico-lexical
que consiste na correspondéncia de um significante (SE) com um significado béasico (SO), que
pode sofrer especificacéo, gerando assim as variantes contextuais ou sentidos (so) (cf. 4, p. 43).

301
/802
SO
3
s¢Z”
S =
SE

S = signo lingtistico.

SO= significado basico, ou seja, a base semantica do signo linglilstico, que é genérica e vaga.
SE = significante, parte sensivel, perceptivel do signo linglistico.

so = variante semantico-contextual do mesmo SO.

Deste modo o vocébulo olho possui um SO e varios sentidos:

/ 0 “6rgéo da viséo”
“brgéo da visao, de forma arredondada ==— 502 :b‘f’a"o’ ou sifda de formigueiro”
que pode segregar um liquido aquoso” 503 “mina d'agua

olho =

l'ono/

O sigrio olho pode assumir qualquer um dos trés sentidos de acordo com o contexto em que
aparece:

(1) Seu olho esta vermelho. (so,)
(2) As formigas estéo saindo por aquele olho. (so,)
(8) Naquele morro ha um olho d’agua. (sog)

Contrariando a definicdo de Camara Jr., muitas vezes, num mesmo contexto, os varios sen-
tidos coexistem, ficando dependentes de uma decisao de interpreta¢ao. O enunciado:

(4) Os homens se encontram no Arizona,

que se refere & propaganda de cigarros Arizona, & ambiguo, pois ai coexistem os dois sentidos
de Arizona: um lugar agreste dos Estados Unidos e cigarros Arizona.
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Mesmo no verbo encontrar-se temos a superposi¢ao de, pelo menos, dois sentidos: ir ter
com alguém e descobrir-se, participar dos mesmos ideais.

Na polissemia ha sempre a interferéncia de campos semanticos, seja através da justaposi-
¢ao0, cruzamento ou SUPErposiIGao.

Por justaposicdo de campos seménticos entendemos a presenga explicita, em paralelismo
sintatico, de dois ou mais sentidos de uma palavra (expressao) no mesmo andncio. Exemplifi-
cando, tomemos o termo gpertada do seguinte enunciado:

(5) “A vitéria pode ser apertada.
A lingerie, ndo”. (Nova, n? 144 — contracapa, set. 85)

Subentende-se na segunda frase: “A lingerie ndo pode ser apertada”.
Neste antincio temos dois sentidos do signo apertada justapostos, j4 que na primeira frase o

termo apresenta-se com sentido de “com pequena diferen¢a” e, na segunda, entendemos
apertada como “ajustada”.

Cruzamento de campos semdnticos ocorre quando o predicado (os atributos) de um campo
semantico passa a se subordinar ao tema (sujeito) de outro campo. Encontramos cruzamento
no seguinte enunciado:

(6) “Uma promessa que néo derrete com o tempo”. (Anlncio de
fogbes. Veja, n? 890 - 15, 25/09/85)

A oragéo subordinada adjetiva que nao derrete com o tempo, se refere a fogdo (- abstrato);
no entanto se subordina ao termo promessa (+ abstrato).

A superposigdo deve ser entendida como a coexisténcia, no anincio, de dois ou mais cam-
pos semanticos (sentidos). Exemplifiquemos com a mensagem da revista Arte em Casa (Cldu-
dia, n® 288-193, set. 85):

(7) “Faga arte em casa”.

O vocébulo arte conjuga em si pelo menos dois sentidos que permanecem superpostos no
anuncio:
s04 ~ “capacidade que tem o0 homem de por em pratica uma idéia valendo-se da faculdade de

dominar a matéria”;
S0, — “traquinada, travessura”.
. Fazer arte em casa sugere o sentido 2 — travessura — mas o fato de ser o antncio da re-

vista Arte em Casa, leva-nos ao sentido 1. O chamariz é o s0,, refor¢ado pelo sintagma adver-
bial em casa, mas a decodificagdo nos remete ao sentido 1.

A polissemia pode ocorrer de duas maneiras:
2 — Atingindo apenas determinados termos e ndo a mensagem toda (tipo mais simples), como

podemos observar no seguinte enunciado, que se refere ao consércio nacional de caminhdes
Volkswagen:

(8) “Um caminhao de vantagens”. (Isto €, n? 457 - 87, 25/09/85)

A polissemia encontra-se apenas no termo caminhdo, que retoma os dois sentidos “meio de
transporte” e “grande quantidade”. Nao h& implicacao de toda a mensagem.

