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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo verificar a validade e consisténcia da Teoria das
Implicaturas de Grice(1975), que descreve e explica o significado implicito enquanto
processo inferencial de comunicagdo. Os slogans publicitarios servem como fonte de
analise para o trabalho, pois possuem uma camada significativa de implicaturas, ou seja,
dizem muito mais do que esta dito. Estas implicaturas podem ser de diferentes tipos,
porém no trabalho sdo verificadas somente aquelas que indicam tracos de sexismo, isto
¢, aquelas que apresentam algum tipo de discriminagdo em relagdo ao género, nesse
caso, o feminino. A Teoria das Implicaturas de Grice, que € pragmatica por natureza, ¢
considerada importante porque estuda o significado que escapa a abordagem semantica,
apesar de partir desta. Assim, o trabalho valoriza a interface entre a Pragmatica e a
Semantica, acreditando que uma area complementa a outra no estudo do significado em
linguagem natural.

Palavras-chave: Semantica. Pragmatica. Implicaturas. Publicidade. Sexismo.



ABSTRACT

The goal of this research is to verify the validity and consistency of Grice's
Implicatures Theory (1975), which describes and explains the implicit meaning as an
inferential process of communication. The advertising slogans are used as source,
because they have a significant layer of implicatures, it means, they say more than they
have said. These implicatures can be of different types, but this study verify the
implicatures which indicate sexism traces, it means, indicate some discrimination mark
about the genre, in this case, the feminine genre. Grice’s Implicatures Theory, which is
pragmatic, is considered important because it deals with the meaning that escapes from
the semantic theory. So, this study emphasizes the interface between Pragmatics and
Semantics, presuming that one area completes the other in relation to the study of the
meaning.

Key-words: Semantics. Pragmatics. Implicatures. Advertising. Sexism.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem como proposito analisar as implicaturas que estdo presentes
na linguagem natural, sendo aqui constatadas em slogans publicitirios. Falar em
implicaturas na linguagem natural ¢ entrar no campo da Pragmatica, teoria lingiiistica
que estuda o significado além do dito, e ¢ alvo de grandes debates teoricos, visto ter
uma estreita relacdo, dificil de limitar, com a semantica das condi¢des de verdade. Ao
estudar Pragmatica estuda-se a linguagem natural, mas indo além das condi¢des- de -
verdade expressas no nivel do dito ou codificado. A Seméantica como teoria lingiiistica
consegue demonstrar de maneira cientificamente provada o valor de verdade de cada
sentenga, sua significagdo basica. Varias teorias semanticas tentam dar conta da nogdo
de significado com diferentes argumentos. Entretanto, quando envolve inten¢ao do
falante, compreensdo do ouvinte, as inferéncias que um dito provoca, a influéncia do
contexto (alias, a propria no¢do de contexto, lingiiisticamente falando), a precisdo na
definicao de “significado” ja ndo ¢é tdo garantida como aquela obtida apenas no nivel de
expressoes livres de contexto. Se entender o significado em linguagem natural ja nao ¢
facil para os semanticistas, pior fica quando o contexto entra em jogo. Por tal razdo,
surge a Pragmatica, com a proposta de ser uma nova teoria lingiiistica que tenta resolver
tal dificuldade.

A Pragmatica busca desvendar cientificamente os mistérios que cercam a linguagem
natural e entender o que hé por trds de tudo que ¢ dito, por tras de uma proposi¢do com
condi¢des de verdade. Fica claro que tal area ¢ inerente as propriedades das sentencas,
mostrando com isso a importancia de uma interface entre a semantica das condigdes de
verdade e a semantica do uso. Trabalhando juntas, as duas areas melhor determinam os
significados completos dos enunciados.

Nesse caminho em busca da sistematizacdo da Pragmatica e do estabelecimento de

uma interface com a Semantica, surgem varios teoricos com objetivo de melhor explicar



o processo da linguagem em uso de forma objetiva. Austin (1962), com a sua Teoria dos
Atos de Fala, Searle (1969), com sua complementacdo a Austin, Paul Grice (1967-
1975), com suas Implicaturas Conversacionais, Sperber ¢ Wilson (1986), com a Teoria
da Relevancia e Levinson(1983- 2000) sdo alguns nomes que mostram a importancia do
estudo da Pragmatica. O trabalho aponta a teoria de Grice(1975) como satisfatoria para
explicar a significagdo da linguagem natural, os processos que ocorrem quando a
linguagem ¢ posta em uso.

Grice revoluciona o estudo da Pragmatica com seus estudos sobre o dito e os efeitos
de sentido que vao além do significado expresso, preocupacao deste trabalho. O tedrico
apresenta seu conceito de “implicatura” e seu conceito de Principio de Cooperagao,
mostrando que hé leis que direcionam uma conversa e que, quando respeitadas ou
quebradas, provocam alguma inferéncia especifica. Para o autor, as implicaturas sao
partes constituintes do dito, ou seja, as inferéncias sdo provocadas pelo que estd
expresso. Grice (1967) distingue o dito do implicado. Dito é o que estd expresso, seria a
semantica com suas condi¢gdes de verdade. O que passa esse limite do expresso, ou seja,
o que envolve o processo inferencial do ouvinte, realizado a partir do sentido do dito,
gera a implicatura, ¢ o implicado.

Nao se quer dizer com isso que na Teoria das Implicaturas (TI) ¢ plenamente
contemplado todo o ambito que cerca a Pragmatica. Ha ainda pontos que falham na
cientificidade da teoria, que outros autores, em destaque Sperber e Wilson (1986),
tentam contemplar. Porém, Grice é valorizado aqui, pois consegue elaborar um estudo
minucioso sobre as implicaturas inferenciais, desenvolvendo principalmente - o que
torna elogidvel sua teoria- uma metodologia de analise.

As inferéncias pragmaticas ocorrem sempre na comunicacdo humana. Quando o
falante, por exemplo, diz algo “nas entrelinhas”, o ouvinte precisa inferir a informagao
que ndo foi dita, mas sugerida pelo dito. Ou seja, hd uma implicatura por detras da
semantica usada pelo falante. Muitas vezes as coisas nao sao ditas, propositadamente,
para gerarem implicaturas diversas, sem comprometer quem diz. Se o falante quer
criticar algo, mas ndo quer fazer isso deliberadamente, para ndo se comprometer, ¢
possivel usar a ironia, por exemplo, ja que pode cancelar caso alguém o critique. A
cancelabilidade das implicaturas ¢ um dos recursos pragmaticos que Grice explora em
seus estudos.

A teoria desse autor consegue, por exemplo, explicar de forma sistematica e

aplicavel os slogans publicitarios que sdo ricos de implicaturas. Com o objetivo de



atingir o maior nimero de consumidores, sem comprometer quem cria o slogan, as
propagandas dizem pouco, mas costumam significar mais do que esta dito. Sao dois
niveis de linguagem: o semantico, ou seja, o dito, € o pragmatico, o implicado. H4 nos
slogans publicitarios uma rede de significacdes no que estd expresso, o que mostra,
claramente, o carater pragmatico e, em especial, as implicaturas de Grice. Além de
significarem mais do que estd dito, os slogans publicitarios, que nesse trabalho sdo
analisados, sdo produzidos de forma persuasiva, pois a linguagem usada e as inferéncias
que ela provoca servem para convencer o consumidor em potencial a comprar o produto
em questao.

Essas implicaturas que persuadem também podem ecoar o pensamento de uma
sociedade. A partir do dito, é possivel inferir preconceitos, por exemplo, marcas de
sexismo, como mostram as propagandas analisadas neste trabalho. Alias, ¢ importante
ressaltar o fato de a linguagem carregar preconceitos que sdo inferidos a partir do
expresso. Pensar que o género feminino na gramatica ¢ decorrente, derivado do
masculino, saber que o masculino ¢ tido como principal na constru¢ao da lingua, ja ¢
evidéncia do sexismo na linguagem. H4 uma discussdo sobre esse tema, ha estudiosos
que verificam que as palavras masculinas sdo consideradas como as neutras das linguas.
A palavra “Deus”, por exemplo, ¢ masculina e ¢ o simbolo de for¢a maior. A idéia de
“humanidade” ¢ expressa na palavra “o homem” (como em “o homem precisa cuidar da
natureza”), infere-se o sentido de “juventude” quando a expressao masculina “o jovem”
¢ usada (como na frase “o jovem de hoje ¢ alienado”), enfim, as palavras masculinas sdao
referentes para termos generalizadores. O contrario ndo ocorre. Nao se 1€, por exemplo,
“a estudante deve fazer tal coisa” ou “a candidata deve...” quando se trata de uma
referéncia a ambos os sexos. O mais comum ¢ ler: “o estudante deve fazer tal coisa” ou

b

“o candidato deve..”. A forma expressa no dito ¢ masculinizada, e isso causa
inferéncias ja sexistas, envoltas de preconceito.

As implicaturas primarias dos slogans publicitarios sdo, entdo, aquelas que
persuadem o consumidor a comprar o produto anunciado. Sdo sugeridas idéias, a partir
do dito, que provocam a vontade de ter o produto anunciado. Nesse processo inferencial
realizado pelo ouvinte (ou seja, o possivel consumidor), além de aparecerem “razdes”
para comprar o produto oferecido, aparecem, como implicaturas secundarias, as marcas
sexistas. Assim, € interessante perceber como isso ocorre.

A propaganda publicitaria usa o dito a favor da inferéncia, ou seja, diz pouco, mas

seleciona o que ¢ dito, para causar determinadas implicaturas, ¢ que podem ser



cancelaveis, facilitando a producdo de preconceito em relagdo ao género feminino (que
¢ o foco de estudo do trabalho), pois por ndo estar no nivel do dito, a propaganda nao
pode ser enquadrada como preconceituosa. Assim, pode oferecer os seus produtos
refor¢ando idéias sexistas sobre a mulher.

Alids, a publicidade ¢ fonte inesgotavel de andlises ja que se utiliza de varios
recursos € tem uma boa técnica de escrita, além de uma importante producao visual, que
aqui neste trabalho ndo se propde verificar, visto este estar preocupado com a linguagem
escrita e suas implicaturas. As imagens das propagandas, quando analisadas neste
trabalho, servem apenas como coadjuvantes para a linguagem escrita, ou seja, quando
estao a servigo da producao de implicaturas.

Sabendo que publicidade vai além do que aqui € exposto, pretende-se apenas citar
algumas caracteristicas de tal arte, que influenciam no estudo do dito e do implicado.

Entdo, visto que a Semantica estuda a nocdo de significado e que a Pragmatica
estuda a significacdo em contexto, percebe-se que ¢ importante a interface entre as duas
teorias lingiiisticas. A partir desta interface estabelecida, ¢ importante estabelecer um
outro nivel de interface: Teoria das Implicaturas e publicidade sexista. O trabalho
aponta duas dimensdes: hd uma preocupacdo em verificar a validade da Teoria das
Implicaturas,como teoria pragmadtica que explica a comunica¢do humana de forma
objetiva, e ha uma preocupagdo em mostrar, aplicando o modelo griceano, que as
propagandas publicitdrias mostram no nivel do ndo dito preconceitos sexistas contra a
mulher. Essas marcas sexistas lingiiisticas sdo inferéncias disparadas pelos elementos
lingtiisticos, dai a importancia do modelo de analise de Grice(1975). O sexismo na
linguagem aparece na interface pragmatica dado o carater ndao-monoténico das
inferéncias contextualizadas.

Assim, visto que Paul Grice (1967-1975) tenta explicar metodologicamente a
significagdo em contexto, opta-se em utilizar sua teoria para explicar como um slogan
publicitario produz implicaturas, verificando se a teoria do autor ¢ bem-sucedida para
tal proposito. A arte da publicidade foi escolhida para exemplificar a linguagem natural
e sua significagdo porque se utiliza muito de implicitos. A partir de um slogan
publicitario, podem-se perceber, conforme apontado anteriormente, os preconceitos de
uma sociedade, ja que estes ecoam no nivel do nao dito. Um exemplo de preconceito
encontrado nos slogans € o sexismo, preconceito em relacdo ao género feminino.

Entdo, dentro desse contexto de estudo, sdo levantadas as seguintes hipoteses:



- A Pragmatica tem um papel importante no estudo de significacdo da linguagem
natural, atuando ao lado da semantica das condi¢des de verdade;

- O modelo de Grice ¢ relevante para estudar a significagdo da linguagem natural, na
medida em que estuda a relacdo dito —ndo dito e suas inferéncias, de forma sistematica e
metodologicamente bem aplicavel;

- As implicaturas de Grice podem ser verificadas em slogans publicitarios, pois estes
comunicam muito mais do que esta dito nos seus enunciados;

- Nas propagandas, ha marcas de sexismo, visto que a persuasdo ocorre a partir da
produgdo de esteredtipos femininos, da exploracdo de preconceitos que a sociedade
possui em relagdo ao género feminino. Tais marcas ndo estdo presentes no nivel
semantico, pois isso compromete quem escreve, aparecendo apenas no nivel inferencial,
como implicaturas.

O que se acredita ¢ que ha marcas implicitas de sexismo no discurso publicitario( o
que envolve a importancia de estudar a Pragmatica) e essas marcas sexistas podem ser
calculadas com o modelo de Grice( o que envolve a importancia de estudar a Teoria das
Implicaturas).

A partir disso, pode-se dizer que os objetivos do trabalho sdo:

- Notar a importancia da Pragmatica dentro do contexto lingiiistico e sua relacdo
com a semantica das condi¢des de verdade, mostrando a linguagem posta em uso, a
significacdo contextualizada;

- Apresentar o modelo de Grice (1975) e sua Teoria das Implicaturas, considerada
uma das mais destacadas teorias da Pragmatica, bem como as ampliagdes feitas ao
modelo griceano, mostrando a importancia do estudo dos implicitos;

- Apresentar a linguagem publicitdria como veiculo de midia que persuade o
consumidor a comprar um produto oferecido;

- Perceber a questdo social sexista, o papel que a mulher representa nos dias atuais,
bem como relacionar isso com a linguagem;

- Sistematizar as implicaturas conversacionais calculadas nos slogans publicitarios,
mediante a aplicacdo da Teoria das Implicaturas de Grice;

- Mostrar como os textos publicitarios apresentam marcas sexistas no nivel do
implicado, a fim de persuadir o consumidor a comprar seu produto.

Explicitados os objetivos do trabalho, a metodologia se consistira em uma anélise da

teoria pragmatica, passando pela Seméantica, seguindo com uma andlise da teoria de



Grice (1975) e a aplicag@o desta nos slogans publicitarios, a fim de perceber marcas
sexistas de persuasao.

Entdo, a organizacdo do trabalho ¢ da seguinte forma: o trabalho possui quatro
capitulos. O primeiro capitulo tem como proposito explanar brevemente sobre a teoria
semantica e sobre a teoria pragmatica, bem como a interface entre ambas. Na primeira
secdo do capitulo, ¢ apresentado um breve panorama da teoria semantica, na segunda
secdo ¢ apresentado um breve panorama da teoria pragmatica dentro do contexto
lingiiistico e na terceira secdo ¢ feito um breve estudo sobre a importancia da interface
entre Semantica e Pragmatica, percebendo assim a relagdo desta ultima teoria com a
semantica das condigdes de verdade e verificando a importincia do estudo da
significagdo em contexto.

No segundo capitulo, procura-se articular a teoria pragmatica com a Teoria das
Implicaturas de Grice (1975), através do enfoque sobre a natureza dos implicitos. Na
primeira se¢do do segundo capitulo, ¢ apresentado um breve panorama historico da
teoria de Paul Grice (1967-1975). Na segunda secdo do capitulo ¢ feito um estudo mais
detalhado sobre Paul Grice e sua Teoria das Implicaturas, de acordo com o texto
“Loégica e Conversagao” (1975). Nesse estudo, ¢ abordado o modelo tedérico griceano,
com o Principio de Cooperagdo (através das categorias de Quantidade, Qualidade,
Relacao e Modo) e os tipos de implicaturas. E, a partir dos pontos frageis que este
apresenta, na terceira secdo do segundo capitulo, sdo também ressaltadas as
argumentacdes de outros tedricos que desdobram a teoria griceana, como Sperber e
Wilson(1986) e Levinson(1983). As consideragdes de Costa(1984), Carston(2004) e
Davis(1991) também sdo relevantes para tal propodsito.

Concluido o estudo tedrico sobre a Teoria das Implicaturas de Grice (1975), o
trabalho segue no terceiro capitulo com o estudo de dois termos: linguagem publicitaria
e sexismo, bem como o entrelagamento dos dois topicos.

O slogan publicitario, ao ser inferido pelo ouvinte, reflete muitas vezes a visao
sexista que a sociedade possui em relagdo a mulher, com o objetivo de vender seu
produto. Portanto, na primeira se¢do do terceiro capitulo busca-se mostrar um breve
panorama sobre a linguagem publicitaria e seus recursos pragmaticos para persuadir o
consumidor. Por conseguinte, na segunda se¢ao do terceiro capitulo, ¢ estudada a
questdo do sexismo e de como a mulher ¢ vista na sociedade. Na terceira secdo do

terceiro capitulo, ¢ estudada a linguagem sexista.



O fechamento da investigacdo se da no quarto capitulo, com a analise dos slogans
publicitarios enunciados por revistas femininas, a partir do modelo griceano,
sistematizando as implicaturas conversacionais particularizadas. A metodologia
aplicada na andlise ¢ explicada na primeira se¢do do capitulo para a segunda se¢do ser a
analise em si.

A conclusdo busca verificar se foram contempladas todas as hipoteses norteadoras
do trabalho.



1 SOBRE A SEMANTICA E A PRAGMATICA

Como foi visto na Introdugdo, a Semantica e a Pragmatica sao fundamentais para o
estudo do significado, seja no nivel do dito, expresso, como no nivel do implicado, do
ndo-dito. Pretende-se nesse capitulo contextualizar a Semantica, fazendo um breve
panorama de seu percurso historico nos estudos sobre significado, chegando até a
necessidade do surgimento da Pragmatica, como teoria lingiiistica,que se relaciona com
a semantica das condi¢des de verdade, percebendo-se assim a importancia da interface
entre as duas areas, ja que uma complementa a outra.

O slogan publicitario ¢ o objeto de estudo deste trabalho, pois apresenta dois niveis
de linguagem: ha uma semantica escolhida por quem faz a propaganda, que provoca
implicaturas especificas (que neste trabalho sdo as que apresentam marcas sexistas).
Essas implicaturas escapam a Semantica. A partir disso, entende-se a necessidade de
estudar a Pragmatica, que se propde a explicar o que vai além da linha do dito. E
importante lembrar que sem o dito ndo ha implicitos, e sem implicaturas ndo ha
comunicagdo eficiente, j& que, por ndo sermos o tempo todo literais, sempre deixamos
algo nas entrelinhas e o ouvinte sabe disso, pois hd um acordo ticito de comunicagdo
(GRICE,1975).

Assim, percebida a importancia de estudar, embora de forma sucinta, sobre as duas
teorias, a primeira secdo desse capitulo busca apresentar os fundamentos da teoria
semantica.

Na segunda secdo, sera mostrado o percurso historico da Pragmatica, ressaltando a
importancia da Teoria das Implicaturas de Grice (1975), para na terceira se¢do, serem
verificadas as fronteiras entre as duas subteorias lingiiisticas, destacando a importancia
da interface. Citam-se assim autores como Bar-Hillel(1952), Carnap(1938),
Davidson(1967), Levinson(1983), Kempson(1980), Gazdar(1979), Morris(1938),
Sperber ¢ Wilson(1986,1995), Campos(1984), Gedrat( 1993).



1.1 SOBRE A SEMANTICA

Conforme apontado anteriormente, a Semantica ¢ chave para entender o processo
comunicacional entre os seres humanos, ja que toda inferéncia surge a partir do dito, do
expresso, conforme defende Grice(1975). As implicaturas que existem numa
conversagao humana envolvem uma semantica de condigdes de verdade. Uma frase ja
conhecida pelos tedricos,mas ainda atual:estudar a significacdo da linguagem natural ¢
complicado. Muitos lingiiistas, filésofos, psicologos, tentam compreender como ¢ o
funcionamento da lingua, ndo somente como processo articulatorio ou como processo
de interacdo social, mas como um mecanismo utilizado pelo ser humano e capaz de
expressar mil coisas ao dizer apenas uma. E ai que esta o cerne da questio.

Grice (1967) assume que ha muito mais dito do que estd expresso em um enunciado
(tomando aqui o enunciado como frase, oragdo, sentenga, escrita ou proferida). Além de
Grice, outros estudiosos, como Sperber ¢ Wilson (1986),Gazdar(1979), Levinson(1983)
e Costa(1984), se empenham em decifrar os caminhos que a linguagem percorre desde
seu proferimento, sua realizagcdo, até sua compreensao,sua recepgao.

Como ponto de partida, € preciso entender primeiramente o que vem a ser
significado, lingiiisticamente falando, a fim de compreender o dito e ir além deste.

O significado pode ser visto de diferentes angulos, conforme a teoria que o recorta,
seja ela parte da ciéncia externa formal, seja parte da ciéncia externa cognitiva, seja
parte da ciéncia externa social. Ressalta-se aqui a divisdo de ciéncia externa e interna
para a linguagem, estabelecida por Costa (informagio verbal)': ciéncia externa é
separada em Formal, Cognitiva e Social, enquanto que ciéncia interna ¢ separada em
Fonologia, Morfologia, Sintaxe, Semantica, Pragmatica. Esta parte do trabalho detém-se
na especificagdo das ciéncias externas e suas visdes sobre o significado, visto ser isso o
relevante para o presente estudo, ja que € o sentido-significado- o que se busca no dito e
até no nado-dito. Alids, o basico: entender o que ¢ significado ¢ fazer Semantica, ja que

esta se define como uma subteoria que investiga as propriedades do significado.

" COSTA,Jorge campos da. Comentério realizado em aula expositiva na disciplina de Fundamentos da
Semantica, na Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul.Porto Alegre:2005.



Entdo, retomando o que Costa (2005) afirma, de que o tipo de lingiiistica que se
pratica depende da concepcdo que se assume de linguagem humana e a opgao
metodoldgica em descrevé-la e explicé-la, retoma-se a idéia de que a Lingiiistica faz
interface externa com as ciéncias sociais, naturais ou formais e isso determina o
programa de investigacdo. Ou seja, a teoria semantica deve descrever e explicar as
propriedades do significado construidas de acordo com a op¢ao metodologica assumida.
Comeca entdo neste trabalho, a tentativa de explicar o significado pensando em
Semantica Cognitiva, Semantica Formal e Semantica Social.

Como Semantica Cognitiva, citamos Chomsky(1971) com sua teoria inatista que
tenta provar que a linguagem ¢ inata ao ser humano e que todos os homens possuem
regras internas para a comunica¢do. A lingua aqui € vista como um sistema de
principios e parametros, onde ha regras universais (principios), com pequenas variagoes
lingiiisticas (parametros). Essa teoria defende que o significado ¢ organizado no
cérebro, estando relacionado com a cogni¢do e seu processamento. O significado ¢
cognitivo. Por exemplo: “caderno” ¢ a superficie lingliistica de um conceito, que ¢
adquirido por meio de nossas manipulagdes sensoriais com o mundo. Tocando em
coisas que sdo cadernos formamos o conceito “caderno”. A forma deriva da
significagdo, pois ¢ a partir da construgao de significados que aprendemos.

Na Semantica Formal, ha uma teoria 16gica por tras. A logica ¢ uma teoria formal
que investiga o processo inferencial em que de premissas verdadeiras se chega,
necessariamente, a conclusdes verdadeiras. A Légica ndo tem contetido e sua linguagem
¢ artificial. A representacao da linguagem natural pela linguagem logica ocorre em nivel
de simbolizacdo e de demonstracdo, existindo a ldgica proposicional que ocorre entre
proposicdes e da conta da analise sintatica externa e a ldgica de predicados, que ocorre
dentro das proposicdes e da conta da andlise sintatica interna. A preocupagdo nio €
tanto com contetdo. O significado ¢ aqui estudado como um termo complexo que se
compoe de duas partes: o sentido e a referéncia. O sentido ¢ o modo de apresentacdo do
objeto. Referéncia ¢ o objeto no mundo real. O significado ¢ abstrato, funcionando de
forma légica- inferencial e esta relacionado com as condi¢des de verdade e a validade
dos argumentos. A idéia € que o conceito ja existe independente de ser usado ou ndo. A
realidade esta fora da realidade sensivel a nds. Ha varias arvores,por exemplo, mas a
arboricidade (abstrato) estd em todas elas, pois ¢ uma propriedade do nivel extra-

sensorial,de acordo com essa teoria.



Para a Ciéncia Social e sua Semantica, o significado ¢ uma entidade lingiiistica, ¢
uma realidade nominalista. A linguagem ¢ feita para comunicagdo, nessa ciéncia. Nao
se pode pensar em formas, porque ndo ¢ o objeto de estudo. Para a Ciéncia Social, os
processos semanticos devem ser estudados para uma linguagem humana, como
fenomeno social, estrutural. H4 um codigo social que ¢ a lingua e ha as realizagdes
desse codigo.

