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RESUMO

Este estudo tem por objetivo verificar a consisténcia da Teoria da Relevancia, de Sperber &
Wilson (1986; 1995), um modelo de comunicacdo e cognicdo humanas que se propde a
explicar de que forma os individuos processam mentalmente as informacdes nas trocas
comunicativas cotidianas através da formulagdo de inferéncias. Assim, abordam-se aspectos
como a comunicacgdo ostensivo-inferencial, a manifestabilidade mittua, o ambiente cognitivo
de cada individuo, a formagdo do contexto e o raciocinio dedutivo subjacentes a condigio
humana. A fim de exemplificar como o processo inferencial humano ocorre, cinco pecas
publicitdrias audiovisuais foram selecionadas pela interacio entre os personagens representar
situacdes-tipo de interacdo comunicativa. Por isso, considerou-se analisar as inferéncias
internas ao comercial, ou seja, ndo levando em conta as caracteristicas informativas e
persuasivas adotadas pela publicidade. Através desses filmes, foi possivel corroborar a
arquitetura conceitual dessa teoria, em especial a questdo do esfor¢o de processamento e
efeitos cognitivos gerados no momento da conversacdo. Essa dicotomia representa, para
muitos autores, uma questdo problematica, visto que Sperber & Wilson ndo descrevem de
modo claro como o falante acessa os esforcos do ouvinte para que a informacdo seja
relevante. Por esse motivo, esse aspecto foi também avaliado no momento da andlise das
inferéncias internas. Além disso, pensou-se ser importante demonstrar como a audiéncia
percebe a intengdo comunicativa dos anunciantes, e por isso as inferéncias externas ao
comercial também foram analisadas. Essas inferéncias estdo além da troca comunicativa dos
personagens, permitindo uma investigacdo sobre como os implicitos desses filmes sdo
compreendidos por seu publico-alvo.

Palavras-chave: propaganda audiovisual, cogni¢cdo, comunicacio, inferéncias, Teoria da
Relevancia.



ABSTRACT

The aim of this study is to verify the consistency of Relevance Theory by Sperber & Wilson
(1986; 1995), a model of human communication and cognition which aims to explain how
individuals process information in everyday communicative exchanges through elaboration of
inferences. Thus, some aspects of this theory were considered, such as ostensive-inferential
communication, mutual manifestness, the individual’s cognitive environment, the
construction of context and deductive reasoning underlying human condition. In order to
exemplify how human inferential process occurs, five audiovisual advertisements were
selected because they represent a situation-type of communicative interaction. Therefore,
internal inferences from the film were considered, but informative and persuasive features
adopted by publicity were not described in this first analysis. Through these movies, it was
possible to corroborate this theoretical framework, especially the processing effort and
cognitive effect aspects in a conversation. For several authors, this dichotomy represents a
problematic point, because is not clear how the speaker access the listener’s efforts to get
optimal relevance. For this reason, this aspect was also evaluated during the internal inference
analysis. It was shown how the audience gets the advertisers’ communicative intention and
that is why external inferences of the commercials were also analyzed. These external
inferences are beyond the characters’ communicative exchanges, which allow an investigation
about how the implicit information of these movies is understood by its public.

Key-words: audiovisual advertisement, cognition, communication, inferences, Relevance
Theory.
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1 INTRODUCAO

As trocas comunicativas humanas sdo fontes inesgotaveis de mensagens implicitas,
as quais levam os interlocutores a despenderem esfor¢os para alcangar, por si mesmos, o real
significado das palavras do outro. Assim, o que é comunicado de uma pessoa a outra depende
muito mais do que codifica¢do e decodificagdo, como previa o Modelo de Cédigos, por muito
tempo considerado uma explicacdo aceitdvel para a compreensao de enunciados. Grice (1975
[1957]; 1975), através dos seus estudos sobre a informac¢do ndo expressa em palavras,
possibilitou um novo olhar para o fendmeno da comunicacio. Para esse autor, hd uma lacuna
entre o dito e o que as palavras do falante significam, delineando dessa forma uma explicacio
plausivel a respeito da construcdo de inferéncias interpretativas. Ao chegar a tal compreensao,
esse estudioso abre portas para a estruturagdo da Teoria da Relevancia, por Sperber & Wilson
(1986; 1995). Essa € uma alternativa para desenvolver em detalhes a afirmacdo central dos
estudos griceanos de que uma das caracteristicas principais da comunicagdo humana € a
expressdo e o reconhecimento de intencdes.

O construto de Sperber & Wilson aproveita essas duas formas de comunicagdo —
decodificada e inferencial — na construg¢do dessa teoria, pois, para esses autores, a mente
humana reage inatamente a uma mensagem codificada para entdo processa-la
inferencialmente a fim de determinar o seu significado. E justamente sobre o processamento
mental da informacdo a que este trabalho se dedica. Com o propdsito de ilustrar de que
maneira esse fendmeno ocorre, determinou-se como objeto desta investigagdo uma aplicacio
da arquitetura conceitual da Teoria da Relevancia a situacdes-tipo (ou situagdes-exemplo) no
intuito de, com isso, avaliar a consisténcia do carater descritivo e explanatério dessa teoria.

Nesse sentido, pretende-se explicar como um individuo produz inferéncias de forma
a chegar a interpretacdo mais provavel e adequada em uma troca comunicativa. Para isso,
utiliza-se como exemplo um corpus constituido de cinco filmes publicitérios, os quais imitam
eventos da vida cotidiana. A op¢do por comerciais se fundamenta porque a partir da histdria
contida em cada um deles € possivel desenvolver uma andlise aplicada na busca pela
compreensdo dos processos inferenciais que ali ocorrem. Além disso, esses foram escolhidos
aleatoriamente, com o objetivo de utiliza-las para corroborar a proposta de Sperber & Wilson

(1995), sendo possivel aplicar as nogdes essenciais dessa teoria.
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Nessa perspectiva, ao se considerar pecas publicitirias audiovisuais como base para
demonstrar de que forma ocorre a compreensdo por trds das palavras, percebe-se a
importincia de também discorrer sobre como um comercial' é construido, que estratégias sdo
utilizadas na sua criagdo e de que maneira a mensagem langada para a audiéncia é capaz de
chamar a sua atencdo a ponto de levar a interpretagdo pretendida pelo anunciante. As
discussoes geradas a partir dessa reflexdo servem de sustentdculo para este trabalho, o qual
consiste essencialmente numa reflexao sobre esse processo.

Pretende-se, entdo, avaliar como a comunicacdo ostensivo-inferencial ocorre na
interacdo humana, elucidando dessa forma o desenvolvimento do significado implicito. Parte-
se da hipétese de que, no momento da troca comunicativa, o falante comunica a sua
mensagem ostensivamente, € o ouvinte, através da elaboragdo de inferéncias, compreende o
que estaria implicito na mensagem de seu interlocutor. Isso aconteceria através do seu esforco
mental para a compreensdo da informagio e pela obtengdo de efeitos cognitivos que
acrescentam, substituem ou modificam suposicdes jd existentes na mente. Para melhor
explicitar essa relacdo € que as propagandas audiovisuais que contém exemplos de situacdes
cotidianas foram selecionadas.

A partir disso, faz-se necessdrio esclarecer ao leitor como esse trabalho se
desenvolve. O capitulo dois tem o propédsito de descrever aspectos da natureza da linguagem
publicitaria. O discurso dessa drea — especialmente o relacionado a propaganda audiovisual
veiculada pela televisdo, foco deste trabalho — envolve imagem e cddigo lingiiistico,
geralmente fazendo uso de estratégias que deixam subentendido o real significado da
mensagem. Cabe a audi€ncia a interpretacdo mais provdvel da informacio transmitida pelo
anunciante, o qual utiliza tal artificio no intuito de atingir o seu objetivo principal: persuadir e
informar sobre determinado produto ou servico a fim de vendé-lo. Pensando nesse processo,
levantam-se, ao final desse capitulo, algumas questdes concernentes a essa construgdo de
significado do comercial de televisdo, bem como aquele advindo do interlocutor na troca
comunicativa. Dentre elas, busca-se compreender como determinada peca publicitaria chama
a atenc@o do seu publico-alvo; que processos mentais sdo realizados na busca da melhor
interpretacdo possivel; como a informac¢do implicita inerente as cenas de um comercial vem a
tona para o espectador; de que forma a informacdo pretendida pelo anunciante é captada por

N

quem assiste a peca publicitaria audiovisual; e de que forma as inferéncias geradas sdo

' Mesmo tendo diferencas de sentido, os termos “comercial” e “filme publicitdrio” serdo utilizados como
sindnimos neste trabalho.
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construidas interna (pelos personagens do filme) e externamente (pela audiéncia) ao comercial
assistido.

Verifica-se que, apesar de lancar estimulos que muitas vezes demandam maior
esfor¢o de compreensao por parte da audi€ncia, na maioria das vezes a inteng¢do do anunciante
é captada quase instantaneamente. Além disso, ao usar meios diversos para chamar a atencio
do publico-alvo, o publicitirio estd intuitivamente utilizando um dos principios bésicos da
Teoria de Sperber & Wilson: os individuos prestam atengdo somente aquilo que lhes parece
mais relevante. Por proporcionar explicacdes plausiveis para o funcionamento do processo
inferencial humano, destinou-se um capitulo a parte para esmiugar o referencial tedrico que da
suporte a este trabalho.

O capitulo trés, entdo, é considerado o mais importante, ji que subsidia todo o
restante do trabalho. E nele que se constroem as respostas s questdes sobre como uma
informag@o € processada na mente para entdo ser compreendida. Além disso, esse capitulo € o
alicerce para as andlises pretendidas neste trabalho. No entanto, pensou-se que para chegar
aos fundamentos dessa teoria, € necessario também conhecer os caminhos percorridos pela
filosofia da linguagem na busca pela definicio do significado até a elaboracdo de tal
arquitetura conceitual.

Em primeiro plano se explica por que uma interface entre as disciplinas de
Semantica e de Pragmadtica sdo adotadas neste estudo. Acredita-se numa investigacdo do
significado em linguagem natural através de uma andlise com base na ocorréncia
concomitante de ambas, tendo em vista a flexibilidade com que se transita entre essas
disciplinas. Nesse sentido, hd um compartilhar de aspectos por ambas, o que significa dizer
que, além de visualizar o significado em sua forma proposicional — papel da Seméntica —,
admite-se a sua construcdo com o auxilio das informagdes provenientes do contexto —
influenciado pela Pragmaitica. Na interface com a comunicagéo, essas disciplinas representam
o significado parcial para que a adequac@o descritiva e explanatdria da Teoria da Relevancia
seja alcancada.

Ap6s esse esclarecimento, parte-se para um segundo nivel na explicitagdo de como o
significado é processado, e é por esse motivo que se revisitam os caminhos pelos quais
filosofos da linguagem percorreram até chegar a concepg¢do de construcdo de significado tal
como ¢é percebida hoje. Essa trajetéria € recuperada a partir de uma breve pincelada a respeito
das discussdes de estudiosos como Frege, Russell e Wittgenstein. Perpassa-se pelas
contribui¢des relevantes sobre o assunto de Strawson, Levinson, Searle e, finalmente, Grice,

para o qual uma se¢do € exclusivamente dedicada.
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O trabalho de Grice acerca daquilo que estd além da superficie das palavras foi
precursor na elucidacdo da formacdo do significado por cada individuo. Em fung¢éo da sua
percepcdo da comunicagdo como um processo inferencial, esse autor é capaz de demonstrar
que os seres humanos sdo equipados com regras internas que lhes permitem construir a
compreensdo do significado da mensagem de um interlocutor em dado momento.

A partir da Teoria das Implicaturas de Grice e das nogdes de dito e de implicado é
que Sperber & Wilson propdem uma abordagem que integra aspectos da Filosofia da
Linguagem, da Lingiiistica e da Psicologia Cognitiva. Na investiga¢do da constituicdo do
significado em comunicag¢ao, os autores concebem a Teoria da Relevancia como um construto
lingiifstico-psicoldgico, cuja motivagdo ocorre a partir da mixima griceana de Relevancia.
Para os autores, a busca pela relevincia norteia as relagdes humanas, fazendo com que os
individuos moldem as suas interacdes comunicativas através daquilo que é mais pertinente
para si. Nesse sentido, o0 modelo ostensivo-inferencial traz uma explicacdo sobre como os
seres humanos se comunicam e conseguem compreender uns aos outros no momento da
interacdo. Além disso, a secdo dedicada a essa teoria tenta abracar e especificar aspectos
como ambiente cognitivo, formagdo do contexto, funcionamento do mecanismo dedutivo e,
por fim, salienta a relagdo entre o esforco de processamento e os efeitos cognitivos, um dos
pontos mais importantes dessa teoria. Sobre esses, ha uma tltima se¢@o nesse terceiro capitulo
que trata das questdes problemdticas da dicotomia custo-beneficio em comunicagio. E
importante ressaltar que, em principio, pensava-se em analisar e avaliar as criticas a Teoria da
Relevancia, uma vez que se verificam falhas explanatdrias na elaboracdo da dicotomia esforco
de processamento e efeitos cognitivos. Essas avaliagdes tedricas sustentar-se-iam
essencialmente no nimero dez (10) da revista Behavioral and Brain Sciences (1987), com o
suporte de alguns outros textos sobre o assunto. Como se poderd verificar, essas questdes t€m
pertinéncia e coeréncia, mas acabaram tornando-se coadjuvantes desse texto. No decorrer da
redacdo e das andlises aqui presentes, pensou-se que, apesar desse pequeno obsticulo para a
teoria de Sperber & Wilson, ha aspectos muito mais pertinentes a serem abordados. Assim,
por se admitir que o suporte dado por esses autores a explicagio de como ocorre a
compreensdo em comunicagdo ¢ bastante consistente, lancou-se um olhar para o
processamento mental da informacdo através do modelo ostensivo-inferencial de
comunicagdo como um todo. Contudo, por ter sido o foco primeiro deste estudo, incluem-se
as principais discussdes sobre o assunto nas andlises do capitulo seguinte.

O capitulo quatro é dedicado a aplicacdo da teoria de Sperber & Wilson as pecas

publicitdrias selecionadas. Para melhor ilustrar o processamento da informacdo numa
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interacdo comunicativa, primeiro é exposto o contexto inicial das situacdes vinculadas pelos
comerciais. Em seguida, o provdvel processo inferencial das personagens, aqui denominado
de inferéncias internas, € avaliado. Na mesma andlise s3o consideradas as discussdes sobre a
dicotomia esfor¢o de processamento e efeitos cognitivos, as quais foram aplicadas a avaliagio
das situacdes expostas em cada filme a fim de poder examinar a sua validade. Como o amago
desse trabalho sdo as andlises de situagdes-tipo nos comerciais — numa exemplificacdo de
troca comunicativa entre individuos —, considerou-se necessdrio refletir também sobre como a
audiéncia de determinado comercial processa as informag¢des advindas dele. Portanto, serd
avaliado também o que se denomina, neste trabalho, de inferéncias externas, ou seja, aquelas
processadas pelo publico-alvo da propaganda e que estdo deslocadas da interacdo
demonstrada nela.

Acredita-se que a andlise do processamento inferencial interno e externo as
propagandas é uma forma de demonstrar a como a constru¢do do significado através de
mecanismos dedutivos ocorre. Com isso, a Teoria da Relevancia € transportada para essa
investigacdo a fim de examinar seu potencial na depreensdo dos implicitos em comunicagio,
processo verificado nas simulacdes da vida real nos comerciais e, conseqiientemente, através

da interacdo entre o discurso publicitdrio e a audiéncia.



2 ASPECTOS DA NATUREZA DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

A publicidade, em suas diversas formas, toma conta das ruas, da televisdo, das
revistas, do rddio de maneira a penetrar na vida das pessoas silenciosa mas rapidamente, a
ponto de ser considerada parte natural dela. Estando inserida nesses meios, ainda assim ela
nio € o foco de maior atencdo, j4 que o seu publico estd certamente voltado para outras
atividades cotidianas. Partindo-se do pressuposto de que comunicar é chamar a atengdo para
si, percebe-se que, sendo um produto culturalmente construido, uma campanha publicitaria
ousa ao criar meios no intuito de atrair determinada audiéncia para a mensagem pretendida.
Muitas vezes, para atingir o outro, a publicidade utiliza recursos que chamam a atencdo,
lancando mao de imagens, sons, frases de efeito, humor, surpresa, dentre outros varios que
possam fazer com que o provavel consumidor depreenda o significado de um andncio.

Esse meio tem o desafio constante de inovar, o que pode ocorrer através da maneira
de apresentar o produto, por um fator-surpresa, pelo encantamento e até mesmo por trazer a
tona novas perspectivas culturais e sociais. Para tanto, estudiosos da drea buscam investigar
esses fendmenos de comunicacdo e os seus efeitos sobre determinada sociedade de consumo.
Esse interesse se justifica porque muitos querem compreender como a comunicagcdo de massa
atrai tantas pessoas em tdo pouco tempo, além de descobrir as melhores formas de divulgar
um produto.

Atualmente, a publicidade audiovisual adquiriu um maior grau de importancia por se
perceber que a unido de estimulos perceptivos — como imagens e sons — com a linguagem
exerce influéncia e consegue alcangar um maior nimero de individuos. Sem didvida a
linguagem é um instrumento que exerce e di poder as pessoas e € dela que a publicidade se
utiliza para influenciar e persuadir. No entanto, a percepcdo humana ainda € um fator crucial
para a comunicagdo, e essa se dd ndo s6 pela linguagem, mas através de estimulos visuais e
auditivos, por exemplo, os quais, juntos, levam os seres humanos a passar pela razdo para
serem movidos pelos seus sentimentos (SAMPAIOQO, 1997).

Os interesses desse trabalho se voltam a esses fatores em comunicag@o publicitaria:
linguagem, percepg¢do e interpretacdo. Por isso, o objetivo primeiro deste capitulo é descrever
brevemente aspectos bésicos da drea da publicidade, como a retérica persuasiva, o ato de
influenciar, as linguagens verbal e ndo-verbal, recursos como metaforas e ambigiiidades, entre

outros constantemente utilizados na criacdo de um comercial. Em seguida, levantam-se
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questdes acerca de como a compreensdo daquilo que estd por tras das palavras (ou seja,
daquilo que estd implicito) vem a tona como a interpretacdo mais provavel da mensagem que

o criador de tal campanha publicitaria quis transmitir.