2 — Por outro lado, podemos ter a polissemia envolvendo toda a situagao, ou seja, a ambigui-
dade atinge a mensagem como um todo generalizado.
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(9) “Del Rio convida vocé para o casamento do ano: algodao
e lycra”. (Cldudia, n® 288 — 70-71, set. 1985).

Neste antincio, a ambiglidade implica o conjunto da situagdo, porque a 12 parte — Del
Rio convida vocé para o casamento do ano — ser4 entendida como uma frase normal, conside-
rando-se que o proprio nome Del Rio pode ser atribuido a pessoa, ou seja (+ hum); mas a
presenga dos determinantes que constituem a segunda parte do anlincio — algoddo e lycra —
sugere uma quebra nessa “nonmalidade” que obriga a reler e rever o primeiro SN — Del Rio —
como marca de confecgdo cujo trago (- hum) contrasta com o verbo convidar, que exige um
sujeito (+ hum). Tal contraste é retomado na oposigcdo existente entre algoddo e lycra (- hum),
e casamento, cujo significado basico tem por referéncia o ato solene de unido entre duas pes-
soas de sexo diferente e que, portanto, traz o trago (+ hum).

Observamos ainda que o fato de algoddo ser do género masculino e lycra do feminino esté
concorde com a concepg¢do convencional de casamento: elemento masculino mais feminino.
Assim a conotacdo encontra-se disseminada por toda a mensagem, e nao apenas num termo
dela.

2. Ambigiiidade por Homonimia

A homonimia, segundo Camara Jr. (cf. 2, p. 139), & “a propriedade de duas ou mais formas,
inteirarnente distintas pela significacdo ou funcao, terem a mesma estrutura fonolégica: os
mesmos fonemas dispostos na mesma ordem e subordinados ao mesmo tipo de acentua-
¢éo...".

A definicdo de Camara Jr. é uma definicdo completa, mas podemos explicar a homonimia
mais genericamente como a coincidéncia de significantes relacionada a significados diferentes.
Esquematizando, temos:

SO # SO
SE

O signo manga é homonimico, uma vez que para um mesmo SE temos dois SOs diferentes:

manga = “peca do vestuario” # “fruto da mangueira”
‘ /'maNga /

Lyons (cf. 6, p. 560), no entanto, considera que nao existe a homonimia absoluta, apenas a
homonimia parcial (homofonia e homografia). Para ele, a homonimia absoluta ou total é uma re-
lagdo entre lexemas que deve preencher trés condigdes:

¢ - os termos homonimicos devem ter disting&o lexémica, ou seja, significados diferentes;

#- devem, ainda, apresentar identidade formal, ou melhor, ter a mesma forma gréfica e fonica;

g - precisam possuir equivaléncia gramatical, que implica equivaléncia sintatica e identidade
flexional.

Por equivaléncia sintatica deve-se entender que os homénimos tenham a mesma classe e

subclasse e conseqlientemente a mesma distribuicdo (ocupam o mesmo lugar no contexto);

e, por identidade flexional, entende-se que possuam as mesmas propriedades flexionais. Con-
sidere-se que a terceira condigao implica a segunda.

Alfa, Sdo Paulo, 32: 85-93, 1988.
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Entretanto, tais condigdes nunca sio totalmente preenchidas; por isso temos s6 homonimia
parcial, entendida como homofonia e homografia.

Homofonia e homografia séo definidas por Lyons como relagdes dependentes do meio man-
tidas entre formas: homofonia, identidade de forma fdnica; homografia, identidade de forma gré-
fica. Tanto uma quanto outra pode ser total ou parcial. '

H4, no entanto, casos de homonfmia, em portugués, que satisfazem as trés condigdes pro-
postas por Lyons, do que se deduz que suas observagdes sao vélidas somente para a lingua
inglesa.