Visto de forma sucinta as visdes sobre o significado e as diferentes formas de
avaliar tal objeto, de acordo com a metodologia aplicada, segue-se,entdo, com um
panorama do percurso histérico da Lingiiistica como ciéncia e consequentemente da
Semantica como uma subteoria lingiiistica que estuda as propriedades do significado.

Saussure (1974) ¢ considerado o pioneiro do estudo da Seméantica como ciéncia. Ele
¢ um nome importante no percurso, pois busca desvendar o mistério que ¢ a linguagem
humana de forma mais cientifica a fim de trazer precisdo ao que se defende enquanto
teoria. Saussure cria a Lingiiistica Estrutural, chamada assim por se acreditar que
estrutura ¢ o arranjo de um todo em partes. As categorias mentais, leis de pensamento
servem para refletir a organizacdo e a distribui¢do das categorias lingiiisticas.
Significacdo ¢ levada em conta, pois € esse o real objetivo da comunicagdo humana:
dizer algo. Porém, o autor ndo desenvolve um estudo sobre o significado, apenas trata
da nogdo de signo ao apresentar a idéia de que o signo lingiiistico tem duas faces, o
significante e o significado.

Bloomfield (1961), nos Estados Unidos, a mesma época de Sausure(1971), prefere
entender a Lingiiistica sob o prisma da Psicologia Behaviorista, Comportamental,
baseando-se em observacdes de comportamentos lingliisticos. Também apresenta
restricdo quanto ao estudo do significado, visto deixar este de lado da teoria, ao
considera-lo algo externo a forma lingiiistica. Bloomfield opta em deter-se na sintaxe.

De acordo com Costa (1984), as caracteristicas mais marcantes do paradigma
estrutural da lingiiistica sdo: a escolha da lingua como objeto de estudo (abstragao
social), a utilizacdo de método cientifico indutivo (a partir de dicotomias, sistematiza¢ao
dos fatos lingiiisticos), a finalidade de descrever a estrutura de linguas particulares e a
apresentacao de teorias fortes como a Fonologia e a Morfologia, visando seus aspectos
formais. O grande problema continua sendo a dificuldade de trabalhar a relagao sintatica
(frase) com a semantica (significado). A Teoria Estrutural ndo d4 conta das relagdes
sistemdticas entre frases, como no caso de ativa e passiva. Também ndo explica

fenomenos lingiiisticos, como redundancia, adicdo e tampouco distinguia frases



interrogativas de exclamativas, por exemplo. Ainda de acordo com esse autor, o
paradigma estrutural apresenta dificuldade em evitar frases andmalas, ou descrever
ambigiiidade.

Eis que surge Chomsky(1971),com sua teoria revolucionaria, tendo como maior
objetivo solucionar os problemas apresentados até entdo. Com seu paradigma gerativo-
transformacional, na década de cinqlienta, ele defende a idéia de que a linguagem ¢
inata, fendmeno biologico e, indo contra a teoria skinneriana, tenta explicar os
fenomenos da lingua enquanto realizagdes de regras internas, conseqiientes de uma
Gramatica Universal.

Entretanto, Chomsky explicita que as regras de sintaxe sdo de natureza diferente das
regras fonologicas e semanticas e opta em se dedicar a Sintaxe. A idéia de significado,
mesmo que ja reconhecida, ndo ¢ foco de atencao para Chomsky.

Segundo Costa (1984), o paradigma gerativo transformacional, parte da Ciéncia
Cognitiva, define como objeto de estudo a competéncia, ou seja, a capacidade humana,
inata de se comunicar, ¢ a partir do método hipotético-dedutivo, seguindo teorias
matematicas, formais, explicita as regras internas que um falante ideal usa para produzir
e compreender infinitas oracdes gramaticais, buscando propriedades universais nas
diferentes linguagens. Para Chomsky, a Sintaxe é gerativa ¢ a Fonologia ¢ a Semantica
sdo interpretativas. Como a primeira area ¢ capaz de absorver toda formalidade e rigor
cientifico, acaba sendo destaque. O significado continua sendo problema e isso fragiliza
a teoria.

Chomsky, em 1972, tenta reajustar alguns de seus conceitos, afirmando que alguns
aspectos do significado sdo determinados pela estrutura superficial. Em meados de
1976, 1977, em outra revisdo, agora denominada como teoria Padrdo Ampliada,
Chomsky tenta novamente revisar o conceito de “Semantica”, admitindo que seu
modelo pudesse ir além da gramatica da oragdo. Mesmo assim, o problema permanece.
A qualidade de Chomsky, portanto, ¢ a elaboracdo de sua teoria sintatica.

De acordo com Montague (1974), numa visdo de Ciéncia Formal, a linguagem pode
ser vista e estudada como as linguagens artificiais da Logica e da Matematica,
defendendo que ndo ha uma diferenca principal entre a linguagem formal e a natural.
Para Montague, Sintaxe ¢ Semantica estdo interligadas e ¢ a Semantica que impde
restrigdes a Sintaxe. Ele se utiliza do conceito de composicionalidade do matematico
Frege (1960, citado por Costa, 1984), aplicando-o no nivel lexical e sintatico. A idéia de

Frege ¢ que o sentido da estrutura de um todo ¢ uma fun¢ao das estruturas das partes.



Assim, na visdo formal, o significado depende da determinacdo da sintaxe para que seja
interpretado pela Semantica, sendo caracterizado por suas propriedades formais. Aqui, a
idéia ¢ de que o significado tem relacdo direta com as condi¢des de verdade, conceito
defendido por Tarski(1933, citado por Costa, 1984).

A grande vantagem dessa abordagem semantica ¢ a capacidade formalista, o rigor
cientifico que possui. Por tal razdo, este trabalho respeita muito a teoria formal de
significado. A posi¢do adotada neste trabalho ¢ a de que a teoria semantica se ocupa das
condi¢cdes de verdade das sentengas, das que sdo provadas por meio de calculos.

Nos anos 70, outras teorias surgem e cresce a interdisciplinaridade entre as areas de
Lingiiistica, Sociologia e Filosofia, que tentam a todo custo definir o significado. Na
verdade, o problema esta no fato de relacionar o significado global do enunciado com as
condi¢cdes de verdade, pois estas ndo sustentam situacdes contextuais. O aspecto
comunicativo da linguagem ainda é o interesse dos estudiosos da Linguagem. Surge
entdo a Pragmatica.

Vale lembrar que atualmente, ha teorias que abordam uma semantica dinamica,
teorias como a de Hans Kamp(1981), que busca analisar a partir de anaforas, relagdes
discursivas,o movimento, tentando defender a idéia de que o contexto cria o enunciado
e este cria o contexto,porém visto sob a Optica formalista. Enfim, os estudos sobre o
significado persistem até hoje.

Concluindo, percebemos nessa parte do trabalho que estudar Semantica ¢ estudar as
propriedades do significado e sua nogdo varia de acordo com a area externa em que se
encontra.

A defini¢ao de significado dada pela Semantica Formal, que ¢ considerada a melhor,
por sua precisdo e objetividade , ndo contribui para o entendimento do significado em
situagdo contextual varidvel e por tal razdo ¢ justificavel o surgimento da
Pragmatica,como teoria do uso da linguagem. Varios estudiosos, de diferentes areas

tentam, entdo, sistematizar a Pragmatica. Tal panorama ¢ tratado a seguir no trabalho.

1.2 SOBRE A PRAGMATICA

Conforme mostrado anteriormente, a Semantica estuda as propriedades do

significado. A Pragmatica estuda a significacdo da linguagem natural usada no contexto



da comunicacdo. Nessa parte do trabalho, busca-se mostrar os fundamentos da
Pragmatica, a partir de seu percurso historico.

A fim de melhor entender o percurso da Pragmatica, toma-se por base,
Dascal(1982),que reune artigos diversos sobre o assunto, como o de Bar Hillel (1952),
Stalnaker(1982), Katz(1977) e Quine(1967). Além de Dascal(1982), também ressaltam-
se no trabalho Davis(1991), Levinson(1983)e outros nomes importantes como
Austin(1962),Searle(1969),Morris(1938),Carnap(1938),Grice(1957, 1975), Sperber e
Wilson(1986).

A denominagdo “Pragmatica” vem do grego “pragma”, coisa,objeto e do verbo
“pracein”, que quer dizer “agir”, “fazer”. O termo ¢, segundo Dascal (1991), um rétulo
relacionado a Semiotica. Peirce (1839-1914) trata a Semidtica como qualquer processo
em que alguma coisa funciona como sinal para alguém. Seria a ciéncia dos sinais. A
relacdo peirciana semiotica basica envolve um sinal, uma designagdo e um intérprete.
Tal estudioso é quem cita a existéncia da Pragmatica

Conforme explica Silveira® (2006) as teorias cientificas para Peirce sdo conjuntos de
hipdteses cuja validade s6 pode ser determinada levando-se em conta sua eficicia e
sucesso, resultados, efeitos e conseqiliéncias, ou seja, pratica cientifica. A linha de
Peirce, portanto, faz parte de uma Filosofia da Ciéncia.

A partir da no¢ao de semiodtica de Peirce, Morris em 1938, trata a Ciéncia da
Linguagem como sendo dividida em Sintaxe (signos), Semantica (relagdo do signo e
designacdo) e Pragmatica (signo e intérpretes). Rudolf Carnap em 1938 reformula a
idéia de Morris, definindo a Pragmatica como o estudo da linguagem em relagdo aos
seus falantes, seus usudrios. Ou seja, a Pragmatica se vale do uso da lingua, seus
usuarios. Sendo estes desconsiderados e analisando apenas as expressodes e designagdes,
o assunto ja ¢ Semantica. E, se ndo existe relacdo entre referente, interlocutores, tendo
apenas expressdes por si mesmas, o ramo ¢ da Sintaxe,que tem a ver mais com a
Logica.

Em 1953, Wittgeinstein ¢ destaque com sua obra “Investiga¢des Filosoficas”,
porque busca mostrar o jogo da linguagem, o contexto como parte do significado
lingtiistico. O filosofo cria o conceito “jogos da linguagem”, ressaltando a importancia
do extralingliistico. De acordo com Gedrat (1993), Wittgeinstein mostra que o contexto

de uso de uma expressao determina seu significado em cada uma de suas ocorréncias.
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Ao escrever seu artigo “Expressoes Indiciais”, Bar Hillel em 1952 (in DASCAL,
1982) trata de avaliar o papel do contexto para a determinacdo da referéncia de uma
sentenca. Ou seja, o contexto deve estar contido na sentenga.

Um exemplo que Bar Hillel mostra ¢ a diferenca entre trés frases’:

1 O gelo flutua sobre a agua.
2 Estéa chovendo.

3  Estou com fome.

Percebe-se que apenas a primeira sentenga pode ser entendida sem contexto, sem
elementos indiciais que remetam a significagdo a uma dependéncia de contexto. A
segunda frase ¢ captada pelas pessoas que conhecem o lugar e o0 momento de sua
producdo e a identificagdo da referéncia visada na sentenca. A ultima frase exige o
conhecimento de seu produtor e do momento em que foi produzida, conforme analisa
Bar-Hillel.

O autor, assim, ja mostra o cuidado de definir contexto como “descri¢cdes-de-
contexto”, a fim de ser considerado como entidade lingiiistica, formando assim par
ordenado junto com a sentenca.

Grice em 1957 escreve o artigo “Meaning”, onde mostra, conforme aponta
Oliveira(2001), que ¢ relevante estudar também as intengdes no contexto da linguagem.
Nessa época, Grice defende a Pragmatica como subteoria separada das outras, por
considerar o significado complexo de se estudar. Assim, com a Pragméatica como
ciéncia, ocorreria uma sistematizacdo e complementaria os estudos semanticos, no que
envolve o significado. Grice distingue, como dito anteriormente, o significado material
do significado ndo material, mostrando que ha diferenca entre os significados expressos
pelos usudrios da lingua, em determinadas ocasides.

Essas observagdes sdo importantes para o percurso da Pragmatica, influenciando
outros estudiosos, como Searle em 1969. Paul Grice perturba outros 16gicos ao tratar o
uso da linguagem como um sistema de logica perfeita, porém nao-trivial. Ou seja, ¢
possivel perceber o dito e o ndo dito, o significado que aparece no contexto da
comunicagdo ¢ que foge das condigdes de verdade. E toda essa andlise griceana ¢

ancorada num modelo objetivo, seguindo um raciocinio 16gico dos usuarios da lingua.

> BAR-HILLEL, Yehoshua. Expressdes Indiciais. In:DASCAL,Marcelo. Fundamentos Metodolégicos da
Linguistica.volume IV.Campinas: 1989.



Grice, diferente de outros formalistas, considera a comunicagdo natural perfeita
logicamente, sendo possivel de estuda-la, de forma nao trivial.

Austin com sua obra “How to do things with words”, em 1962, e sua Teoria de Atos
de Fala, tenta sistematizar pela primeira vez os fendmenos pragmaticos, indo além de
puras sugestdes ¢ propondo um modelo de abordagem. Austin argumenta que todo
proferimento envolve um aspecto locuciondrio,que seria o proferimento de uma
senten¢a com um certo sentido e referéncia, um aspecto ilocucionario,que seria a forca
empregada no enunciado e um aspecto perlocucionario, que seria a inteng¢ao do locutor.

Searle, seguindo a linha de Austin, em 1969, com seu “Speech Acts” argumenta
que significado e ato ilocucionario ndo devem ser a mesma coisa, ja que nem sempre ¢
possivel diferenciar intencdes do falante. Assim, ele reformula a tipologia dos atos de
fala, considerando os atos de proferimento( acustico,sonoro), o0s atos
proposicionais(referéncia que o locutor faz a um objeto e seu predicado), atos
ilocucionarios( asser¢des,pedidos,ordens...)atos perlocucionarios(efeitos,resultados dos
atos ilocucionarios).

De acordo com Dascal(1982), Austin (1962) influencia a obra de Grice, de 1975, ja
que este partindo das idéias dos atos de fala, formaliza a no¢do de “dito” e “implicado”,
langando a Teoria das Implicaturas e o Principio da Cooperagao, com suas maximas de
conversagdo, e cria uma metodologia precisa de analise do uso da linguagem. Grice
mostra uma ldégica ndo trivial na natureza da linguagem. Até hoje, ainda ¢ uma teoria
respeitadissima, por mostrar que ha muito mais sentido naquilo que esta dito a partir de
inferéncias calculdveis que o ouvinte faz.

Em 1979, Gazdar contribui de forma importante ao panorama da Pragmatica como
teoria, ao defini-la como significado menos condic¢des de verdade.

O que Gazdar tenta mostrar ¢ que a semantica das condi¢des de verdade ndo ¢ a
unica coisa que ha num enunciado. Um exemplo disso sdo as frases “Julia gosta de
Paula” e “Até Julia gosta de Paula”, onde se percebe que as condigdes de verdade sdo as
mesmas em ambas, mas uma sentenga vai mais além em seu sentido. Gazdar acredita
que ¢ dificil trazer autonomia a Semantica, j4 que um mesmo enunciado pode trazer
proposicdes falsas ou verdadeiras de acordo com o contexto. As vezes, uma entonagao
pode mudar todo o sentido do que se diz, por exemplo. O importante de Gazdar ¢ sua
ressalva de que a Seméntica e a Pragmatica precisam trabalhar conjuntamente na busca

pelo significado da linguagem natural. Assim como a Semantica ndo pode ser



autbnoma, a Pragmadtica também precisa de sua base semantica, para ter outras
manifestagdes de sentido.

Em 1986, Sperber e Wilson definem a Pragmatica como teoria da compreensao de
inferéncias, a partir da obra de Grice. Na verdade, os autores questionam o trabalho
desse ultimo, apontando as seguintes questdoes: como saber qual a natureza do Principio
de Cooperacdo e as maximas? Como saber se as regras, leis de conversagdao sao
universais, inatas? Como definir que falante e ouvinte pensam a mesma coisa, a fim de
estabelecer compreensao(idéia de conhecimento mutuo)? Sdo perguntas que servem
para langar a teoria de Sperber e Wilson, intitulada “Teoria da Relevancia”, que se
baseia no principio griceano “Seja Relevante”, méxima nao muito explorada por Grice.

O que Sperber e Wilson defendem ¢ que ha um principio de ostensdo e um processo
inferencial envolvidos na comunicagdo, ou seja, todo ato comunicativo € ostensivo e
inferencial. Nao somente o falante e sua ostensdo sdo estudados pelos autores, como
também a recep¢do do ouvinte, o processo inferencial, o calculo nao-trivial e ndo-
demonstrativo. A Teoria da Relevancia, de abordagem pragmatico-cognitiva, tem como
idéia que o conceito de Relevancia seja proposto como uma espécie de maxima geral e
unica, na qual uma inferéncia dedutiva pode ser calculada a partir da relagdo entre um
enunciado e um contexto. De acordo com esses autores, os individuos prestam atengao
apenas ao que os interessa, que parega relevante.

Outro ponto de mérito de Sperber e Wilson ¢ a revisdo sobre os termos
“conhecimento mutuo” e “contexto”. O primeiro, para os autores, ndo existe, ja que se
isso realmente fosse fato, se o falante ¢ o ouvinte conhecessem a mesma coisa, nao
precisaria ter comunicagdo. “Contexto” para Sperber e Wilson ¢ complicado definir,
entdo eles optam em trata-lo como uma representacdo mental.

Em ultima analise, pode-se afirmar que a Pragmatica ainda apresenta variadas
defini¢des. Visto que a Semantica ¢ uma disciplina que estuda o significado estavel, a
Pragmatica ¢, entdo, responsavel pelos outros aspectos que o compdem e nesta parte do
trabalho tratamos dos fundamentos de tal teoria, observando que esta faz parte da
Ciéncia da Linguagem, preocupando-se em estudar o significado que esta além do dito e
tentando resolver questdes de significagdo que a Semantica nao consegue dar conta.

Percebe-se, além da importancia de Grice com sua definicdo de dito e nao dito e
implicitos, bem como a importincia de Sperber e Wilson no percurso histdrico, ja que
encaixam em sua teoria mais uma area além da Semantica e da Pragmatica: a Ciéncia

Cognitiva. Ha uma interface entre essas teorias muito interessante de ser verificada, mas



que nao ¢ foco do trabalho. Falando em interface, ja se percebe sua importancia: a
Pragmatica s6 existe, pois existe a Semantica, ¢ a Semantica ¢ afinada com a
Pragmadtica. Portanto, ¢ fundamental observarmos a relevincia da interface entre

Semantica e Pragmatica, assunto abordado na préxima secao.

1.3 SOBRE A INTERFACE SEMANTICA / PRAGMATICA

Conforme apontado anteriormente, a interface entre Semantica e Pragmatica ¢ de
fundamental importancia, pois uma area complementa a outra. O debate sobre os limites
entre as duas teorias depende da visdo metodolégica adotada. H4 quem exclua a
Pragmatica nos estudos do significado e ha aqueles que acreditam que o significado esta
no discurso e depende de fatores extralingiiisticos para sua determinacgao.

Entretanto, a visdo adotada neste trabalho, ja evidenciada, ¢ a de uma interface entre
as duas teorias.

Levinson, em 1983, ordena vérios estudos pragmaticos e tenta analisar um a um, a
fim de clarear o conceito “Pragmatica” e relaciona-lo com o conceito “Semantica”.

Primeiramente, ele tenta relacionar o conceito de ‘“Pragmdtica” a teoria de
Chomsky(1971), sobre competéncia e performance, sendo a Pragmatica o estudo dessa
ultima. Assim, o autor, aproveitando o que Gazdar(1979) define como Pragmatica
(estudo do significado que ndo pode ser tratado de forma rigorosa e logica pelas
condigdes de verdade), define o topico como o estudo dos aspectos do significado dos
quais uma teoria semantica nao da conta.

Para Levinson (1983), a Pragmatica deve se aliar & Semantica como uma camada de
significado instavel, dependente de contexto, sobre o significado fixo pela Semantica. O
escopo da Pragmatica deve incluir a ironia, a metafora e o implicito, € ndo apenas o
significado convencional das sentencas.

Comunicado ¢ diferente de dito. Este tltimo tem relagdo com o expresso, o primeiro
tem relacdo com a inten¢do do falante de que o ouvinte reconhega o que se pretende
dizer, criando assim um conhecimento mutuo entre os dois. O primeiro ¢ o objeto da
Pragmatica e s6 existe por que ha o dito, que ¢ objeto de estudo da Semantica.

O problema de separar Pragmatica e Semantica como foi feito anteriormente esta

justamente no fato de que em algumas situagdes o significado convencional pode ser o



mesmo do que o pretendido pelo falante e assim ndo se pode afirmar que a Pragmatica
trata do residuo da semantica. Outro problema ¢ o de que ha casos em que elementos
convencionais da linguagem ndo entram nas condi¢des de verdade das sentencas, como
ocorre com o uso de “mas”, que pode ser pela logica das condi¢des- de- verdade,
substituido por “e”. Assim, tal significado ndo seria tratado de forma adequada pela
Semantica.

A definicdo de Pragmatica como estudo das relagcdes entre contexto e linguagem
também apresenta problema, ja que ¢ complicado definir contexto.

Outra definicdo que Levinson explora é a de que Pragmatica ¢ o estudo do uso
apropriado das sentengas (Austin e Searle, 1962,1969, respectivamente).A Semantica
explica as condigdes de verdade da sentenca, mas de acordo com essa idéia, a
Pragmética  estabelece as condicdes de uso apropriado nas mesmas
circunstancias,predizendo para cada sentenca bem formada,numa leitura semantica
particular, o conjunto de contextos no qual ela seria apropriada. Isso € inviavel, ja que
nao ha como englobar todos possiveis casos. Inclusive, ha situacdes em que a violagao,
a ma formacdo da sentenga é proposital por parte do falante. E nisso que Grice(1975)
trabalha, ja que sdo esses casos que geram as implicaturas.

Sobre a idéia de Sperber e Wilson(1986), de que a Pragmatica envolve ostensdo
também, Levinson(1983) aponta como nao satisfatoria.Tratar a Pragmatica como o
estudo da déixis,das pressuposi¢cdes,atos de fala, indica os topicos centrais da
Pragmatica mas ndo prevé a inclusdo ou exclusao de outros fendmenos da linguagem.

Levinson prioriza o questionamento sobre qual seria o input ou output da
Pragmatica. Conforme aponta Gedrat(1993), Gazdar(1979) sugere que o dominio da
Pragmédtica sejam as sentencas emparelhadas com o contexto anterior ao seu enunciado
e o contra-dominio, um segundo contexto causado pelo enunciado das sentencas. Ou
seja, a Pragmatica envolve o significado menos a Semantica, o contexto complementa a
contribui¢cdo da Semantica para o significado.

Gazdar(1979) ndo acha que a Semantica seja autdbnoma a Pragmatica, ja que muitas
vezes ¢ preciso informagdo contextual para identificar as condi¢des de verdade das
sentengas,como numa inversao da ordem dos fatos,onde o significado muda.

Barreto (2002) fornece detalhes da obra de Levinson(2000), onde a interface ¢
efetivamente discutida e uma nova perspectiva de relacdo entre as teorias do significado

¢ apresentada. Assim, ¢ importante retomar as idéias de Levinson.



Segundo Barreto, o autor apresenta como visdo tradicional de interface entre
Semantica e Pragmatica a de que a primeira serve de input para a segunda teoria. Nessa
visdo, Semantica fornece significados gerais que a Pragmatica deveria posteriormente
restringir, sendo assim, uma visdo de Pragmatica Pos- Semantica. O fato de ndo aceitar
um idéia de Pragmatica Pré- Semantica, apontada por Ivan Sag, seria uma Semantica
Pos-Pragmatica. Assim, o exemplo “ter um filho e casar ¢ pior do que casar e ter um
filho” seria computado pela Semantica, sem interferéncia pragmadtica, como uma
contradicdo. A Semantica interpretaria esse enunciado como uma contradi¢do porque a
nog¢ao de temporalidade do “e” ndo ¢ interpretada. A Pragmatica ja rejeita esse resultado

~ %

através da implicatura generalizada “e entdo”, que surge pela competéncia do usuario ao
interpretar que nesse enunciado ¢ importante a ordem dos fatos. Logo, seria necessario,
segundo afirma Barreto, computar o significado do todo, alterando os dois argumentos
do predicado “é pior que”, através de um segundo componente semantico, mas que,
diferentemente do primeiro, aceitaria input pragmatico.

Esta proposta nao ¢ boa, pois prediz intui¢cdes de verdade e falsidade erradas, e nao ¢
econdmica de acordo com Levinson (apud BARRETO,2002), pois dobra o
processamento semantico.