2.1 A COMUNICACAO PUBLICITARIA

E evidente a influéncia da publicidade no contexto da comunicacio atual ao se
verificar a sua abrangéncia em todos os veiculos de comunicagdo. Ela estd presente na vida de
uma pessoa como parte da sua existéncia. De fato, representa uma época, a cultura de um
povo e a sociedade onde estd inserido. Essa drea constitui uma forma de comunicagdo,
intermediando as préticas culturais e interagindo com os sistemas simbdlicos pertencentes a
cada sociedade. Para Geertz (1978), cultura é um sistema que consiste em estruturas de
significados estabelecidas socialmente. Portanto, acredita-se que se trata de um conjunto de
praticas sociais organizadas em subsistemas que se inter-relacionam. Dentre esses subsistemas
estd a 4rea da comunicag@o social, onde a publicidade se situa. Ela produz mensagens e
simbolos e, pela sua interacdo entre anunciante e audi€ncia, constréi representacdes da
sociedade em que se insere até o ponto de formar uma nova identidade. Por esse motivo, uma
propaganda pode gerar varios significados novos para palavras, para objetos e até mesmo
provocar mudangas de valores, dependendo da forma como ela € veiculada (GEERTZ, 1978).

Essa nova postura se dd porque os recursos utilizados pela publicidade podem
estimular os sentidos dos homens através da razdo, por causa da persuasdo, a qual utiliza uma
linguagem argumentativa que leva em conta aspectos da logica, e através da emocdo, como
conseqiiéncia dos apelos aos sentimentos da audiéncia (SAMPAIO, 1997). Esse tltimo fator é
um dos mais trabalhados na comunicagio publicitdria, visto que, ao provocar as emogdes das
pessoas, impulsiona seus desejos e faz com que elas se sintam impelidas a se empenharem
para satisfazé-los. O que prevalece nao € a questdo do que € melhor, mais saudavel, ou mais
util, mas sim se o produto propiciard uma mudanca de status social, de bem-viver ou um
sentimento de posse. A publicidade é criadora dos mercados que vado absorver seus produtos
se esses correspondem aos desejos e as necessidades dos consumidores, mesmo que essas
ultimas sejam também construidas e estimuladas. Desse modo, muitas vezes o consumidor é
instigado a comprar um produto ndo porque terd uma utilidade, mas em funcdo do poder de

persuasdao da propaganda. Alids, num mundo em que hd tantas diferencas sociais, a
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publicidade parece ignorar o fato de que os diversos problemas econdmicos sdo uma
constante, sendo muitas vezes criticada por incitar o consumismo.

Alheia a esse fato, a publicidade tem por objetivo transmitir mensagens cuja intencéo
€ persuadir os consumidores a comprarem determinados produtos e servi¢os. Por isso, a
ideologia do consumo € a mais encorajada. Com essa inten¢@o, ha a utilizacdo de uma retdrica
persuasiva, que emprega padrdes e opinides pré-estabelecidos, idéias prontas, das quais o
publico-alvo compartilha e aceita, além de apelar a emog¢@o do consumidor. Geralmente, a
propaganda mostra e diz algo que deve ser tomado como universal ou aceito como tal,
difundindo uma imagem de prazer, renovacgdo, sucesso, beleza e felicidade, conciliando-os
com a realidade, a qual nem sempre é condizente com aquela do consumidor.

Cabe a propaganda informar e despertar interesse de compra e uso de produtos e
servicos nos consumidores. De acordo com Sampaio (1997), a propaganda atua sobre as
pessoas, que sdo imprevisiveis, dentro de um ambiente complexo, no qual interagem diversas
forcas e pressdes. Nessa drea, trabalha-se a partir de dados culturais, remodelando-os e até
mesmo alterando-os, e também sobre alguns dos instintos humanos: medos, necessidades,
seguranga, desejos. Mesmo assim, Byrne (1992) afirma que o anunciante nio tem certeza de
uma audiéncia atenta, mesmo que essa esteja fisicamente presente. Logo, precisa pesar as
implicagdes ao usar um estilo mais interessante para transmitir uma mensagem, mesmo que
isso envolva maior processamento mental.

Para criar mensagens que atinjam os outros, o ser humano utiliza a linguagem verbal
e escrita, bem como as linguagens artisticas — a visual, a corporal e a musical — de maneira a
servir-se dessas ferramentas como procedimentos para expressdo de pensamento e sentimento.
Cada linguagem cria reagdes peculiares nos receptores das mensagens, assim como oOs
emissores utilizam os seus recursos para crid-las. Assim, a linguagem da propaganda, de
cardter persuasivo e muitas vezes autoritdrio, é peca-chave para convencer o consumidor de
que determinado produto ou servigo € necessirio em sua vida, mesmo que na realidade nao o
seja.

Sampaio (1997) afirma ainda que “a propaganda mistura apelos ldgicos e
emocionais, informagdo e argumentacdo (...)". Além de diferentes elementos que ela une e
combina para atingir seu propdsito maior de gerar nos consumidores o desejo de compra, a
publicidade também lanca méo de comportamentos que beneficiem o anunciante que a utiliza,
como as emogdes que impulsionam os desejos em relagdo ao que esta sendo anunciado. Para

Gomes (2003)
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persuadir supde convencer e, para tanto, é preciso motivar. Em publicidade
se utiliza a informagdo que motiva, que induz o publico a adquirir o produto
que satisfard suas necessidades fisioldgicas ou psicoldgicas. Fica bem claro
que a publicidade é, portanto, informacao persuasiva.

(GOMES, 2003, p. 35)

Nesse sentido, informar e persuadir s@o objetivos globais da comunicacdo
publicitiria. O primeiro trata de transmitir aos receptores tudo aquilo que é julgado como
interessante para que ele tome sua propria decisdo de adquirir um produto ou um servigo. Ja o
segundo significa fazer crer, aceitar e induzir. Desse modo, “nas mensagens publicitérias, a
informag@o é convertida em argumento de persuasdo” (GOMES, 2003, p. 35). A mesma
autora afirma ainda que “a publicidade é um esforco de persuasdo, ndo de vendas. Ela deve
acelerar a consciéncia do consumidor para a existéncia da marca” (GOMES, 2003, p. 189).
Segundo Adler & Firestone (2002), a publicidade é um fator importante e muitas vezes crucial
na constru¢do e manutencdo de uma marca. Ela € indispensavel na insercao de produtos novos
no mercado e na disputa por seu “lugar ao sol”, principalmente onde hd mercados em que os
produtos sdo semelhantes, como nas campanhas de refrigerantes ou de cerveja, por exemplo.
O que elevard um produto a merecedor de atencdo € a forma como a campanha feita em favor
dele € construida.

A informacdo contida na mensagem € um primeiro passo no processo de persuasdo, e
justamente por isso € que se vai além da simples descri¢do dos fatos. Retinem-se informagdes
acerca do produto para transforma-las em informes técnicos, bem como para utilizar uma
forma de comunicag@o de massa que tem o poder de mobilizar as pessoas. Com a persuasio
pode-se difundir mensagens motivadoras que proclamam a existéncia do produto e exaltam as
suas caracteristicas, dar uma noticia interpretada do fato® e, finalmente, influenciar.

Estando informado, o consumidor sabe que tem a disposi¢do produtos e servigos que
ele pode julgar. Para Gomes (2003), a informag¢do que a publicidade transmite também
demonstra o espago que ela ocupa através das seguintes caracteristicas:

(a) € parcial, devido ao fato de a publicidade criar sua noticia propria na forma e no

tempo que lhe interessa, oferecendo uma informacao tendenciosa;

? Por noticia interpretada de um fato entende-se a significacio do produto enquanto a satisfacio ideal de uma
necessidade.
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(b) € intencional, pois seu objetivo é colaborar nas vendas, e a informagdo ¢ um dos
instrumentos que utiliza para estimular o consumo;

(c) é independente, porque a informacgdo transmitida pela publicidade ndo é
controlada pelos meios nos quais € divulgada, visto que o espago e o tempo sdo
comprados pelo emissor da campanha publicitdria, o qual decide o que serd

divulgado ali.

A publicidade também tem como estratégia dar valor aos produtos. Ela chama a
atengdo e desperta o interesse por esses objetos e inspira os individuos a possui-los ao revesti-
los de significados. Por isso, Carvalho (2000) acredita que a linguagem da publicidade cria
um mundo ideal. Ela induz a compartilhar uma visao, uma crenca ou um valor, os quais estao
implicitamente colocados na propaganda, levando a convencer a audiéncia de que possuir tal
produto passa a ser sindnimo de felicidade. Com o intuito de vender, os produtos so
associados a vida do telespectador, recorrendo a aspectos culturais inerentes a sociedade em
que ele se insere. O discurso publicitirio objetiva passar uma imagem de igualdade,
estabelecendo uma relagdo com a realidade particular e o desejo de cada consumidor,
levando-o a acreditar que, possuindo certo produto, esse preencherd uma lacuna na vida das
pessoas. Nesse sentido, a publicidade fez com que as distingdes tradicionais entre cultura de
elite e cultura popular perdessem a nitidez e criou uma nova entidade: a cultura do antincio.
Assim, pode-se dizer que a publicidade é um elo entre o particular e o universal: ela
homogeneiza os diversos aspectos culturais a ponto de eliminar as particularidades do sujeito,
ja que as necessidades experimentadas por ele sdo experimentadas por todos. Para Twitchell
(1996), a publicidade ndo € apenas um elemento importante de uma cultura, mas é aquilo que
as pessoas sabem, o que elas ttm em comum e aquilo em que acreditam. Ela é, em ultima
instancia, aquilo que as pessoas sdo. Por isso, essa drea tem um papel fundamental na
definicdo da cultura, visto que o sistema simbélico gerado a partir dela faz com que os
individuos se reconhe¢am e se apropriem daquilo que € divulgado em um antincio ou num
comercial, por exemplo. Esse fator atende as necessidades da propaganda de fazer o produto
integrar-se a vida das pessoas e, através de prdticas persuasivas, consegue promover um

produto € Sua marca.
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2.2 A PUBLICIDADE E SUAS ESTRATEGIAS

Para alcangar seus objetivos, profissionais da drea da publicidade utilizam estratégias
conhecidas para captar o publico-alvo, as quais ocultam, na maioria das vezes, a finalidade de
promover um produto e vendé-lo. Elas se diferenciam em terminologia, mas, segundo Roman,
Maas & Nisenholtz (2003, p. 14-16), t€m basicamente 0s mesmos pontos:

(a) determinar o objetivo da propaganda;

(b) determinar o publico-alvo da campanha;

(c) fazer com que a audiéncia compreenda a idéia central da propaganda;

(d) mostrar o que diferencia o produto anunciado dos demais;

(e) avaliar se a personalidade da marca precisa de refor¢o ou mudanga;

(f) utilizar estratégias que conquistem a atencdo do consumidor e mantenham a
marca em sua mente;

(g) trabalhar com aspectos de qualidade e de emogao.

Através desses aspectos, o publicitirio tem em mente que é sua fungdo passar uma
mensagem associada a vida do consumidor, reforcando a sua identidade cultural e fazendo
com que ele se sinta parte de um grupo social. Com o intuito de reforcar a existéncia do
produto e vendé-lo, a publicidade utiliza férmulas prontas, como clichés e frases feitas, as
quais sdo aceitas por serem familiares para quem as recebe. Além disso, Carrascoza (2004)
descreve o emprego de esquemas no intuito de convencer os receptores da mensagem.
Segundo esse autor, o antincio pode ser estereotipado e sem originalidade: por exemplo, o
conceito de dona-de-casa dedicada estd ligado a sabdo em pd, ou o homem de sucesso é
associado a aquisicdo do carro do ano. Por outro lado, a publicidade pode romper normas
estabelecidas, ser inovadora, mesmo que possua lugares-comuns, como um empresirio que
recomenda um banco. Pode haver, também, a substitui¢do, por eufemismos, de normas ou
mudangas de termos, num jogo de palavras que remete ao termo original. A criagdo de
adversarios imagindrios estd entre os recursos mais utilizados nas campanhas de sprays
inseticidas, “inimigos” dos insetos. Apela-se também & autoridade, fazendo com que, por
exemplo, um dentista fale sobre um creme dental fazendo afirmacdes a respeito do produto a
fim de transmitir certeza sobre ele. Por ultimo, a repeticio do que se diz garante a

possibilidade de aceitacdo pela consisténcia reiterativa.
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Além desses esquemas utilizados para persuadir a audiéncia, Vestergaard & Schrgder
(1994) referem ao emprego simultdneo da comunicacio verbal e ndo-verbal na publicidade: a
fala vem acompanhada de gestos e de posturas, de forma ndo-verbal, mediante os quais as
pessoas se comunicam. O texto verbal e sua unidade menor, a oragdo, tém comego e fim e s6
podem ser lidos ou ouvidos nessa ordem. Ja as imagens ndo t€ém essa dimensdo temporal, e
cabe a audiéncia explora-las para descobrir esses limites. “Uma das técnicas mais usadas € a
presenga de imagens na propaganda. Sua funcdo € tornar o consumidor consciente da
necessidade, despertando seu desejo e salientando a capacidade que o objeto possui de
satisfazer o desejo” (RECKZIEGEL, 1996, p. 59). A imagem, na maioria das vezes, é
utilizada como um estimulo, no intuito de voltar a atencao do consumidor para a mensagem e,
por esse motivo, ela deve ser atraente o suficiente para atingir esse objetivo. De acordo com
Vanin & Fagherazzi (2007), pelo fato de os signos serem universais, chegam mais facilmente
a compreensdo dos individuos por irem além da linguagem verbal e fazer com que os
individuos compreendam de imediato o que demandaria maior esfor¢o caso estivesse em um
texto escrito. Muitos produtos utilizam figuras como simbolo de suas marcas, com a
finalidade de que o publico as reconhecam logo que as vir e se recorde delas com facilidade.
Os anunciantes partem do pressuposto de que é possivel lembrar melhor daquilo que estd
presente de maneira concreta, valendo-se da maxima uma imagem vale mais do que mil
palavras.

A natureza audiovisual da televisdo proporciona eficicia na divulgacdo do produto,
pois integra vdrios recursos em um s6 meio e possibilita grande flexibilidade de formas. Além
disso, ndo requer muito esfor¢o para assisti-la, e sua grande penetracdo leva a informacdo para
um elevado nimero de pessoas. Apesar disso, o desafio primordial de um comercial é chamar
— e manter — a atencdo de seu publico-alvo, num espaco que geralmente tem pouca
visibilidade. Ao assistir a um programa, a audiéncia geralmente tem interesse no contetido
transmitido. Na hora do intervalo, a tendéncia € trocar de canal ou entdo sair da sala para fazer
outras coisas enquanto o programa nao recomecga. O olhar da audiéncia tem tendéncia a se
desviar para outros focos de atencdo; o corpo muitas vezes ndo tem porque se manter em
frente a televisdo, e a mente é levada a pensar em outras coisas que nao estio passando na
tela. O filme publicitirio concorre também com os demais programas e canais de televisdo
disponiveis, bem como com diversos outros meios, como Internet, DVD, ou radio, por
exemplo, além do desafio da saturagdo cada vez maior. O risco de perder o telespectador é

bastante grande e os segundos disponiveis para veicular o produto ou servigo, caros.
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O comercial de televisdo é um segmento breve de contetido inserido na continuidade
da programacdo audiovisual, ndo estando relacionado a ela. Segundo Anderson (1985), a
audiéncia consiste em individuos que: (1) tém conhecimento de mundo, predisposi¢do e
interesse no produto; (2) fazem uma atividade enquanto assistem a televisao; (3) t€m estado
de atenc@o apenas no comeco do comercial. Com poucas excecdes, a audiéncia ndao tem
interesse prévio em assistir a um filme publicitario.

Para o mesmo autor, além das atividades feitas no momento do comercial, trés
padrodes de atencdo devem ser levados em consideragdo na produgdo de um comercial: sdo os
principios da ateng¢do da compreensdo guiada, da desatencdo dudio-monitorada e da inércia de
atengdo. O primeiro principio demarca a importincia do conteido. A consideragdo do
conhecimento de mundo do espectador e os processos inferenciais requeridos para a
compreensdo devem ser combinados com a atenc@o aos seus interesses e necessidades. O
comercial deve dirigir um alvo de atenc@o para a audiéncia de modo a fazer com que ela se
ocupe, por alguns segundos, da informacao transmitida. Conhecer a audiéncia €, por isso, de
importancia primordial ao conceber a mensagem. Para muitos publicitarios, esse ponto é
bastante 6bvio, ja que eles sdo capazes de transformar um produto comum em algo tdo
interessante a ponto de fazer com que a audiéncia devote seu tempo para assistir ao comercial.

Muitas vezes propagandas tém efeitos especiais, sons inusitados ou situacdes
incomuns. No entanto, grande parte da populacio nio estard prestando atencfo a televisdo no
momento do comercial. Isso torna o desenvolvimento de cada trecho da peca publicitaria de
fundamental importancia para o sucesso. De acordo com o segundo principio de atengdo
(ANDERSON, 1985), os espectadores que ndo estdo atentos ao comercial devem ser levados
a percebé-lo de alguma forma, e € por isso que muitas vezes uma pesquisa de campo &
necessdria. As caracteristicas do publico-alvo, seus interesses e necessidades sdo considerados
no momento da criacdo a fim de que dada propaganda seja pertinente para essas pessoas.
Além disso, o publicitdrio deve estar consciente de que a maioria dos espectadores poderd
prestar atencdo nos primeiros segundos do comercial, mas a tendéncia é desviar-se para outros
fatos que ocorrem além da tela.

O dltimo principio mencionado por Anderson (1985), o da inércia de atengdo, € um
fator propagado da cognicdo que pode estar a favor ou contra o publicitario. O contexto em
que um comercial se insere tem implicacdes essenciais se o inicio do segmento merece ser
assistido e se de fato deve ser visto por inteiro. Uma peca publicitdria bastante envolvente
devera cativar a audiéncia ja nos primeiros segundos. O oposto € também verdadeiro: algo

N

que exige pouca atencdo produz certa resisténcia a assistir a televisdo. Hd duas posicdes
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contrarias aqui: se por um lado uma pega publicitiria tem conteido envolvente, por outro o
momento em que ela ocorre é um pretexto para que os espectadores facam outras atividades.