Encontramos homonimia absoluta no vocabulo vela (pegca de embarcagao) e vela {objeto ci-
Iindrico de cera que serve para alumiar), visto que:

2- possuem disting&o lexémica, ou seja, significados diferentes:
vela, = parte de embarcagao :
vela, = objeto cilindrico de cera que serve para alumiar;

2 - tém identidade formal, isto &, mesma forma fonica e gréfica:
I'vela/ — vela;

2 - sdo gramaticalmente equivalentes, j& que os dois significados se referem & mesma classe
(substantivo) e subclasse (+ comum, + concreto, - animado), tém a mesma distribuigéo
(ocupam a casa estrutural do nome), além de pressuporem as mesmas propriedades fle-
xionais.

O mesmo se pode dizer em relagéo a manga.

manga = fruto da mangueira
manga, = parte do vestuario

Para Lyons, o que difere a homonimia absoluta da polissemia é a primeira condigéo, pois pa-
ra a dltima temos identidade lexémica, ou seja, mesma base semantica, e ndo distingao lexé-
mica.

O Unico caso de homonimia levantado diz respeito ao antincic de cabos elétricos Alcoa
(Veja, n? 390 - 5, 25/09/85):

(10) “A marca do cabo”.

Este aniincio vem acompanhado da imagem do Zorro (personagem de histérias em quadri-
nhos) segurando um cabo elétrico semelhante a um chicote. O personagem deixa sua marca
(2) por onde passa, aterrorizando os inimigos. Assim, em lugar de termos “A marca do Zorro”,
comum nas histérias em quadrinhos, temos "A marca do cabo”. Cabo ocupa a mesma casa
estrutural do nome Zorro, fica assim sugerido que o cabo assimila as mesmas qualidades do
personagem: forte, bravo e invencivel.

O cabo, mas sé aquele da marca Alcoa, é tdo forte quanto o Zorro, tdo invencivel quanto
ele.

Observamos ainda que, nesse antincio, o contexto tem uma importancia capital, j4 que é
a imagem que provoca a duplicidade de sentidos, possibilitando assim as duas leituras do
mesmo texto.
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3. Ambigiiidade por Regressdo Semantica

Consideramos como regressdo semantica aqueles casos em que uma expresséo figurada,
ja cristalizada na lingua, é utilizada com o valor denotativo, havendo assim uma volta ao sentido
primitivo.

Eocasoda expresséo subir a cabe¢a encontrada no seguinte antincio:

(11) “A beleza subiu & cabega”. (Ducha Lorenzetti, (Nova, n®
144 — 144, set. 1985).

Notamos que a expressao subir & cabeg¢a, utilizada no antincio, ndo tem o significado figura-
tivo usual de “dominar, anular o racional” existente, por exemplo, na expressao “o poder su-
biu-lhe & cabega”. Neste contexto a expressao subir & cabeca é formada de subir com seu
significado bésico — “ir de baixo para cima, elevar-se a um lugar mais alto” — e cabega como
“raciocfnio, elucubragdo, imaginacdo”. Tem como sujeito um nome (+ abstrato) — poder. Ob-
serve-se que no ‘slogan’ beleza, também abstrato, ocupa a mesma casa estrutural do poder.

Por outro lado, a mesma expressdo pode funcionar como sequéncia verbo + sintagma ad-
verbial, com sentido denotativo, em enunciados como:

O piolho subiu & cabega.
O macaco subiu a cabega. (estava no ombro),
sendo piolho e macaco ambos nomes (- abstrato) e (+ animado).

Assim o anlincio joga com os dois sentidos da expressdo — conotativo, com 0 nome (+
abstrato) beleza, e denotativo, ja que se trata da propaganda de uma ducha.

Devemos, pois, substituir o nome'( + abstrato) beleza por ducha, nome (- abstrato), e entdo
a express&o ndo terd mais seu sentido usual figurado, assumindo o denotativo como seqiiéncia
verbo + sintagma adverbial.

A ducha esta no alto, acima da cabeg¢a de quem toma banho.

(12) “A Walita esta vendendo satide” (Nova, n® 144 — 87, set.
1985).

Também neste caso a expressao vender sadde é unitéria, cristalizada com o sentido de “ter
salide excelente, ter muita satide”.
O verbo vender exige complemento (- abstrato), mas nesta expresséo saude é (+ abstrato).