Robyn Carston(2004) aponta o problema do conetivo “e” para abordar a questdo da
explicatura. Se ¢ dito por exemplo: “Ana estava no quarto e estava vendo televisao”, ou
“Maria foi ofendida e saiu de casa”, ou “Paula é tenista ¢ Laura é nadadora”, é
percebido claramente que ha diferenga pragmatica entre os significados do conetivo “e”.
No primeiro ha uma idéia de simultaneidade, no segundo de relagdo casual e no ultimo ¢
apenas um conetivo logico. Para a autora, esses casos ndo constituem ambigiiidade
lexical, mas a forma como a informacdo ¢ organizada na mente, j4 que mesmo sem o
conetivo “e”, a idéia permaneceria a mesma.

Carston entra entdo na outra proposta de Levinson, apresentada por Barreto, que ¢ a
chamada Pragmatica Pré-Semantica Restrita, que permite a interferéncia pragmatica,
mas de forma limitada, envolvendo somente os fatores pragmaticos necessarios para
desenvolver a forma ldgica. Tal posi¢do além de ser adotada por Carston, ¢ também
seguida por Sperber ¢ Wilson(1986) e Kempson(1986),que fazem distingdo entre
implicatura e explicatura. Esta ultima serve para desenvolver a forma logica,
enriquecendo-a com o minimo necessario para que a representacdo semantica possa ter

uma forma proposicional completa. A explicatura ¢ o input da implicatura.



Carston, em seu artigo Explicature and Semantics, de 1999, publicado em sua
pagina pessoal virtual( acessada em 2006) explica que a visdo da Semantica da
linguagem natural ¢ que uma sentenga tem uma estrutura logica e ¢ marcada por seu
conteudo veritativo, com base em suas estruturas. Assim, a Semdantica captura as
propriedades logicas das sentencas, incluindo a nocdo de verdade, a contradicdo, a
inferéncia valida. O conhecimento dessas propriedades ¢ parte da competéncia
semantica de cada falante, conforme ja citado. Como exemplo disso, sdo citadas as

frases seguintes:

1 (a) Se esta chovendo nao podemos jogar futebol.
(b) Esta chovendo.
(c) Nao podemos jogar futebol.

Ou:

2 (a) Se Joao parou seu carro numa posi¢ao ilegal e Claudio bateu nele, entdo Jodo ¢
responsavel pelos danos.
(b) Claudio bateu no carro de Jodo e Jodo parou seu carro numa posicao ilegal.

(c) Jodo ¢ responsavel pelos danos.

Percebe-se, observando as frases que o primeiro exemplo mostra um argumento
valido e o segundo parece invalido. Porém, a validade do primeiro, de acordo com
Carston,depende dos requerimentos que ndo estdo expostos na sentenca usada: o tempo
e o espaco da chuva mencionados em (b) ¢ 0 mesmo que mencionado em (c) . Se a
conversa fosse através de um telefonema entre duas pessoas de lugares diferentes, uma
falando da Australia e outra falando do Brasil, a partir das premissas apontadas, ndo se
chega em (c), apesar de se acreditar nas premissas (a) e (b). O mesmo ocorre com a
validade do segundo exemplo, ja que ¢ preciso ter uma relagdo casual entre os dois
eventos e essa relagdo ndo ¢ exposta na sentenga.

Carston mostra entdo que o julgamento de validade de uma sentenga depende mais
do conteudo 1éxico do que da estrutura sintatica, ou seja, mais do significado do sistema
lingiiistico, o conteudo ndo ¢ o do codigo lingiiistico, mas o de outro processo capaz de
pegar o contexto extralingiiistico.

A proposi¢do expressa no primeiro exemplo, em (b), num contexto particular pode

significar o mesmo que:



“Estd chovendo na Australia, num tempo x.”

E a expressao usada no segundo exemplo, em (b) pode significar o mesmo que:

“[Claudio bateu em Jodo, no tempo x] p e [como resultado de p, Jodo parou no

tempo x+1 numa posicao ilegal]”.

De acordo com Carston, a idéia ¢ a de que ha indexadores escondidos na forma
logica das sentencas. H4 um elemento ndo realizado, marcando o lugar, ou o tempo, por
exemplo. Numa Semantica Formal se pensa em indice contextual, mas numa Semantica
mais psicologicamente orientada se aceita que ha um processo de inferéncia pragmatica
que encontra esse elemento escondido no contexto.

De acordo com Carston, a Semantica ¢ livre de contexto e invariavel e a Pragmatica
¢ o significado do falante que envolve o contexto. Entra ai a sua defesa, ja apontada
antes, do termo “explicatura”: ¢ uma assumpg¢do comunicada por um enunciado e tem
uma forma pragmatica desenvolvida fora da forma logica do enunciado. H4 uma
diferenca entre o dito e explicatura. O primeiro ¢ invariavel de contexto e ¢ suprido sem
a inten¢do do falante ou intervengdes de principios pragmaticos, diferente do segundo,
que envolve um componente do significado pragmaticamente derivado, junto com o
linguisticamente codificado. A explicatura, conforme foi dito anteriormente, envolve
um enriquecimento, incorporando material conceitual (pragmatico). Os seus
constituintes conceituais podem ser diferentes dos conceitos apresentados no lexical, na
forma logica da sentenca.

Levinson (apud BARRETO, 2002) se posicionou contrario aos que adotam a nog¢ao
de explicatura, porque esta no¢ao faz um enriquecimento minimo para ter condi¢do de
verdade e seria necessario um enriquecimento maior que fosse suficiente para que se
tivesse uma especificidade informacional. Para Levinson, mudar o nome para
implicatura ou explicatura ndo muda a questdo de que hd uma intrusdo pragmatica no
conteudo semantico, que € o que promete a interface entre Seméantica e Pragmatica.

Barreto ainda cita que Levinson considera as inferéncias pragmaticas necessarias
para o estabelecimento da condi¢des de verdade no modulo de interpretagdo semantica.
O processamento semantico pode se dar até certo ponto, até surgir a Pragmatica,que
auxilia na determinag¢do das condi¢des de verdade para a Semantica entdo seguir. O

argumento de Levinson, segundo Barreto, e ja apresentado aqui,é que Grice trata os



implicitos dependentes da determinagdo do dito. O dito por sua vez depende dos
referidos processos lingiiisticos (desambiguacdo, por exemplo). Mas tais processos
dependem de processos inferenciais que se igualam as implicaturas. Assim, o que ¢ dito
parece tanto determinar como ser determinado pela implicatura.

Finalizando, Davis (1991) argumenta que a Pragmatica pode ser vista como parte da
teoria da competéncia, por ser parte de uma teoria psicologica que explica o que ¢
conhecido tacitamente pelos falantes e que possibilita que utilizem e compreendam
sentengas de sua lingua. Pelo conhecimento inato que se tem quanto as estruturas
sintaticas da lingua, sabe-se dizer quando uma sentenca ndo ¢ bem formada. Essa
defini¢dao tem a vantagem de definir a Pragmatica como um componente integrante da
Lingiiistica, articulando Semaéntica e Sintaxe Gerativa, de forma que a Pragmatica ndo
se limita a dar conta dos restos da Semantica, mas hd um dominio de fendomenos cujo
tratamento estd em seu escopo, como afirma Portanova(1997).

Oliveira(2001) defende a idéia de Davis por acha-la consistente e por argumentar
que a Semantica deve dar conta das condicdes de satisfacdo das sentengas, inclusive
com relacdo a contextos particulares, quando afetarem as condi¢des de verdade das
sentencas. Quando elementos contextuais afetarem as condi¢des veritativas das mesmas,
a teoria de satisfacdo deve especificar a inten¢do do falante. Uma teoria pragmatica tem
como dominio as intengdes comunicativas do falante, os usos da linguagem que exigem
tais intencdes e as estratégias usadas pelo ouvinte para calcular as intengdes do falante e
compreenderem o que ele esta dizendo.

Falando em interface ndo se pode deixar de lado a DRT (Discourse Representational
Theory), que trata os enunciados como fatores contextuais também. Hans Kamp (1981)
mostra que a informacdo pragmatica interfere na representacdo semantica e em sua
interpretacdo. O contexto € trazido para dentro da semantica das condi¢des de verdade e
com rigor formal. A DRS, que ¢ a representacdo semantica discursiva ¢ derivada de
algoritmos de input sintatico, mas também incorpora a Pragmatica. H4 uma semantica
mais dindmica.

Nos dias de hoje o debate em torno da defini¢ao e delimitacdo de estudo do campo
da Pragmatica ainda é corrente. Areas como a Seméntica Computacional também
entram nessa relagdo de significacdo e uso, por exemplo. Assim, a discussao entre os
limites da Seméantica e da Pragmatica perdura até hoje.

Entdo, neste capitulo foram tratados os aspectos principais da Semantica e da

Pragmatica, percebendo que a primeira area estuda as condi¢cdes de verdade, o



significado estdvel e a segunda, a significagdo em contexto. Foi observado que é
importante a interface entre as duas teorias,ja que a teoria semantica ndo da conta de
toda a significacdo possivel de um enunciado e a teoria pragmatica precisa de uma base
semantica para conseguir desvendar os diversos sentidos de um enunciado. A posi¢ao
de Davis sobre a interface entre a Semantica e a Pragmatica ¢ valida.

A interface entre as duas areas ¢ presenciada na comunicacdo humana em todo
momento. Um slogan publicitario, por exemplo, apresenta o dito, o explicito, sua base
semantica, e carrega todos os implicitos, os ndo ditos, os sentidos diversos possiveis de
serem interpretados.

Para Levinson(1983), assim como a Fonologia ndo ¢ autonoma a Sintaxe, a
Semantica ndo pode ser autdbnoma da Pragmatica,pois precisa de seu input. Grice se
inclui nessa visdo, onde a Semantica fornece significados gerais e a Pragmatica os
restringe.

Paul Grice foi base para o estudo de diversos autores, que ampliam o seu modelo de
comunicacdo, mas nunca deixam de reconhecé-lo como peca chave para a
sistematizacdo da Pragmadtica como ciéncia metodologica,possivel de aplicagcdo. Ao
explicar que implicaturas sdo proposi¢des que estdo implicadas pelo enunciado de uma
sentenga em um dado contexto, mesmo que tal proposicdo esteja fora do dito, o autor
constréi uma teoria comunicacional inovadora. Por tal razdo, Grice ¢ escolhido como
foco do trabalho e no capitulo seguinte ¢ tratado entdo sobre sua teoria e sua proposta
de criar um método de andlise de conversa¢do que envolve implicaturas e célculos

inferenciais.



2 A TEORIA DAS IMPLICATURAS DE PAUL GRICE

No capitulo anterior, ¢ percebido que a Semantica e a Pragmatica sdo areas
diferentes, mas complementares. Enquanto uma estuda as condicdes de verdade, o dito,
a outra trata do ndo dito, do significado em contexto, das inferéncias. Conforme
apontado anteriormente, Grice(1975) se destaca na historia da Lingiiistica, por
apresentar uma teoria de comunicagdo inovadora. O autor defende a idéia de que ha
muito mais dito do que o que esta expresso, ¢ a defesa ¢ consistente, com célculos
precisos, o que o aproxima dos formalistas, apesar de tratar de um tema mais proximo
dos informalistas. Esse contexto ¢ importante destacar e nesse capitulo isso ¢ feito.

Contextualizando o autor a sua época na primeira se¢do do capitulo, segue-se na
segunda secdo com sua Teoria das Implicaturas, que mostra o0 modelo de comunicagdo
inferencial. Obviamente, como todo bom tedrico, suas idéias ecoam e muitos autores
exploram o estudo da Teoria das Implicaturas, apontando novas observagdes, ampliando
assim o modelo. Os desdobramentos da Teoria das Implicaturas de Grice é o tema da
terceira se¢ao deste capitulo.

Destacam-se aqui, além de autores como Gazdar(1979) e Costa(1984), os autores
Sperber e Wilson(1984),que  apresentam um modelo cognitivo inferencial de

comunicagdo, a partir de observagdes,de criticas ao modelo griceano. Segue-se entao.

2.1 CONTEXTO HISTORICO-FILOSOFICO

Como ja foi apontado anteriormente, Paul Grice(1975) desenvolve seu trabalho em
uma época onde quase todos estudiosos estdo preocupados em descobrir o significado

comunicacional da linguagem natural. O tedérico busca explicar o significado das



palavras, separando-o em convencional e ndo- convencional, de forma precisa, tentando
provar que muitas vezes o que € dito ndo ¢ o mesmo do que se quis dizer,ou seja,a
relagdo entre Semantica e Pragmatica ¢ apontada por Grice como estreita. Por tal razdo,
¢ importante nessa se¢ao contextualizar o autor com sua época.

O debate citado anteriormente proposto por Grice divide, na época, opinides. De um
lado, os formalistas, estudiosos que entendiam a linguagem como algo logico, formal,
acreditando que a linguagem ndo poderia ser analisada para fins comunicacionais, mas
servir as necessidades da ciéncia. Do outro lado, os informalistas, que ndo queriam
deixar a linguagem num lugar estanque, jA que servia para muito mais coisas. Esses
apoiaram mais Grice do que os primeiros tedricos, embora o autor tente usar da logica
para provar sua teoria de comunicagdo, destruindo a fronteira entre a Logica e a
linguagem natural e fazendo da primeira um recurso para se estudar a segunda. Alids,
Grice ndo ousa criar uma nova logica para a linguagem natural, visto que considera
importante os estudos da Légica Classica.

Para Grice (1957), o significado das palavras ¢ aquilo que o falante quer significar.
Para o autor, o que as palavras significam ¢ uma questdo do que as pessoas significam
com elas. O estudioso ndo avalia a ampliacdo do contexto para explicar a variagdo do
significado, pois de acordo com ele, ha uma regularidade de uso e intengdo. As
variagdes ocorrem sobre um modelo standard.

Em Meaning (1957, citado por OLIVEIRA, 2001), Grice distingue o significado
natural (significado n) de significado ndo- natural(significado- nn), sendo o primeiro o
que esta dito e o segundo a intengdo sobre o que foi dito. E o primeiro momento em que
aparece a idéia de “implicatura”, pois se mostra que a comunicagdo nao envolve
somente codificagdo e decodificacdo, e o significado extrapola o que estd posto. O
objetivo de Grice ¢ descrever como esse processo ocorre, como um ouvinte entende o
que foi dito e o que ndo foi dito. Assim, Grice supde uma regra interna do falante e do
ouvinte que possibilita esse entendimento. Com isso, o autor resolve se dedicar ao
estudo do significado —nn, denominando o que nao ¢ dito como implicado. Grice cria
entdo o novo modelo de comunicagdo, ndo mais de codigos, de codificagdo e
decodificagdo, mas do que ¢ dito e do que nao ¢ dito, do ¢ implicado. O tedrico escreve
seu famoso artigo Logic and Conversation (1967), nas conferéncias feitas em
homenagem a William James, na Universidade de Harward. Surge a Teoria das

Implicaturas, que ¢ o assunto da proxima secao do capitulo.



2.2 A TEORIA DAS IMPLICATURAS (TI)

Como foi citado anteriormente, Grice comega seu estudo na area da significacdo da
linguagem natural em 1957 com seu artigo "Meaning”. Com o artigo “Logic and
Conversation”, de 1967(publicado em 1975), Grice revoluciona os estudos pragmaticos,
em relacdo a sistematiza¢do e ao cunho metodoldgico desenvolvido para analisar uma
conversacdo. O que se descobre ¢ que hd muito mais sentido do que pensamos que ha
no dito. Grice desenvolve uma teoria para mostrar como um enunciado pode significar
mais do que o dito e como os usuarios conseguem captar esses diferentes sentidos. Para
o autor, deve haver uma regra interna dos falantes que permite esse entendimento.

O exemplo classico ¢ do didlogo entre (A) e (B) sobre ©)*

(A) - Como estd Fulano no seu emprego novo?

(B) - Oh, muito bem,ele gosta de seus colegas e ainda nao foi preso.

Para Grice, h4 duas formas de significagao distintas nesse didlogo:o que ¢ dito e o
que ¢ implicado (poderia (C) ter sido preso). A partir dai, ele sugere o conceito de
implicitar (implicate), implicatura (implicature) e implicado (implicatum). O dito seria o
convencional e o implicado ¢ o foco de seu estudo. A nogdo de “dito” aqui ¢ referente a
expressao usada, ao enunciado em termos literais, ou seja, a proposi¢do com seu valor
semantico.

O modelo da Teoria das Implicaturas ¢ composto por quatro categorias, que sao
constituidas de maximas conversacionais ¢ formam o “Principio da Cooperagdo”.

De acordo com Grice,quando dois individuos dialogam, ha leis que governam esse
ato comunicativo, que cooperam com a fluéncia. A esse conjunto de regras observadas

pelos falantes, Grice d4 o nome de “Principio de Cooperacdo”. Esse principio consiste

4 GRICE, Paul. Logica e Conversacdo. In: DASCAL,Marcelo (org.)Fundamentos metodologicos da

Lingiiistica.Volume 4. Campinas, Unicamp,1982.



nas normas que norteiam a conversagdo e que se referem a comunicagdo racional, na

qual os participantes reconhecem prop0dsitos comuns:

Principio da Cooperacao: Faca sua contribui¢do conversacional tal como ¢ requerida
no momento em que ocorre, pelo proposito ou diregdo do intercambio conversacional

em que vocé estd engajado.

As regras que regem o ato comunicativo fazem parte do ser humano.

O Principio da Cooperagdo possui quatro categorias com maximas e submaximas:

1- Categoria de Quantidade

Tem relacdo com a quantidade de informacdo a ser fornecida numa mensagem:

Primeira maxima: Faca sua contribui¢do tdo informativa quanto ¢ requerido para o
proposito da conversagao;

Segunda méaxima: Nao faga sua contribuicdo mais informativa do que o exigido para
0 proposito da conversacao.

Resumindo: diga somente o necessario, nem mais € nem menos.

Essa maxima explica a mensagem dita, mas ndo trata o significado que esta além, de

acordo com Barreto(2002), pois, conforme Grice, o respeito as maximas produz o dito.

2- Categoria de Qualidade
A informacao deve ser assumida como verdadeira.
Primeira maxima: Nao diga o que vocé acredita ser falso;

Segunda maxima: Nao diga sendo aquilo que vocé pode fornecer evidéncia

adequada.

3- Categoria de Relagao
A informacgao deve ser relevante.

Primeira maxima: Seja relevante.

4- Categoria de Modo

Ligada a idéia de “seja claro”.

Primeira maxima: Evite obscuridade de expressao;
Segunda méxima: Evite ambigiiidade;

Terceira méaxima: Seja breve;



Quarta maxima: Seja ordenado.

De acordo com Levinson (1983), as méaximas especificam o que devem fazer os
participantes para conversar de modo mais eficiente, racional e cooperativo; devem falar
sincera, pertinente e claramente, ao tempo que transmitem informagdes suficientes.

Para Grice(1975), as outras regras, como a polidez, ndo sdo tdo necessarias de serem
abordadas.

Se alguma dessas maximas ndo for seguida, ¢ porque, de acordo com Grice, ha
alguma razao para tal.

A violagdo, a quebra das maximas, serve para implicar algo. “Implicatura”, como ja
foi mostrado anteriormente, ¢ um termo geral que serve para diferenciar o dito do
implicado. O dito tem relagdo com o significado convencional das palavras e o
implicado permite ao falante demonstrar sua inten¢do de comunicar um significado
diferente do que se diz literalmente. Aqui entram as inferéncias pragmaticas.

E importante antes de abordar as quebras das méximas, ressaltar que Grice classifica
as implicaturas de acordo com seu conteudo comunicado nas sentengas. Ha dois tipos: a
implicatura convencional ¢ a implicatura conversacional. A convencional ¢ aquela
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marcada no dito, estando presa ao significado convencional das palavras O uso de “até”,
“mas”, por exemplo, ja implica algo. E na palavra que esta carregado o implicado. A
implicatura conversacional ¢ subdividida em particularizada e generalizada, onde esta
nao depende de um contexto especial para ser desencadeada, o que pode se confundir

com a particularizada. Por exemplo:

(A) - Vocé falou com Claudia?

(B) - Eu falei com Joao.

Ao ouvir a resposta de (B), (A) acredita que ele esteja cooperando, portanto se deu
menos informagao € porque implicou que nao ligou pra Claudia.

As implicaturas generalizadas podem ser comunicadas em conceitos de escalas, as
chamadas implicaturas escalares.

Exemplo:

“Ja 1i algumas paginas do livro.”



Independente do contexto, sabe-se que “ndo li todas as paginas” (ndo esquecendo
que pode ser cancelado: “li algumas paginas, na verdade todas”).

A implicatura conversacional particularizada exige o contexto, pois ndo decorre da
significagdo usual e sim de certos principios basicos do ato comunicativo. Ela surge a
partir das maximas e suas quebras, violagdes. E gracas as implicaturas particularizadas
que se entendem as ironias e a ambigiiidade, por exemplo.

E preciso lembrar, entretanto, que essa violagdio ndo prejudica o Principio
Cooperativo dos usudrios da lingua, pois geralmente ela ocorre para que o ouvinte tire
suas conclusdes conforme o contexto conversacional.

Sobre a violagdao das maximas, ¢ possivel elaborar uma sintese, baseada na leitura de

QGrice:

1- Uma maxima ndo ¢ violada sem razdo aparente:
(A) - Mae! Posso sair hoje?

(B) - Vocé ndo arrumou a casa.

Percebe-se aqui uma violacao da maxima de relagdo, ou seja, o que se esperava aqui
era uma resposta de sim ou nao, que nao foi dada, mas (B) entende (A), inferindo que a

resposta foi nao.

2- Uma maxima s6 € violada para que outra ndo o seja:
(A) - Onde fica o posto de gasolina?

(B) - Em alguma esquina desse bairro.

E claro que (B) ndo foi tdo informativo quanto (A) esperaria, mas este entende
perfeitamente o que (B) quis dizer, inferindo que ele também ndo sabe onde tem, sendo
teria dado a resposta de forma precisa. O que (B) fez foi ndo violar a maxima de

qualidade, ou seja, falou somente o que tem evidéncias para mostrar.

3- Violagao da maxima para gerar implicatura conversacional:
Aqui o falante quebra com a intencdo de dizer algo. As figuras de linguagem, como

lembra Costa(1984), estdo presentes nesses contexto. Tais quebras podem ser por:

I - Abandono da maxima de quantidade:
(A) - O que vocé pensa de Carla?

(B) - Cada um ¢ cada um.



No exemplo citado, ha uma falta de informacao precisa, gerando uma tautologia que
pela logica ndo teria tanto sentido como tem no contexto conversacional, ou seja, aqui
(B) ao faltar com informac¢ao e dizer uma tautologia, quis na verdade implicar que se
precisa respeitar a individualidade de cada um e ndo vai opinar sobre Carla, por
exemplo.

O contrario também pode ocorrer, pelo excesso de informacao:

(A) - Como ¢ seu marido?
(B) - Ah, Jodo ¢ loiro, olhos azuis, alto, musculoso, tem um iate, um apartamento
em Torres, outro em Gramado, adora estudar, ¢ super inteligente, cozinha, limpa a casa,

me ajuda a cuidar das criancas.

No exemplo mostrado se percebe o excesso de informagdo, mas fica claro que (B)
quis implicar com isso que seu marido ¢ perfeito, quanto mais informagao prestava a

(A), mais tornava seu marido especial.

IT - Abandono da maxima de qualidade:
(B) afirma algo que ndo ¢ verdade ou que nao pode evidenciar, mas com proposito
de implicar outra coisa. A ironia ¢ um exemplo classico para isso, assim como a

metafora.

(A) - Vocé ndo quis alugar uma casa na praia?
(B) - Nao, adoro sentir calor de mais de 41 graus aqui nessa cidade abafada que nao

oferece nada no verao.

Sabe-se por inferéncias retiradas do contexto, que ndo ¢ verdade o que (B) disse. A
ironia serve para afirmar o contrario do que se disse. Aqui, por exemplo, poderia se
pensar que (B) ndo tem dinheiro para alugar uma casa, ou ndo pdde alugar por alguma
razdo, mas que ndo ¢ o fato de sentir prazer com o calor, visto isso ser quase que
impossivel no contexto.

Outro exemplo:

(A) - Viu como Laura sai com varios rapazes?

(B) - Sim, ela ¢ um bonito sabonete.



Sabe-se obviamente que Laura ndo seria um sabonete de verdade e que (B) pela falta
de evidéncia do que afirma, usa essa figura de linguagem com o objetivo de implicar

algo, no caso que como um sabonete, ela passa de mao em mao (expressao popular).

IIT - Abandono da maxima de modo
Esse abandono pode ser feito de diferentes jeitos, pois envolve a questdo: seja claro.

Assim, quebra-se esse modo das seguintes formas:

Ambigiiidade:

“Hum,que bom esse seu personal trainner,hein...”

A expressdo “bom” pode implicar diferentes significagdes, pois na Lingua
Portuguesa tem relagdo com o fato de ser bonito também, atraente. H4 uma segunda

intencao.