Pensando nisso, Roman, Maas & Nisenholtz (2003) afirmam que a chave para o
sucesso de uma peca publicitdria € o envolvimento: a audiéncia deve querer parar para assistir
ao comercial. Para alcangar esse objetivo, os mesmos autores listam alguns caminhos:
primeiro, os anunciantes devem criar uma situacdo em que a audiéncia se identifique;
segundo, apresentar um problema e dar a solucdo para ele; terceiro, dar a informacdo que o
publico quer e, por tltimo, dar entretenimento que envolva as necessidades das pessoas, seus
interesses, valores ou estilos de vida. Nesse intento, um recurso muito utilizado em comerciais
de televisao é falar do produto por meio de uma histdria. Portanto, nada melhor para chamar a
atengdo e prender o telespectador do que a ficcdo. Esse tipo de producao sdo reconstrugdes de
cenas cotidianas, cuja base estd centrada num universo cultural que € partilhado por boa parte
do ptblico, colocando em cena uma série de representagdes do mundo e das pessoas que nele
se inserem. As imagens devem contar a histéria, e € através delas que algumas propagandas se
tornam memoraveis. Além disso, consideram-se na formulacdo de um comercial os primeiros
segundos veiculados na tela, ja que € comprovado que as pessoas prestam atencdo aquilo que
€ imediatamente relevante e € a partir dessa nocdo que se desperta o desejo de assistir a algo.

No filme publicitirio, foco deste trabalho, a atencdo se volta para diferentes
linguagens. De acordo com Lopes e Hernandes (2005, p. 228), o filme publicitario € um texto
sincrético, ja que retne “vdrias linguagens ou diferentes formas de expressdo como verbais,
musicais, visuais para produzir um unico todo de sentido”. Através desses diversos meios de
se transmitir a mensagem, Oliveira (2005, p. 117) acredita que uma publicidade “objetiva
fazer correlagdes imediatas entre o que é visto e o sentido, entre o sensivel e inteligivel”.
Assim, os meios utilizados pela publicidade audiovisual trazem efeitos de sentido que sdo
reunidos para que o espectador construa a significacdo desejada pelo anunciante.

Importante salientar que, mesmo considerando-se os didlogos entre as personagens,
as imagens, sendo os primeiros estimulos a serem notados pela audiéncia, ttm um papel
fundamental na compreensdo da mensagem transmitida. Um comercial de televisdo também
inclui movimento, imagens atraentes e coloridas, uma mensagem falada ou escrita, musica e
até mesmo dramatizacdo, entre outros recursos, tendo grandes possibilidades de prender o
olhar do telespectador para ver e entdo ouvir a mensagem do anunciante. H4 uma combinagio
de varios elementos como caminhos em beneficio do produto e da marca que o anuncia.
Como ja mencionado, estimulos visuais, musica, didlogos, cores e um texto interessante

podem também fazer com que o comercial seja lembrado em outras ocasides e, desse modo,
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despertar o desejo de consumo. Além disso, muitas vezes a informacio que se transmite é
indissociavel da imagem, dado que na fala se faz referéncia ao que se vé, especialmente
quando se trata de comerciais de televisdo.

A mensagem verbal ajuda a desambigiiar a pictérica quando essa remete a varias
interpretacdes, mesmo que a ambigilidade seja uma estratégia para atingir o receptor. Na
maioria das vezes, mais de uma interpretacdo € ativada na mente do ouvinte, sendo que s6
uma ou algumas delas (ou até mesmo todas) estdo sendo realmente comunicadas; a selecao de
uma dada interpretag@o fica ao encargo do ouvinte, o qual infere o que estd subentendido a
partir da linguagem verbal. Para Vestergaard & Schrgder (1994), toda comunicag@o baseia-se
no principio de que nada é dito se ndo hd razdo para dizé-lo, e essa razdo permite extrair
vérias deducdes daquilo que se ouve, observa ou 1&. E preciso distinguir aquilo que
efetivamente se diz daquilo que se deduz do conteido do dito (ou do mero fato de ser
enunciado). Por esse motivo, a ambigiiidade é um dos fatores importantes na publicidade,
apesar de se ter que dizer muito para ser compreendido em pouco tempo, além de se
despender esforcos maiores para processar a informacgdo. Além desse, uma série de outros
recursos sdo também constantemente utilizados a fim de ampliar a forca impositiva dos
andncios, os quais sdo mecanismos eficientes por envolver o receptor emocionalmente.
Dentre os mais empregados estdo: hipérbole (€nfase ou exagero), trocadilho (jogo de palavras
com sons semelhantes, mas com significados diferentes), paralelismo (semelhancas entre as
estruturas dos enunciados), aliteracdes (repeticdo de fonemas idénticos ou parecidos),
metafora (designagdo de um objeto ou qualidade por meio de uma palavra que designa outro
objeto ou qualidade que tem semelhanca com o objeto referido, numa relacdo comparativa),
metonimia (substituicdo de um nome por outro em virtude de haver entre eles alguma
relacdo), sinédoque (tipo de metonimia que se baseia na relacdo quantitativa entre o
significado usual da palavra e o contetido ou referente ji pensado) e tropos relacionados
(emprego figurado de uma palavra)3 .

Cabe ressaltar aqui que, além de ser uma linguagem essencialmente persuasiva, a
mensagem publicitiria € também dotada de uma linguagem conotativa, a qual utiliza
principalmente contetidos metaféricos e metonimicos, por serem recursos que captam
rapidamente a atencdo das pessoas. A metafora estabelece uma relagdo de similaridade entre
dois referentes, em que um objeto € descrito nos termos de um outro por esses terem algo em

comum (como em “Jodo é um touro”, em que se quer dizer, na verdade, que ele € forte: o

3 Definicdes baseadas nas acepcdes do diciondrio Houaiss da Lingua Portuguesa (2006).
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touro € um animal forte, caracteristica que € atribuida a Jodo). Ela se dd quando a audiéncia
pode ir além da mera exploracdo do contexto imediato e daquilo que estd aparente, acessando
seu conhecimento de mundo e adicionando metaforas préprias como interpretacdes provaveis,
conseguindo empreender uma ampla variedade de possiveis significados, os quais poderdo ser
utilizados no momento em que se ouve ou I€, ou entdo podendo ser resgatadas para futuras
interpretacdes. Assim sendo, uma Unica expressdo utilizada de maneira solta determina uma
série abundante de possiveis interpretagdes. A metonimia, por sua vez, € uma figura estilistica
que consiste no uso de uma palavra fora de seu contexto seméntico usual por ter uma
significacdo com relacdo objetiva com o contetido (ou referente) ocasionalmente pensado (por
exemplo, se uma pessoa 1€ Gabriel Garcia Marquez, ela estd, na verdade, pensando na leitura
da obra desse autor).

De acordo com Carvalho (2000), o significado das palavras plenas (substantivos,
verbos e adjetivos) amplia-se em funcdo do sentido conotativo. Na comunicagéo publicitaria,
a denotacdo transmite a informagdo, e a conotacdo permite a expansdo do significado em
vdrias possibilidades. H4, por isso, um esfor¢co por parte do anunciante em enviar uma
mensagem, sempre com uma intencdo implicita, a fim de convencer o publico-alvo. Em
publicidade, conforme expde Tanaka (1994), a comunicagéo implicita é empregada para dois
propésitos. Em primeiro lugar, hd uma tendéncia constante por parte do anunciante de tentar
fazer a audiéncia esquecer que se estd tentando vender algo. Nesse tipo de comunicacio
implicita, o anunciante pretende comunicar algo para a audiéncia, sem tornar sua identidade
manifesta ou, em outras palavras, ndo revelando sua real intencdo de vender. Em segundo
lugar, o prop6sito da comunicag@o implicita em publicidade € evitar ter responsabilidade pelas
conseqiiéncias sociais de certas implica¢des que advém de uma propaganda. Assim, andncios
que contenham interpretacdes de conotagdo sexual sdo casos tipicos desse segundo aspecto da
comunicagdo implicita, visto que o uso de imagens as quais subliminarmente remontam a
questdes sexuais geralmente nada tem a ver com o produto em si. A imagem de uma mulher
em poses sensuais numa propaganda de cerveja, por exemplo, serve para chamar a aten¢do
para o comercial, mas os anunciantes querem, na verdade, “segurar’ o telespectador,
geralmente do sexo masculino, em frente a televisdo, numa tentativa de mostrar o produto,
mesmo que o comercial se torne apelativo. Tanaka (1994) sugere ainda que a comunicacio
implicita € uma estratégia ttil para fazer com que o receptor se convenga sobre a suposta
qualidade do produto, mesmo ndo acreditando no anunciante.

Niao ha ddvida de que a estrutura de uma propaganda organiza-se de forma a deixar

mensagens implicitas, distanciando-se das mensagens mais objetivas, porque € através delas
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que o consumidor recebe os valores, as crengas e os ideais transmitidos. Isso se da pelo uso
variado dos recursos lingiiisticos citados anteriormente, bem como através dos estimulos
perceptivos, como os visuais e auditivos. Para Catald Pérez (2001), a compreensdo do
discurso € uma fung¢do inferencial complexa que, através de um conjunto de orag¢des, produz
um conjunto de proposicdes explicitas ou inferidas, elaborando uma trama de inten¢des a
partir das idéias ou proposi¢cdes. Em situagdes comunicativas normais, o discurso nao
explicita todas as idéias necessdrias para a sua compreensao, deixando para quem ouve a
incumbéncia de formular hipéteses sobre o provavel significado da mensagem. Isso se d4d em
publicidade porque a comunicagdo implicita faz com que haja maior envolvimento por parte
da audiéncia porque essa caracteristica convida quem v& um antncio a gastar um tempo maior
para processar a informacdo, tornando-o muito mais interessante. Para exemplificar,

considera-se o seguinte antincio:

Vocé pode ser radical
usando’a cabeca:

ulto mais economia na

s 29590

-~

(In: Revista Superinteressante, agosto de 2007, p. 2)

Dele, o leitor pode depreender diversas interpretagdes. E visto que “Vocé pode ser radical
usando a cabeca” ndo pode ser interpretado literalmente, j4 que ‘“usar a cabeca” € uma

metafora para “pensar’, sendo necessdrio que o leitor vd além do nivel superficial das
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palavras para alcancar uma compreensdo da mensagem. Através do auxilio que a imagem
provém, o observador verd que os rapazes estio em uma situa¢do de perigo por quererem
parecer “radicais”. A foto do carro logo abaixo leva o leitor a inferir que o veiculo é propicio
para aventuras, mas ao mesmo tempo € seguro. Portanto, o leitor pode entender que, se ele
quiser seguranca em suas aventuras radicais, ¢ s6 pensar com cuidado e perceber que o
veiculo anunciado, Montana, ¢ ideal para isso. Isso é reforcado pelo slogan® logo abaixo do
nome do carro: “Adrenalina para quem € inteligente”.

Essa breve exposi¢do de uma possivel interpretacdo do anidncio pelo leitor faz com
que se levantem questdes sobre como se dd a compreensdo da linguagem publicitdria, visto
que nela geralmente sdo utilizadas informacdes subentendidas. E um fato curioso entender
como uma pega publicitiria consegue chamar a atencdo do seu ptblico-alvo, além de se
questionar como a informacdo implicita de uma propaganda ¢ trazida a tona e, por
conseqiiéncia, quais sdo os processos mentais realizados na busca da interpretacdo correta.
Por fim, também se pode discutir como é compreendida a informacdo que o anunciante
pretende através da unido da mensagem lingiiistica e a ndo-verbal, principalmente aquelas
veiculadas em filmes publicitarios.

Percebe-se que o significado implicito em linguagem natural € flexivel e varidvel por
definicdo, uma vez que depende de fatores como os conhecimentos de mundo dos individuos,
informagdes contextuais e a forma como a mensagem ¢é transmitida. A importancia da
linguagem por tras das palavras se situa nessa maleabilidade, visto que se pode moldar o
conteido a ser transmitido de diversas maneiras a fim de levar a audiéncia a uma
interpretacdo mais aproximada daquela mensagem pretendida.

O uso de implicitos pela publicidade é uma ferramenta poderosa para chamar a
aten¢do da audiéncia e fazer com que se retire dali possiveis interpretagdes. Como ja
afirmado, o publicitario, em geral, deve considerar os estados de atencdo da audiéncia em
cada segundo do comercial, pensando sobre o ganho e a perda dela em cada momento. Tal
preocupacdo corresponde as bases da Teoria da Relevancia, de Sperber & Wilson (1995), para
a qual algo ou alguém s6 capta a atengdo para si se € pertinente em dado momento.

E fato que a construcio de processos inferenciais por cada individuo depende nio s6
da forma como certo comercial foi criado e transmitido, mas também de suas habilidades

cognitivas, numa interacdo comercial-espectador (ou, no caso da propaganda impressa,

* O termo slogan é compreendido aqui como uma expressio ficil de lembrar, um bordio, utilizado
principalmente pela publicidade a fim de associd-la a um produto ou uma marca.
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andncio-leitor). Além disso, levanta-se aqui a questdo de como essas inferéncias sdo
construidas de forma interna ao comercial (em que se considera o contexto construido dentro
da propaganda, observando-se a maneira como os personagens da histdria ilustrada pelo
comercial se comunicam e se fazem entender uns pelos outros, a fim de elaborar uma
situacdo-tipo, ignorando-se aquilo que a audi€ncia possa inferir) e também externamente (ou
seja, através da interagcdo audiéncia-propaganda).

Levando-se em conta essas questdes, percebe-se a necessidade de uma base tedrica
consistente que explique como o processo de compreensdo do discurso publicitdrio ocorre.
Por se acreditar que os conceitos e no¢des abordados no construto da Teoria da Relevancia
explicam como a interpretacdo mais adequada é alcangada pelas pessoas que recebem a
mensagem, pretende-se expor, no capitulo seguinte, esse modelo conceitual de comunicacio
humana baseado no processamento inferencial de informacdes. A Teoria da Relevancia, de
Sperber & Wilson (1986; 1995), com base na Teoria das Implicaturas de Grice (1975), &,
entdo, o alicerce deste trabalho por se pensar que é, até o momento, a que melhor explica
como o receptor de uma mensagem entende aquilo que estd além do dito. Por essa razdo, as
questdes levantadas nos pardgrafos anteriores serdo abordadas nos préximos capitulos sob a
perspectiva dessa teoria, numa tentativa de responder essas e outras perguntas que aparecerao

nesse texto.



3 FUNDAMENTOS DA TEORIA DA RELEVANCIA

Este capitulo propde-se a desenvolver os aspectos tedricos que embasardo as futuras
andlises do capitulo quatro. Levando-se em conta 0s questionamentos sobre a ocorréncia de
implicitos na publicidade, pretende-se demonstrar de que forma um estimulo produzido pelo
desejo de comunicar algo € compreendido, mesmo que repleto de implicitos. Acredita-se que
isso s6 pode ser explicado através de uma teoria que leva em conta as lacunas deixadas pela
linguagem explicita e, para isso, adota-se a Teoria da Relevancia, de Sperber & Wilson
(1995), cuja base estd nos estudos de Grice (1975 [1957]; 1975) sobre implicaturas, a qual
surge como a explicagdo mais plausivel, até hoje, para os aspectos da compreensdo da
mensagem comunicativa.

Antes de tudo, porém, pretende-se demonstrar os fundamentos sobre os quais o
significado € definido pela filosofia da linguagem, em que se perpassard, em primeiro lugar,
pelas relagdes interdisciplinares da Semantica e da Pragmadtica. Refazer esse caminho é
essencial por se acreditar que essas disciplinas sdo complementares na definicdo do sentido
dos enunciados em Linguagem Natural, posto que a primeira trabalha com o significado em
sua forma definida, enquanto a segunda prevé a sua flexibilidade devido a influéncia do
contexto. Num trabalho concomitante, elas sdo capazes de explicar por que hd tamanha
diversidade de sentidos em uma mesma palavra, ou enunciado, por exemplo. Em segundo
lugar, far-se-4 um breve percurso histérico para que o leitor possa entender porque a atual
noc¢ao de significado se configura da forma como se entende hoje, ou seja, como aquilo que

estd por tras estd expresso em palavras, amago dos estudos de Sperber & Wilson.

3.1 O SIGNIFICADO EM LINGUAGEM NATURAL: A INTERFACE SEMANTICA /
PRAGMATICA?®

O estudo do significado, compreendido neste trabalho como o dito além do dito

(Grice, 1975), pode ter varias abordagens, dependendo do ponto de vista assumido. O

> A interface seméntica / pragmatica é defendida pelo Professor Dr. Jorge Campos da Costa em suas aulas sobre
Seméntica nos cursos de Mestrado e Doutorado em Lingiifstica Aplicada na PUCRS. Por isso, é importante
mencionar que, para a construgdo desta secéio, tomou-se como ponto de partida as suas idéias.
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significado ndo € exclusivo da realidade, e faz interfaces com diversas dreas. Pensando dessa
forma, assumem-se relacdes interdisciplinares entre as ciéncias formais, cognitivas e sociais.
O tipo de lingiiistica a ser feito dependerd da concep¢do metodoldgica que melhor atende as
necessidades para explicar fendmenos desta disciplina. A Lingiiistica e suas intradisciplinas —
Semantica, Lexicologia, Pragmatica, Sintaxe, Fonologia, e Morfologia — fazem interface com
essas ciéncias interdisciplinares.

Para as ciéncias sociais, a linguagem serve para a comunicacio e, em conseqiiéncia,
para a interacdo humana. Um dos principais representantes do estudo da linguagem como
fendmeno social é Saussure, que desenha uma faceta estrutural para os estudos lingiiisticos.
Esse estudioso buscava estudar a significacdo como o objetivo principal da comunicagdo. Para
ele, ao dizer algo o individuo ao mesmo tempo comunica. Costa (1984) cita que, para o
paradigma estruturalista, a linguagem humana € vista como uma abstracdo social. Procura
descrever a estrutura de linguas especificas enquanto codigos sociais, compreendendo a
andlise morfoldgica e fonoldgica delas. No entanto, ndo da conta do estudo do significado e
nem descreve as relagdes sintaticas mais profundas.