Este antincio trabalha colocando em jogo a oposigcéo (+ abstrato/ - abstrato), uma vez que,
no ‘slogan’ satide estd em lugar de “aparelhos elétricos que permitem preparar alimentos”,
sendo portanto (- abstrato), fazendo o verbo vender retomar seu sentido bésico “trocar por di-
nheiro”.

~ Assim o andncio diz subrepticiamente o que, dito claramente, n&o teria um efeito to eficaz
no receptor. ’
4. Ambigiiidade por Referéncia Déitica

A referéncia déitica diz respeito ao uso de uma partfcula déitica que nos remete a duas ima-
gens, instaurando entdo a ambiglidade.

O anuncio em que encontramos esse tipo de ambiglidade é o seguinte:
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{13} “O sorriso de um bebé comega aqui”. (Cldudia, n° 288 -
234, set. 1985)

A foto nos mostra uma méao feminina segurando um vidro de logao anti-assadura (da
Johnson’s) e a outra mdo embebendo um ¢humago de algodao; mais embaixo vé-se um bebé
nu, em dectbito dorsal.

A ambigliidade esta justamente no carater mostrativo do advérbio pronominal aqui, que nos
remete ao vidro de log&o e ao bumbum, levando-nos a duas leituras:

2. o sorriso do bebé comega com o uso da logao;
2 - 0 sorriso do bebé& comega no bumbum (por estar livre de assaduras).

CONCLUSAO

Como vemos, a ambigiiidade é conseqiléncia natural da linguagem propagandfstica e seu
uso tem proposito definido: chamar a atengao do receptor para o produto focalizado.

A ambigtiidade & usada como figura estillstica, sendo geralmente a causa da poeticidade
dos anlncios, suporte da funcio poética. A muitiplicidade de sentidos é proposital, funciona
como “isca” para prender o leitor e chamar a sua atengdo sobre o produto anunciado, obrigan-
do-o0 a um trabalho mental para decodificar a mensagem.

H& sempre um apelo ao aspecto lidico da linguagem, mas sempre com a mesma intengao:
brincar e fazer rir, corrente na fungéo fatica, como chamariz para conduzir ao reconhecimento
do produto veiculado.

Notamos ainda que os anlncios utilizam vérias formas de ambigiidade e, no corpus levan-
tado, constatamos quatro tipos:

A homonimia, como fator de ambigiiidade nesse tipo de linguagem, & rara, como nos mos-
tram os dados numéricos: dos 48 casos obtidos pelo levantamento apenas um era homonimi-
co.

J4 a polissemia apresenta-se como fator muito produtivo de multiplicidade de sentidos, seja
centrando-se num Unico termo (13 casos) ou tomando toda situacao para instaurar a ambigtii-
dade (22 ocorréncias). Resulta sempre da transferéncia de campos seménticos, que pode se
dar por justaposigao, cruzamento ou superposi¢ado. Do total de casos ambiguos (48 casos), 35
sdo conseqiiéncia da polissemia.

A regressdo semdnlica também se apresenta como fator de grande produtividade, pois obti-
vemos 11 casos no total de 48.

A referéncia déitica, tal como a homonimia, é rara, ocorrendo apenas uma vez em 48 casos.

A incidéncia maior da polissemia e da regressdo seméntica nos permite concluir que jogar
com significados proporciona mais énfase e contraste, alusao e sutileza, humor e ironia do que
com ocasionais semelhangas gréficas e/ou sonoras, ou ainda com mostrativos (déiticos).

Ao valer-se desses recursos, a mensagem publicitaria ndo quer mais do que obter a adesdo
do destinatario, cuja imagem para 0 emissor é sempre a de um virtual consumidor, com um
sistema fixo e intangivel de valores. O que se deseja instaurar é a perspectiva da retérica con-
solatéria (Cf. 3, p. 30). A tensao dialética que a ambigilidade poderia propiciar como matéria de
decodificagdo do signo é aparente; na realidade, visa-se ao reconhecimento do produto veicu-
lado, no sentido de reforgar as opinides do destinatério, nunca pé-las em crise. A novidade é
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fungéo do contato empatico entre destinatario e produto veiculado e/ou de pura persuaséo ao
consumo dele. E nesse sentido que se deve entender o valor da ambigiidade no discurso pu-
blicitario.
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ABSTRACT: This paper intends to yield a typological classification of ambiguity as an expressive means and
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