Falta de concisdo:

(A) - O que ¢ mondcito?

(B) - Dicionario Aurélio,pagina 156, quarta linha, segunda coluna.

O detalhamento serve apenas para mostrar que (B) sabe onde se encontra a resposta.
Também pode ser vista sob o aspecto da ironia. Ao faltar com concisdo quer

implicar que (A) precisa estudar mais, por exemplo.

Falta de ordem:

(A) - Que filme estd passando na tevé?

(B) - Hasta la vista Baby!

A forma da sentenca gera a implicatura, pois (B) pressupde que (A) ao ouvir essa
frase a associe com o filme “Exterminador do Futuro”, de onde a frase ¢ dita pela

personagem principal.

Nao se deve esquecer da importancia de Grice por conseguir sistematizar pela
primeira vez os fenomenos lingliisticos de explicagdo pragmatica. Ele consegue
simplificar e colocar de forma estruturada as descrigdes de uso da linguagem natural.

Percebe se entdo que a implicatura convencional conversacional depende de um

calculo dedutivo e a pode ser calculdvel ou dedutivel, cancelavel, ndo-separéavel,



indetermindvel, externa ao sentido do enunciado (ndo-convencional) ndo- determinadas

pelo dito, mas pelo dizer o dito. Analisamos essas caracteristicas mais a fundo:

Calculaveis:
Mesmo que o ouvinte consiga entender intuitivamente o que se disse, ¢ preciso

pensar no seguinte calculo:

(A) - Estou com fome.

(B) - H4 uma pizzaria nesta rua.

(A) acredita que (B) esta respeitando o Principio de Cooperacdo e, entdo, calcula: se
(B) disse que ha uma pizzaria nesta rua ao ouvir minha frase, entdo (B) quis implicar
que: devo ir a pizzaria; a pizzaria esta aberta; 14 tem o que comer; eu posso ir 1a comer e
acabar com minha fome.

Este célculo ¢ necessdrio na teoria de Grice para localizar uma implicatura
conversacional.

Isso serve para mostrar que nao se trata de um significado convencional.

Cancelaveis
As implicaturas s3o canceldveis. Pode-se dizer uma coisa, logo acrescentar idéias ou
retirar. H4 uma diferenga entre acarretamento e implicatura. O primeiro nao pode ser

cancelado, j& o segundo pode. Por exemplo:

“Ganhei um par de ténis de aniversario, sendo dois” — cancelou-se a idéia de um par

apenas.

Nao-separaveis
Precisa-se de um conhecimento contextual, onde nesse se uma expressdo for
substituida, precisa ser por outra sindnima. Por exemplo, pode-se dizer: “minha perna

doéi” ou “estou com dor na perna”.

Indeterminaveis

Um enunciado pode ter diferentes implicaturas, de acordo com o contexto.



“Ele é uma fera!” - pode ser de bravo, de feio, de muito bom,etc.

Essa caracteristica da implicatura serve como um recurso muito usado em slogans
publicitarios, pois se escapa da responsabilidade do que disse, podendo inverter o
sentido. Ao permitir varias interpretacdes com poucas palavras, o slogan passa adiante

do dito, gerando implicaturas diversas.

Nao-convencionais
Para diferenciar das implicaturas convencionais, as conversacionais ndo podem ter

no significado das palavras do enunciado a implicatura. O exemplo ¢é:

(A) - O que tu achas de estudar politica?

(B) - Tao simples como estudar a Teoria da Origem do Universo.

A resposta de (B) parece irrelevante, mas apenas quer mostrar a dificuldade de

estudar a politica, comparando-a com uma teoria mais dificil.

Nao- veiculadas pelo dito
Somente as condi¢gdes de verdade ndo bastam para determinar as implicaturas, tanto

que a sentenca pode ser verdadeira e a implicatura de seu enunciado falsa.

(A) - Ele ¢ acusado de corrupgao.

(B) - Sao criticas da oposicao.
Em (A), o dito ¢ verdadeiro. Em (B) o implicado ¢ falso.

Até agora vimos que o que Grice nao tenta provar que toda lingua segue essas regras
numa conversagdo, mas mostrar que elas servem de base para uma possivel modelagem
do sistema de conversacdo e que além do dito ha implicaturas que acabam interferindo
no significado total do enunciado. As quebras das maximas permitem o entendimento,
justamente por serem compreendidas pelos usudrios da lingua. Grice tenta achar um
jeito de explicar como esse processo ocorre, ¢ ¢ bem-sucedido em seu cunho
metodologico, pois aplica uma metodologia para entender o funcionamento da lingua.

Levinson elogia Grice, por pensar que este relaciona fendmenos lingiiisticos com
regras de conversagdo, além de explicar o funcionamento na pratica das tautologias e

das contradig¢oes.



Entretanto, como qualquer boa teoria, agora se reservam as criticas e ampliagdes ao
modelo. Sdo feitas entdo, na seguinte secdo, algumas observacdes relevantes sobre as

maximas e suas quebras bem como seus desdobramentos.

2.3 0S DESDOBRAMENTOS CONTEMPORANEOS DA TI

Conforme foi citado anteriormente toda teoria cientifica bem elaborada gera
discussodes e desdobramentos e com Paul Grice(1975), com sua Teoria das Implicaturas,
ndo foi diferente. Esta secdo busca mostrar as relevantes observagdes feitas a partir do
modelo griceano, levando em conta nomes como Levinson(1983), Carston(2004), Costa
(1986), Gedrat (1993), Barreto(2002).

O primeiro ponto a ser considerado ¢ o que Levinson (1983) explica: retirando as
maximas de modo “seja breve” e “seja ordenado”, todas as outras ndo se referem a
estrutura de superficie diretamente. O que Levinson defende ¢ que ¢ complicado saber
se as implicaturas sdo geradas pela estrutura de superficie, pela representacdo semantica
ou pelas condi¢des de verdade.

Como exemplo dessa duvida, o autor cita as palavras “talvez”, “pode ser” e
“possivelmente”, onde apesar de terem a mesma implicatura, ndo possuem a mesma
estrutura de superficie. Podem também apresentar a mesma condi¢do de verdade. Isso
pode ser observado em tautologias, que mostram que sao necessariamente verdadeiras,
possuem as mesmas condi¢des de verdade, mas ndo possuem as mesmas implicaturas.
Entdo, Levinson afirma que ¢ mais provavel que as implicaturas sejam derivadas da
representacdo semantica, junto com as condigdes de verdade, o que mostra de novo a
importancia da interface entre Semantica e Pragmatica, pois uma depende da outra.

Gazdar(1979), de acordo com Costa (1984), com sua contribui¢do da méaxima de
quantidade, realmente fortifica o trabalho de Grice, pois propde uma analise
distribuindo as implicaturas de quantidade em escalares e oracionais, ja que, de acordo
com Gazdar, ha uma relagdo de itens hierarquizados na lingua, um grau de quantidade
de informacdo. Sem esquecer de mencionar que o autor aplica essa sua idéia de maneira

formalizada, solucionando problemas resistentes a teoria griceana.



Gazdar afirma que os conceitos de verdade e evidéncia sdo dificeis de formular.
Assim, propde uma mudanca na maxima de qualidade: “afirme somente o que vocé
conhece”, onde conhecer ¢ tomado como primitivo e empregado em logica epistémica,
de acordo com Costa(1984). Porém, ¢ complicada essa defini¢do, pois nem sempre o
falante fala aquilo que realmente sabe, muitas vezes se diz o que ndo sabe, com a
mesma certeza. Para tanto, Gazdar reformula de novo sua maxima: “para qualquer
sentenca declarativa x, a asser¢do de x compromete o falante para Sx”. Um exemplo

para isso é:

(A) - Tu compraras o ultimo CD da Maria Rita.
(B) - Sim, como tu sabes?

(A) - Nao sei, estou te perguntando.

Ao explorar o tema “implicaturas oracionais e escalares”,Gazdar ganha um aliado:
Levinson(1983), que concorda que as implicaturas escalares consistem de um conjunto
de formas lingiiisticas da mesma categoria gramatical que podem ser ordenadas em
seqliéncia de acordo com o grau de informacao que t€ém. Uma escala desse tipo ¢ el, €2,
e3...,onde El acarreta E2, que acarreta E3... Levinson sistematiza a regra de derivag¢do
de implicaturas escalares, que diz que se numa escala E1, E2, E3... (A) disser E2, ele
implicou El. Se disser E3, implicou E1, E2... Ou seja, se ¢ dito: “todos gostam de
mim”, acarreta que “alguns” gostam de mim,e se ¢ dito “alguns gostam de mim”,
implica que “nem todos gostam de mim”.

Com as implicaturas oracionais, o calculo funciona quase do mesmo jeito. Se ¢ dito:
“¢ possivel que p”, implica que “é possivel que ndo p” e também que “p” ndo €
necessario.

Em 1979, Kaurttunen e Peters, segundo Costa(1984), trabalham com o conceito de
pressuposi¢do, mostrando que ela pode ser implicatura convencional,implicatura
conversacional particularizada e implicatura conversacional generalizada. Quando se
percebe os condicionais contrafactuais, por exemplo, ha situagdes em que a
pressuposicdo contrafactiva aparece como implicatura conversacional particularizada,
sendo um inferéncia que envolve o dito, suas condi¢des de verdade,a situagdo particular
do contexto e as maximas griceanas na interagcdo conversacional. Um exemplo do que

foi dito anteriormente € o uso de “se”’:

“Se o meu primo tivesse ido naquele avido, ele ndo estaria vivo agora”.



Pensa-se pelo uso do condicional que a primeira oracdo ¢ falsa, pois a segunda

assim ¢. Entretanto, ha o exemplo:

“Se o meu primo tivesse casado com aquela mulher, ele estaria cada vez mais

infeliz, como de fato esta.”

Aqui se percebe que a oragdo conseqiiente ¢ verdadeira, assim, o antecedente passa

a ser verdadeiro. Novamente entra a questdo da maxima da qualidade (por isso a

importancia de seu aprofundamento), pois € preciso supor que o falante esteja falando a

verdade ou ndo para que se passe da falsidade do conseqiiente para a falsidade do
antecedente, por exemplo.

Karttunen e Peters mostram que ha outra relacdo entre o modo indicativo e o modo

subjuntivo, e que esse ultimo ¢ epistemologicamente possivel, mas ndo

necessariamente. O indicativo também pode ser:

“Se eu comesse isso, engordaria”.

“Se eu comer isso, engoraderei”.

Outro ponto a observar ¢ quando as pressuposi¢des podem ser explicadas em termos
de condigdes de verdade, de condigdes preparatdrias dos atos de fala e em principios

conversacionais. Por exemplo:
“Lula criticou o Palocci pela declaragio que este fez a imprensa.”

E pressuposto com isso que Palocci fez alguma declarag@o a imprensa. Mas mesmo

assim, pode ser cancelavel:

“Lula criticou Palocci pela declaragdo que este deu a imprensa,mas na verdade

quem fez a declara¢ao foi Jobim.”

Verbos de juizo de valor, como “condenar”, “criticar”’, ndo dependem de um
contexto especifico, por isso podem ser considerados implicaturas conversacionais
generalizadas.

O outro tipo de pressuposi¢ao levantada por Costa(1984) ¢ aquela que ¢ determinada

1

pelo 1éxico, como o uso de “até”, “também”, onde ndo dependem de um contexto,

porque ja esta no proprio valor semantico,sendo considerada semanticamente sobre as



suas condicdes de verdade e pragmaticamente sobre sua significa¢do extra-literal do
item lexical.

As pressuposi¢des, como foram vistas, estdo muito mais para Pragmatica do que
para a Semantica.

Sperber e Wilson(1986) retomam a teoria de Grice, utilizando-a como insight para
uma nova teoria,com interface na Semantica Cognitiva. Os autores afirmam que hé mais
um nivel de significado além do dito e implicado, e o dito ndo ¢ determinado pelas
condi¢des de verdade apenas.

Os dois autores propdem um sistema de inferéncias ndo- triviais,como implicagdes
contextuais,derivadas da relacdo entre o enunciado o contexto,afirmando que a
derivacdo ndo pode ser feita nem do enunciado sozinho,nem do contexto
isoladamente,mas do jogo de ambos no ato comunicativo.Segundo eles, os
interlocutores buscam a maior relevancia possivel para o enunciado,envolvendo a
implicagdo contextual. Eles criam com isso o conceito de Relevancia como o primeiro
principio, entrando nele as méximas do Principio de Cooperagao.

Isso ocorre a partir do momento em que Sperber e Wilson(1986) mudam o conceito
de “conhecimento mutuo” de Grice (1975).Para esses autores, ¢ desnecessario e
insuficiente para o contexto o conhecimento mutuo. Eles fizeram uma interpretagdo
cognitiva e comunicativa para tratar as inferéncias, em especial, a implicatura
conversacional particularizada, acreditando na relacdo menor custo, maior
beneficio.Segundo Sperber e Wilson, numa conversagdo os participantes ndo ficam o
tempo todo fazendo exercicios légicos de inferéncia. Por tal razdo, uma teoria
pragmatica que procure aprender os dados significativos e inerentes a linguagem natural
ndo pode fazer parte dos sistemas dedutivos “standard”, precisando de uma dedu¢do
mais rigorosa,com inferéncias ndo- triviais, sendo fundamental o Principio da
Relevancia. A implicac¢do contextual é derivada de uma légica ndo trivial, e a relevancia
s0 pode ser constatada mediante operacdes dedutivas.

Gedrat(1993) explica que enquanto Grice considera a cooperacao parte essencial da
comunica¢do humana, Sperber e Wilson(1984) consideram a relevancia,ndo porque os
falantes obedecem a Maxima de Relevancia, mas porque relevancia ¢ fundamental para
a cognicdo,para que os seres interajam racionalmente. Gedrat (1993) também afirma
que enquanto para Grice(1975) a quebra das maximas ¢ o ponto crucial, Sperber e
Wilson defendem que ndo hé violagdes na lingua. Grice tem maior preocupagdo com o

significado implicito e Sperber ¢ Wilson se preocupam com o explicito também, pois



acreditam que ha a participacdo de fatores pragmaticos na designacao da referéncia, na
desambiguacdo e em outras contribui¢cdes da Pragmatica para o dito, o que Grice define
como o contetido condicional da verdade dos enunciados.

Para Sperber e Wilson, o contexto ndo foi bem definido por Grice e os autores
mostram que para a interpretacdo dos enunciados, geralmente o contexto ndo pode ser
fixado antes e sim construido, pois ha inferéncias nao triviais, como implicagdes
contextuais, derivadas da relacdo entre o enunciado e o contexto, onde os interlocutores
buscam a maior relevancia possivel.

A partir disso, Sperber ¢ Wilson formulam o Principio da Relevancia, que afirma
que todo ato de comunicacao ostensiva comunica a presuncao de sua propria relevancia
Otima.

O modelo de comunicacdo ostensivo-inferencial tenta alcancar efeitos cognitivos
que se baseiam na relagdo entre efeitos contextuais e esfor¢o de processamento,
implicando graus de relevancia. Se um enunciado tiver a mesma quantidade de
processos € operagdes que outro, o mais relevante serd o que tiver maior niumero de
implicagdes contextuais, se os dois enunciados tiverem o mesmo numero de
implicagdes contextuais, o mais relevante sera o que tiver menor quantidade de
operacdes. Sperber ¢ Wilson apresentam dois principios de Relevancia, um de base
comunicativa e outro de base cognitiva.

Carston (2004) segue mais ou menos a linha de Sperber e Wilson(1986),
defendendo a idéia de que hé explicatura entre o dito e o ndo dito, e ha uma interface
entre Semantica,Pragmatica e Cognicao.

De acordo com Carston(1991), Grice entende o enunciado como uma implicatura
conversacional generalizada, no nivel da comunicagdo implicita, diferente de Sperber e
Wilson(1986) que apresentam a nogdo de explicatura, para mostrar que o ouvinte ndo
precisa deduzir algumas coisas,mas apenas desenvolver sua forma logica codificada. Tal
decodificagdo passa por processos interpretativos no nivel do explicito e nao do
implicito. E no nivel da explicatura, de acordo com Oliveira(2001), que o ouvinte
compreende algumas coisas, como a atribuicdo de referentes. Carston(1991), segundo
Oliveira, afirma que a explicatura pode ser mais ou menos explicita,desde que esta seja
uma combinagdo de tracos linguisticamente codificados e contextualmente inferidos.
Sempre hd uma contribui¢do lingliistica, mas com um papel pequeno. O ouvinte
completa uma codificacdo lingiiistica atribuindo referentes, enriquecendo, tirando a

ambigiiidade, e tudo isso ¢ feito através de principios de natureza pragmatica.



Este trabalho considera importante destacar a grande contribui¢do de Sperber e
Wilson em relacdo a nogdo de contexto e principalmente a nogdo de conhecimento
mutuo. Os autores postulam que contexto ¢ um construto psicolégico, um subconjunto
de suposicdes do ouvinte sobre o mundo. S3o essas suposi¢des, naturalmente, € ndo a
descri¢ao real do mundo, que afetam a interpretagdo de um enunciado. Entretanto, o
presente estudo opta pela idéias de Grice, por ser aplicavel de forma consistente.

Também ¢ importante destacar a contribui¢do de Costa(1984) com sua ampliacdo ao
modelo griceano.

Costa, a partir do estudo da Relevancia,contribui de forma perspicaz com a
discussdao tedrica, observando que Grice(1975) quis “implicar” com sua explicita
informalidade,os problemas que existem para que a logica standard sistematize as
inferéncias do tipo implicatura conversacional. Para Costa, a supermaxima de relagdo
“Seja o mais relevante possivel” ocupa uma posi¢ao mais alta no modelo, tornando uma
propriedade geral que se manifesta junto a todas outras méaximas.

Ainda segundo o autor, a irrelevancia ¢ relevante, pois algumas vezes se muda de
assunto ou se foge do topico a fim de ser relevante para o contexto. O que ocorre entdo,
de acordo com o tedrico, ¢ que nas implicaturas por quebra de maxima o dito esta a
servigo do implicado e as quebras nada mais sdo do que “uma forma de irrelevancia
pragmatica para que o ouvinte busque a implicatura que ¢ o aspecto central da
significagdo pretendida nesses casos” (Costa, 1984). A implicatura ¢ a relevancia
pragmatica do dito; enquanto o acarretamento ¢ uma parte da relacdo logica relevante, a
relevancia € o acarretamento pragmatico.

Mesmo analisando os desdobramentos realizados a partir da teoria gricena, avalia-se
que Grice ¢ ainda um nome poderoso nos postulados sobre a Linguagem.
Levinson(1983) destaca que na Teoria das Implicaturas de Grice hd uma explanagdo
pragmatica para fendmenos lingliisticos e regras de conversagdo,conforme ja foi citado.
Destaca-se também o fato de Grice conseguir explicar como um enunciado significa
mais do que esta expresso. Levinson também ressalta que Grice simplificou a estrutura
e o conteudo das descrigdes semanticas, tendo também capacidade de explicar os
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mecanismos pragmaticos que surgem com expressdes como “mesmo”, “até”, inclusive a
capacidade de explicar tautologia e contradigdo, como ja apontado anteriormente no
trabalho. Enfim, Levinson aponta a importincia de Grice nos estudos pragmaticos e ¢

pelos méritos deste ultimo que o presente trabalho se dedica a Teoria das Implicaturas,



com as importantes ampliagdes sugeridas por Costa (1984), que foram feitas a partir da
leitura de outros autores, como Gazdar(1979).

Conclui-se, portanto, nesta parte do trabalho, que Grice ¢ fundamental para o
desenvolvimento cientifico da Pragmatica. O autor propde um modelo de comunicagdo
baseado num acordo tacito entre os participantes, onde hé regras a serem seguidas, e
suas quebras provocam implicaturas, que sdo inferéncias provocadas a partir do dito.
Grice (1975) softre criticas, principalmente na sua defini¢do de contexto e conhecimento
mutuo, e por ndo explorar mais o conceito de Relevancia, sendo isso feito por Costa
(1984) e Sperber ¢ Wilson(1986). No entanto, vale ressaltar a importancia de Grice por
tratar de temas como a intencionalidade, a significagdo além do contexto. A
intencionalidade do falante, o poder de persuasdo, através do uso da lingua ¢ o grande
segredo da publicidade, por exemplo.
Publicidade, seu poder de persuasdo e suas implicaturas, ¢ o proximo tema desse

trabalho.



3 SOBRE O DISCURSO PUBLICITARIO E SOBRE O SEXISMO

Até agora se observou o contexto historico da Pragmatica e a importancia de seu
estudo, mostrando diferentes propostas ao estudo da significagdo. Percebe-se que as
Implicaturas de Grice (1975) sdo importantes para explicar os fendmenos da
significagdo da linguagem natural, em especial, no processo de comunicagdo. O autor
mostra que ha muito mais significado do que o que foi dito.

Embora mostrando alguma ampliagao, algumas discussdes sobre o modelo griceano,
ele ainda ¢ forte o suficiente para servir como escopo de analise. Aceitando as sugestdes
de autores posteriores a Grice,como Costa(1984), baseadas em Gazdar(1979),
Kartytunen e Peters(1978), Levinson(1983), Sperber ¢ Wilson(1986),entre outros,
busca-se agora aplicar o modelo ao texto publicitario, pois, como se disse
anteriormente, ha leis que direcionam uma conversa € a questdo do dito e ndo dito ¢
fundamental, pois enquadra toda a relagdo comunicacional entre os seres humanos. E
para atingir um maior de numero de “fiéis”, sem comprometer quem anuncia, a
propaganda se vale dos recursos da lingua, buscando ser breve, clara, objetiva, ou seja,
respeitando o Principio de Cooperacdo, mesmo praticando ambigiiidade
propositadamente, bem como mentindo muitas vezes sem ser questionada (j& que
convence o suficiente de que diz a verdade). A ambigiiidade é percebida pelo ouvinte,
mas a mentira nem sempre, porque o calculo inferencial € perfeito, e € isso que ilude o
possivel comprador de que precisa do produto oferecido.

Hé uma rede de significagdes no que estd expresso, o que mostra, claramente, o
carater pragmatico ¢ em especial as implicaturas de Grice. As implicaturas inferenciais
que persuadem, também mostram marcas claras de sexismo, sdo feitas de forma
preconceituosa sobre um género especifico, que no caso do trabalho ¢ sobre o feminino.
Hé um estigma em relac¢do ao género feminino que ¢ apontado nos slogans apresentados

nesse trabalho, e tal estigma serve para persuadir quem compra. Assim, ¢ esse o foco



que o trabalho se propde agora a perceber: como ocorre a persuasao; quais implicaturas
estdo em jogo e quais sdo as quebras que mais ocorrem, € por que razao; como se
constroi uma linguagem voltada a um publico especifico consumidor, no caso, o publico
feminino, a fim de persuadi-lo a comprar o produto em questdo. Entdo, a fim de decifrar
essas questdes, dentre tantas outras que envolvem o discurso publicitario, este capitulo
busca estudar o tema “discurso publicitario e sexismo”. Na primeira se¢ao do capitulo,
¢ tragado um breve estudo sobre o discurso publicitario, que € persuasivo por natureza.
Portanto, fundamentalmente pragmatico. Feito isso, ¢ importante desvendar, na segunda
secdo do presente capitulo, o que vem a ser sexismo, observando o papel da mulher nos
dias de hoje. Traga-se um breve resumo sobre o papel da mulher na sociedade e na
terceira secdo do capitulo, € visto como o sexismo ¢ percebido no ambito da linguagem,
para ser possivel no capitulo seguinte avaliar as propagandas publicitéria, seus slogans,

baseando-se em marcas implicitas sexistas, deixadas pelas implicaturas.

3.1 SOBRE O DISCURSO PUBLICITARIO

Conforme apontado anteriormente, falar em discurso publicitario ¢ fazer referéncia a
arte da persuasdo, pois envolve alguém que quer vender um produto para alguém
comprar. Esse convencimento ¢ feito através de um veiculo de midia, de massa, afinal,
quanto maior a divulgagdo, maior a possibilidade de venda. O objetivo do trabalho ¢é
analisar as implicaturas e o sexismo que ha por tras desse discurso.

Um anuncio publicitario, de acordo com Castro (2004), expressa uma carga
semantica e estilistica que acaba revelando um contexto especifico, ja que ¢ feito em
uma determinada €poca, numa determinada sociedade, numa especifica cultura. O que
se busca na publicidade e na propaganda, de acordo com a autora, ¢ a apreensdao de um
mundo subjetivo que transcende a realidade, gerando novos significados.

Para atingir o outro, a publicidade usa recursos que chamam a aten¢do, como
imagens, palavras, enfim, usam algo que surta efeito. Tudo ¢ muito calculado na hora de
anunciar. E preciso a palavra certa, um som agradavel, para se chegar finalmente ao
significado que se quer.