Ja Chomsky (1978) defende um estudo cognitivo da linguagem, vista como algo
inato aos seres humanos, os quais possuem regras internas para a comunicagdo. Afirma que o
significado é organizado e processado pela cognicdo. Dessa forma, o significado de algo é
construido a partir dos sentidos que ele possui. O objeto de estudo € a capacidade humana
para a linguagem, buscando propriedades universais das linguas. Assim, acredita na existéncia
de uma Gramadtica Universal que rege todas as linguas e, por esse motivo, procura explicar as
regras internas que um falante possui ao criar infinitos enunciados a partir da sintaxe. Assim
como a lingiifstica social de Saussure, essa teoria d4 pouca atencdo ao estudo do significado.
Para o paradigma chomskyano, aspectos do significado sdo determinados pela estrutura
superficial do enunciado, mas entende que o estudo semantico vai além desse modelo
gerativo-transformacional.

Sob o ponto de vista das ciéncias formais, a linguagem € analisada numa interface
com a logica, a fim de formalizar aspectos do significado. De acordo com Montague (1974),
Sintaxe e Semantica compartilham aspectos na determinacdo do significado. Por isso, esse
depende da sintaxe e de suas propriedades formais para ser avaliado pela Semantica. O rigor
dessa teoria formal adota o estudo do significado a partir de suas condicdes-de-verdade, as
quais sdo provadas a partir da interface da Linguagem Natural com a Logica. Nessa relagdo,
procura-se demonstrar que a primeira instincia do significado € a forma ldgica, visto que,

nessa interface, é possivel representar o significado em sua forma bdsica. As dreas formais,
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por ndo terem conteido e por poderem criar um dominio comum, aplicam-se a qualquer
campo de estudo a fim de formalizd-lo. Nesse sentido, ndo se espera que haja um trabalho
com as especificidades de cada enunciado, mas analisam-se as propriedades gerais do
raciocinio. Por esse motivo, a simbolizacdo, derivada da légica formal, tem o papel de
expressar a construcao de uma representag¢do do significado em termos gerais.

Considerar-se-4, entdo, a Lingiifstica e suas intradisciplinas sob o ponto de vista das
ciéncias formais, devido a precisdo com que descrevem aspectos nelas inseridos. A Semantica
é base principal para se compreender como se dd o processo comunicativo dos seres humanos,
posto que quaisquer pensamentos inferenciais surgidos a partir da interacdo comunicativa
iniciam a partir da proposicdo. Assim, por ser livre de contexto e fazer interface com dreas
formais, a Seméantica tem limitagdes. Por isso, o estudo do significado em linguagem natural
requer também a compreensdo dos principios pragmdticos inerentes ao Pprocesso
comunicativo.

A partir dessas questdes, pretende-se abordar a forma pela qual a Semaéntica e a
Pragmatica tratam fatos lingiifsticos ligados a um contexto conversacional. Para tanto, serd
exposto a seguir um breve percurso historico acerca dos estudos do significado a partir de
conceitos da Semantica Formal até a necessidade dessa interagdo com a Pragmatica como area
especifica em relagdo ao significado de um enunciado ligado a contextos especificos. Isso se
faz necessario porque se percebe a existéncia de aspectos do significado dificeis de limitar: ao
estudar a linguagem natural, ultrapassa-se a barreira das condi¢des-de-verdade da proposicao
por conseqiiéncia daquilo que estd além do dito. A influéncia do contexto, as inteng¢des do
falante e as inferéncias provocadas pelo enunciado desafiam a no¢do de significado prevista
pelos sematicistas, criando-se a necessidade da Pragmatica como uma tentativa de resolver
tais questdes. Por essa razdo, a conexdo entre as duas disciplinas garante uma explicacdo para
melhor definir a formagao do significado.

Ha intimeras discussdes sobre o que, exatamente, constitui o objeto de uma ou de
outra drea, mas ndo hd uma clareza sobre se sdo mesmo objetos distintos. Muitos estudiosos
ndo incluem a Pragmadtica nos estudos do significado, abordando apenas as questdes de
condicdes-de-verdade. H4 também aqueles que véem a necessidade dessa drea por
considerarem a importincia de fatores extralingiiisticos na determinacdo do significado.
Como j4 referido, serd considerada a interface entre as areas, por se acreditar que a Semantica
e a Pragmatica sdo disciplinas complementares. No entanto, € necessario ainda expor alguns

argumentos mais consistentes.
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Pires de Oliveira e Basso (2007) afirmam que ha distingdo de natureza do objeto
semantico e do pragmatico. O objeto seméantico € previsivel, num cdlculo sempre valido,
enquanto o pragmadtico s6 pode ser calculado a posteriori, isto €, pode-se explicar o célculo
depois de pronto, e ndo hd como saber antes seu resultado por ele depender de uma
combinacdo de outros fatores, como o contexto e o uso decorrente desse. Stalnaker (1999)
aponta o contexto como fator determinante para separar a Pragmadtica e a Seméntica: a
primeira mobiliza o contexto para determinar a significacdo dos enunciados, enquanto a
segunda ndo depende dele.

Tentou-se adequar o termo ‘pragmadtica’ a distingdo de competéncia e desempenho,
propostos por Chomsky (1978): caberiam a pragmdtica as nogdes de desempenho da
linguagem em uso. Em seguida, acrescentou-se a no¢do de contexto, conceito esse que
deveria eliminar quaisquer ambigiiidades das sentencas. No entanto, Levinson (1983) aponta
que ndo ha uma defini¢do clara de contexto, justamente por haver um contexto-dependente,
relacionado com as produgdes de fala realizadas pelo falante a cada momento, e um contexto-
independente, que faria parte do sistema interno de cada individuo. Mesmo assim, ¢é dificil
reunir esses dois conceitos para construir uma nogéo unificada de contexto com ambos.

Para Levinson (1983), a Pragmatica deveria se ocupar com as questdes de significado
que escapam a Semantica. De acordo com Yule (1996), Semantica é o estudo das relagdes
entre formas lingiiisticas e entidades no mundo; ou seja, como as palavras literalmente se
conectam com as coisas. Sabe-se que essa drea trata da interpretagdo expressa por condicdes-
de-verdade das proposi¢des expressas em enunciados. Essas geralmente correspondem ao
significado bésico literal de uma oracdo simples e que sdo convencionalmente representadas
por letras como P, Q e R, varidveis proposicionais. Dessa forma, P & Q, unidos pelo conector
l6gico &, poderiam corresponder a uma série de enunciados diversos, tal como O gato pulou
da drvore e Pedro o observou, onde P refere-se a O gato pulou da drvore e Q, a Pedro o
observou. Se P € verdadeiro e Q € verdadeiro, entdo a forma P & Q é vélida. Contudo, na
linguagem cotidiana, P & Q nem sempre servem para descrever fatos. Tem-se uma tendéncia
de interpretar a conjungdo ‘¢’ ndo como o conector légico ‘&’, mas como a seqiiéncia ‘e
entdo’. Assim, Pedro o observou e o gato pulou da drvore ndo segue a mesma seqiiéncia
temporal no enunciado em questdo. Esse € um exemplo de como muito mais pode ser
comunicado do que estd dito. Outrossim, em algumas situagdes, o significado convencional
das palavras de um enunciado pode ser o mesmo daquele pretendido pelo falante. Por isso, a

semantica sozinha teria problemas em tratar dessas questdes.
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O sentido implicito dos enunciados ndo sdo trataveis pela logica, justamente por ser
maledvel conforme o conteido e, na maioria das vezes, pelo contexto. A riqueza da
linguagem natural € altamente rentdvel devido a essa recursividade. O uso do conetivo ‘e’, por
exemplo, serve para diferentes enunciados, mostrando que o custo operacional é 6timo®:

(a) Jodo procurou Maria e falou com ela (Jodo procurou Maria e entdo falou com ela

— seqiiéncia temporal).

(b) Jodo pulou da janela e quebrou a perna (Jodo quebrou a perna porque pulou da

janela — causa e efeito).

(c) Maria cozinhava e falava com sua filha (as a¢des parecem acontecer a0 mesmo

tempo, dando idéia de simultaneidade).

Kempson (1977) afirma que uma teoria semantica deve proporcionar uma explicagao
do significado das palavras e o significado das sentencgas da linguagem. Contudo, como ja
referido, a seméntica baseada na verdade se restringe a explicar a natureza dessas relagdes.
Conforme Wittgenstein (1984 [1953]), a linguagem, para fins de comunicagio, ndo pode ser
analisada livre de contexto, e critica os limites da no¢do de verdade da ldégica para a
comunicagdo. A semintica tem, entdo, compromisso com outras areas, ji que ndo pode
resolver sozinha a questdo da significacdo em linguagem natural. Por esse motivo, ao se
observar o enunciado ‘Floriandpolis € o lugar perfeito para passar as férias’, percebe-se que
ha uma relagdo pragmadtica que acarreta diferentes significados: ha uma expectativa de que se
considera Floriandpolis um lugar excelente para passar as férias. Utiliza-se essa mesma
palavra ou expressdo para diferentes situagdes. Portanto, ‘perfeito’ poderia ser substituido por
‘excelente’ ou ‘6timo’, e pode-se afirmar que o contexto di precisdo aos enunciados em
linguagem natural, diminuindo a provével vaguidade deles, além de poder ser usado também
em situacdes irdnicas: se esse mesmo enunciado tivesse sido pronunciado por alguém que
detesta Floriandpolis, ele logo seria compreendido como uma afirmag@o contriria a que se
estd afirmando. J4 a linguagem légica € totalmente livre de contexto, buscando-o na
racionalidade. Por isso, mesmo que a forma ldgica seja a base do significado, o contexto é
essencial por defini-lo dentro do escopo da linguagem natural.

Percebe-se entdo que a riqueza da linguagem faz com que o significado seja

relacionado de forma compativel com o que o falante quis dizer. A sua flexibilidade se

6 Observagdes feitas pelo Professor Dr. Jorge Campos da Costa, em suas aulas de Tépicos de Seméntica na
PUCRS (2007).
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explica por questdes de economia, pois ndo é preciso explicitar todos os enunciados de forma
literal para que se tenha um entendimento completo, além de ter uma dependéncia de contexto
e ter como funcdo bdsica a comunicag@o. Assim, o que estd sendo comunicado ndo pode ser
compreendido somente através da interpretacdo seméintica: essa drea ndo se preocupa com
fatores extralingiifsticos, como contexto e usudrios da linguagem. Esses fatores sdo tratados
pela Pragmatica, freqiientemente usada a fim de dar sentido ao que o individuo 1€ ou ouve.

A tarefa da Semantica € definida por determinar as condicdes-de-verdade de uma
sentenga, posicdo essa defendida por Gazdar (1979), que define a Pragmédtica como o sentido
menos as condi¢des-de-verdade, as quais fariam parte dos estudos semanticos. No entanto,
Pires de Oliveira e Basso (2007) entendem que o significado sdo as condi¢cdes-de-verdade
mais as condi¢des de admissibilidade, ou seja, a proposi¢do carrega informacdes sobre os
contextos em que ela é aceitdvel.

A Semantica explicita as condicdes para se ter uma proposicdo e, uma vez que essa é
determinada, as relagdes com outras proposicdes. Uma mesma sentenca pode expressar
diferentes proposicdes, e sentengas diferentes podem expressar uma mesma proposicdo. Além
disso, é possivel haver equivocos que podem ou nao ser desfeitos. Uma vez determinada, ela é
comparada com o mundo e avaliada como verdadeira ou falsa, entrando no campo da
Pragmatica, visto que o ouvinte avalia a proposicdo no mundo. Alids, uma das tarefas
principais dessa disciplina é explicar como os fatores do contexto entram na determinagdo da
proposi¢do e como os atos lingiiisticos sdo executados.

Para Stalnaker (1999) contexto é o conjunto de mundos aos quais pertencem as
proposi¢des como verdadeiras; esses ajudam a determinar a proposi¢do que, cotejada ao
mundo, recebe um valor de verdade e engendra um novo contexto. Segundo esse autor,
informagdes compartilhadas entre os interlocutores em um ato comunicativo representam um
conjunto de contextos. Quando uma nova sentenga n € enunciada, ocorre uma mudanca de
contexto, pois n elimina os contextos anteriormente aceitos que sdo incompativeis com 7. Por
isso, Moura (2000, p. 66) afirma que a fronteira entre Semantica e Pragmaética é normalmente
tracada a partir da nocdo de contexto. A significacdo que independe de contexto é colocada no
campo da Semantica, e a significacdo contextualmente dependente é colocada no campo da
Pragmatica. O autor aponta que nao hd uma defini¢ao precisa de contexto, e a divisdo entre as
duas dreas € bastante fluida.

Bar-Hillel (1982) avalia o papel do contexto para a determinacdo da referéncia de
uma sentenga, numa tentativa de definir o objeto da Pragmatica. Através das sentengas:

(1) O gelo flutua sobre a dgua.
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(2) Esta chovendo.

(3) Estou com fome.

o autor aponta que (1) pode ser compreendida pelo interlocutor sem dificuldades, chamando-a
de assercdo, enquanto (2) e (3), por conterem elementos indiciais que remetem a uma
dependéncia de contexto, possuem problemas quanto a determinacdo do estado-de-coisas a
que se referem e, portanto, problemas também na significacdo. Em (2), é preciso determinar
onde e quando a sentencga foi dita, enquanto em (3) € necessario saber quando e quem disse.
Por esse motivo, a elas Bar-Hillel d4 o nome de sentencas indiciais. Em (1), pode-se julgar a
sentenca como verdadeira ou falsa, mas em (2) e (3) ndo, visto que o contexto aqui é
fundamental para a interpretagdo. Segundo Costa (1984), € por isso que a pragmatica estaria
conectada a semantica das condi¢des-de-verdade. Essa é uma questdo que vem desde Frege,
quando elabora seu principio do contexto, e continuada pelas Investigacdes filosdficas de
Wittgenstein (1984 [1953]), que examinou a importancia do contexto para a significacdo. Em
outras palavras, percebeu-se a necessidade do estudo da significagdo em linguagem natural
dentro de um contexto de uso.

A Pragmatica estuda as apostas de interpretacdo que desenham uma intencido do
falante que se coloca no e pelo préprio ato de fala (na comunicagdo). Focaliza também a
atribuicdo de intencionalidades (e as apostas do falante de que o intérprete vai fazer tal e qual
atribuicao), e os raciocinios que o falante acredita que seu interlocutor é capaz de realizar.

Para Pires de Oliveira e Basso (2007), fendmenos pragmadticos podem ser
caracterizados por serem nao-calculdveis (ou seja, ndo-previsiveis, posi¢do defendida por Ilari
e Chomsky), pela maneira como o contexto se apresenta em dado momento (Stalnaker) e pela
cancelabilidade de raciocinio (Levinson). Os autores defendem ainda que o pragmatico se
caracteriza pela combinagdo dessas caracteristicas, sendo dependente de um julgamento do
intérprete no contexto que pode ou ndo ser equivocado. J4 o semintico também depende desse
julgamento em contexto, ja que a caracterizacdo da proposi¢do s6 é possivel a partir dele, mas
se d4 com independéncia, porque seu objeto de estudos é a proposi¢do que se evidencia por
carregar ndo apenas as informacdes sobre as condi¢Oes-de-verdade, mas também sobre as
condicdes de admissibilidade.

H4, no dominio da Pragmadtica, a presenca do raciocinio ndo-légico, em que nem a
deducdo, nem a indugdo entram no cdlculo, mas a abdugfo, ou seja, uma explicagdo da
subjetividade do falante, visto que, no jogo da comunicacdo, as cadeias de processos

inferenciais s@o todas baseadas em suposicoes. Ilari (2000 [1997]) acredita que a Semantica



36

cabe a andlise dos fendmenos calculdveis, ao passo que fendmenos nao-calculdveis ficam no
dominio da pragmatica, onde estdo os fatos imprevisiveis.

Contudo, essa separacdo enfitica entre as dreas parece ser precipitada, visto que
ambas sdo complementares. Para Levinson (2000) a andlise pragmatica fundamenta-se na
semantica, que fornece o significado da sentenca a partir do qual se d4 o raciocinio
inferencial, gerado a partir do processamento dedutivo da informacdo. H4, entdo, uma relagio
de dependéncia da Semaintica, mas o mesmo autor nio considera que essa € o input da
Pragmatica, porque ela também depende dessa drea. Nao hd como determinar a proposi¢cao
expressa por uma sentencga, tarefa da Semantica, sem a relagdo de referéncia que se estabelece
no uso, que ¢ determinado pela Pragmatica. Em outras palavras, a referéncia é Pragmaitica e
ela é pressuposta pela Semantica. Para o mesmo autor, a Pragmdtica é complementar e
constitutiva a Semantica; ela deve se aliar a Semantica como uma camada de significado
instavel, dependente de contexto, sobre o significado fixo — via cdlculos logicos. O escopo da
Pragmatica deve incluir a ironia, a metifora e o implicito, e ndo apenas o significado
convencional das sentencas. Assim como a semantica se estabelece no estudo das condicdes-
de-verdade, a pragmatica seria definida em relacdo as condi¢des de plausibilidade, ou
adequacdo, estudando a competéncia comunicativa, a habilidade dos falantes em usar
sentencas adequadas em um determinado contexto. No entanto, para Costa (1984) essa visdo
apresenta problemas, pois ndo faz uma distingdo clara entre Pragmadtica e Sociolingiiistica,
continua dependente de uma lingua ideal, como preconizada por Chomsky, além de nio ser
capaz de explicar os fendmenos pragmaticos em que a quebra de regras conversacionais € um
indicio de que algo mais estd sendo comunicado.

Montague (1974) afirma que a Pragmatica deveria seguir os passos da Semantica,
trabalhando com conceitos de verdade e satisfacdo. A Pragmadtica € vista por ele como uma
disciplina formal que investiga as expressOes indiciais, as quais os valores semanticos
dependem do contexto de uso. Percebe-se, entdo, que Pragmatica e Seméantica se assemelham
em metodologia, mas a primeira seria definida como uma disciplina que trabalha com fatores
do contexto para que uma sentenga indicial possa ser interpretada semanticamente. A
semantica trata, portanto, do estudo das condi¢Ges-de-verdade, e a Pragmatica € definida pelas
condicdes de adequacio.