Ainda segundo Castro, na Antigiiidade Cléssica, os gregos faziam da argumentacdo a

arte de seduzir e persuadir, pois tinham a consciéncia de que o homem era movido pela



razdo que obedece a uma técnica demonstrativa e pela emocdo que corresponde a
técnicas expressivas, suscetiveis a demonstracdo de sentimentos. Assim, 0 sujeito
persuasivo tentava provar uma verdade e utilizava leis logicas para tal.

De acordo com Charaudeau(1983), o sujeito precisa comprovar o que afirma de
forma convincente, ¢ ¢ ai que entra a maxima de qualidade. Persuadir significa usar a
linguagem com rigor logico, sem contradigdo, com verossimilhanga para permitir a
adesdo do ouvinte. Toda relagdo argumentativa, para esse autor, ¢ composta de uma
afirmacdo de partida, uma de chegada e varias de passagem. A de partida e a de chegada
tém relagdo estreita, pois uma € causa,conseqiiéncia,da outra. O que ha entdo ¢ a Prova,
a Inferéncia e o Argumento.

As verdades matematicas, para ele, pertencem ao certo, porque ndo sdo necessarias
de se persuadir, visto serem verdades absolutas,inquestionaveis. O provavel esta no
campo da retdrica, pois ndo pode ser atingido pelo pensamento 16gico. A retdrica para o
autor ¢ a faculdade de ver, teoricamente, o que em cada caso, pode ser capaz de gerar
persuasao.

A publicidade apela para o emotivo, para sensagdes. Segundo Maffesoli (1995,
apud CASTRO,2004), o que prevalece no discurso publicitario ndo ¢ mais a produgao
com suas conseqiiéncias uteis para a sociedade, mas um desejo de bem viver, sem
questionamentos, em que sdo enfatizados os jogos de aparéncia € os aspectos materiais
da existéncia pelo manejo das imagens e pelo convencimento ao consumo desenfreado
dos objetos.Tudo isso faz com que a representagdo do cotidiano mostrado pela
publicidade, configure de certa forma, a sociedade. Nessa visdo, a publicidade reflete a
vida “imediata e banal que retrata, na qual o que menos importa ¢ o contetido, o fazer, o
fundo, mas a aparéncia, a forma, cuja importancia se conhece nas interagdes de vida de
todos os dias” (Maffesoli,1995,pag.72, citado por CASTRO, 2004).

Para Castro, o discurso publicitario transcende o real e a verdade, buscando seduzir
o consumidor, com técnicas que favorecam o sentimento, tendo como conseqiiéncia
entdo o relaxamento da realidade e da critica. Ao oferecer um produto de forma
sedutora, o cliente j4 se satisfaz. A publicidade instala a correspondéncia entre a
realidade e o desejo, instaurando uma nova realidade, em que o importante ¢ o efeito de
verdade que foi criado.

No conjunto publicitario, se enxerga determinados estilos de vida, h4 a valorizagdo

ou o siléncio de certas ideologias, hd o convencimento da utilidade do que se ¢



oferecido, pois este ¢ mostrado como perfeito e como a solu¢ao de todo e qualquer
problema.

Sant’Anna (1996,apud CASTRO 2004) afirma que o artista precisa buscar a verdade
sensorial subjetiva, a partir da realidade concreta. Diz o autor que o segredo ¢ a venda e
sua arte, pois ha todo um efeito sensorial nessa relagdo de compra ¢ venda e para tal o
principal ndo ¢ imitar a natureza, mas obter a esséncia do sujeito representado.

Charaudeau considera o termo “propaganda” mais abrangente que “publicidade”,
pois enquanto o primeiro se refere a qualquer persuasdo, seja politica, religiosa, por
exemplo,0 segundo termo citado se destina a mensagens comerciais de produtos e
servicos,recriando de forma inteligente o que se quer vender, a fim de persuadir quem
for comprar. O trabalho opta em utilizar, entdo, o termo “publicidade”. Claro que essa
persuasdo citada também ¢ baseada no publico alvo, quanto maior o nivel cultural do
publico destinado, por exemplo, mais rebuscamento terd a propaganda. O cartaz de rua,
por exemplo, busca um nimero abrangente de leitores, ¢ voltado a mais gente.O preco
do produto também ¢ influenciado pelo nivel da publicidade em cima do produto,quanto
maior o recurso e rebuscamento, mais caro deve ser o produto oferecido, visto ter na
sociedade essa relagdo entre poder aquisitivo e poder cultural, quanto maior o nivel
cultural, maior a exigéncia sobre o produto. O mesmo ocorre com o veiculo onde o
slogan publicitario ¢ comercializado. Num jornal, numa televisao, a divulgacao ¢ bem
maior do que numa revista cara, por exemplo.

A producdo publicitaria ¢ determinada pela existéncia ou auséncia de concorréncia,
pois se ndo tiver, o que acaba ocorrendo ¢ uma supervalorizagdo do produto,um
convencimento de que ele ¢ necessario, mas se tem concorréncia, ainda ¢ preciso
mostrar que o produto ¢ o melhor. Por essa razdo, muitos produtos evocam fungdes
magicas, se transformando em objeto de desejo e realizagdo pessoal.

Para tornar um anuncio atraente e persuasivo, segundo Cobra( apud CARVALHO,
1996), os publicitarios usam toda criatividade possivel, seja humor, imagens
excéntricas, didlogos, pessoas famosas aparecendo ou falando,até qualidades ocultas dos
objetos, como a presenca emocional.

O texto publicitario geralmente mostra um titulo principal, destacado pelo tamanho,
cor, tipo de letra,enfim, direcionando a leitura do resto do antincio. Depois, ha o slogan,
o grito de guerra do produto,aquilo que fica ecoando na mente ao ver a divulgacdo do
que esta sendo vendido.Geralmente o slogan ¢ curto, de facil memorizagdo, marcante.

Os verbos que aperecem s3o geralmente no infinitivo, ou imperativo e as palavras tém



efeito emocional e figuras de retérica,sem perderem a clareza e a forca expressiva do
texto. E gracas ao slogan, que o produto se torna Unico, pois ¢ valorizada sua
singularidade. No trabalho, os slogans sdo analisados em detrimento as imagens, pois 0
objetivo ¢ lingiiistico. O uso de expressdes que caracterizam aspectos positivos também
marca o leitor, pois estas vendem uma idéia de possuirem um diferencial de qualidade,
distinguindo-se de qualquer outro produto.

Reboul explica,como aponta Gedrat (1993), que a linguagem publicitaria trabalha
fortemente com os implicitos. O autor mostra que o slogan produz um raciocinio logico,
faz referéncia a entimemas, dilemas, implica¢oes, polissemias, erros de categoria e
dicotomias.

Segundo Gedrat, o entimema ¢ um raciocinio em que ¢ enunciado uma premissa,
sendo as demais evidentes, como em “aproveita hoje que esta em casa e alugue o filme
Matrix”, onde ha a premissa “vocé estd em casa”, dada como algo evidente.

No dilema, a contradi¢do leva a uma tnica conclusao, como “ou qualidade garantida
ou seu produto de volta”, ou seja, ndo se sabe quanto a conclusao implicita da qualidade
do produto, j& que ndo se discute o que ndo ¢ dito explicitamente.

Na implica¢do, a autora explica que ha uma exclusividade, sem ser enunciada
claramente.

A polissemia traz a ambigiiidade, que ¢ proposital.

A dicotomia, que traz falta de 16gica, confunde. Por exemplo, ao dizer “Carrefour ¢
mais barato”,se compreende que os outros ndo sdo tdo baratos como o anunciado,
mesmo sem ter evidéncias sobre isso.

Com o objetivo de vender, os produtos sdo associados com a vida do possivel
comprador, para isso os publicitarios recorrem a crengas populares, a respeito da cultura
da sociedade,ou seja, reproduzem os valores da sociedade, aquilo que realmente
importa.

Ha valores de referéncia, saberes, normas, das quais participam o anunciante € o
receptor. As vezes, até o nome do produto ¢ modificado a fim de seduzir o leitor. Um
exemplo no Brasil, ¢ do sabonete “Phebo” que nunca vendou tanto, como quando
recebeu um novo nome, reformulando assim a idéia do produto, o entdo sabonete novo
“Dove”. O mesmo ocorre com as “sandalias havaianas”, que gragas aos comercias, a
publicidade persuasiva, o produto sai da categoria de sandalias baratas, para sandalias
modernas,até chiques,mudando consideravelmente até o seu preco, que deixou de ser

popular. A persuasdo, a retdrica € notavel nesses casos.



A linguagem de certa forma seduz e um bom texto sobre isso ¢ de Nely Carvalho
que aponta aspectos interessantes sobre esse processo de persuasao da publicidade. O
seu livro Publicidade — A Linguagem da Sedugdo, de 1996, mostra o caminho que a
publicidade percorre para atingir o possivel comprador; A autora afirma que ¢ pela
ordem do fazendo agir- como na propaganda “beba coca-cola”, ou pela
persuasao(fazendo crer) como em “s6 Omo lava mais branco”(entra ai a maxima de
qualidade) e pela sedu¢do,como em ”se algum homem lhe oferecer flores, isso ¢
Impulse”

Segundo Carvalho, a linguagem da publicidade cria um mundo perfeito e ideal. Ter
objetos passa a ser sinonimo de felicidade, pois prometem bem-estar e sucesso.

A publicidade acaba impondo seu objetivo, mas ndo de forma evidente. As idéias do
produtor, os seus valores, mitos, estdo nas entrelinhas, nos implicitos.

A publicidade, de acordo com Carvalho, induz uma visdo dindmica do social,
privilegiando implicitamente as idéias mais atuais, os fatos em emergéncia, as
inovagoes tecnologicas, as correntes de tltima hora e qualquer que seja seu implicito, ¢
o testemunho da sociedade de consumo,conduzindo a uma representagdo da cultura a
que pertence, permitindo estabelecer uma relagcdo pessoal com a realidade particular. A
publicidade usa conotag¢des culturais, iconicas e lingiiisticas, sobretudo aquelas que
veiculam estereotipos. Os temas mais presentes nas propagandas sao criangas, familia,
mulher, simbolos de status, os mesmos temas mais presentes na cultura social.
Entretanto, o maior alvo das propagandas ¢ a figura feminina. E ¢ nas estratégias mais
usadas, como os jogos de palavras, as transcri¢des de testemunho em estilo direto, as
metaforas, as repeticdes, como estratégia de memorizacdo, as hipérboles e os
estereotipos implicados que a entra a questdo sexista.

Gedrat (1993) argumenta sobre a importancia da figura na propaganda publicitaria e
sua relacdo com a linguagem verbal. Segundo a autora, a propaganda visa tornar mais
informativa uma informacao ja desgastada, sendo que o registro verbal tem a funcao de
“ancorar” a mensagem. A autora cita a idéia de Eco (1976-77) de que muitas vezes ndo
ha correspondéncia entre a imagem oferecida e o registro verbal. Na verdade, muitas
vezes a escrita é que tira a ambigiiidade da imagem apresentada, quando € possivel mais
de uma interpretagdo. Eco ainda lembra, segundo Gedrat, que a ideologia da publicidade

¢ a do consumismo. Consumir ¢ algo natural numa sociedade capitalista.



Silveira (informagio verbal)’ faz uma breve explanagdo sobre a imagem, que antes,
pela teoria semiotica, era apenas decodificada e a partir de novas descobertas, como a
teoria de Grice e por conseguinte a de Sperber e Wilson, a imagem passa a ser vista
como um processo de comunicagdo,envolvendo inferéncias. E possivel, a partir dela,
segundo Silveira, realizar o mesmo raciocinio dedutivo que se emprega numa
conversagdo. Ressalta-se novamente que o trabalho, por ter preocupagdo com os
enunciados, s6 analisa a imagem como coadjuvante na produ¢do de implicaturas.

A publicidade toma conta de todos meios de comunicagdo. Em uma revista ha mais
de dez mensagens publicitarias, um intervalo de um programa de televisdo leva em
média quatro minutos, s6 de anuncios publicitarios. Ha programas, inclusive, que param
a toda hora, para anunciar algum produto. H4 muito espago para a propaganda e,
portanto, é preciso que um antincio convenga de forma eficaz um leitor a parar para lé-
lo, j& que a concorréncia ¢ grande entre as mensagens publicitarias. A que melhor
persuade, a que melhor utiliza o jogo da linguagem, da imagem com a escrita ¢ a que
mais marca o leitor. H4 uma diferenca entre informar sobre o produto e vender este.
Portanto, a propaganda boa, de qualidade, ¢ aquela que informa as caracteristicas do que
vende, e que persuade o destinatario. Tal persuasdo em racional e emotiva. A persuasao
racional seria aquela baseada na argumentacdo e¢ tem a ver com o bem-estar do
destinatario, prometendo ajudé-lo a alcancar o que deseja. A persuasdo emotiva envolve
o subjetivo, convence sentimentalmente o consumidor, apelando para alguma de suas
emocodes, algum desejo. Independente do tipo de persuasdo, o processo ocorre com oS
elementos implicados e a conseqiiéncia da inferéncia realizada.

De Plas e Verdier (1979, citado por OLIVEIRA, 2001) argumentam que o processo
da criacdo publicitaria envolve cinco etapas, a saber: o impacto fisioldgico(escolha do
meio,lugar,visibilidade,etc), o impacto psicoloégico (efeito surpresa,despertar do
interesse, riso,agrado), manutencdo da atencdo,convencimento,determinagcdo de
compra(por meio de persuasao).

Oliveira(2001) lembra da for¢a que uma propaganda pode exercer sobre as pessoas.
Ao prometer algo, o destinatério se ilude de que vai conseguir, ¢ logo vem a frustra¢ao
se ndo consegue. Um produto anunciado mexe com a vida das pessoas, na medida em

que promete o que ¢ desejado, que persuade, que engana até. A linguagem publicitaria &
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conotacdo pura, o discurso ¢ alegdrico e € nessa fantasia que o consumidor se embala,
envolvido pela seducdo da linguagem publicitaria.

O publicitario utiliza varios recursos para persuadir o leitor, seja usando adjetivos
positivos, belas imagens, implicando coisas que no fundo ¢ o desejo do leitor,conforme
dito anteriormente.No momento dessa implicatura é que escapam alguns tracos
preconceituosos de quem anuncia: muitas vezes para convencer alguém, se utiliza de
menosprezar algo, a fim de valorizar seu produto . O que ocorre, por exemplo, com a
idéia cultural do que seja a mulher e seu papel na sociedade.E evidente o preconceito
nas propagandas. Os produtos anunciados carregam certezas culturais, algum tipo de
discriminacao. O esteredtipo ¢ usado para persuadir a compra. Porém, este ndo aparece
muitas vezes no nivel do dito, ficando apenas implicado. A publicidade ¢ percebida,
conforme ja foi citado, como um retrato sdcio-cultural, representando identidades,
fazendo parte do imagindrio coletivo socio cultural. Por isso, atinge tanto o seu publico
receptor e o esteredtipo cultural, utilizado como referéncia na publicidade, por ser um
tema classico, de conhecimento inconsciente ou consciente coletivo, ¢ freqiientemente
implicito nas propagandas publicitérias.

Em suma, ao se falar em publicidade, se fala em manipulacdo, feita com recursos
lingiiisticos, estilisticos, que atraem o consumidor. O uso do Iéxico, da imagem, do
slogan, tudo ¢ pensado de forma a convencer que o produto merece ser comprado.
Slogan ¢ uma forma usada para dizer o banal da forma mais extraordindria possivel.
Causa impacto ao ser lido, porque apela as paixdes, sem fugir da razio. E curto, por
razdo econdmica, de espago e até estilistico e ndo diz tudo, deixando informagdes
persuasivas no nivel do nao- dito. Traz nas implicaturas muitas vezes o pensamento da
sociedade e isso ajuda na venda.

A publicidade faz com que as pessoas desejem os produtos, ndo somente porque
precisam deles por necessidade, mas por que ele promete mais do que isso, como
sensagoes, prazeres.O valor estd além do uso concreto do produto,estd na realizagao
social, j& que mostra nas implicaturas a possibilidade de ter amor, sucesso, juventude,
reconhecimento. Geralmente essas implicaturas indicam um pensamento da sociedade
de que ¢ a mulher que busca tudo isso, pois se tem a idéia sexista de que o homem ¢
superior € ndo precisa de tanto. Percebendo que a mulher ¢ quem mais faz compras, e ¢
ela a mais exigida pela sociedade( parece que hd um inconsciente coletivo
estabelecendo essa idéia), precisando desempenhar varios papéis, de forma satisfatoria,

como dona de casa, mae, esposa, amante, profissional, a publicidade opta em se



direcionar as mulheres, e, por tal razdo, a maioria das propagandas sdo feitas para o
publico feminino. Percebendo a mulher como objeto de desejo do homem, as
propagandas também usam essa implicatura para vender ao publico masculino,
prometendo atingir o seu desejo.

Nao se consegue disfargar marcas de sexismo presentes na publicidade, ja que
mesmo que no dito isso nao se perceba, nos implicitos, € visivel a visdo machista que a
sociedade tem da figura feminina. A publicidade aponta em seus implicitos as idéias
generalizadas que o coletivo tem sobre as mulheres. Assim, ¢ importante entender um
pouco sobre o que ¢ sexismo e qual a relagdo entre este topico e o discurso (linguagem).
Na se¢do seguinte, tenta-se definir o termo “sexismo”, para na proxima estabelecer a
relacdo com o discurso a fim de que na seqii€ncia seja possivel analisar as implicaturas

que indicam marcas sexistas no discurso publicitario.

3.2 SOBRE O SEXISMO

Conforme citado anteriormente, a publicidade geralmente se direciona as mulheres,
pois sdo elas geralmente as responsaveis pelas compras € sao o maior alvo de cobrangas
da sociedade. Geralmente precisam ser donas de casa, boa esposa, boa mae, boa amante,
linda, bem sucedida profissionalmente, enfim, muitas cobrancas lhe sdo exigidas, no
coletivo cultural. A sociedade também cobra do homem que ele seja “superior”, mais
forte do que a mulher e nas propagandas dirigidas a eles € possivel encontrar marcas
sexistas que implicam que a mulher ¢ objeto sexual ou que ¢ mais futil e que o homem ¢
viril. Nao se quer dizer que todas as mulheres concordam com a afirmagdo, tampouco se
pode afirmar que toda sociedade pensa assim. O trabalho aponta uma opinido. A
publicidade vende as mulheres idéias do que seria ideal para elas, e as implicaturas
analisadas apontam que o ideal para a mulher ¢ ser objeto de desejo, mostrando assim
um trago do sexismo. Para os homens, a publicidade vende idéias do que seria ideal para
eles, e as implicaturas analisadas neste trabalho que se direcionam aos homens, também
envolvem mulheres como objetos, ou seja, ndo se percebe que por tras do que estd
escrito ha marcas de sexismo, o preconceito estd nos implicitos, a partir de inferéncias

provocadas no ouvinte que direcionam um estigma em relagdo a figura feminina. Entao,



esta segunda parte do terceiro capitulo trata do tema sexismo, tentando defini-lo, para na
proxima parte relaciona-lo com o discurso, a linguagem.

Para melhor entender, primeiramente, faz-se claro definir termos como género e
sexismo, bem como entender este ultimo historicamente, a fim de compreender a
importancia de se estudar isso. Assim, traga-se um breve panorama sobre tal topico.

O termo “gé€nero” na lingiiistica se refere as varias formas de expressao, o termo
vem do latim genus, e ndo tem a ver com significado sexual. O termo género usado
neste trabalho ¢ em nivel mais social, referindo-se a implicac¢ao sexual, diferenciando os
termos feminino (como mulher, ou algo que mais se aproxime disso) e o termo
masculino (relacionado ao homem, a masculinidade, virilidade). Um homem mais
delicado, para esse contexto, pode até vir a ser considerado feminino, ja que tem tragos
culturalmente construidos caracteristicos do sexo feminino. Assim, sexo ¢ referente aos
tracos bioldgicos,genéticos e género ¢ a idéia de sexo diferenciando homem e mulher,
mas construida pela cultura da sociedade.

Ha uma idéia coletiva e preconceituosa de que homem precisa ser mais “grosso” do
que mulher, que ndo pode brincar de boneca. Essa idéia jé introduz o conceito do termo
“sexismo”.

As composigdes de género determinam os valores e modelos de corpo sexuado, suas
aptiddes e criam paradigmas fisicos e morais, € mentais, cujas associacoes tendem a
homogeneizar o “ser mulher” e o “ser homem”. A idéia de género esta submetida a idéia
de comportamento social de homens e mulheres. Ha a construgdo de uma identidade
sexual baseada em critérios arbitrarios que sdo carregados pela historia, pela cultura. A
mulher sempre foi vista como ser sensivel, inapta a certas tarefas, com menos
intelectualidade. O homem sempre foi visto como o viril,forte,provedor de tudo.Ser
pensante. O género ¢ construido socialmente. Os corpos sdo transformados em feminino
e masculino, como conseqiiéncia de um discurso social dominante.Definir feminino e
masculino ¢ diferente de definir homem de mulher. O que segue depois do
nascimento,as idéias que se tem de cada sexo, € que constrdi o género feminino ou
masculino.

Sexismo ¢ tudo aquilo que pode ser considerado como discriminatorio ou usado
contra a alguém, por causa de seu sexo (que equivale no presente estudo ao sentido de
género, ja que este ¢ a construgdo social de feminino e masculino), muito mais do que
por causa de sua indole, ou seus méritos individuais. Sexismo ¢ uma diferenciacdo feita

entre homem e mulher, ou até envolvendo homossexuais, transexuais, hermafroditas, e



que envolve preconceito em relagio ao sexo em questdo. E a idéia de que um sexo é
superior ao outro, separando as pessoas por grupos, seja de homens, de mulheres, enfim,
ndo ha relagdo de igualdade, ndo h4a uma visdo de que todos sdo iguais como individuos,
pois o que pesa ¢ o sexo de cada um. Para os sexistas, 0 seu sexo ¢ superior ao outro
tipo. E o sexismo pode aparecer contra todos. Pode ser discriminagdo contra os
homossexuais, discriminacdo contra os homens, enfim, ¢ contra a algum sexo.
Obviamente, ndo se tratardo aqui casos como de transsexualismo, homossexualismo,
hemafrodismo, onde o preconceito ¢ muito grande, sendo apenas apontado o sexismo
contra o género feminino, pois a publicidade, foco do trabalho, joga é com 0 homem ¢ a
mulher ( e isso j& indica que ha um sexismo da sociedade inteira que nem considera
outros tipos sexuais além de “homem” e “mulher” como “normais”, ja que quase ndo se
falam desses, muito menos nos meios de comunicagdo). O sexismo percebido na
publicidade ¢ geralmente- e aqui nesse estudo sempre-contra a mulher.

Historicamente, as mulheres sempre foram vistas como mais fracas, o status da
mulher sempre foi menor do que o status dos homens. As mulheres geralmente estavam
“sob o comando” dos homens, “obedecendo-os” em casa. Nao tinham emprego, ndo
tinham autonomia. As mais livres, que ndo estavam respeitando as “ordens” dos homens
eram as consideradas “ilegais”, “imorais”, como as prostitutas, que eram vistas- alias,
ainda sdo- como desrespeitosas.

Desde a escola, as criangas aprendem a se portar na sala de aula de modo diferente,
de acordo com o sexo. Alids, antes mesmo, nas brincadeiras, ja ¢ definido o papel de
cada sexo nas relacdes. A menina precisa ser delicada, quieta (mesmo sendo
considerada mais falante), educada. O menino ¢ o que joga mais, participa mais de
atividades envolvendo o corpo, o fisico. Os esportes como o futebol sdo mais voltados
aos meninos(hoje ainda ha maior participagcdo,embora continue ocorrendo preconceito
sexista em relacdo a mulher). Ainda hé4 a famosa brincadeira de médico, onde o doutor ¢
0 menino, ainda hé a idéia de que arrumar quarto, ajudar nos afazeres da casa ¢ tarefa da
menina, o0 menino ¢ o “cuidador” da menina. As mulheres bem-sucedidas, com cargos
antes exercidos por homens, ainda precisam se portar como estes, usando “terninhos”,
roupa masculina, que trazem mais “seriedade”. As mulheres em cargos nio executivos,
mas tidos culturalmente como masculinos, ainda precisam lidar com o preconceito, ou
deboche ao trabalhar, por exemplo, como frentistas (funcdo exercida pelo homem até
entdo). Entretanto, mesmo com estas dificuldades em se equipararem aos homens, as

mulheres estdo cada vez mais alcangando o espago que até entdo era sé deles.



A partir do século dezenove, ocorre uma mudanga social gradativa, uma visdo de
valorizar mais a mulher. Assim, movimentos comegam a ser realizados em prol dos
direitos femininos, € uma corrente forte surge refor¢ando isso: o Femininsmo. Este
termo se refere a luta de mulher por um espago maior na sociedade, ja que o sexismo €
percebido como problema sério social. A Primeira Revolucdo Sexual, onde se critica
pela primeira vez a necessidade de virgindade por parte das mulheres, ¢ o grande marco
da historia, liberando-as para praticar sexo de forma livre, rompendo, assim, barreiras.

Jennifer Coates, aborda o tema “sexismo” em sua pagina virtual intitulada Gender
and Language( acessada em 2006). De acordo com seu estudo, as idéias feministas
surgem por volta de 1300, com a escritora Christine de Pizam, uma das primeiras
mulheres a oficialmente escrever como profissional.

De acordo com Coates, o0 movimento feminista, comeca de forma organizada no
século dezenove. A socialista Charles Fourier usa a palavra Féminisme em 1837, com a
idéia de que as mulheres t€ém os mesmo direitos dos homens. Nesta época, entdo, sdo
feitas campanhas para o direito ao aborto, ao acesso da contracep¢ao, ao fim da
discriminacdo, campanha a favor do divorcio, valorizacdo na area educacional.Inclusive
questdes mais sérias,como castra¢do, estupro, habitos de algumas culturas, em que a
mulher € objeto tém sido um alvo do movimento feminista até hoje.

No século dezenove,muitos paises garantem pela primeira vez a mulher o direito ao
voto. Nas guerras, a contribuicdo das mulheres também passa a ser valorizada, gerando
empregos para elas.

De acordo com a enciclopédia virtual Wikipedia (acessada em 2006),0s movimentos
feministas podem ser separados em trés: First Wave Movement, Second Wave
Movement e Third Wave Movement. O primeiro movimento ¢ considerado o mais
calmo, ocorrendo por volta de 1960. No segundo, ja ha uma intencdo de luta por direitos
salariais iguais aos dos homens. E nesse movimento que surge a defesa de algumas
mulheres ao direito de terem controle de natalidade, que era restrito até entdo. As pilulas
anticoncepcionais comec¢am, entdo, a serem mais utilizadas. E ndo demora a a luta pelo
direito ao aborto,porém, por ter resisté€ncia inclusive ao meio feminista, e acaba nao
sendo totalmente aceitdvel até os dias de hoje. Gragas ao uso de pilulas
anticoncepcionais, as mulheres comecam entdo a se libertarem sexualmente.Alids,a
relacdo sexual tem importincia fundamental para as feministas, pois os homens
perdendo esse “poder” sobre as mulheres, ja ndo precisam ser exclusivos, ¢ possivel a

troca de parceiros a vontade. A obrigacdo de casamento ja nao é mais a mesma depois



do segundo movimento e o sexo pornografico, envolvendo mulheres de forma
humilhante, ¢ condenado por Cathaine Mac Kinnon e Andréa Dworkin,que em 1980
conseguem incluir nos direitos civis essa questdo.O terceiro movimento, o Pos-
Feministas ndo tem grandes repercussoes, pois muitas pessoas acham que este ¢ apenas
uma continuagdo do segundo movimento, que continua lutando por direitos que o
segundo obteve.

Na verdade, ndo ha somente movimentos feministas. Ha, por exemplo, uma corrente
que critica as feministas, por achar que estas se fazem muito de vitimas, reforcando a
discriminacao.

A jornalista norueguesa Asne Seierstad, autora de “O livreiro de Cabul”, em
entrevista a revista Veja, de edicdo 1973, publicada no dia 13 de setembro de 2006,
conta como foi viver em uma familia afega. Tal reportagem ¢ interessante, pois mostra
que ainda ha na cultura de alguns paises uma idé€ia sexista sobre a mulher, defendendo
entdo a relevancia de um movimento feminista. De acordo com a lei do Isla, por
exemplo,uma mulher que casa novamente perde o direito de custodia dos filhos.
Divoércio ¢ privilégio de homens, que podem,inclusive,ser poligamos.No Egito, de
acordo como site Wikipedia, ainda ha mutilacdo contra mulher e sua genitalia, quando o
homem decidir que € necessario. A autora entrevistada pela revista Veja, faz uma critica
a opressao feminina nas familias islamicas. Ela relata que os talibas obrigam os afegoes
a viver como nos tempos de Maomé,proibindo o uso de maquiagem,ouvir
musicas,consumir bebidas alcodlicas. O homem, que ¢ o chefe da casa, a mulher ndo
pode trabalhar e precisa obedecer. As mulheres sdo objetos, que passam dos pais ao
marido e valem dinheiro, sendo o preco estabelecido de acordo com sua beleza e dotes.
Importante ressaltar que ndo pode estar muito descoberta,pois perde valor. Para
cobrirem-se usam burcas,feita de material grosso que impede a circulagdo de ar sendo
muito desconfortavel segundo a autora entrevistada.Na cabega das mulheres
muculmanas, tudo isso € para seu proprio bem, para protegé-las de perigo. Estando
dentro de casa, sob cuidados do marido, ndo ha risco.A cultura ¢ tdo forte que para elas
sdo as mulheres ocidentais que enfrentam um mundo ameagador.Segundo Seierstad, as
mulheres sofrem castigos se descumprirem qualquer ordem e ¢ inaceitavel defender que
1sso € uma questao cultural, um relativismo, que toda cultura tem direito de manter seus
costumes, pois a dor ¢ igual em qualquer pessoa, envolve direito civil e ndo prote¢do

apenas a mulher. Essa ¢ uma luta das pessoas que sdo contra o sexismo. E ¢ isso que



torna o assunto relevante de ser estudado, pois as propagandas publicitirias ndo saem
ilesas desta questao social e séria, como ja se percebe.

Resumindo, o que foi entendido até entdo ¢ que hd sexo feminino e masculino. O
feminino ¢ o que possui genitdlias femininas,o masculino ¢ o que possui tracos fisicos
masculinos. Tal defini¢do é apenas de carater bioldgico, fisiologico. O lado cultural, em
que se criam identidades femininas e masculinas, envolve a no¢ao de género feminino e
género masculino, que ¢ algo visto como questdo social,ou seja,as diferengas entre os
dois estdo num nivel mais historicamente construido. Gracas a esse fortalecimento
historico de idéias de que homens sdo fortes,mulheres sdo objetos, frageis,precisam do
homem para protegé-las, para lhes d& forca, dinheiro,ainda perdura o sexismo. Este ¢
definido, conforme foi visto,como preconceito em relagdo ao sexo, no caso deste
trabalho, feminino. E ha um movimento que tenta combater isso, que ¢ o feminismo. A
sua defesa ¢ de que o problema estd em ndo serem todos os seres humanos tratados de
maneira igual. A sociedade ¢ preconceituosa e a mulher ainda ¢ desvalorizada
culturalmente. Esse sexismo percebido ja ndo aparece tanto na “superficie”, devido a
visdo politicamente correta de que ndo se deve ter preconceitos. Porém, as implicaturas

o deixam escapar. O sexismo no discurso ¢ tema da proxima parte do trabalho.

3.3 SOBRE O SEXISMO NO DISCURSO

Como foi visto na parte anterior do capitulo o Feminismo denuncia o preconceito
pela diferenca sexual,bioldgica,corporal entre homens e mulheres e tal preconceito pela
diferenca citada se denomina sexismo. A opressdo contra a mulher ¢ historicamente
construida e persiste até os dias atuais. Nessa parte do trabalho, busca-se perceber a
relagdo entre o sexismo e o discurso, j& que ha marcas sexistas historicamente
construidas,que sdo percebidas,inferidas, através da linguagem.

Em uma sociedade patriarcal, a lingua assume a aparéncia e o conteudo patriarcal.
O género feminino na maioria das linguas, por exemplo, dissolve-se por detrds do
masculino, no nivel do dito, do explicito. “Autora”, por exemplo, surge do radical
“autor”.

O proprio modo como as gramaticas explicam o funcionamento das linguas ja

implica uma ideologia sexista. Para Joaquim Mattoso Camara Junior, “o masculino e o



singular se caracterizam pela auséncia de marcas do feminino e plural respectivamente
[...] ambos sendo assinalados por um morfema gramatical zero” (CAMARA,1975).

Fazendo uma comparag¢do com Cristianismo que também exerce sua for¢a sobre as
questdes sexistas, ja que a mulher, Eva, forma-se a partir de Addo,a partir de sua
costela, na Gramatica, o feminino sai da costela do masculino. Os grandes dicionarios
de portugués do Brasil ensinam que ‘“costureira” ¢ a mulher que costura
amadoristicamente ou profissionalmente,especialmente roupas sociais e “costureiro” € o
que atua profissionalmente na costura. Essa diferenga também aparece com outras
profissdes, como “cozinheiro” e “cozinheira”. A palavra “homem” no sentido de ser
humano masculino ¢é descrita com referéncias fortemente valorizadas, como
coragem,virilidade,vigor. E ¢ associado com a unido com a mulher. A palavra “mulher”
¢ associada com reproducdo, amante de homem. Alids, um casal ao falar do
companheiro e companheira ja4 mostra marcas sexistas. A mulher tem um marido, papel
social do homem. O homem tem uma mulher.

Jennifer Coates, na sua pagina virtual intitulada Gender and Language, acessada em
2006, traga um breve panorama da relacdo entre sexismo e linguagem. Ha
caracteristicas na linguagem, no dito que implicam o sexismo. De acordo com a autora,
Robin Lakoff ¢ um nome importante nos estudos sobre tal tema, pois ao publicar em
1975 o livro Language and Woman's Place, aponta que as mulheres:

*usam muito mais polidez, como “poderia me emprestar o livro”;

*usam “tag questions”, ou seja, devolvem a pergunta que fazem, invertendo-a, como
“voce nao quer jantar,quer?”;

*usam mais advérbios;

*usam mais adjetivos para enfatizarem o que dizem;

*parafraseiam mais que os homens;

*costumam criar um vocabulario extenso ao se referirem sobre moda, enquanto os
homens fazem o mesmo, ao se referirem aos esportes;

*ndo costumam usar o verbo na forma imperativa tanto quanto os homens;

*pedem coisas mais indiretamente do que de forma direta,por exemplo “estd calor
aqui” ¢ dito com a inten¢do de alguém ligar o ventilador.

Assim, percebe-se que a linguagem explicita também implica marcas sexistas, tragos
culturalmente construidos.

A autora Deborah Tannen(2006), citada por Coates (2006) traca um paralelo entre

homem e mulher e suas caracteristicas, estabelecendo as diferengas entre cles



respectivamente: status X suporte, independéncia X intimidade, conselho X
entendimento, informagao X sentimento, ordem X proposta. Para Tanne, os homens sao
mais competitivos para dominarem uma idéia,ja as mulheres querem receber apoio por
suas idéias. A mulher se preocupa mais do que o homem com o que dizer. Tannen, de
acordo com Coates,cria o seguinte quadro caracteristico da linguagem masculina e da

feminina, evidenciando novamente diferengas entre os sexos:

Mulheres Homens
Falam muito Ouvem mais
Falam mais em ambiente | Falam bem para o grande publico

pequenos,intimos

Fala estabelecendo relagdes Negocia sua fala de acordo com o
contexto
Repete mais E objetivo

Enfim, resumindo, na relagdo entre homem e mulher, a linguagem ¢ historicamente
construida e as regras de conversagao também. Exemplos da lingua inglesa, como
“chairman”, “fireman”, “mankind” carregam também marcas implicitas de sexismo,
com implicaturas convencionais, extraidas do dito.

Para evitar as implicaturas convencionais sexistas, ha uma idéia de neutralizacao da
linguagem, ou seja, uma linguagem de género neutro,mas para tal seria preciso mudar
muitos conceitos. De acordo com a enciclopédia virtual Wikipedia (acessada em 2006),
alguns termos masculinos mostram uma aniquila¢do ao género feminino.Ao se referir a
seres humanos,por exemplo, se diz “o homem”(como ser vivo). No inglés, inclusive, a
palavra “woman”, para ser formada, se uniu com o radical “man”. Essas implicaturas
convencionais estdo sendo pressionadas a desaparecerem.

O debate gira em torno de mudangas relevantes na linguagem, transformando-a em
neutra ¢ ndo carregada por um preconceito historico. A idéia é o que o dito ndo
provoque implicaturas com marcas sexistas.

Para evitar tais marcas de sexismo, ¢ interessante algumas medidas, sugeridas pelos
estudiosos do assunto:

A) Nao usar mais a expressao “direito do homem” e sim, “direito humano”;

B) Nao dizer mais “aeromoga” e sim “atendente de v60™;

C) Ao invés de “lingua materna”, usar a expressao “lingua de origem”;




D) “Reunido de pais” deve ser substituida por “reunido de pais e maes”;

E) “Os professores, os jovens, os brasileiros”, podem ser trocados por “professores e
professoras, juventude, povo brasileiro”;

F) “Precisa-se de estagiario” pode ser substituido por “estagio disponivel”;

G) Em livros didaticos, trocar os titulos como “o aluno deve ler um texto” por “um

texto deve ser lido™.

Entre outras mudangas.

Observando esses detalhes sexistas, percebe-se como a linguagem ¢ carregada
historicamente de preconceitos contra o sexo feminino que muitas vezes passa
despercebido, pois as pessoas acabam se acostumando e acreditam que ¢ natural isso
que foi imposto. O sexismo deve ser evitado e ha razdes para o uso de uma linguagem
ndo sexista, pois as palavras podem interferir no jeito de pensar, no comportamento,
agregando sentimentos, conceitos e valores.

O texto publicitario ndo sai ileso da questdo do sexismo,como ja foi visto. Em
grande parte, as expressOes apresentadas no texto publicitario podem ndo ser
implicaturas convencionais com marcas sexistas, como os exemplos apontados nesta
secdo do trabalho, mas sdo implicaturas conversacionais particularizadas. Ou seja, ndo
se leva tanto em conta o uso de palavras masculinas generalizadoras na avaliacdo do
sexismo imposto pelas propagandas publicitarias. Ha coisas mais graves na publicidade,
que vao além do que o significado convencional da palavra implica. H4 tragos fortes em
seus slogans que muitas vezes estdo camuflados, ficam no nivel do ndo dito. Os
estereotipos sao criados nas implicaturas conversacionais particularizadas para vender, e
acabam mostrando o que pensa uma sociedade. A propaganda e sua linguagem mostram
como ideal uma mulher perfeita( linda,sexy, bem resolvida,etc) e as pessoas reais ndo
nascem assim, mas acabam lutando para se enquadrarem nesse perfil que nao ¢ dito,mas
implicado. Se alguém, por exemplo, processa uma propaganda por menosprezar
mulheres gordas (ja que o ideal de beleza da sociedade ¢ a magra e ¢ isso que defendem
as propagandas publicitdrias em seus implicitos), provavelmente perde a causa, pois no
nivel do dito ndo ha marcas preconceituosas.

O slogan publicitario persuade, fazendo acreditar, por exemplo, que tudo que
feminino ¢ mais delicado, fragil e tudo que ¢ masculino ¢ viril. Fazendo acreditar que a
mulher ¢ futil e o homem ndo, que a mulher ¢ objeto sexual, enquanto o homem ¢ o
provedor financeiro. Tudo isso num nivel implicito, criado a partir do conceito coletivo

de homem e mulher. A melhor maneira de estudar o sexismo nio é somente analisando



o dito, onde essas marcas aparecem, mas analisando muito mais os implicitos, no caso
deste trabalho, onde essas marcas sdo inferidas.

O que se pretende analisar neste estudo ¢ o tipo de sexismo freqiiente nas
propagandas, os tipos de implicaturas extraidas a partir do dito que mostram marcas
sexistas, onde a mulher ¢ vista como objeto a servico do prazer masculino. Mesmo que
a propaganda em questdo se direcione para a propria mulher, as propagandas as
persuadem para atrair os homens, ou seja, se ela vai ficar melhor com o produto
anunciado ¢ com o intuito de agradar os homens. Outro tipo de sexismo evidenciado a
partir das implicaturas é o que mostra a mulher ndo somente bonita, mas futil, que gasta
muito sem nocao de razao. A futilidade feminina ¢ explorada nas implicaturas dos
slogans, pois estas mostram a mulher como consumidora compulsiva, que ndo faz mais
nada além de gastar. O que se percebe nesse tipo de publicidade ¢ que a mulher gasta
para agradar aos homens, sejam filhos ou maridos.

A outra forma de sexismo na linguagem publicitaria, explorada a partir de
implicaturas ¢ a de que o homem nao precisa agradar as mulheres, ou seja, em uma
propaganda masculina, ndo precisa ter mulher (a ndo ser que ela seja seu objeto sexual
ou sua cozinheira). Aqui, o homem agrada a si, seus instintos. Sua masculinidade faz
bem para si e ndo para a mulher. O que esta envolvido nesses comercias masculinos ¢ o
dinheiro, a forca e a aventura.

Por fim, conclui-se que a publicidade reflete o sistema ainda patriarcal da cultura
social, mesmo que tal reflexo seja nas implicaturas do dito. A mulher ainda ¢ vista como
inferior a0 homem, a servigo dele. O sexismo na publicidade, através das implicaturas
mostra essas marcas de conhecimento coletivo da sociedade sobre o papel da mulher.

Os implicitos que aparecem no texto publicitario e que direcionam ao sexismo sdo o
assunto para o proximo capitulo que mostra a andlise de propagandas publicitarias,
elucidando o que foi dito até agora sobre o papel da mulher na publicidade. Nada
melhor para avaliar esses implicitos do que a teoria de Grice,que trata do significado

que vai além do dito e ¢ isso que ¢ feito no capitulo seguinte.



4 DISCURSO PUBLICITARIO, SEXISMO E ANALISE DOS DADOS

Os capitulos anteriores mostram a importancia da Pragmatica e a nog¢ao de que os
implicitos explicam aquilo que ndo foi totalmente expresso pelo dito. O slogan
publicitario serve como exemplo perfeito disso, isto ¢, expressa muito mais do que
diz,vai além do sentido literal. Por trds do que foi expresso, ha crengas, valores, ideais,
que sdo percebidos no nivel das implicaturas convencionais ¢ no nivel das implicaturas
conversacionais particularizadas, que sdo estudadas neste trabalho.

Este capitulo tenta aplicar a teoria griceana das implicaturas as propagandas
publicitarias. Na primeira se¢do aponta-se a metodologia utilizada para a analise, para

na préxima se¢ao do capitulo, a analise ser feita.

4.1 METODOLOGIA

Assim como foi dito anteriormente, Grice (1975) busca sistematizar a conversacao
humana, tentando explicar como ¢ possivel um ouvinte entender o que o falante disse e
0 que quis dizer. Para tal, o autor elabora um célculo légico que ¢ utilizado neste
trabalho para a analise das propagandas. Tal calculo tenta explanar o que um individuo
(A) faz ao ouvir o enunciado (E) e julgar que dentro do contexto (C), o remetente da
mensagem (B) quis transmitir o implicado (Q), além do que (E) significa literalmente.
Costa (1984) afirma que esses calculos se baseiam no Principio de Cooperagdao e no
conhecimento de contexto, porém ¢ esse o “x” da questdo, pois os slogans sao
dependentes do contexto e para poder aplica-los em um célculo dedutivo, pensa-se que
o contexto tem a fun¢do de um par ordenado com a sentenga, e que seja parcialmente

conhecimento mutuo, pois do contrario nao seria possivel nova informagdo. Além disso,



também ¢ preciso que seja um conjunto de proposi¢des, formado, portanto, de entidades
representaveis lingliisticamente. Com essa definicdo de Costa, qualquer slogan
publicitario pode ser traduzido com referéncias conhecidas ou aceitas. O destinatario
poderd inferir o contetdo significativo total permitido pelo remetente ( E+Q).

Pode-se pensar na teoria de Sperber e Wilson(1983) aqui,em relacdo a nogao de
conhecimento mutuo e contexto. Para os autores nao ¢ possivel falar em conhecimento
mutuo, visto que ¢ impossivel dizer que uma pessoa tem 0s mesmos pensamentos,
conceitos, que outra pessoa. O mesmo ocorre com o contexto, que ¢ definido pelos
autores como um construto mental,que varia, ¢ elastico, de acordo com as suposi¢des
exigidas na hora do processamento das informagdes. Sperber ¢ Wilson falam em
ambiente mutuamente manifesto. E uma maneira interessante de defini¢do. O cerne da
questdo esta em conseguir a partir desses conceitos criar com forma légica padrao uma
metodologia de analise.

A preocupagdo do trabalho ¢ em avaliar a Teoria das Implicaturas de Grice, sua
metodologia, aplicabilidade, portanto, ¢ utilizada a ampliagdo de seu modelo, sugerida
por Costa(1986), que diz que o conceito de contexto ¢ o conjunto indeterminado de
sentencas mutualmente conhecidas,das quais apenas as relevantes,necessarias e
determinadas s3o consideradas para o calculo de uma implicatura.

A andlise das implicaturas ¢ feita com o seguinte céalculo, a partir de Grice:

(A) o destinatario (o consumidor-masculino ou feminino)

(B) o remetente (as empresas que oferecem o produto)

(C) o contexto (conjunto de proposigdes potenciais, conhecidas por (A) e (B) ou que
pelo menos, podem ser aceitas como nao controversas. O contexto da propaganda
também aparece aqui).

(E) o enunciado (o slogan)

() a implicatura (as inferéncias pragmaticas do tipo griceano)

O corpus se constitui de 19 propagandas e 21 slogans publicitarios, j& que uma
propaganda possui mais de um slogan. Essas propagandas podem ser encontradas nas
revistas Veja, Boa Forma, Claudia, Playboy, Epoca, ¢ no jornal Zero Hora. A
publicacao dos slogans ¢ do ano de 2006. Entdo, na se¢ao seguinte do capitulo, da-se

inicio as analises.



4.2 ANALISE DE DADOS

Como ja foi estabelecido na parte anterior deste capitulo, a metodologia aplicada na
analise dos slogans publicitarios respeita a teoria de Grice(1975), seguindo o calculo
dedutivo apresentado por Costa(1984).

Esta secdo detém-se na analise dos slogans publicitarios, lembrando que somente
sdo exploradas as implicaturas particularizadas e que a imagem sO serve na andlise
quando acrescenta alguma relagdo com a escrita e que acaba gerando implicatura.

Seguem-se entdo os slogans publicitarios com suas analises:

Propaganda 1: Lojas Paqueta

(E1) Homens, negociem com elas um pedacinho do armario.

(I) O homem precisa negociar com as mulheres um pequeno espaco no armario,
porque este ¢ ocupado todo por elas. (Implicatura conversacional particularizada por
quebra da maxima de quantidade).

(A) Consumidor masculino

(B) Lojas Paqueta

©)

1- Lojas Paqueta vendem calgados (a imagem fornece tal informagao);

2- Os calgados sao guardados em armarios;

3- O espago dos armarios ¢ mais ocupado por mulheres;

4- Os homens comprarao os sapatos oferecidos pela loja, pois vale a pena pelo preco
sugerido na imagem e o enunciado garante isso ao prever que precisardo de espago no
armario;

5- Comprando calgados, os homens precisam de mais espaco no armario;

6- Os homens devem negociar com as mulheres um lugar no armario;

7- Negociar implica na idéia de que nao sera facil,

8- A palavra “pedacinho” implica que a negociagdo nao sera para todo o armario;

9- As mulheres continuardo com mais €spago no armario;

10- As mulheres tém mais cal¢cados do que os homens, por isso ocupam mais espago

em armarios.



O calculo inferencial feito por (A) deve ser:

1. (B) disse (E1);

2. (B) nao ofereceu todas informagdes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E1) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E1) e implicou (I).

A implicatura percebida em evidéncia ¢ a de que o homem ndo compra varios
sapatos. Mas hd uma implicatura sexista em volta disso que aponta a mulher como a
maior compradora de sapatos e isso ¢ tido como futilidade na sociedade. O homem,
entdo, pela implicatura gerada a partir do dito, ndo liga tanto para a futilidade e ¢ mais
econdmico do que a mulher. Ele comprara o sapato pois o preco indica estar barato.

A intencdo de chamar a mulher de futil fica no nivel do ndo dito, sendo apenas

sugerida tal inferéncia.

Propaganda 2- Linha Pipper

(E2) Louras, ruivas ou morenas,ndo importa o seu gosto,a linha Pipper combina
com todas elas.

(I) O homem pode gostar de louras, ruivas ou morenas, pois os sapatos oferecidos
pela linha Pipper combina com qualquer uma delas. A citagdao “loura, ruiva ou morena”
¢ ambigua, pois tanto pode referir-se a mulher, como a cerveja (Implicatura
conversacional particularizada pela quebra da maxima de modo, por ter ambigiiidade).
A imagem auxilia na ambigiliidade, pois mostra as cervejas de cores diferentes e estas
sdao chamadas de loira, ruiva ou morena, na sociedade, comparando-as com as mulheres.