Para Gazdar (1979), a Semantica deve considerar as condi¢des-de-verdade e deixar
para a Pragmadtica a descri¢do e a explicacdo do excesso de significado. O mesmo autor
percebe que ¢ dificil tratar da primeira separadamente, posto que o enunciado terd proposicoes

verdadeiras ou falsas de acordo com as informagdes do contexto. Muitas vezes é preciso
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certas informagdes contextuais para identificar as condi¢des-de-verdade das sentencgas, como
numa inversdo da ordem dos fatos, na qual o significado muda, sendo necessdrio que se
observem as informagdes advindas do contexto. Dessa forma, Seméintica e Pragmadtica
trabalham juntas na construcdo do significado, porque as condicdes-de-verdade sdo
insepardveis dos demais aspectos do enunciado. Costa (1984) também acredita que a
Semantica deve trabalhar de forma conjugada com a Pragmadtica, tendo em vista que os
aspectos significativos diversos na constituigdo de um enunciado ndo se separam no
estabelecimento das condicdes-de-verdade. “O contetido semantico parece ser a base sobre a
qual outras manifestacdes do sentido ocorrem™’ (LEVINSON, 1983). Por isso, a Pragmatica
ndo é autdnoma, e tem uma forte base na semantica. Por esses motivos, pode-se dizer que a
Semantica como uma disciplina das condi¢cdes-de-verdade e a Pragmatica, das condigdes
comunicativas dos enunciados, sdo disciplinas dependentes, constitutivas uma da outra na
determinagdo do significado. A interagdo dessas intradisciplinas vem a ser, portanto, uma
solugdo para os problemas de significacdo em linguagem natural, sendo essa a abordagem
empregada neste trabalho.

Na proxima secdo serdo tratados alguns aspectos da definicdo do significado em
linguagem natural, considerando-se a interface entre Seméantica e Pragmatica como base. Essa
secdo se faz necessdria porque expde parte do caminho percorrido pela Filosofia da
Linguagem na busca da construcdo do sentido nas relacdes comunicativas, esséncia deste

trabalho.

3.2 A DEFINICAO DO SIGNIFICADO NA FILOSOFIA DA LINGUAGEM

Por um longo periodo nos estudos da Filosofia, houve interesse nos sistemas formais
de andlise derivados, na maioria das vezes, da Logica e da Matemadtica. A énfase se dava na
descoberta dos principios abstratos, potencialmente universais, no dmago da linguagem.
Interessava a descricdo e o significado de enunciados, mas sem a preocupacdo com quem e
como esses eram pronunciados.

Frege (2002 [1892]) visa solucionar os problemas filosdficos através da Logica. Até

entdo, pensava-se que o sentido seria nulo se ndo se estabelecesse uma relacio do dito com a

" As tradugdes feitas nesta dissertaco sdo da propria autora do trabalho.
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coisa referida. A tese fundamental desse fildsofo € a de que as expressdes que denotam um s6
objeto — um individuo — pressupdem a sua existéncia. Ao enunciar: “O pintor de Girassois
cortou uma orelha” e “Van Gogh cortou uma orelha”, pressupde-se que ha um individuo que
cortou uma orelha ou que ha um individuo chamado Van Gogh. Os dois enunciados
pressupdem que Van Gogh, o pintor que cortou uma orelha, existe. Para Frege, referir a algo
difere de falar significativamente. Assim, o autor v€ a linguagem formal como uma corre¢éo
dos limites da linguagem natural.

Nesse sentido, € perfeitamente possivel falar acerca de algo sem que se precise
necessariamente referir-se a ele, ou seja, sem que esse algo precise, de algum modo, existir. A
linguagem ¢ um meio de comunica¢do e de conhecimento, ji que possibilita a transmissdo e a
compreensdo do sentido sem precisar recorrer a referéncia. Todo objeto contém néo s6 aquilo
a que ele refere ou significa, mas também o sentido, que é o modo de designagdo, o modo
como algo € apresentado pela linguagem e que passa a ter aceitacio comum, dadas as
caracteristicas publicas da linguagem.

Segundo Aratjo (2004), ha dois sentidos distintos nas expressdes ‘Estrela da Manha’
e ‘Estrela da Tarde’; ja a referéncia € uma s6, o planeta Vénus. A autora demonstra que
“pode-se conhecer ou compreender o sentido, qual seja, o total de designacdes de um nome
préprio, mas a referéncia s6 pode ser conhecida mediatamente, pois dificilmente um nome
possui ou carrega toda a referéncia de que é capaz” (ARAUJO, 2004, p. 65). A estabilidade da
referéncia ndo assegura que o sentido da expressdo permanega o mesmo. Em outras palavras,
o sentido € o modo de apresentacdo do objeto e a referéncia, o objeto no mundo real.

Frege trabalhou também com as relagdes em linguagem natural e seus pontos fracos,
ja que muitos enunciados se referiam a objetos abstratos, como Alice tomou chd com o coelho,
enunciado que desafia o valor-de-verdade, pois, intuitivamente, ndo se pode atribuir a
propriedade da verdade a algo que nao existe, no caso, um coelho que toma chd. Dessa forma,
pode-se perceber que a Semantica, baseada na ldgica, tem dificuldade em lidar com a
flexibilidade de sentidos da linguagem natural. A tentativa de pdr rigor no estudo da
linguagem, como muitos l6gicos queriam, parecia fragilizada. No entanto, se o exemplo
acima for colocado em seu contexto de origem — na famosa histéria de Lewis Carroll — pode-
se notar que o enunciado ndo € destituido de sentido. Frege entdo propde que o sentido varia
conforme o contexto na mesma lingua; e é interessante mostrar que também em linguas
diferentes hd expressdes diversas para o mesmo sentido. A essa defini¢do ele denominou

principio do contexto.
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Russell (1905) acredita que o fato de a linguagem poder significar coisas diversas
para duas pessoas é o que garante a possibilidade de comunicacdo. Ele acreditava que da
estrutura légica da linguagem se poderia resgatar a sua estrutura metafisica. O significado de
uma proposicdo seria analisado de forma abstrata, jd que na linguagem natural ha
flexibilidade, sendo dificil utilizd-la de maneira mais rigorosa. Por isso, as linguagens reais
ndo sio logicamente perfeitas se devem servir aos propoésitos da vida cotidiana.

Ja Wittgenstein (1994 [1921]) propds o resgate das propriedades do significado de
uma proposicao através de suas propriedades semanticas, ou seja, com o uso da ldgica e das
condigées—de-verdadeg. Em seu Tractatus logico-philosophicus, discorre sobre a esséncia da
linguagem e do mundo, tentando estabelecer como um fato se relaciona com outro de modo a
ser simbolo deste. A partir disso, propde que o significado de uma sentenca provém do
significado das palavras que a compdem. Considera o enunciado como uma imagem da
realidade. Para o mesmo autor, compreender um enunciado significava saber se ele é
verdadeiro. Com esse pensamento, procura na forma légica a esséncia da linguagem natural,
identificando significado e condi¢des-de-verdade de um enunciado. Portanto, um enunciado
mostra seu sentido e € a expressao de suas condi¢des-de-verdade — o sentido de um enunciado
€, por conseguinte, a condicio sob a qual ele € verdadeiro.

O Tratactus tinha por objetivo isolar as regras que se supunha regerem a estrutura
l6gica da linguagem. De acordo com Auroux (1998), essas regras agem no interior das linguas
e lhes conferem uma capacidade de expressdo indefinida, sem que por isso as pessoas sejam
capazes de conhecé-las enquanto tais. Deste modo a andlise filoséfica é suscetivel de atingir
somente essa ordem légica ideal escondida na linguagem real.

Ja em 1953, Wittgenstein assume um estudo do significado do enunciado visando seu
uso pragmadtico na linguagem natural. Para tanto, estabelece a importancia do contexto para a
significacdo. O autor retoma o principio do contexto de Frege ao lembrar que uma palavra sé
tem significado no contexto de um enunciado. Como se pode observar, em Investigacoes
Filosoficas (1953) Wittgenstein d4 menos importancia ao auxilio da légica formal. O autor
assume que a linguagem, para fins de comunicago, ndo pode ser analisada livre de contexto.
Passa, entdo, a criticar os limites da nocdo de verdade da ldgica para a comunicagdo: o
significado de uma palavra € o seu uso na linguagem. Assim, Wittgenstein se preocupa em

aprofundar os diferentes usos da linguagem e em desenvolver a idéia segundo a qual o sentido

¥ Condigdes para que uma frase seja verdadeira ou falsa. Ha relacio entre os valores de verdade e de falsidade
com o significado.
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sempre depende do contexto. Para ele, a linguagem esta ligada a um contexto de acdes, usos,
instituicoes.

O significado de uma palavra é, portanto, o seu uso em contexto dado. Nesse sentido,
um nome tem uma referéncia somente no contexto de um enunciado. A partir disso,
Wittgenstein (1984 [1953]) elabora o conceito de “jogo de linguagem”: “um contexto de
acoes e palavras no qual uma expressdo pode ter um significado”, ressaltando a importancia
do fator extralingiiistico. Nenhum jogo de linguagem representa a esséncia da linguagem. E,
na verdade, uma das vdrias praticas possiveis dela consideradas dentro de um contexto. O
sentido ou significado sé pode acontecer considerando o jogo de linguagem no seu conjunto e
nas diferencas com outros jogos. Esse fil6sofo procura mostrar a multiplicidade dos usos das
palavras e dos enunciados. De acordo com Gedrat (1993), Wittgenstein mostra que o contexto
de uso de uma expressdo determina seu significado em cada uma de suas ocorréncias. Embora
semelhantes, as expressdes lingiifsticas t€m fun¢des multiplas e diferentes entre si. Penco
(2006) aponta que o jogo de linguagem desempenha dois papéis: é um instrumento para o
estudo da linguagem e € um dado de onde se pode partir, ou seja, pode-se falar da linguagem
descrevendo as diferencas e semelhancas dos jogos de linguagem. Define-se, entdo, que o
significado de uma palavra é o seu uso no contexto de um enunciado e, por conseguinte, no
contexto de um jogo de linguagem. Assim, a expressdo, a interpretacdo e a pratica de uma
regra estdo no nivel do agir social: a interpretagdo sozinha ndo basta e compreender uma regra
ndo quer dizer necessariamente segui-la corretamente. A linguagem e o conjunto dos jogos de
linguagem sdo fendmenos governados por regras — ndo hd, por isso, uma linguagem privada,
individual. Se ha linguagem, esta ¢ um fendmeno publico, constituida pelo acordo dos
falantes quanto ao uso das palavras.

Por causa de nomes como Strawson (1950), Grice (1957; 1975), Austin (1962),
Searle (1969) e Levinson (1983; 2000) desenvolveu-se a critica as limitagdes da logica a
partir da Teoria dos Atos de Fala e a Teoria das Implicaturas. Esses conceitos ligaram
significado e intencionalidade, o que reforgaria um estudo pragmdtico em detrimento do
tratamento puramente 16gico dado as proposi¢des. O foco passaria a ser o enunciado e sua
funcdo comunicativa dentro do contexto, posi¢do antagdnica as proposi¢des abstratas livres de
contexto. Para Strawson (1950), pode-se saber se a forma l6gica de uma frase é verdadeira ou
falsa, dependendo da contextualizagdo que se dd ao enunciado. Austin (1962) foi quem
primeiro desenvolveu essa concepg¢do ao perceber que a linguagem ndo serve sé para
descrever o mundo, mas para fazer promessas, perguntar, declarar, entre outros atos

comunicativos.
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A partir da proposta de Wittgenstein (1984 [1953]), Austin (1962) procurou
estabelecer relagdes entre a fungdo de certos enunciados e a linguagem enquanto ato
comunicativo. Incomodava-o o cariter vago do apelo ao uso lingiiistico que estava em vigor
por causa das Investigacdes de Wittgenstein. Austin queria classificar sistematicamente os
usos lingiifsticos ao invés de declarar que existem usos infinitos da linguagem. Segundo ele,
ha uma dimens&o social ou interpessoal da linguagem: ela ndo é usada apenas para descrever
o mundo, mas para perguntar, fazer promessas, pedir desculpas. Em outras palavras, hd uma
inten¢do, ndo apenas a descricdo do mundo. Portanto, proferindo enunciados, executam-se
acOes com conseqiiéncias exatas, como se observa nos exemplos:

1. “Aceitas como sua legitima esposa a senhorita Y?” — pergunta feita pelo padre ao
noivo na cerimoOnia de casamento;
2. “Voce estd demitido” — dito por um chefe a seu subordinado;

3. “E proibido fumar” — escrito num cartaz em um ambiente fechado.”

Atos executados através de enunciados sdo denominados por Austin (1962) de atos
de fala, os quais possuem comumente rétulos como desculpar-se, reclamar, cumprimentar
convidar, prometer ou pedir. O que € dito em um enunciado pertence a um ato de fala
particular. O fato de a linguagem ndo ser usada para descrever o mundo representou um ponto
decisivo nos estudos sobre a linguagem e o desenvolvimento da Teoria dos Atos de Fala.
Austin demonstrou que a linguagem suporta diferentes usos, executando agdes ao invés de s6
dizer algo. Nesse sentido, ndo seria necessario falar sobre pensamentos e crengas transmitidos
por meio de enunciados, mas falar sobre atos que os falantes executam ou sobre a forca
ilocuciondria' dos enunciados.

Searle (1969) afirma que as pessoas comunicam para dizer o que elas dizem, e em
alguns momentos sdao compreendidas. Elas fazem perguntas, prometem algo, agradecem,
entre outros atos possiveis, e suas emissdes sdo relatadas para o mundo. Em outras palavras,
Searle acredita que o falante pretende que o ouvinte o entenda pela decodificacdo de seu
enunciado.

Nio se entrard aqui nas questdes de explicitagdo da classificacdo dos atos de fala tal
como Austin e Searle os definiram, visto que isso escapa ao objetivo deste texto. Além disso,

segundo Penco (2006), Levinson sustentou que uma classificacdo pormenorizada dos atos

° Austin define esses enunciados como “enunciagdes performativas” porque com elas se executa certa agdo.
Estas se contrapdem as “enunciagdes constatativas”, que tém como fungdo descrever um estado de coisas.
10 . P s P ~ )

A forga ilocuciondria de um enunciado € a inteng@o por tras de um ato de fala.
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lingiiisticos é uma empreitada pouco 1til do ponto de vista lingiiistico, porque o tipo de for¢a
ilocuciondria € muito dependente do contexto, como o mostram os atos lingiiisticos indiretos.
Por isso, ele acredita que se podem considerar somente trés atos lingiifsticos: assercdo,
pergunta e ordem, deixando para o contexto a tarefa de clarificar o significado das
proposigdes.

Conforme exposto acima, os seres humanos usam a comunica¢do para propdsitos
especificos. Dessa forma, a lingua serviria como uma ferramenta para a interagdo
comunicativa. A partir desse momento, passou-se a valorizar o aspecto cognitivo da filosofia
da linguagem na interpretacdo do significado do enunciado. O cédigo perde seu status dentro
da Pragmitica e o raciocinio humano passa a ter preferéncia nos estudos da linguagem.

Note-se que Austin dedicou-se a convencdo ao definir os atos lingiiisticos através da
comunicagdo, mas deu espago também a inten¢do. Esse assunto ganha espaco nos trabalhos de
Grice (1957, 1975), o qual percebe que o significado lingiiistico vem da intencdo do falante.
Segundo a Teoria das Implicaturas, desse autor, o significado se situa por trds do enunciado
expresso, pretendido pelo falante ao comunicar algo ao seu ouvinte. Esse percebe a intencio
de seu interlocutor, criando inferéncias e implicaturas a respeito do significado do falante a
partir de evidéncias que ele apresenta mediante sua fala. Na préxima secdo explicitar-se-4 a
Teoria das Implicaturas de Grice, base para a Teoria da Relevincia de Sperber & Wilson

(1986; 1995), proposito tedrico central deste trabalho.

3.3 UM NOVO OLHAR: COMUNICACAO COMO PROCESSO INFERENCIAL

Conforme explicitado anteriormente, tedricos da filosofia da linguagem percebem
que a determinacdo do significado ndo se dd apenas por sua forma seméintica, mas pela
situacdo em que dado enunciado ocorre, € por isso passou-se a trabalhar com a nogdo de
contexto, juntamente com o estudo do processamento cognitivo do enunciado. Nesse interim,
Grice (1975 [1957]) propde o modelo inferencial de comunicagdo, o qual da conta do dito
além do dito, ou seja, o que estd implicito em uma dada mensagem. Trata-se de uma
alternativa para o Modelo de Cédigo, traduzido por Ready (1979) pela “metafora do canal”,
em que a codificagdo da mensagem seria o empacotar da mensagem e a decodificacdo, seu
desempacotar. No entanto, uma ‘“habilidade interpretativa que envolve um raciocinio

inferencial, ndo contemplada por esse modelo, passa a ser requerida” (SILVEIRA & FELTES,
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2002, p. 19), pois a abordagem desse modelo ndo leva em conta o papel do contexto no
processo interpretativo.

Ao observar o seguinte didlogo:

A: Vocé vai ao langamento do novo livro de Scliar?

B: Os livros dele sdo sempre interessantes.

pode-se considerar a hipétese de que ‘B’ cogita em ir ao langamento do livro de Scliar porque
provavelmente € leitor de seus livros, j4 que emite uma opinido positiva a respeito deles (os
considera interessantes). Essa informagdo com certeza ndo deriva da decodificacdo
lingiiistica. Recorrendo ao contexto, exposto por ‘A’, de que haverd o lancamento de um livro
desse autor, € que se pode fazer uma interpretacdo adequada do enunciado de ‘B’.

Para Grice (1975), o comunicador tem que conseguir que o receptor reconheca a sua
intencdo em transmitir certo pensamento. Esse reconhecimento inferencial'' das intencdes
ocorre com certo risco: as vezes o individuo infere uma interpretacdo que lhe parece a mais
plausivel, mas que ndo é a tnica possivel. A comunicacio inferencial € bem sucedida quando
o falante pretende que seus ouvintes reconhecam a intengcdo para informa-los sobre sua
situacdo e os ouvintes, por sua vez, tentam reconhecer o que o falante pretende informar. A
comunicagdo, conseqilentemente, ndo se dd quando os ouvintes reconhecem o significado
lingiiistico do enunciado, mas quando eles inferem o significado do falante através dele. Pode-
se dizer, entdo, que o significado'” lingiifstico é proveniente da intencdo do falante e dos
processos mentais'>.