(A) Consumidor masculino

(B) Linha Pipper de calgados

(©)

1- Pipper ¢ uma marca de sapatos, de acordo com a imagem,;

2- Na imagem os cal¢ados tém diferentes cores e modelos;

3- A cor dos sapatos combina com a cor das cervejas mostradas na imagem,;



4- A referéncia as cervejas ¢ feita na linguagem escrita pelas suas cores e estas
servem para descrever também cores de cabelos femininos, que ndo aparecem na
imagem,mas que o conhecimento extralingliistico fornece;

5- Com qualquer cor que o homem preferir, o sapato combinaré;

6-Associando as cores das cervejas com as de cabelos femininos, qualquer mulher
que o homem pretende seduzir,combinara com o sapato;

7- Entdo vale a pena ter cal¢cado da linha Pipper.

O calculo de (A) entdo deve ser:

1. (B) disse (E2);

2. (B) ndo ofereceu todas as informagdes requeridas pelo que disse, sendo ambiguo;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E2) se pretender que (A) pense (1);

6. (B) disse (E2) e implicou (I).

Propaganda 3- Desodorante Senador

(E3) O que agrada uma mulher é o quanto vocé tem de QI e ndo de HP.

(I) QI ¢ relacionado a inteligéncia e HP aos odores do corpo. A mulher nao se
interessa por esse ultimo, mas pelo primeiro. O homem precisa ser inteligente para
conquistar uma mulher e cheiroso, usando desodorante Senador (Implicatura
conversacional particularizada por quebra da maxima de quantidade).

(A) Consumidor masculino

(B) Desodorante Senador

(©)

1- A imagem mostra um homem guiando uma mulher em sua bicicleta e ela aparece
sorridente;

2- O que agrada uma mulher € a inteligéncia de um homem e seu perfume;

3- HP é uma referéncia ao cheiro do homem. E uma expressao usada para fazer par
esteticamente com QI, num jogo de linguagem, que reduz as palavras, para efeito
estético e veloz;

4- Nao basta o homem ser inteligente, precisa ser cheiroso;

5- O desodorante Senador resolve o problema de mau cheiro do homem;



6- Se homem esta cheiroso, s6 importa o seu coeficiente de inteligéncia para seduzir

uma mulher.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E3);

2. (B) ndo ofereceu todas informacdes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) seré relevante dizendo (E3) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E3) e implicou (I).

Propaganda [V: Mangels- rodas de aluminio e aco

(E4) Deixe as mulheres louguinhas usando silicio ,titanio,estronio e aluminio.

(I) Os homens querem deixar as mulheres loucas por eles e elas gostam nao dos que
usam silicio,estronio, aluminio,pois isso ndo se usa de fato,mas dos que usam carros
que possuem as rodas sugeridas pela imagem e que possuem tais compontentes(
Implicatura conversacional particularizada por quebra de méaxima de qualidade,visto
nao ser possivel um homem usar esses componentes).

(A) Consumidor masculino

(B) Rodas Mangels

(©)

1- Mangels ¢ uma marca de rodas de carro;

2- A imagem mostra modelos de rodas, além do texto escrito;

3- Deixar as mulheres louquinhas ¢ deixa-las muito interessadas nos homens;

4- O homem néo usa em silicio, estronio ou aluminio;

5- A descrigdo desses componentes pertence a roda de carro;

6- Quanto mais atrativa ¢ melhor for a roda do carro, mais atrativo o homem se
torna;

7- Quanto mais atrativo o homem, mais agrada as mulheres;

8- A Mangels oferece essas rodas atraentes, que o tornardo atraente e deixarao as

mulheres loucas.

O calculo de (A) deve ser:



1. (B) disse (E4);

2. (B) nao ofereceu todas informagodes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E4) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E4) e implicou (I).

(ES) 4 gente faz melhor do que as outras para vocé ser melhor do que os outros

(I) A Mangels ¢ melhor do que as outras marcas de rodas e a usando o consumidor
em questdo se torna melhor do que os outros homens, mostrando que ha
competitividade a partir de bens materiais (Implicatura conversacional particularizada
por quebra da maxima de quantidade).

(©)

1- Mangels ¢ uma marca de carro;

2- Mangels compete com as outras e se acha melhor;

3- O homem usando Mangels se torna melhor do que os que ndo usam;

4- O homem compra rodas Mangels para ser melhor do que os outros;

5- Mangels incentiva a competi¢@o entre os homens.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (ES);

2. (B) nao ofereceu todas informagdes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (ES) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E5) e implicou (I).

(E6) Toda mulher sonha em encontrar um principe num cavalo branco. Mas se
aparecer num carro com rodas Mangels, também serve.

(I) Apesar da evolucdo da mulher, ela ainda estd atrelada aos valores antigos,
pregados em contos de fadas, de forma machista, que vé o homem como principe.
Porém, mesmo acreditando nesse romantismo, a mulher aceita a praticidade do

capitalismo, o homem de carro. Mas ndo ¢ qualquer carro que substitui o cavalo branco



dos contos de fada, e sim um com rodas Mangels ( Implicatura conversacional
particularizada por quebra da maxima de qualidade,por nao existir principe, cavalos).

(A) Consumidor masculino

(B) Mangels

(©)

1- Mangels vende rodas para carros;

2- A mulher atual ainda pensa em principe e cavalo branco;

3- O homem continua sendo um principe;

4- Quanto melhor a roda, melhor o carro;

5- A mulher troca o cavalo branco pelo carro com rodas mangels.

6- A mulher ¢ guiada pelo homem.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E6);

2. (B) nao ofereceu todas as informagdes verdadeiras no que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E6) se pretender que (A) pense (1);
6. (B) disse (E6) e implicou (I).

Propaganda 5: Relégios Dumont

(E7) Vocé vai olhar tantas vezes para o design que ja vai funcionar como exercicio
para o brago.

(I) Usando o reloégio Dumont, se quer olhar varias vezes para o seu modelo e ao
fazer isso precisa levantar o brago. Assim, o braco estara fazendo exercicio muscular e
se tornard mais musculoso, forte.(Implicatura conversacional particularizada por quebra
de méxima de quantidade).

(A) Consumidor masculino

(B) Rel6gios Dumont

(©)

1- Dumont ¢ uma marca de relogio;

2- Na imagem aparecem reldgios masculinos e a palavra design em destaque;

3- Palavras estrangeiras tém apelo estético, valorizando o produto anunciado;

4- O consumidor idealizado sabe que design quer dizer desenho;



5- O desenho do reldgio € considerado bonito;

6- Quem tem esse relogio, olha o desenho varias vezes por ser este bonito;

7- Para olhar o desenho, ¢ preciso movimentar o braco e isso, ao ser repetido muitas

vezes, fortalece sua musculatura;
8- O Reldgio Dumont funciona como exercicio além de mostrar o horario;

9- O Relogio Dumont deixa o homem com o brago exercitado.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E7);

2. (B) nao ofereceu todas informacgodes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E7) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E7) e implicou (I).

Propaganda 6: VIVO

(E8) Vocé ja ganhou muita mesada de seu pai. Agora estd na hora de retribuir.

(I) O pai € chefe da familia e ¢ quem supostamente tem o dinheiro, dando mesada

aos filhos, que quando crescem e viram homens, também com dinheiro, devem retribuir

esse investimento. (Implicatura conversacional particularizada por quebra da méxima de

qualidade, pois esta afirmando algo sem evidéncia).
(A) Consumidor masculino
(B) Operadora Vivo de telefonia Celular
(©)
1- O pai ¢ a figura masculina dentro de uma familia;
2- E o pai que d4 a mesada ao filho e ndo a mie;
3- O pai ¢ homem, portanto sao os homens que administram o dinheiro na familia;
4- A imagem mostra um homem jovem;
5- O homem, que ¢ filho agora, tem dinheiro para retribuir a mesada que recebeu;

6- O homem tem dinheiro.

O calculo de (A) deve ser:
1. (B) disse (E8);

2. (B) nao ofereceu todas as evidéncias requeridas pelo que disse;



3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (ES8) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E8) e implicou (I).

Os slogans publicitarios analisados até entdo mostram uma linguagem incompleta
de significagdo (propositadamente), mas completa de implicitos,ou seja, no nivel do
ndo dito, das inferéncias realizadas, percebe-se as implicaturas particularizadas que
mostram que o homem ¢ uma figura forte, atraente,inteligente € com dinheiro.

Na primeira propaganda infere-se a partir do dito que a mulher ¢ vista como mais
consumidora do que o homem e, portanto, ocupando mais espaco em armarios. Isso ¢
uma idéia de consumismo exagerado da mulher-que ocupa um armadrio inteiro -
tornando sua imagem como alguém futil. O homem por sua vez ¢ mais econdmico € so
compra o basico.

Na segunda propaganda, o homem novamente no implicito do dito ¢ visto como o
centro, ao ser mostrado a possibilidade de escolher o que ele prefere. A referéncia ¢ a
cerveja, mas percebe-se claramente a ambigiliidade, pois também se trata de preferéncia
em relagdo as mulheres. E fica evidente que o homem pode ter a mulher que quiser.

Na terceira propaganda, o homem ¢ inteligente, ¢ ¢ quem guia a mulher, isso se
percebe na imagem, que mostra ele carregando-a.

Na quarta propaganda, a mulher, a partir do calculo inferencial, ¢ vista como futil
novamente, interesseira, que visa a roda do carro que o homem possui. Quem dirige o
carro ¢ o homem, pois a propaganda s6 faz referéncia ao sexo masculino, tratando a
mulher como objeto de desejo. O homem valoriza muito o carro, pois ¢ simbolo de
status,poder. Quanto melhor este for, e ai envolve a melhor roda, mais potente o homem
se sente e mais ele conquista as mulheres (que se importam com o melhor carro). A
sociedade prega que o homem precisa de carros velozes, por estilo aventureiro. Mas
antes disso,a sociedade mostra que o homem deve ter carro, pois ¢ sua fun¢do
“carregar” a mulher. Entdo,essa,futil como a sociedade mostra, opta em ficar com quem
tem o melhor carro,como se ela nao tivesse condigdes de ter um proprio. A forga de um
carro simboliza para o homem sua propria forga. E nisso os homens competem,mostram
sua futilidade,que nao ¢ criticada pela sociedade,ao contrario ¢ estimulada com carros.

A propaganda até estimula a competigao.



Na quinta propaganda, implica-se que os relégios Dumont, além de exercitarem os
bracos, sao bonitos e “chiques” (ja que ha o uso de palavra estrangeira para designar seu
modelo, que por conhecimento de mundo sabemos que ¢ usada para valorizar mais a
palavra, pois o inglés ¢ valorizado como a lingua do poder). O poder fisico associado ao
status social é uma 6tima combinagdo. A relacdo nao ¢ de futilidade e sim de virilidade,
pois trara forca ao braco do homem.

Analisadas as propagandas, a partir de seus slogans publicitarios, direcionadas ao
publico masculino, mas com implicaturas sexistas que indicam que a mulher ¢ objeto de
desejo do homem e ele pode ter a que quiser, a partir de agora, partimos para a analise

das propagandas para o publico feminino, verificando suas implicaturas.

Propaganda 7: Condicionador Phytoervas- mascara hidratante para cabelos

(E9) Seu cabelo tem de ser jovem,mas ndo rebelde.

(I) Os cabelos precisam ser jovens e nao podem ser rebeldes (essa obrigatoriedade e
contradigdo entre as duas informagdes se faz presente a partir da implicatura
convencional das palavras “tem” e “mas” e dos conceitos de “jovem” e “rebelde”. A
comparagdo ¢ entre cabelo e jovens, apontando caracteristicas semelhantes a ambos.
Ou seja, o cabelo da mulher pode ser jovem, mas ser rebelde como os jovens sdo
considerados, nao precisa. Para tal, as mulheres precisam trata-los( Implicatura
conversacional particularizada por quebra da maxima de qualidade, por ambigiiidade
com os termos “jovem” e “rebelde” referentes a pessoas e a cabelos).

(A) Consumidora feminina

(B) Condicionador Phytoervas

(©)

1- Phytoervas ¢ uma mascara hidratante para cabelos femininos;

2- O hidratante ¢ usado par amaciar os cabelos;

3- Os cabelos devem ( a implicatura convencional de “tem de ser” garante essa
obrigatoriedade)ser bonitos;

4- A comparacdo de beleza ¢ estabelecida com a juventude. Quanto mais
jovem,mais bonito se é(ndo sé cabelos,mas pessoas, implicatura obtida a partir de
conhecimento de mundo);

5- Os jovens tém fama de serem rebeldes;

6- Os cabelos sendo comparados aos jovens deveriam ser rebeldes, mas isso ndo ¢

necessario.(Implicatura percebida com o uso de “mas” no contexto do enunciado;



7- A imagem mostra uma mulher serena, com cabelos lindos e “domados”;
8- O hidratante deixa o cabelo lindo, jovem, mas diferente da personalidade deste, o

cabelo fica domado,ndo rebelde.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E9);

2. (B) foi ambiguo naquilo que disse;

3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) seré relevante dizendo (E9) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E9) e implicou (I).

Propaganda 8- O Boticario

(E 10) Aumente seu poder de atragdo

(I) A mulher se perfuma para atrair homens e quanto mais perfumada, mais atrai
(Implicatura conversacional particularizada por quebra da maxima de quantidade)

(A) Consumidora feminina

(B) Lojas O Boticério

(©)

1- O Boticario ¢ uma loja que vende produtos de perfumaria e cosmética;

2- Accordes, perfume que aparece na imagem ¢ um perfume de O Boticério;

3- Comprando um Accordes, mais R$ 3,90, ganha uma emulsdo perfumada, diz o
anuncio;

4- Quanto mais perfumada, mais atraente a mulher fica;

5- A mulher ja tem o poder de atracdo (ha implicatura convencional com o uso da
palavra “aumente”,ou seja, s6 se aumente o que ja se tem);

6- Usando os dois produtos de O Boticario, esse poder de atragdo aumenta.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E10)

2. (B) nao ofereceu todas informacgodes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E10) se pretender que (A) pense (I);



6. (B) disse (E10) e implicou (I).

Propaganda 9: Lojas Conto Freire

(E 11) Ela merece se sentir assim-Dia das mdes Lojas Conto Freire

(I) A mulher gosta de se sentir bela, e para tal, usa lingerie bonita. A mulher ¢
amante ¢ mae e gosta de sentir desejada, bonita (Implicatura conversacional
particularizada por quebra da maxima de quantidade).

(A) Consumidor masculino

(B) Lojas Conto Freire

(©)

1- Conto freire ¢ uma loja de roupas e acessorios;

2- As mulheres escolhem belas lingeries para ficarem bonitas (conhecimento de
mundo implicado, ao usar a expressao “ela merece”, dando a idéia de que ¢ algo que ela
quer );

3- As mulheres gostam joias (conhecimento de mundo implicado pela imagem da
mulher com lingerie joia e um semblante feliz);

4- Os homens adoram ver as mulheres bonitas e sensuais(conhecimento de mundo);

5- No dia das maes, as mulheres recebem presentes de seus maridos ou namorados;

6- Para os homens a mulher tem de ser sensual e nao somente no papel de mae;

7- Os homens comprando joias agradam suas mulheres;

8- Os homens comprando lingerie agradaram suas mulheres;

9- Os homens comprando joias e lingerie deixam a mulher satisfeita e bonita;

10- As mulheres bonitas e sensuais agradam os homens.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E11);

2. (B) nao ofereceu todas informacgodes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E11) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E11) e implicou (I).

Propaganda 10- Emagrecedor Magrims

(E12) Ndo sinta inveja das magras. Seja uma delas



(I) A mulher magra ¢ o padrao ideal de beleza (conhecimento de mundo), por isso as
gordas sentem inveja. E uma gorda que inveja uma magra, pois o uso de “ndo sinta
inveja das magras” implica que ela sente isso € que ndo ¢ magra, pois do contrario,ndo
sentiria .(quebra da maxima de quantidade)

(A) Consumidora feminina

(B) Emagracedor Magrims

(©)

1- Ser magra ¢ ser invejada por quem nao ¢;

2- Se alguém sente inveja da magra, é porque ¢ bom ser magra;

3- Quem inveja a magra ¢ uma gorda;

3- E possivel ser magra, para ndo invejar mais quem tem esse padrio;

4- Usando o emagrecedor Magrims se fica magra;

5- Usando o emagrecedor magrims ndo sentirad mais inveja.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E12);

2. (B) ndo ofereceu todas informagdes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E12) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E12) e implicou ().

Propaganda 11: Frisco Light

(E 13) Verdo sem canga. Patrocinio Frisco Light

(I) A beleza fisica e importante. No verdo quem nao tem corpo bonito se esconde
numa canga (conhecimento de mundo). Quem ndo ¢ magro, ndo tem o corpo bonito
(preconceito presente na sociedade, conhecimento extralingiiistico ancorado na imagem,
que auxilia no processamento de tal inferéncia). Quem ndo tem o corpo bonito ndo se
expde. Frisco deixa a mulher magra para poder mostrar seu corpo, sem
canga.(Implicatura particularizada por quebra da maxima de quantidade)

(A) Consumidora feminina

(B) Frisco Light refresco
©)



1- Frisco ¢ uma marca de suco e “light” (palavra inglesa que enfeita o termo) indica

que ¢ leve, ndo tem calorias , portanto nao engorda;

2- Somente magras exibem seus corpos;

3- A mulher gorda esconde o corpo numa canga em ¢época de praia;

4- Quem toma o suco Frisco Light ndo engorda;

5- Nao estando gorda pode exibir o corpo;

6- Exibir o corpo ¢ um espetaculo, por isso a expressdo “patrocinio”, como se fosse
um show;

7- Frisco ¢ patrocinador desse espetaculo de mostrar um corpo bonito, porque ajuda

a cria-lo, ja que nao engorda por ser “light”.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E13);

2. (B) nao ofereceu todas informagdes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E13) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E13) e implicou (I).

Propaganda 12- Sundown

(E14) Chegou o Sundown com fator de seducdo solar.

(I) O Sundown tem uma férmula que seduz o homem (Implicatura conversacional
particularizada por quebra da maxima de qualidade, ha um jogo de palavras, o fator que
ha em logdes bronzeadoras ¢ de protecao de solar e ndo sedugdo solar).

(A) Consumidora feminina

(B) Sundown- protetor solar

(©)

1- Sundown ¢ bronzeador;

2- Todo bronzeador tem fator de prote¢ao solar;

3- Sundown tem fator de protecao e ainda tem fator de sedugao solar;

4- Sundown bronzeia a pele;

5-Pele bronzeada é sedutor;

6- Ao ficar bronzeada a mulher seduz o homem,;



7- Sundown ao ajudar a mulher a ficar bronzeada, ajuda também a seduzir os
homens;

8-Sundown tem entdo fator de sedugao solar.

O calculo de (A) deve ser:

1- (B) disse (E14);

2- (B) ndo ofereceu informacao verdadeira no que disse;

3- Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4- (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5- (B) seré relevante dizendo (E14) se pretender que (A) pense (I);
6- (B) disse (E14) e implicou (I).

Propaganda 13- Intimus Gel

(E15) Por que as mulheres gostam de dormir cobertas mesmo no verdo? Enquanto
os homens colocam o ar condicionado no mdximo, as mulheres ndo saem sem uma
casaquinho, porque elas querem se sentir protegidas. E o intimus gel noturno traz essa
protegdo

(I) As mulheres precisam de prote¢do enquanto os homens sao corajosos. Intimus
Gel protege a mulher. (Implicatura conversacional particularizada, respeitando a
maxima de quantidade).

(A) Consumidora feminina

(B) Intimus Gel Noturno

(©)

1- As mulheres sempre se cobrem, mesmo no verdo, que ¢ calor e ndo precisa se
cobrir, porque querem se sentir protegidas;

2- Ao querer sentir-se protegida, a mulher evidencia que ¢ fragil;

3- O homem ¢ valente e liga o ar condicionado no maximo, o oposto da mulher que
sente frio mesmo no calor;

4- O homem ¢ mais forte que a mulher;

5- Intimus Gel protege a mulher na noite, pois cobre qualquer vazamento;

6- Intimus Gel ¢ como um homem, valente, e serve para proteger a mulher.

O célculo de (A)deve ser:



1. (B) disse (E15)

2. (B) ofereceu todas informagdes requeridas pelo que disse;

3. (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E15) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E15) e implicou (I).

Propaganda 14- Menoscal

(E16) Cada homem prefere uma parte do corpo feminino. Se vocé quiser pode ter
todas as preferéncias de uma vez.

(I) Os homens gostam de diferentes partes femininas do corpo, a mulher quer atrair
0 homem, tendo uma parte do corpo bonito. O produto oferece a possibilidade de ter
todas as partes bonitas, atraindo mais homens. (quebra da maxima de quantidade)

(A) Consumidora feminina

(B) Menoscal

(©)

1- Diferentes homens valorizam diferentes partes do corpo feminino;

2- A mulher se preocupa com a opinido do homem e quer ter o corpo bonito para
atrai-lo;

3- Quanto mais parte do corpo bonita tiver, mais a mulher atraira os homens;

4- Usando o produto, o corpo ficard todo bonito e se conseguira todos os homens.

O calculo de (A) deve ser:

1-(B) disse (E16)

2- (B) ndo ofereceu todas informacdes requeridas pelo que disse;
3- Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4- (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5- (B) seré relevante dizendo (E16) se pretender que (A) pense (I);
6- (B) disse (E16) e implicou (I).

Propaganda 15: Credicard Mastercard
(E17) Batom:12,00

Sombra:15,00

Po facial: 23,00



Ele chegar antes da hora,encontra-la sem maquiagem e achar que vocé estd
pronta,ndo tem prego.

(I) A mulher precisa de maquiagem e gasta dinheiro com isso, para seduzir o
homem. E demorada a produgio de seu visual, o homem precisa chegar quando ela ja
esta pronta, para nao pega-la desarrumada,ja que ela o seduz com sua beleza. Ele chegar
antes e ndo se importar com o fato de ela ndo estar maquiada, achando-a até
bonita,arrumada, ¢ algo fora do comum e ndo héa dinheiro que pague essa satisfacdo
feminina de ser aceita como ¢ (Implicatura conversacional particularizada por quebra da
maxima de quantidade).

(A) Consumidora feminina

(B) Cartao Credicard Mastercard

(©)

1- Credicard é um cartdo de credito;

2- Com cartdo de credito se compra o que quiser, pois este funciona como dinheiro;

3- As maquiagens podem ser compradas com cartdes de crédito e o valor delas
aparece na imagem;

4- A mulher precisa da maquiagem para se arrumar para o homem, para seduzi-lo;

5- Para se arrumar, se maquiar, a mulher precisa de bastante tempo e por isso o
homem espera;

6- O homem que ndo se importa em ver a mulher desarrumada e ainda acha que ela
estd pronta sem maquiagem ¢ algo raro de acontecer, pois as mulheres tém fama de
demorarem em se arrumar ¢ o homem de se importar com a aparéncia delas.

7- O homem que ndo se importa em ver a mulher sem maquiagem, achando que esta
estd pronta, ¢ incomum e nao ha como comprar, pois ndo ha dinheiro que pague;

8- Para todas outras coisas, como a maquiagem, o cartdo Credicard pode comprar.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E17)

2. (B) ndo ofereceu todas informagdes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E17) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E17) e implicou (I).



Propaganda 16: Lojas Pompéia

(E18) Nao discuta a relagdo, melhore.

(I) H4 uma implicatura convencional que indica que a mulher discute- a partir do
uso de “ndo” e “ndo discuta”. Para o homem, ndo ¢ preciso discutir relagdo, basta a
mulher estar linda ou sexy, conforme mostra a imagem. Para a mulher, o mais
importante ¢ discutir a relacdo. O homem acredita que se ela for sexy a relagao
melhorard. O problema da relagdo ndo tem a ver com discussdo,mas com sexo. As
lingeries ajudam a resolver isso.

(Implicatura conversacional particularizada por quebra de modo, é irdnico, hd uma
ironia em relacao ao fato de as mulheres quererem sempre discutir relagdo e os homens
nao).

(A) Consumidora feminina

(B) Lojas Pompéia

(€)

1- Mulheres discutem relagao;

2- Os homens ndo gostam de discutir relagdes;

3- A imagem mostra uma mulher de lingerie;

4- A relacdo ndo estd boa, pois precisa melhorar;

5- O problema da relagdo, conforme a escrita mostra, ¢ da mulher;

5- E a mulher que precisa melhorar a relagio;

6- Para melhorar a relagdo, a mulher ndo deve discutir e sim ser sexy, seduzir o
homem,;

7- Sendo sexy, a relagao melhora;

8- Nas lojas Pompéia ha lingeries para serem compradas para este fim.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E18)

2. (B) foi ir6nico em sua declaracao;

3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) seré relevante dizendo (E18) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E18) e implicou (I).

Propaganda 17: Provedor Uol



(E19) Se tudo na vida fosse rapidinho como instalar o Uol.