As intengdes dos falantes direcionam a escolha das expressdes lingiifsticas a serem
usadas com o intuito de exprimirem certo sentido e a escolha do tom que se quer dar a
entender contetidos ndo proferidos, mas aqueles entendidos. Portanto, mostra-se que o ato
comunicativo é muito mais do que codificagdo e decodificacdo, surgindo assim a nogdo de
‘implicatura’. Para Grice (1975), existe um espago entre o nivel lingiiistico, daquilo que é

pronunciado pelo falante, e aquilo que o ouvinte compreende. Trata-se de um sentido

" Para Sperber & Wilson (1995, p. 68), inferéncia é um processo cognitivo conceitual pelo qual uma suposi¢io é
aceita como verdadeira ou provavelmente verdadeira, baseada na forca da verdade ou provavel verdade de outras
suposi¢des. Sobre a forca das suposi¢des, ver subsecdes 3.4.3 e 3.4.4.

"2 Penco (2006) aponta que o verbo fo mean literalmente pode ser traduzido como significar, dar a entender,
intencionar, pretender. Assim, meaning seria, ao mesmo tempo, significado, sentido, palavras que serdo usadas,
neste trabalho, como sindnimas.

"> Esse ponto de vista parece opor-se ao de Frege (2002 [1892]), visto que ele afirma que “o sentido é algo de
objetivo e ndo depende dos processos mentais com os quais os apreendemos”.



44

derivado atribuido a um enunciado apds constatar que seu sentido literal é irrelevante para
determinado momento comunicativo. E, entdo, um significado adicional que o ouvinte assume
que o falante quer expressar para transmitir mais do que aquilo que € dito. Alids, é importante
ressaltar que a expressdo “dito” € utilizada para o significado literal, a proposi¢do. A partir
dele sdo formadas as implicaturas — ou algo € sugerido — a respeito do que estd subentendido,
e o que ndo estd no nivel do dito é usado como a base da informagéo transmitida. Essas sdo
informagdes que ndo precisam ser explicitadas no momento da fala por estarem subentendidas
ao enunciado, pois € o uso por parte do ouvinte do conhecimento adicional que dé sentido ao
que ndo estd explicito em um enunciado. Considere-se o seguinte didlogo:
A: Qual a profissdo do marido de Carolina?

B: Genro.

Nesse caso, pode-se implicar que o marido de Carolina provavelmente ndo tem
profissdo alguma, e ‘A’ ainda poderia inferir muito mais da resposta de ‘B’: ‘A’ néo precisa
dizer que o marido de Carolina vive a custa do pai dela. Tratam-se, portanto, de implicaturas
fortes, ou seja, necessariamente geradas e essenciais para a compreensdo da mensagem do
falante. Quaisquer outras implicaturas concebidas, como, nesse caso, ‘Carolina e seu marido
vivem na casa do pai dela’, seriam fracas, ji4 que s@o apenas possiveis, mas nao
indispensdveis. Assim como nas trocas comunicativas cotidianas ha a interpretacdo do que
estd além das palavras, os implicitos do discurso publicitirio também levam & geracdo de
implicaturas, a fim de sugerirem a mensagem que se quer divulgar. Esse ¢ um recurso muito
utilizado por publicitdrios a fim de conquistar a atengdo do publico por meio do esfor¢o de
compreensdo do que € enunciado.

Grice (1975) pressupde que existam regras internas no falante que possibilitam o
entendimento das inten¢des comunicativas. Busca, entdo, explicar o significado das palavras
dividindo-o em convencional e ndo-convencional, numa tentativa de mostrar o dito e além do
dito. Resgatando-se o exposto na primeira secdo, salienta-se que a rela¢do entre Semantica e
Pragmatica € estreita e, ao trabalhar nessa interface, Grice (1975) acaba por perceber opinides
controversas. O grupo dos formalistas estudava a linguagem através de mecanismos formais,
considerando uma linguagem ideal que deveria servir somente as necessidades da ciéncia. Ja
os informalistas desejavam estudar a linguagem por ela servir para diversos fins, observando
também que as pessoas sabem perfeitamente o que uma expressdo significa sem ter que
recorrer a sua andlise. A partir disso, Grice passa a utilizar a Logica para construir a sua teoria

de comunicacdo, a0 mesmo tempo em que a critica, fazendo com que os limites entre Ldgica



45

e a Linguagem Natural ndo sejam bem demarcados e a interface entre essas duas dreas de
estudos seja considerada como base dos seus estudos sobre a sua teoria inferencial.

Além disso, o tedrico distingue o significado natural (n) de significado ndo-natural
(nn), demonstrando que o primeiro se d4 no dito e o segundo, na intengdo do dito. O primeiro
seria o significado semantico, dependente de convengdes e consolidado socialmente, dada a
convergéncia dos significados dos falantes. E o significado padrdo, das proposicdes,
reconhecido por uma comunidade lingiiistica. J4 o segundo trata do significado ocasional do
falante, dependente das suas intengdes.

Grice (1975 [1957]) analisou o que algo significa para um individuo em dado
enunciado em termos de intengdes e o reconhecimento dessas e tentou também estender essa
andlise a “significado do falante” e “significado da palavra”. Essa andlise é o ponto de partida
para o modelo inferencial de comunicacdo, que trata da idéia de haver um hiato entre o
enunciado propriamente dito e a compreensdo do mesmo pelo ouvinte. Essa lacuna seria
preenchida ndo mais por decodificacdo, mas por inferéncias.

Grice (1975 [1957]) propOs que o que um individuo F quer dizer através de um
enunciado x é equivalente a ‘F pretende o enunciado x para produzir algum efeito em uma
audiéncia pelo reconhecimento de sua intencdo’. Para Strawson (1971), ha trés sub-intengdes
envolvidas nessa questdo. Para querer dizer algo por meio de um enunciado x, F deve
pretender:

- que o enunciado x de F produza certa resposta r em certa audiéncia a;

- que a reconheca a intengdo;

- que o reconhecimento de a da inteng¢do de F funcione como parte da razdo de a para
a resposta r de a.

Pode-se dizer, por isso, que o fato de um falante reconhecer a inten¢do do ouvinte
pode levar a complementacido da mensagem.

A partir dessa nova concep¢do de comunicagdo, o significado passa a ser definido
como um conjunto de atos ou operagdes mentais que um falante pretende criar em seu ouvinte
pelo uso de um enunciado. Para Bates (1976), se o falante comunica a mensagem
eficientemente, o enunciado significa o que o falante realmente pretende. Neale (1992) afirma
que o modelo inferencial de Grice significou uma tentativa de diferenciar o que uma sentencga
S significa, o que um falante F disse em um dado momento ao enunciar S e o que F significou
ao enunciar S naquela ocasido. Portanto, o falante espera que o ouvinte seja capaz de
reconhecer, com base no que ele ja sabe, a implicatura pretendida em dado contexto. Grice

(1975) também estabelece que, para o enunciado ser interpretado, além das implicaturas,
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falante e ouvinte t&ém consciéncia de um Principio Cooperativo de comunicagdo. Atos de
comunicagdo direcionados para um propdsito comum levando em conta o conhecimento
mutuo dos individuos nas trocas verbais sdo considerados, de alguma maneira, esforcos
cooperativos. Assim, para que o dito além do dito seja compreendido, locutor e interlocutor
interagem de forma colaborativa, como se firmassem um contrato social, um acordo que é
inerente aos seres humanos. Segundo o Principio Cooperativo, o falante deve seguir a
seguinte regra: ‘“faca sua contribuicio conversacional da forma como € requerida, no
momento em que ocorre, através do proposito ou dire¢do aceita no intercaimbio de fala no
qual vocé esta engajado” (GRICE, 1975, p. 307). Em conseqiiéncia, Levinson (1983), ao citar
Grice, afirma que ao comunicar, as pessoas utilizam um conjunto de suposigf)es14 originadas
de consideracdes racionais bdsicas que guiam o desenvolvimento da conversacdo. Essas
suposi¢des, ou maximas conversacionais'’, sdo sub-principios cooperativos, as quais
especificam o Principio Cooperativo e indicam como as trocas comunicativas devem ocorrer:

(a) Méaxima da Qualidade: ndo diga algo que vocé acredita ser falso e que ndo possa
fornecer evidéncia adequada;

(b) Méaxima da Quantidade: torne sua contribuicdo tdo informativa quanto é
requerida e ndo d€ mais informagfo que o necessério;

(c) Maxima da Relacéo: seja relevante;

(d) Méaxima de Modo: seja breve e ordenado, evitando obscuridade e ambigiiidade.

A partir das maximas, Grice estabelece o0 modelo de implicaturas, classificando os
possiveis significados dos enunciados, além de mostrar a diferencga entre o dito e o implicado.
O que estd além do codigo esta implicito, sofrendo interpretacio pelo ouvinte, e é também
dependente da situagdo comunicativa. Ao nio obedecer alguma das maximas, soma-se ao
enunciado um valor comunicativo extra. Através dessa violacdo, o falante d4 a entender algo
mais do que estd expresso, sendo entdo cooperativo em sua fala. Por exemplo, se alguém diz
“Que lindo dia!” no momento em que uma forte tempestade cai 14 fora, o ouvinte admite que

o falante esteja violando a maxima de qualidade intencionalmente, gerando o que Grice

'* Suposicdes sdo os pensamentos (ou as representagdes conceituais) do individuo tratados como representagoes
do mundo real.

"> Ao elaborar essas méximas, Grice se reporta 2 Kant e sua afirmacio a respeito da promessa: para ele, nio é
possivel assumir como maxima universal dizer uma mentira; se todas as pessoas mentissem e as vezes dissessem
a verdade, a conversa¢do ndo seria possivel. Isso quer dizer, entdo, que dizer a verdade é um pressuposto da
racionalidade e, ao mentir, o falante pode estar levando em conta motivos préprios. Por isso, os interlocutores
esperam que se diga sempre a verdade.
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chama de implicatura conversacional. Essa traz o significado n#do-convencional e estd
conectada ao discurso. E subdividida em:
a) Implicatura Conversacional Particularizada: um mesmo enunciado pode ser
diferentemente interpretado quando variam as situagdes comunicativas. Na seguinte situagio:
A: Nao tem farinha para o bolo.
B: O vizinho acabou de chegar.
implica-se que se pode conseguir a farinha para o bolo no vizinho, porque esse provavelmente
possui o ingrediente em sua casa.
b) Implicatura Conversacional Generalizada: dependente das pistas lingiiisticas para
a compreensdo. No enunciado “Algumas pessoas sairam do saldao”, fica implicado que nem

todas as pessoas sairam daquele lugar.

De acordo com Silveira (2002), uma implicatura conversacional deve ser elaborada,
dado que € gerada no momento em que o falante viola intencionalmente uma méaxima em um
determinado contexto, um recurso conhecido tanto por locutor quanto por interlocutor. Para
deduzir que dada implicatura conversacional € concebida, o ouvinte deve observar: o
significado convencional das palavras usadas, junto com as identidades de quaisquer
referentes envolvidos, o Principio Cooperativo e as maximas, o contexto (lingiiistico e
extralingiiistico) o conhecimento de mundo (ou background), e principalmente o fato de que
todos esses itens sdo acessiveis aos participantes do ato comunicativo, os quais supdem que
isso ocorra. Silveira (2002) afirma ainda que a dedug¢do de uma implicatura funciona da
seguinte forma, seguindo um padrao geral:

- Ele disse que P;

- Nao hd nenhuma razao para supor que ele nio esteja observando as maximas ou o
Principio Cooperativo;

- Ele ndo poderia estar fazendo/dizendo isso a ndo ser que ele pense que Q;

- Ele sabe (e eu sei que ele sabe) que posso ver que a suposicdo de que ele pensa que
Q é necessdria;

- Ele ndo tentou impedir que eu pensasse Q;

- Ele tem a intenc¢@o de que eu pense, ou pelo menos quer deixar que eu pense que Q;

- Logo, ele implicou que Q.

Para compreender uma implicacio conversacional, faz-se necessario examinar o que

se pressupde na troca comunicativa, ou seja, qual é o objetivo da conversacdo, quais
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informagdes estdo envolvidas, o que € necessdrio para chegar a determinada interpretacao.
Stalnaker (1999) afirma que, para uma interagdo conversacional ocorrer, € essencial que haja
aspectos em comum entre os interlocutores. Por isso, € indispensdvel um conjunto de
elementos que falante e ouvinte pressupdem ao conversarem.

Além da implicatura conversacional, pode ocorrer, no contexto das relacdes
comunicativas, a implicatura convencional, a qual se distingue da primeira quando o
significado padrdo das palavras usadas determinard o que estd implicado, além de ajudar a
determinar o que € dito. Portanto, esse tipo de implicatura é dependente somente e totalmente
do cédigo, como no exemplo: “Marcos é colorado fandtico, porém gosta mais de camisas
azuis.”, em que o conector ‘porém’ sugere que quem torce obstinadamente pelo Internacional,
ou seja, é colorado fanatico, ndo gostaria de vestir nada azul, cor do time adversédrio. No
entanto, Marcos veste essa cor. Portanto, ndo hd enunciados que ndo gerem nenhum tipo de
implicatura, porque mesmo uma interpretacdo que dependa sé do cédigo ou daquilo que é
dito, como € o caso das implicaturas convencionais, ndo quer dizer que o falante ndo tenha
indicado uma outra interpretacdo também valida. Exemplificando, quando se diz: “Esta
garrafa € verde”, estd-se indicando ndo s6 que ela é verde, mas que ndo é azul, vermelha ou
amarela. Da mesma forma, quando se diz que a garrafa ndo € verde, esti-se excluindo a
possibilidade dessa cor. As implicaturas sdo, portanto, inferéncias pragmaticas que
complementam o dito.

As implicaturas conversacionais sdo canceldveis, ndo-determinadas, calculdveis ou
dedutiveis e ndo-convencionais. Assim, em linguagem natural pode-se cancelar uma
implicagdo explicitamente. Ao dizer: “Jodo encontrou uma mulher”, o artigo indefinido gera a
implicatura de que Jodo encontrou uma mulher que ndo era a sua. No entanto, pode-se
cancelar essa implicatura ao complementar: “Era a mulher dele”. Justamente por elas serem
canceléveis, sdo também indeterminadas. Elas estdo ligadas ao contetido da proposicao e sdo
implicitas ao dito, havendo indeterminacao de sentido. Se o falante diz, ironicamente: ‘“Maria
€ mesmo uma Otima amiga”, pode, na verdade, estar querendo dizer: “Maria € uma traidora.
Fez-se de amiga para conseguir o que queria”’. Além dessas duas caracteristicas, diz-se
também que as implicaturas sdo calculdveis. Grice mostra que uma implicatura deve ser
reconhecida pelo seu calculo 1l6gico — dedutivel —, propriedade bésica do raciocinio

inferencial. Observando-se o exemplo abaixo:

A: Tenho fome.

B: H4 um restaurante no prédio ao lado.
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Pode-se notar que ‘B’ esta respeitando o Principio Cooperativo, fazendo com que ‘A’
estabeleca um calculo mental ao ouvir sua afirmagdo, implicando'®:
P, — O restaurante fica perto daqui.

P, — La deve haver comida.
P; — Ao comer, vou matar minha fome.
P4 — Devo ir ao restaurante.

C —Ir ao restaurante fard com que minha fome se extinga.

Grice (1975) considera, também, que a implicatura conversacional ndo é determinada
apenas por suas condi¢cdes-de-verdade, mas também depende de particularidades existentes no
enunciado, advindas do contexto em estd inserido. Por isso, essas implicaturas ndo sdo
convencionais e sdo determinadas pelo que estd implicito no dito.

Ja Levinson (2000), em seu livro Presumptive Meanings, expande a nogdo das
Implicaturas Conversacionais Generalizadas de Grice (1975), assumindo que existam
interpretacdes preferenciais, ou default. Para o autor, essas implicaturas sdo captadas pelo
ouvinte por causa da escolha, pelo falante, do enunciado e dos itens lexicais em sua fala.
Assim como Grice, Levinson acredita na capacidade humana em gerar inferéncias, mas
afirma que os individuos apresentam certos comportamentos devido as inferéncias default. As
Implicaturas Conversacionais Generalizadas sdo parte de um outro nivel de andlise que os
neo-griceanos consideram necessario em uma teoria do significado, estando entre o
significado semantico do enunciado (codificado e mais abstrato) e o significado pragmaético
do falante, ou significado do enunciado foken. Esse nivel é chamado de enunciado-tipo (type)
e se refere a questdes de interpretacdes preferenciais trazidas pelas estruturas dos enunciados,
e ndo em razdo de contextos particulares deles. Semanticamente, esse nivel é caracterizado
por ser uma parte codificado (interpretacdes default de alguns elementos lingiiisticos) e,
pragmaticamente, compartilha com as implicaturas conversacionais particularizadas a
caracteristica da cancelabilidade.

Assim, ao invés de trabalhar com principios conversacionais — ou mdximas griceanas
— Levinson delineia a hipdtese da existéncia de heuristicas inferenciais. Para ele, essas provém

interpretacdes preferenciais apesar das intencdes dos falantes em contextos particulares e

3

16 Utilizam-se as letras
conclusio.

P’ para indicar as premissas, ou suposi¢des, de um cdlculo mental e ‘C’ para a sua
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enunciados ou metarepresentacdes dos processos mentais de outros. O propdsito de tais
heuristicas € lidar com a questdo da velocidade lenta na codifica¢do do discurso em relacio a
rapidez da mente humana em processar mensagens lingiiisticas (LEVINSON, 2000). Por isso,
acredita-se que os humanos as desenvolvem para ampliar a carga informacional de qualquer
mensagem codificada, dessa forma conseguindo ultrapassar as dificuldades criadas pelas
limitagdes da transmissao lingiiistica. Levinson (2000) argumenta que explicar a recuperagio
das intencdes do falante com base no que € dito é uma incoeréncia. Os sistemas inferenciais
prevéem a reconstrucdo das intengdes do falante trabalhando “de trds para frente”, ou seja, da
conclusdo as premissas — assim como vai ser assumido pela Teoria da Relevancia, como se
verd na proxima secao — ja que ndo hd um nimero de premissas definido que podem produzir
a mesma conclusdo. Portanto, as heuristicas sdo um conjunto de limitacdes default para as
premissas implicitas e somente ajudam a resolver o problema l6gico da recuperacdo de
intengdes. Essas estdo relacionadas as maximas griceanas da seguinte forma:

- 1* Heuristica (Q): o que ndo é dito ndo é o caso — relacionada a maxima de
quantidade (faca sua contribuicdo tdo informativa quanto requerido). De acordo
com essa heuristica, o falante seleciona a alternativa mais informativa que é
consistente com os fatos. No exemplo “Algumas pessoas sairam”, implica (Q) que
nem todas as pessoas sairam.

- 2* Heuristica (I): o que é descrito de forma simples é exemplificado
estereotipicamente — também relacionada a mdaxima de quantidade
(especificamente: ndo faca a sua contribuicdo mais informativa do que é
requerido). Essa heuristica permite aos ouvintes disporem de uma interpretacdo
maximamente informativa, mais estereotipica, de uma descricdo minima e ndo
marcada. Assim, em “Jodo abriu a porta e ligou a televisdo”, hd uma implicacio
(D de que Jodo abriu a porta de um jeito estereotipado (ou seja, com a chave) e
caminhou até a televisdo e a ligou de uma maneira normal (ou seja, apertando
um botdo).

- 3* Heuristica (M): o que € dito de uma forma anormal, ndo € normal — relacionada a
méaxima de maneira (evite obscuridade de expressdo e evite prolixidade). Ao dizer
“Jodo empurrou a porta e se atirou no sofa”, o ouvinte pode implicar (M) que o
falante quis dizer Jodo abriu a porta de uma maneira ndo natural e sentou-se no

sofd de um jeito anormal.
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Cada heuristica amplia o conteiudo do que € dito, j4 que o ouvinte exclui as
inferéncias que sdo também compativeis com o sentido da mensagem codificada, mas que a
interpretacdo dela ndo estdo ligadas. Diferentemente de quaisquer outras inferéncias
pragmaticas, elas determinam quais interpretacdes devem aparecer e em que condicdes. Por
isso, a teoria de Levinson sugere que hd um conjunto de principios que conduzem a escolha
do enunciado mais adequado a fim de provocar a interpretagdo mais provavel.

Pode-se dizer que o objetivo de Grice era sistematizar a maneira como falante e
ouvinte concretizam a significacdo entendida daquilo que ndo estd dito. Através da percepg¢ao
da existéncia de um principio cooperativo, das maximas e, principalmente, da nocdo de
implicaturas, esse autor causou impacto nos estudos lingiifsticos, em especial no campo da
Pragmatica. Ao estabelecer que as caracteristicas principais do ato comunicativo sdo a
expressdo e o reconhecimento de intencdes, Grice demonstrou que os principios pragmaéticos
contribuem para a descricdo dos implicitos, servindo de guia para a recuperacdo do
significado do falante. Em desacordo com Grice e seus seguidores, Levinson (2000) acredita
que o ouvinte ndo precisa ter processado toda a proposicdo antes de chegar a significados
presumidos. Além disso, enquanto para Grice as implicaturas conversacionais particularizadas
sdo formadas a partir dos significados pretendidos do falante, para Levinson os significados
provaveis parecem partir do ouvinte (obtidos por ele como resultado das suposicdes feitas no
processo da interpretagdo do enunciado).

Grice também ndo explica de onde vém o Principio Cooperativo e as maximas, nem
se eles sdo universais ou especificos de uma cultura ou, ainda, se s@o necessdrias mais
mdaximas. Ademais, esses principios ndo ddo conta de como ocorre a escolha das suposicdes
no processo de interpretacio ou da desambigiiagdo, por exemplo'’. Levinson (2000) tenta
sistematizar, na sua Teoria das Implicaturas Conversacionais Generalizadas, a selecdo da
melhor interpretacdo possivel através das inferéncias default, o que ocorre no nivel de
significados-tipo.

Na préxima secdo, verificar-se-4 que a Teoria da Relevéancia tem o objetivo de

trabalhar com o significado do enunciado, ou do falante. Essa arquitetura conceitual

"7 Estudos recentes em Psicologia Cognitiva sugerem que os processos inferenciais sdo em geral espontineos,
inconscientes e automaticos — segundo Fodor (1983), sdo “modulares”. Para Fodor (1983), a mente é modular
porque existem determinados dominios mentais inatos e especificos para certas operagdes cognitivas. As fungdes
mentais fazem a compartimentardo de diferentes sistemas do pensamento. A Pragmdtica de Grice ndo se
relaciona bem com essa abordagem, ja que ndo sugere qualquer processo pratico por meio do qual o significado
do falante possa ser encontrado automdtica e inconscientemente. Para melhor entender esse aspecto, ver
subsecdo 3.4.3.
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representa o processamento mental da informag@o e interpretagdo de enunciados, levando em
conta a unido das informagdes contidas na mente do ouvinte com o input recebido pelas

informagdes contextuais para entdo compreender a provavel intengdo comunicativa do falante.

3.4 A TEORIA DA RELEVANCIA DE SPERBER & WILSON

3.4.1 Comunicacio ostensivo-inferencial

Em Relevance: communication and cognition, Sperber & Wilson (1986; 1995)
delineiam uma nova abordagem para o estudo da comunicag@o e cogni¢do humanas. Na obra,
exploram o tratamento do significado em comunicacdo, o que é compativel com o
desenvolvimento da Lingiiistica como uma ciéncia a0 mesmo tempo cognitiva e formal. Em
outras palavras, os eixos dessa teoria trabalham com os sistemas representacionais e
computacionais da mente para a interpretacdo do enunciado e com a natureza dedutiva na
compreensdo do significado.

A teoria pretende explicar como a informagéo € processada mentalmente por meio de
inferéncias durante interacdes comunicativas do cotidiano. Os autores partem do modelo
inferencial de Grice e as no¢des de dito, implicado e de intencionalidade, concentrando-se
principalmente na médxima conversacional de relacdo (‘“seja relevante”)'®. A partir dat,
desenvolvem a Teoria da Relevancia, um conceito tedrico-cognitivo compreendido como uma
propriedade psicoldgica por tratar de processos mentais em comunicagdo. A esse conceito estd
ligada uma caracteristica basica da cogni¢do humana: os individuos prestam atencdo apenas
aquilo que é, para eles, relevante e/ou interessante. Os autores sugerem que comunicar &
chamar a atenc¢do de alguém e, por isso, comunicar é também implicar que a informacao

transmitida € relevante. Wilson e Sperber (2004) declaram que a comunicacdo € um processo

'8 Costa (1984) ja havia sugerido que a maxima de relagdo ¢, na verdade, uma megamdxima, visto que comanda
as demais maximas: ao seguir as maximas na troca comunicativa, o falante estd sempre seguindo a maxima da
relevancia. A partir dessa idéia, o ouvinte saberd que o falante ndo fard sua contribuicdo mais informativa que o
requerido (maxima de quantidade), ndo dird algo que acredita ser falso (maxima de qualidade) e evitard
obscuridade ou ambigiiidade (maxima de modo), considerando, assim, que o falante estd sendo o mais relevante
possivel em sua comunicacao.
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cognitivo em que um falante provém evidéncia da sua intengdo para transmitir determinado
significado, que é inferido pelo seu ouvinte com base na evidéncia langada.

Por essa razdo, ao interagirem, os seres humanos manifestam de modo efetivo seu
desejo de comunicacdo, demonstrando ostensivamente a importdncia da mensagem
transmitida pelo falante para ser processada inferencialmente pelo ouvinte. Aqui, cabe
lembrar que Grice (1975) acredita na formagdo de implicaturas a partir da lacuna existente
entre o codigo (dito) e o que estd além das palavras do falante. J4 Sperber & Wilson (1995)
julgam que os processos inferenciais ocorrem igualmente no nivel explicito e no implicito —
aspecto ndo aceito por Grice. Por isso, expdem que, entre o cédigo (ou dito) e aquilo que é
implicado estd a explicatura, ou a proposicdo explicitamente comunicada, base para
raciocinios inferenciais. Trata-se, portanto, do conteido que se comunica explicitamente por
meio do enunciado. Em outras palavras, uma explicatura “é uma combinacdo de tracos
lingiiisticamente codificados e conceituais inferidos contextualmente” (SPERBER &
WILSON, 1995, p. 182). Para exemplificar, no slogan publicitrio “Viva o lado Coca-cola da
vida”, o ouvinte expande a representacdo semantica linguisticamente codificada dessa
maneira: “Coca-cola é uma bebida gaseificada considerada boa por seus anunciantes e, nesse
sentido, provavelmente o adjetivo ‘bom’ estd sendo substituindo nesse enunciado para
enfatizar o conselho dado pelos anunciantes sobre a forma pela qual as pessoas devem ver e
viver as suas vidas”.

O trabalho de Sperber & Wilson parte essencialmente de uma das idéias centrais de
Grice, para o qual as caracteristicas da comunicacdo verbal envolvem a expressdo e
reconhecimento de inten¢des. No modelo inferencial griceano, o falante provém evidéncia de
sua intencdo para transmitir certo significado, que € inferido pelos ouvintes com base em suas
evidéncias'®. O propésito explicito de chamar a atencdo de alguém para a intencdo de
comunicar algo é referido por Sperber & Wilson como comunicagdo ostensiva. Yus Ramos
(1998) afirma que estimulos ostensivos sdo caracterizados pelas habilidades de capturar a
atengdo da audiéncia. Esses podem ser definidos como inputs externos originados da
percepcdo do mundo. O estimulo lancado pelo falante deve, em primeiro lugar, atrair a

aten¢@o do ouvinte, em segundo lugar, direcionar essa aten¢do para as inteng¢des do falante e,

' Como mencionado na se¢do 3.3, a teoria de Grice é uma alternativa para o Modelo de Cédigo, que propde que
a mensagem seja codificada, pelo falante, e decodificada, pelo ouvinte. Esse modelo, no entanto, ndo dé conta de
explicar certos fenomenos da linguagem porque ndo demonstra as diversas proposi¢cdes geradas por um unico
enunciado. Mesmo assim, Sperber & Wilson acreditam que o modelo de cédigo e o modelo inferencial podem
ser combinados de forma a mostrar como a comunicacdo inferencial pode envolver os sinais codificados — no
nivel da compreensao basica — na construc¢do do significado do enunciado.
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por ultimo, revelar essas intengdes. SO percebendo esses propdsitos € que alguém pode ter
acesso a informagdo que estd sendo comunicada. Relembrando o que foi visto no capitulo
anterior, esse pressuposto ¢ também utilizado pela publicidade, para a qual o emprego de
estimulos que sejam suficientemente relevantes para o publico-alvo é essencial na conquista
da aten¢d@o. Dessa forma, a audiéncia é capaz de reconhecer a mensagem implicita nos inputs
lingiiisticos e visuais de um comercial levando-a a uma interpretacdo adequada dela.

Sperber & Wilson (1995) argumentam que ao ouvinte cabe a recuperagdo da
informagdo codificada pelo falante e o processamento inferencial da mensagem. Isso ocorre
porque existe uma lacuna entre as representagdes semanticas lingiiisticamente codificadas e os
pensamentos realmente comunicados pelo enunciado. O sistema lingiiistico apenas indica
pistas sobre o contetido da mensagem, demonstrando que ha muito mais para ser preenchido.
Uma provével interpretacdo da mensagem pretendida pelo falante € resultado da atuagdo dos
processos inferenciais agindo sobre as expressdes lingiiisticas em dado contexto.

Cada ato ostensivo de comunicagdo carrega uma expectativa de relevancia®. De
acordo com Yus Ramos (1998), isso pode ser explicado de duas formas: (a) o conjunto de
suposi¢cdes {I} que o falante pretende tornar manifestas sdo suficientemente relevantes para
que a audiéncia processe o estimulo ostensivo; e (b) o estimulo ostensivo é o mais relevante
que o falante pode utilizar para comunicar {I}.

Do mesmo modo que a ostensdo provém evidéncia da intencdo do falante, a
compreensdo inferencial, por parte do ouvinte, faz com que seja possivel reconhecer as
intengdes por trds da ostensdo. De forma semelhante a Grice (1975), Sperber & Wilson (1995)
acreditam que € indispensavel que o ouvinte reconheca a intencio do falante de informar sua
inten¢do comunicativa, definindo desse modo dois tipos de intencdes: a intencdo informativa,
de tornar manifesta ou mais manifesta para a audiéncia um certo conjunto de suposigdes, € a
intengdo comunicativa, de tornar mutuamente manifesto para a audiéncia e para o
comunicador a intencdo informativa desse comunicador (SPERBER & WILSON, 1987).
Assim, a comunicagdo diz respeito as inferéncias do ouvinte acerca das intengdes
(comunicativa e informativa) do falante, ou seja, quando hipéteses interpretativas sdo feitas
acerca do propdsito comunicativo subjacente ao enunciado.

Sperber & Wilson (1995) percebem que a intengdo do falante ndo deve se manifestar

somente para o ouvinte, mas mutuamente para comunicador e interlocutor. Aqui, parte-se do

2% Segundo Sperber & Wilson (1995), os enunciados carregam expectativas de relevancia nio porque é esperado
que os falantes obede¢am a um principio cooperativo, como dizia Grice, mas porque essa busca por relevincia é
uma caracteristica basica da cogni¢do humana.



55

pressuposto de que as pessoas, em geral, compartilham informagdo. O processo cognitivo da
inicio a troca de informacdes, o que € necessario para que a comunicagdo aconteca. Visto isso,
€ essencial que se apresente como o ambiente cognitivo de um individuo se torna manifesto
para seu interlocutor e de que forma ele influencia na construcio de um contexto

conversacional.

3.4.2 Ambiente cognitivo mituo e a formacao do contexto

Ha algum tempo, acreditava-se na existéncia do conhecimento miituo, no qual o
contexto era visto como informacdo conhecida tanto por locutor quanto por interlocutor.
Contudo, Sperber & Wilson (1986; 1995) vdo além dessa nocdo ao demonstrarem que o
conceito de “conhecimento mutuo” € inadequado e que a no¢do de informagdo compartilhada
€ vaga. Essa hipétese impde certeza quanto a reciprocidade de conhecimentos, a qual nio
pode ser garantida. E no curso da comunica¢do que uma suposi¢do’ se torna manifesta, ou
seja, aceita e inserida num contexto de suposi¢des compartilhadas. Durante o ato
comunicativo, algumas suposi¢des se tornam mais ou menos manifestas para falante e para
ouvinte. De acordo com Silveira & Feltes (2002), esse conjunto de suposi¢des manifestas em
diferentes graus constituem o ambiente cognitivo do individuo. Esse consiste em uma lista
aberta de representagdes internas, como pensamentos, memoria ou suposi¢des, que podem ser
estocadas na mente, usadas como premissas no processo inferencial e reutilizadas em célculos
mentais no processamento de diversos atos comunicativos. O ambiente cognitivo pode tornar-
se miituo caso as suposicoes se tornem manifestas para os interlocutores envolvidos. Portanto,
a no¢dao de conhecimento mituo € substituida pela de ambiente cognitivo mutuo e
manifestabilidade miutua, a qual pode ser compreendida também como manifestacdo
potencial, perceptivel ou inferivel. Um ato de comunicacdo apenas torna manifestas as
suposi¢des que o falante pretendeu tornar manifestas e que estdo evidentes suficientemente no
ambiente; isso ndo faz a audiéncia, necessariamente, trazer a mente todas as suposicoes
comunicadas.

Mesmo vivenciando as mesmas situagdes e construindo representacdes mentais do

mundo em que convivem, duas pessoas nao formulam as mesmas representagdes por causa da

2 Segundo Sperber & Wilson (1995, p. 85), suposicdes sdo “um conjunto estruturado de conceitos”.
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maneira como percebem os ambientes fisicos através de suas habilidades cognitivas. Ainda
que compartilhem o mesmo ambiente fisico, o ambiente cognitivo de cada individuo
provavelmente serd diferente. Nesse sentido, um fato € manifesto para um individuo num
tempo dado se e somente se ele é capaz de representd-lo mentalmente e aceitar essa
representacdo como verdadeira ou provavelmente verdadeira. Portanto, para ser manifesto,
um fato deve ser percebido e inferido por um individuo (SPERBER & WILSON, 1995).

Nao hd como ter comprovacdo sobre o que ¢ mutuamente manifesto para os
interlocutores, mas o ambiente cognitivo da as informagdes necessdrias para a comunicacao.
Visto isso, ao langar um estimulo ostensivo, o falante pretende modificar ou alterar o
ambiente cognitivo do seu ouvinte, assumindo certo grau de mutualidade®. Aplicando-se
esses aspectos a publicidade, pode-se mencionar que, ao arquitetar a criagdo de uma
propaganda, o profissional dessa drea deve ter o cuidado de lancar estimulos ostensivos para
seu publico-alvo de forma a provocar um processo inferencial que leve a uma interpretacdo
similar a pretendida, tornando as suposi¢cdes sobre o produto mutuamente manifestas tanto
para anunciante como para publico-alvo.

As nocdes de manifestabilidade mudtua e de ambiente cognitivo mutuamente
manifesto sdo fatores que servem para elucidar a constru¢do de suposi¢des que se tornam
disponiveis durante o processo interpretativo. A partir dessa concepgao, o contexto é definido
como o conjunto de premissas utilizado para interpretar enunciados. E, por conseguinte, um
construto psicoldgico, ja que carrega informacdes mentalmente representadas, constituido de
suposi¢des do ouvinte sobre o mundo e que afeta a sua compreensdo do enunciado. O
contexto, entdo, ndo é fixado a priori e sua formacdo € aberta a escolhas, constituindo uma
variavel. Trata-se de uma tese contraria a de Grice (1975), para o qual o contexto é dado. Para
Sperber & Wilson (1995), o contexto vai se formando enquanto novas informagdes se unem
as velhas durante o ato comunicativo. Em outras palavras, uma informacao nova é processada
naquilo que ja se conhece, construindo-se um novo contexto. H4 um conjunto de crengas
compartilhadas, mas ndo se pode explicar um ato comunicativo partindo-se do fato que ha
uma informagdo prévia, absoluta e certa a esse respeito para que esse ato seja entendido. Isso
explica como se d4 a formacdo e extensdo do contexto de suposi¢des nessa teoria.