(I) A imagem mostra um homem esperando a mulher se arrumar e isso leva, pela
expressdo do seu rosto, muito tempo, ndo € tdo rapido como instalar o Provedor Uol,
conforme anuncia a propaganda. Se a mulher fosse como o provedor uol, seria rapida
(Implicatura conversacional particularizada por quebra de maxima de modo - ¢ irdnica,
pois ha uma critica em relacao a demora das mulheres para se arrumar, a0 mesmo tempo
em que mostra a qualidade de rapidez do provedor).

(A) Consumidor feminino e masculino

(B) Provedor UOL

()

1- Uol é um provedor de Internet;

2- A imagem mostra uma mulher se arrumando e um homem cansado, pela sua
expressdo, de espera-la;

3- A mulher ndo € rapida para se arrumar;

6- Se a mulher fosse como o Uol, seria rapida;

7- Uol € um provedor rapido.

O calculo de (A) deve ser:

1. (B) disse (E19)

2. (B) foi ir6nico em sua declaragdo, criticando a demora das mulheres para se
arrumarem,

3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E19) se pretender que (A) pense (I);

6. (B) disse (E19) e implicou (I).

As propagandas descritas até entdo, que sdo direcionadas ao publico feminino
mostram em, seus slogans, que a mulher tem duas caracteristicas fortes: como objeto
sexual e como futil.

Ao tratarem a beleza da mulher, sua sensualidade, como arma para seduzir homens,
ao mostrarem o que ¢ necessario para a mulher conseguir atrair seu homem, as
propagandas demonstram que estes sdo superiores e que a mulher ¢ que deve se esforgar
para atrai-lo. Os homens ndo precisam fazer nada, pois se hd problemas na relagdo do

casal, por exemplo, basta a mulher resolver, como se fosse a culpada. Isso é percebido



sempre no nivel do ndo dito. As propagandas apontam implicitamente, jogando com
conceitos de mundo e contexto especifico. A melhor forma para manter uma relagao boa
com seu parceiro, ou para seduzir um homem, ¢ garantindo sua beleza, despertando no
homem vontade pelo sexo. A mulher entdo ¢ vista como objeto sexual. Além disso, ela
¢ apresentada nas implicaturas como futil, ou seja, preocupada com a aparéncia
excessivamente, ¢ ¢ apresentada também como demorada, pois se retrata a mulher
levando horas para se produzir para o homem,que ¢ rapido e estd sempre pronto. A
demora que as mulheres cometem se arrumando ¢ sempre referente ao homem, ou
seja,s6 ha uma producdo de maquiagem porque ha um homem a sua espera e a mulher
precisa estar linda,para o homem aprova-la.

A seguir outras propagandas, que apresentam a mulher com outra caracteristica

marcante: a de “domesticada”.

Propagada 18: Refrigeradores Consul

(E20) Agora mesmo, em algum lugar do Brasil, tem uma mulher escolhendo uma
Consul. Agora também, agora também.

(I) A Consul ¢ marca de eletrodomésticos, produtos para a casa e em todo momento
ha mulheres que compram estes produtos. Sdo elas que estdo na casa e fazem as
compras do lar, sdo elas as donas de casa. (Implicatura conversacional particularizada
por quebra da maxima de qualidade,ndo hé evidencia real do que se diz)

(A) Consumidora feminina

(B) Refrigerador Consul

(©)

1- Consul ¢ marca de eletrodomésticos, mas a imagem mostra que a propaganda se
refere a um refrigerador;

2- Refrigerador ¢ utensilio para casa;

3- Os refrigeradores Consul sao vendidos em todo Brasil;

4- Em todo momento sdo comprados produtos Consul;

5- Quem compra produtos Consul é a mulher;

6- A mulher ¢ responsavel pelas compras da casa;

7- Mulher ¢ dona de casa, responsavel pelos servigos domésticos.

O calculo de (A) deve ser:
1. (B) disse (E20)



2. (B) ndo forneceu evidencias suficientes para o que disse;

3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E20) se pretender que (A) pense (I);
6. (B) disse (E20) e implicou (I).

Propaganda 19: Tramontina e Lojas Manlec

(E21) Festival Tramontina e Manlec. E por isso que vocé ndo consegue sair da casa
de sua mde.

(I) As maes sdo as pessoas que cozinham numa familia. Elas fazem comidas boas
para os filhos, por isso eles ndo saem de casa, sdo protegidos pela mae nesse sentido. As
panelas Tramontina sdo responsaveis pela boa comida da mulher e nas Lojas Manlec
estdo em ofertas (Implicatura conversacional particularizada por quebra da maxima de
quantidade).

(A) Consumidora feminina

(B) Tramontina e Lojas Manlec

(©)

1- As mulheres cozinham em casa;

2- As mulheres sao maes que cuidam de seus filhos;

3- Uma maneira boa de segurar o filho em casa ¢ cozinhando bem;

4- Os filhos comem a comida feita por suas maes;

5- Ao cozinhar com panelas marca Tramontina, a comida fica boa;

6- A dona de casa ja usa Tramontina,pois o filho j& gosta da sua comida;

7- Na Lojas Manlec tem panelas Tramontina com pregos baixos;

8- As mulheres compraram as panelas Tramontina nas Lojas Manlec e fazem
comidas boas para os filhos;

9- Gostando da comida,os filhos sempre ficam em casa para comer com a mae.

O calculo de (A) deve ser:

1.(B) disse (E21)

2. (B) nao ofereceu todas informagodes requeridas pelo que disse;
3. Ainda assim, (B) deve estar cooperando;

4. (B) sabe que o consumidor sabe (C);

5. (B) sera relevante dizendo (E21) se pretender que (A) pense (I);



6. (B) disse (E21) e implicou (1).

O que se percebe nestas duas ultimas propagandas ¢ a relagdo entre a mulher e o
servigo doméstico, ou seja, ela € responsavel pelos cuidados da casa, implicando a idéia
de que quem ¢é o responsavel pelo trabalho fora de casa sdo os homens. As mulheres
cuidam do lar e sdo boas maes, e isso ¢ uma imagem domesticada, onde se apresenta a
mulher como alguém que serve para cozinhar, cuida de casa, comprando utensilios

domésticos e cuidar dos filhos.

Analisando as propagandas, pode-se verificar que estas apresentam marcas de
sexismo nos seus implicitos. As implicaturas que mostram marcas de sexismo sdo
apresentadas de diferentes formas e estdo sempre nas entrelinhas, dificilmente aparecem
na superficie, porque o objetivo principal do anunciante do produto é vender o que
oferece,destacando sua qualidade. O que ocorre ¢ que se provoca essas implicaturas em
relacdo ao dito e se provoca inferéncias sexistas sobre o papel da mulher, porque o
anunciante acha que esta agradando, por pensar que ¢ o que o consumidor procura.Em
sua visdo, o que ele faz é implicar algumas idéias com o objetivo de persuadir a compra,
pois busca no nivel do ndo dito tocar em algum desejo do consumidor em potencial.
Porém, por tras deste objetivo primario,ha um secundario, o traco do sexismo, ja que o
que se mostra nas implicaturas ¢ a mulher como reflexo de uma constru¢do cultural
criada ao longo dos tempos pela sociedade.A imagem da mulher ¢ evidenciada nas
marcas implicitas das propagandas de forma bem sexista, sendo vista como objeto
sexual, como domesticada,como futil,etc.Isso se percebe até na comparagdo entre as
propagandas que sdo elaboradas ao consumidor masculino e quando referentes ao
consumidor feminino. O homem ¢ o forte, o viril, sempre pronto e o que tem dinheiro.A
propaganda ¢ mais direta do que quando se refere ao publico feminino.Alias, mesmo
sendo este ultimo género o destinatario,ainda assim, envolve o publico masculino,ja
que as propagandas feitas para as mulheres sugerem dicas para atrair os homens, de
diferentes formas, ou seja, o alvo de conquista ¢ sempre o homem. A mulher estd se
produzindo,cozinhando bem, se vestindo de forma bonita, ndo para ela,mas para um
homem,enquanto o homem ¢ viril para ele mesmo.

A mulher esta sempre um passo atras do homem. Enquanto o homem ¢ forte,viril,
fornecedor do dinheiro,a mulher é subjugada ao lar, a prestagdo de servigos domiciliares

e servicos sexuais, devendo estar bonita para ser seu objeto sexual, e ndo deve discutir



relacdo, pois ¢ criticada. Alids, conforme foi verificado, um dos slogans publicitarios
mostra isso claramente ao implicar que as mulheres sempre querem discutir relagdo,e
que sdo culpadas dos problemas desta, ja que se infere a partir do slogan que se elas
fossem mais satisfatorias em seus servigos sexuais(usando roupas mais sexy), a relagao
melhoraria. A culpa, a reponsabilidade de uma relagdo estd nas maos da mulher, ela
deve satisfazer em primeiro plano o homem. Até na comida, se cozinhar bem, mantém o
filho em casa, do contrario, conforme implicado em um dos slogans analisados ,ele sai,
ou seja, o que se valoriza ¢ o talento de cozinhar,sua domesticidade, e ndo o resto de
suas qualidades.

Esses prototipos de homem e mulher obtidos nas implicaturas dos slogans
publictarios, vale frisar, nada mais sdo do que conceitos ja formados na mente de uma
sociedade machista e que sao refletidos ndo somente na publicidade mas na midia em
geral, e nas relagdes sociais. O que as propagandas publicitdrias com seus slogans
apontam ¢ o reflexo de uma pensamento da sociedade atual, que apesar de ter evoluido
em muitos aspectos, continua com conceitos pré-formados sexistas sobre a relagao
social entre homem e mulher, mostrando que o ideal desejado pela mulher ¢ apenas o
de agradar o homem.

O grande mérito dos slogans publicitarios estd na habilidade em mostrar suas
marcas sexistas de forma ndo evidente, ou seja, os conceitos preconceituosos sobre a
mulher ja ndo sdo tdo explicitos, pois ndo se aceita ter preconceitos numa sociedade que
se diz “justa”. Esses preconceitos sdo entdo implicitos, escapam do dito e aparecem nos
calculos inferenciais. Portanto, ¢ importante ir além do que a imagem, do que slogan
publicitdrio mostra, ¢ preciso buscar suas implicaturas e identificar assim as marcas
reais da sociedade e seu modo de pensar.

E preciso ir para as entrelinhas, para o no dito, encontrando o implicado, a fim de
desvendar os preconceitos implicitos e fazer uma analise critica disso. E ndo ha melhor
recurso do que utilizando a Teoria das Implicaturas de Grice, que a partir de seu calculo
inferencial, permite identificar o sexismo que ha por tras do dito. Ou seja, estudando a
linguagem de forma precisa, objetiva, pode-se chegar a solu¢do de problemas que
fogem do ambito da Lingiiistica e caem no social, o que ndo ¢ interesse deste
trabalho,que busca apenas avaliar linguisticamente um modelo de teoria pragmatica,
verificando sua aplicabilidade e consisténcia. Percebe-se que a maxima de quantidade ¢

a mais violada, justamente porque as propagandas publicitarias dizem pouco (seja por



economia de espaco, dinheiro, seja por economia de palavras para ndo se
comprometerem, pois escolhem um dito que implica varias significacdes).

Neste capitulo foi feita, entdo, a analise dos slogans publicitarios, realizando
primeiramente um breve estudo sobre a linguagem publicitaria, a fim de entender os
mecanismos envolvidos em tal processo comunicativo. Em seguida foi abordado o tema
“sexismo”, explicando sua definicdo e apds isso, ressaltou-se a sua relagdo com o
discurso, para definir o que seriam tragos sexistas na linguagem. O capitulo termina
com a analise das propagandas selecionadas e o célculo das suas implicaturas, avaliando

as marcas sexistas encontradas nas implicaturas calculadas.

Aqui se encerra entdo a tentativa de demonstrar com clareza a aplicacdo da Teoria
das Implicaturas de Paul Grice (1975) para explicar a compreensdo da significagdo
implicita verbal da linguagem e as marcas sexistas que acabam vindo a tona. O trabalho
aponta como satisfatoria a teoria escolhida, pois consegue demonstrar objetivamente as
implicaturas retiradas do nivel do dito. Grice explica e demonstra a comunicagdo verbal
e a propaganda publicitaria ¢ uma 6tima cobaia para isso, pois € rica de implicitos. A
linguagem publicitaria ¢ essencialmente pragmatica, embora tenha uma semantica como
base. Assim, percebe-se a importancia de estudar a significagdo em linguagem natural

partindo de uma interface entre Seméantica e Pragmatica.



CONCLUSAO

O trabalho apresentado teve como objetivo valorizar a interface entre Semantica e
Pragmatica e verificar a validade e consisténcia da Teoria das Implicaturas de
Grice(1975), que descreve e explica o significado implicito enquanto processo
inferencial de comunicacdo. Para tal, utilizou-se de slogans publicitarios como fonte de
analise, por serem ricos em implicitos, especialmente implicaturas indicativas de marcas
sexistas. Os tragos de sexismo no texto publicitirio que estdo presentes no nivel do
implicado foi o outro tema que serviu de estudo ao trabalho. Importante ressaltar que ¢
possivel entrelacar esses topicos- Pragmatica, Implicaturas, Publicidade, Sexismo.

Este estudo foi organizado em quatro capitulos. No primeiro capitulo, foi tratado
sobre a interface entre Semantica e Pragmatica, mostrando que a primeira serve de base
para segunda area. Foi feita uma breve explanacdo sobre o significado e suas diferentes
visoes, de acordo com a teoria semantica que o recorta. Logo em seguida, foi
apresentado um breve panorama da teoria semantica € um panorama da teoria
pragmatica dentro do contexto lingiiistico, para depois finalizar com um estudo sobre a
importancia da interface entre Semantica e Pragmatica, percebendo assim a relagdo
desta ultima teoria com a semantica das condi¢des de verdade e verificando a
importancia do estudo da significacdo em contexto.

O que se buscou confirmar foi a idéia de que a Pragmatica atua ao lado da
Semantica no estudo da significagdo humana. Tal hipétese ¢ comprovada. Percebe-se
que a Semantica estuda o significado das condi¢des de verdade e que ndo déa conta do
que escapa a isso, sendo, entdo, necessario o surgimento de uma teoria pragmatica para
tratar de questdes como a inten¢do do falante, o contexto, o uso da linguagem. Nomes
como Austin, Searle, e principalmente Grice, que diferenca o dito do implicado, sdo

importantes no percurso da Pragmatica enquanto Ciéncia da Linguagem. O ultimo autor



citado ressalta a importidncia da interface, considerando que a Semantica fornece
significados gerais e a Pragmatica os restringe.

Paul Grice ¢ base para o estudo de diversos autores, que ampliam o seu modelo de
comunicagdo, mas nunca deixam de reconhecé-lo como peca chave para a
sistematizacdo da Pragmatica como ciéncia metodologica, possivel de aplicacdo. Ao
explicar que implicaturas sdo proposicdes que estao implicadas pelo enunciado de uma
senten¢ca em um dado contexto, mesmo que tal proposicdo esteja fora do dito, o autor
constroi uma teoria comunicacional inovadora.

No segundo capitulo deste trabalho, procurou-se entdo articular a teoria pragmatica
com a Teoria das Implicaturas de Grice (1975), sendo apresentado um breve panorama
historico da teoria do autor, para depois ser feito um estudo mais detalhado sobre a
Teoria das Implicaturas, de acordo com o texto “Logica e Conversacdo”(1975). Nesse
estudo, foi abordado o modelo tedrico griceano, com o Principio de Cooperagao (através
das categorias de Quantidade, Qualidade, Relacdo e Modo) ¢ os tipos de implicaturas e,
a partir dos pontos frageis que este apresentou, foram também ressaltadas as
argumentacdes de outros tedricos que desdobraram a teoria, como Sperber e
Wilson(1986), Levinson(1983),Costa(1984), Carston(1991,1999) e Davis(1991).

A segunda hipdtese levantada no trabalho ¢ confirmada, portanto. A Teoria das
Implicaturas de Grice (com seus desdobramentos) prova ser relevante no estudo da
significagdo da linguagem natural, na medida que relaciona dito e o ndo-dito de forma
sistematica e bem aplicavel.

O terceiro capitulo estudou dois termos: discurso publicitario e sexismo, bem como
o entrelacamento dos dois topicos. Foi feito um breve estudo teorico sobre o tema
publicidade, apontando suas principais caracteristicas, responsaveis por tornar a
propaganda persuasiva.

Percebe-se que a linguagem publicitaria ¢é rica de implicitos, sendo assim uma fonte
pragmatica por natureza e 6tima cobaia para o estudo das Implicaturas de Grice.

Nas propagandas analisadas, as implicaturas mostraram marcas de sexismo. Tal
tema também foi estudado nesse terceiro capitulo. O problema do sexismo foi apontado
como algo culturalmente construido, evidenciado, por exemplo, na linguagem do
cotidiano, que no nivel do dito mostra que o género masculino ¢ mais valorizado do que
o feminino. E também evidenciado no nivel do ndo-dito,como em slogans

publicitarios, que mostram a mulher como objeto sexual, domesticada ou futil.



Verificou-se que os implicitos comunicam mais do que o dito, nos slogans
publicitarios, persuadindo o consumidor em potencial a comprar seu produto, além de
implicar estereotipos sexistas, ecoando o pensamento de uma sociedade. As hipdteses
sobre o discurso publicitdrio e suas marcas sexistas, apresentadas no trabalho, sdo,
portanto, confirmadas. O que se notou ¢ que a maxima de quantidade ¢ violada com
maior freqiiéncia, pois as propagandas dizem pouco, embora signifiquem muito. Ha
também o uso da ironia, quebra da maxima de modo, sempre mostrando marcas
sexistas, visto que os slogans representam idéias culturais sobre as mulheres.As
inferéncias disparadas pelos elementos lingiiisticos que indicam marcas de sexismo,
podem ser divididas em trés categorias, a partir da analise dos slogans publicitarios,
aplicando o modelo griceano: implicaturas que mostram mulher domesticada( como as
duas ultimas propagandas analisadas- Consul e Tramontina), implicaturas que mostram
a mulher como objeto sexual( como as propagandas das Lojas Conto Freire e do
Sundown)e implicaturas que mostram a mulher como futil( como nas propagandas das
Lojas Paquetd e do Provedor Uol). Importante ressaltar também as implicaturas que
mostram o homem como provedor financeiro( como na propaganda das lojas VIVO),
como forte,vaidoso(como na propaganda dos relégios Dummont) e como
inteligente(como na propaganda do Desodorante Senador). Assim, conclui-se que o
sexismo ¢ resultado de um tipo de cultura em que o homem e a mulher assumem uma
relagdo de discriminagdo. O que estd por tras da denlncia sexista ¢ a explanagdo das
diferencas no sentido dos membros de uma classe terem privilégios em relagdo aos
membros de outra classe sexual. Essa percep¢ao pode ser realizada gragas 4 aplicagdo
do modelo de Grice em slogans publicitarios. Assim, fica evidente a importancia de
Grice e seu estudo sobre as implicaturas conversacionais particularizadas. Vale ressaltar
que ndo faltam bons estudos sobre o modelo de Grice e que certamente virdo outros,
pois conforme apontado anteriormente, assim como Semantica serve de base para a
Pragmatica, Grice serviu e pode continuar servindo de base para outras teorias sobre a
significacdo da linguagem natural

O que se conclui ¢ que slogans publicitarios sdo pragmaticos por natureza (por isso
a importancia de estudar a Pragmadtica), e as implicaturas que carregam, como as
sexistas, sdo complementacdo significativa indispensavel ao dito para que ele
provoque o ato persuasivo da publicidade( por isso a importincia da Teoria das
Implicaturas de Grice). O objetivo da publicidade ¢ convencer o consumidor em

potencial de que o produto anunciado proporcionard a quem compra-lo o que a



sociedade considera ideal e € nesse processo de persuasdo que aparecem as marcas de
sexismo, pois ha uma idéia cultural de que a mulher ¢ futil, domesticada ou objeto
sexual,enquanto o homem ¢ forte, estavel economicamente e inteligente.Pode-se dizer
que o presente estudo teve como preocupacao nao somente verificar a validade da teoria
das Implicaturas de Grice, como também mostrar que a linguagem publicitaria ¢ sexista.
E possivel entdo fazer uma interface entre Pragmatica, Grice, Publicidade e Sexismo,
sugerindo que a partir de um estudo objetivo, tedrico, com precisdo cientifica, como
este, pode-se chegar a solucdo de problemas sociais,como o Sexismo. Tal topico ndo
ocorre somente no nivel da publicidade,mas em outros contextos lingiiisticos,sendo

relevante até pensar em um estudo posterior que mostre tais contextos.
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LOURAS, RUIVAS OU MORENAS.
NAO IMPORTA O SEU GOSTO,
A LINHA PIPPER COMBINA COM
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Toda mulher sonha em encontrar um principe
num cavalo branco, Mas se aparece vocé num
carro com rodas Mangels, também serve.

E dizer que a roda tem de ign europeu,
gragas ao intercdmbio que o Centro de Design
Mangels mantém com designers e indlstrigs de
Id, e ela percebe que vocé € sensivel.

Diz que essa mesma roda € exportada para
mais de 50 paises, e ela acha vocé culto.

Fala come quem ndo quer nada que a
Mangels € a dnica empresa de rodas de ago
e gluminio do mundo a ganhar o 150 9001,
e ela vé que vocé € bonito e forte.
Al é esconder que term mais de
revendedores em todo o pais, para ndo perder
em orig e ela jd td no papo. importante:
ndo caia na irg de dizer " Vornos Id em casa ver
a minha colegdo de rodas Mangels? ", que ndo cola.
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Voceé vai olhar tantas vezes

para o design,

que ja vai funcionar como
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W ACHY exercicio para o braco..~-

Produzido naolo Industrial de Manaus.|




Vocé ja ganhou
muita mesada

do seu pai.
Agora esta na
hora de retribuir.
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ViV & vocé em primeiro lugar.
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Ao persisticem os sintomas, consudle um médice. Reglstra ne M.S. Ko, 0735002, CRF-3 No. 3082 PA. Shop Expriss Ltda. Praga Osério, 379 - 3p. asdar ~ Cantre - Curitiba - PR Os resultzios variam de pessoa pars pessos.

t¢ NAO SINTA INVEJA
DAS MAGRAS. SEJA UMA.”.

“Com MAGRINS perdi 22 kg em apenas 4 meses! Ainda ndo acredifo
quando me olho no espelho e vejo que estou realmente magra!
Minhas amigas acham que foi s6 controlar a alimentacao, mas

sempre digo que o segredinho que fez a diferenca foi o MAGRINS!"

Darilda Santos de Oliveira - 36 anos.

MAGRINS é um produto composto fitoterapico que
possui uma excelente combinagdo diurética,
depurativa e reguladora, atuando como auxiliar no
emagrecimento através da absorgdo de gordura,
reducdo do apetite e eliminagdo de excessos! Alem
de ser digestivo e tonificante, MAGRINS & um
poderoso aliado no combate a obesidade! MAGRINS
é um recurso simples e eficaz para ajudar vocé a
perder peso!

HISTORIAS DE
SUCESSO MAGRINS!

“Emagreci 24 kg

em apenas 3 meses.
Meu marido gostou
tanto que hoje sente
ciimes, como nos
tempos de namoro.”.

Gislaine de Fatima Ribeira - 28 anos.

SOE cog
QUEM n"‘l'LB

(MEUPESO |
50 kg

5 MOTIVOS PARA VOCE

ADQUIRIR O SEU MAGRINS.

E 100% natural.

Sem contra-indicagoes.

Em 14 anos, MAGRINS ja ajudou milhares
de pessoas a emagrecer com saude.

Em 2003 e 2004, MAGRINS ganhou
o prémio Quality pelo atendimento e
qualidade do produto!

Cada frasco de MAGRINS contém
80 capsulas.




Verao sem canga.

Patrocinio FHHE

Em vez de passar o verdo de canga, passe com Frisco Light.

Sdo 6 deliciosos sabores: tengerina, maracujd, limdo, laranja, péra e carambola.
Frisco Light ¢ mais, mui

nais sabor, Com menos, muito menos calorias.
Verdo ¢é calor, mas caloria ndo tem nada a ver, concorda?

&

;uis sabor. menos calorias.
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Chegou o Sundown
com fator de seducao solar.

Sundown Gold.

0 bronzeado na medi
3 protegao comuathronzeado que vocé sempre sonhou: bonito, sa
) ressecamento-e descamacao da-pele: inclua no seu kit de férias o novo




. Porque éle colocou o ar-condicionado’ noma
Pf:lo MESMO MOotivo que elas ndo saem sem um ¢

de dormir: mais comprido
na frenie e atras.

Quanto
tempo el
absorve?
~ Pode dormir
- tranquila porque
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0 retorno a simplicidade

se fmpde como reacdo ao
culto ao consumo e ao
excesso. Cada vez mais, as
pessoas procuram tempo
tnwasethxﬁum'aathﬁdades
que trazem bem-estar

NAO DISCUTA A RELAGAO.
MELHORE.
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Festival Tramontina e Manlec |
E por isso que vocg nao consegue
Sair da casa da uamae?
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