Tomando como ponto de partida o esfor¢o mental de atencdo, memdria e raciocinio

para acessar o contexto, fatores determinantes para a relevancia da informacdo a ser

*2 Na subsecio 3.4.3, tratar-se-4 de descrever como o ambiente cognitivo de um individuo é alterado a partir da
demonstracdo de como se constréi a interpretagdo de dada informagdo por meio do mecanismo dedutivo.



57

processada, Sperber & Wilson (1995) afirmam que, ao final de cada processo dedutivo o
individuo tem disponivel um conjunto particular de contextos acessiveis, parcialmente
ordenados. Cada contexto (exceto o inicial) contém um ou mais contextos menores que estao
contidos em um ou mais contextos maiores, e a ordem de inclusdo corresponde a ordem de
acessibilidade: & medida que as informagdes se tornam disponiveis elas se tornam acessiveis.
Como o acesso se da através das entradas lexicais ligadas a conceitos, um conceito presente
na memoria do individuo pode dar acesso a outra informagdo que, por sua vez, seria formada
de outros conceitos que ddo acesso a informacdes adicionais. O contexto acaba contribuindo
diretamente para a relevancia das informagdes, pois restringe a informacio adequada. Se um
conjunto de suposicdes pode incluir outras suposi¢des inferiveis daquelas que o individuo ja
possui, € possivel que as conclusdes derivadas sirvam de premissas para as novas conclusoes.
Trata-se de um processo recursivo, em que se podem utilizar premissas iniciais na constru¢ao
de diversas outras premissas em diferentes contextos. Essa intrincada rede informagdes
estenderia as implicaturas e, conseqiientemente, o processo inferencial. Ao acessar e estender
o contexto, o ouvinte € guiado pela busca da relevincia, um processo natural, inato e néo-
observavel.

A seguir, serd exposto como se dd a formagdo de premissas no processo inferencial
para desencadear conclusdes implicadas, compreendidas aqui como a sele¢do de uma hipdtese
interpretativa. Isso € definido pela Teoria da Relevincia como parte do mecanismo dedutivo
inerente aos seres humanos, o qual parte de um calculo ndo-demonstrativo e ndo-trivial para

chegar a melhor interpretacdo possivel.

3.4.3 O mecanismo dedutivo: légica e inferéncias na interpretacao

Observando-se o didlogo abaixo:
A: Vamos convidar ‘C’ para ir ao Ataliba?

B: Ela € vegetariana.
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pode-se mostrar que, a partir do enunciado de ‘B’, surgem na mente de ‘A’ suposicodes
originadas de sua meméria enciclopédica®, que agrupam premissas que trazem informacdes
mentalmente representadas, as quais formam o contexto”*:

P, — ‘Ataliba’ é um restaurante.

P, — ‘Ataliba’ € um restaurante que serve carnes.

P; — ‘Ataliba’ provavelmente é uma churrascaria.

P4 — ‘C’ ndo come carne.

Ps — ‘C’ ndo iria ao Ataliba.

As premissas no exemplo acima s@o recuperadas do conhecimento que ‘A’ tem de
mundo, fazendo parte de um calculo dedutivo para alcancar uma conclusido implicada. Para
Escandell-Vidal (1996), a inferéncia é um processo que cria uma suposicao a partir de outras
suposi¢cdes, e por isso € de natureza dedutiva. A forma como ‘B’ respondeu a ‘A’ —
indiretamente — permitiu que ele acessasse informagdes a respeito de ‘C’. Por isso, se ‘A’ tem
a intencdo de convidar ‘C’ para jantar naquela churrascaria e obtém de ‘B’ que ‘C’ €
vegetariana, logo constréi em sua mente um conjunto de premissas, que S0 o seu contexto, e
conclui ndo ser uma boa idéia convida-la para ir aquele restaurante, nem para qualquer outro
lugar que ndo sirva pratos vegetarianos.

O mecanismo interpretativo-dedutivo proposto por Sperber & Wilson toma como
input um conjunto de suposicdes e dele deduz todas as conclusdes possiveis. Como € apenas
similar as regras da logica padrdo, esse mecanismo € capaz de derivar infinitas conclusdes a
partir de determinado conjunto de premissas. Além disso, como as premissas ndo sdo pré-
fixadas, essas sdo construidas no decorrer do processamento mental.

Pode-se dizer que as operacdes realizadas pelo mecanismo dedutivo humano sdo
inferéncias l6gicas por serem preservadoras da verdade, ou seja, representacdes armazenadas
na memoria como suposi¢des factuais, as quais operam com alguma organizacdo interna de
cada uma das memdrias enciclopédicas, baseadas em fatos. O conteiddo e o contexto fazem
parte do raciocinio interpretativo humano na compreensio de enunciados.

Por fazerem parte do equipamento mental humano, as regras dedutivas podem ser

espontaneamente trazidas a tona no processamento da informacao. Essas t€m um tratamento

* Por memdria enciclopédica entende-se a representacio do mundo de cada individuo.

* Para Sperber & Wilson (1995), as implicaturas desdobram-se em premissas e conclusdes implicadas,
diferentemente do proposto por Grice, para o qual as implicaturas partem do dito para o implicado, obedecendo
ou violando mdximas conversacionais.
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diferenciado ao se aplicarem as inferéncias cotidianas por escaparem da forma fixa da logica.
No exemplo abaixo, das premissas P; e P, ndo se poderia extrair a conclusdo C nos moldes da
l6gica padrio:

P, — Se Pedro for ao supermercado, teremos legumes para o jantar.

P, — Pedro comprou brécolis e couve-flor.

C — Teremos legumes para o jantar.

Esse raciocinio ndo seria aceito pela légica formal porque esse sistema utiliza
célculos formais, em que todas as premissas devem estar explicitas, 0 que ndo ocorre no
exemplo acima. As suposi¢des de que ‘brocolis’ e ‘couve-flor’ sdo legumes sdo construidas
pelo individuo porque essa informagdo estd armazenada em sua memoria enciclopédica.
Segundo Silveira & Feltes (2002), a construcio do conteido do enunciado envolve
habilidades para identificar as palavras que o constitui, recuperar os conceitos a ele associados
e aplicar as regras dedutivas a suas entradas logicas. Na interpretacio de enunciados, o
mecanismo dedutivo constrdi premissas a partir de conceitos que ddo acesso a informagdes de
natureza légica, enciclopédica e lexical. Essas estdo estocadas na mente e sdo resgatadas da
meméria de longo prazo e também da meméria de trabalho™ para compreender alguma
informag¢@o nova no momento em que recebe algum estimulo. As informacdes que chegam a
mente do ouvinte podem ter, entdo, trés entradas possiveis (SPERBER & WILSON, 1995, p.
86):

(a) Entrada légica — consiste num conjunto finito de regras dedutivas, cada uma
descrevendo um conjunto de premissas e de conclusoes.

(b) Entrada enciclopédica — contém informacdes sobre a extensdo e/ou denotacgdo
dos conceitos, derivando representagdes semanticas da informacdo. Em outras
palavras, s@o os conhecimentos sobre diferentes assuntos.

(c) Entrada lexical — possui informagdes sobre a contraparte em linguagem natural
do conceito. Nessa entrada existem informagdes sobre a palavra ou enunciado

que expressa o contexto.

» Escandell-Vidal (2004) afirma que a memoria de trabalho é a responsdvel por acessar suposicoes
internalizadas disponiveis em um dado momento, impondo ajustes as condicdes de input e de output do sistema
inferencial.
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Pode-se dizer, entdo, que a construcdo do conteido de um enunciado envolve a
identificacdo de palavras ali existentes, a recuperagdo de conceitos e a aplicacdo de regras
dedutivas a suas entradas ldgicas.

Para explicar como a informacao € acessada na memoria, Sperber & Wilson sugerem
que o quadro mais adequado da habilidade dedutiva seria dado através das regras de
eliminagdo ligadas a conceitos — s@o as regras do tipo eliminacdo do ‘>’ (‘¢’) e a de modus
ponens:

(a) Regra de eliminagao do ‘’ (‘e’ na forma 16gica):

Forma légica: Linguagem Natural:
P~Q Jo@o ¢ professor de inglés e é professor de francés
P Jo@o é professor de inglés.

(b) Regra de Modus Ponens:

Forma légica: Linguagem Natural:
P—Q Se chover, vai esfriar.
P Chove
Q Vai esfriar

Para os autores, o conteido das premissas € analisado e explicado num célculo
dedutivo, que leva em consideracdo as regras de eliminagdo, indo além das propriedades
formais das suposi¢des. As regras dedutivas fazem parte do equipamento mental humano,
podendo ser espontaneamente trazidas a tona no processamento da informacdo. A mente
humana jamais trabalha com a idéia de acréscimo de informacdes; se assim fosse, seria um
custo excessivo por estar sempre juntando mais e mais premissas. Por isso, as regras de
elimina¢do na mente levam a interpretar e a escolher a informa¢do mais adequada para uma
dada interpretacdo, excluindo aquelas que s@o desnecessdrias nesse processo. Um célculo
dedutivo se dd baseado nas regras interpretativas, ji que as regras de inferéncia nesse
mecanismo humano nio se combinam com as premissas como se dd na logica formal, mas
operam sobre elas ao interpretd-las.

O processamento dedutivo traz vantagens para a formacgfdo, fortalecimento ou
eliminacdo de suposicdes. Em primeiro lugar, o sistema representa economia no
armazenamento de suposi¢des, visto que o individuo pode juntd-las e processa-las para chegar
a uma nova suposicdo, ndo havendo a necessidade de guardar o raciocinio completo. Em

segundo lugar, o sistema dedutivo d4 garantia de maior precisdo, pois assegura a validade de
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qualquer conclusdo deduzida das premissas inicialmente estabelecidas. Por ultimo, a mente
humana é uma ferramenta para trabalhar com inconsisténcias e imprecisdes das suposicoes
em qualquer representagao ja existente.

Por esses motivos, as regras do mecanismo dedutivo humano vido além das
propriedades puramente formais das suposicdes. Diferentemente das regras da 16gica formal,
os autores da Teoria da Relevancia utilizam o conceito de inferéncia ndo-demonstrativa, ja
que o cdlculo mental ndo pode ser evidenciado, mas apenas corroborado. Nao hd modelo que
explique as operacdes mentais que asseguram inferéncias corretas e também nao é possivel
medir o sucesso dessas inferéncias. Por 1sso, nas inferéncias ndo-demonstrativas a verdade das
premissas torna a verdade das conclusdes apenas provdveis. A nogao de inferéncia é definida
como o processo pelo qual uma suposi¢do é aceita como verdadeira ou provavelmente
verdadeira no fortalecimento da verdade ou provavel verdade de outras suposicdes. Por isso, a
comunicagdo pode falhar: ndo ha provas de que ‘x’ significa ‘y’, mas apenas evidéncias.
Quanto maior a for¢a de uma suposicdo, ou seja, quanto maior for a crenca do individuo em
uma suposicdo, maior sua corroboracdo. Ao surgir uma suposi¢do ainda mais forte, aquela
que € mais fraca pode ser eliminada. Além disso, o cilculo € também ndo-trivial, posto que no
raciocinio ndo existem premissas pré-fixadas; essas s@o construidas no decorrer do processo
comunicativo. Nesse sentido, ao se deparar com a propaganda abaixo que contém o desenho
provavelmente feito por uma crianga sobre sua familia (conceito ja existente no ambiente
cognitivo do leitor sobre como o desenho de uma crianga é normalmente feito), talvez o

individuo possa ndo compreender imediatamente o objetivo desse anuincio.

(In: Revista Veja, N. 29, 25 de julho de 2007, p. 25)
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E a partir da unido do estimulo ostensivo visual com o input lingiiistico verificado na
legenda (“As mulheres ndo precisam mais esperar seu roll-on secar. Rexona roll-on com
aplicacdo seca.”), juntamente com as informagdes ja existentes na mente, que o leitor pode
formar implicaturas sobre o significado da mensagem do antdncio: ‘a mie estd de bragos para
o alto porque espera o desodorante secar’; ‘com esse desodorante, a mae nao precisard mais
ficar de bragos para o alto, ja que sua aplicacdo ja € seca’, entre outras.

Qualquer informagdo que faca parte do contexto mental do individuo pode ser usada
como premissa no processo inferencial — que da sustentacdo a conclusdo. Conforme Fodor
(1983), o processo de compreensdo é ‘global’ em oposicdo a ‘local’. Isso se dd porque no
processo de compreensdo local parte-se de premissas pré-fixadas, as quais sdo livres de
contexto — como ocorre em ldgica formal. No entanto, no processo de compreensado global, as
premissas do raciocinio vém de quatro fontes, com livre acesso a toda a informacao estocada
na memoria: (a) percep¢do, (b) decodificacdo lingiiistica, (c) suposi¢des ou esquemas de
suposi¢des e (d) deducdes. De modo implicito € extraida a concep¢do de que as inferéncias
ndo-demonstrativas sdo um processo central de pensamento entre sistemas de inpur’® e
sistemas cognitivos centrais®’. Os dltimos envolvem os sistemas de input e as informagdes
contextuais disponiveis para que possa ocorrer a interpretacdo de um enunciado. Esse
processo ocorre em duas fases: a primeira fase ¢ modular de decodificacdo, que fornece um
input para a segunda fase, que € a fase inferencial central, na qual uma forma lingiiisticamente
codificada é contextualmente enriquecida e usada para construir uma hipétese sobre a
inten¢do informativa do comunicador.

E importante salientar que Fodor (1983) acredita que a mente, pelo menos em parte,
€ composta por estruturas inatas — ou “moédulos” — as quais definem os dominios
especializados no cérebro por meio dos quais o conhecimento é produzido. A idéia de que a
mente € modular sugere que os processos mentais sdo, de alguma forma, especificos e
encapsulados, isto é, para cada funcdo cognitiva se considera um “méddulo” do construto
mental, o qual funciona a partir de componentes cerebrais inatos. As fun¢des mentais sdo,
dessa forma, realizadas devido a processos computacionais. Essa hipétese implica a divisdo
de trés sistemas para a obtencdo do conhecimento: (1) sistemas transdutores, que recolhem a

informag@o sensorial pelos inputs perceptivos; (2) sistemas analisadores de entradas

26 . . . - . .. .
Os sistemas de input processam as informacdes visuais, auditivas e lingiiisticas.

27 Processos inferenciais ndo-especializados que integram a informacio derivada dos sistemas modulares com a

informacdo estocada na memoria e realizam tarefas inferenciais, levando o individuo a derivar conclusdes sobre

o mundo.
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sensoriais, especificando uma concep¢io computacional da mente; e (3) sistemas centrais, 0s
quais ndo sdo encapsulados, ou seja, constituem o mecanismo computacional cerebral de fato.
Fodor (1983) argumenta que somente sistemas de input (responsaveis pelo processamento da
percepcdo e da linguagem) e de output (responsdveis pela acdo) sdo candidatos a
modularizacdo. Os sistemas centrais ndo sdo modulares por serem responsaveis por processos
cognitivos ditos mais complexos, tais como raciocinio, resolucio de problemas e fixacdo de
crencas. Refletindo sobre essa questdo, para Sperber (1994) Fodor parece acreditar na
modularidade da periferia da mente e, por isso, na sua maior parte, a mente seria nado-
modular. Dessa forma, Sperber (2002) defende a tese da modularidade massiva da mente, na
qual os médulos mentais estdo interconectados. Nessa visdo, psic6logos evolucionistas ndo
acreditam em moédulos encapsulados, afirmando que eles sdo dominio-especificos (com a
funcdo de processar somente inputs pertencentes a algum dominio especifico empirico, ou
seja, os sistemas de input realizam tarefas especializadas), estruturas cognitivas inatas,
determinadas por fatores genéticos, e s@o caracteristicas universais da mente humana (e, por
isso, espera-se que todas as pessoas possuam o mesmo conjunto de modulos especificos)
(SAMUELS, 1998). Portanto, cada um desses mecanismos possui uma organizagdo de modo
a detectar algum aspecto no mundo. Para exemplificar, tomar-se-4 0 momento em que um
individuo assiste a um comercial de um automdvel na televisdo. Os inputs perceptivos e
lingiiisticos da cena que ele v€ sdo processados através da variedade de médulos mentais
subjacentes a sua capacidade inferencial, levando-o a construc¢do de hipoteses de interpretacio
de que aquele é um comercial de carro e ndo de sapatos, por exemplo. Nesse sentido, a mente
humana é vista como um “canivete Suico”, ou uma colecdo de instintos adaptados para
resolver problemas evoluciondrios significantes, e n3o mais um computador com um
propésito geral (PINKER, 1994). Mesmo ndo conseguindo comprovar a existéncia de uma
modularidade massiva da mente, essa é a hipdtese aceita hoje pelos autores da Teoria da
Relevancia para explicar como hipdteses interpretativas sao processadas inferencialmente na
mente humana.

Como mencionado anteriormente, a construgdo dessas hipéteses interpretativas
ocorre num processo inferencial ndao-demonstrativo. Ela se d4 com a formulacdo e a
confirmagdo de hipéteses. Trata-se de um processo criativo, associado a idéias, deducdes e a
concepg¢do global de mundo. Portanto, pode-se dizer que a intengdo do falante € inferida néo-
demonstrativamente com livre acesso a informagdo contextual. Como mencionado, a
formacdo de hipédteses envolve o uso de regras dedutivas, mas ndo € totalmente governada por

z

elas. A confirmacdo é um fendmeno cognitivo nao-l6gico (pois se fosse ldgico, seria
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demonstrativo); é um subproduto do modo como as suposi¢des sdo processadas
dedutivamente. Para Sperber & Wilson (1995), a deducdo é o processo-chave para as
inferéncias ndo-demonstrativas.

Embora com a mesma formalidade da I6gica padrdo, no mecanismo dedutivo mental
as inferéncias aplicam-se a suposi¢des factuais. Em ldgica, como as premissas abstraem
contexto e conteido, nunca se poderia dizer que os fatos entram no raciocinio. As suposicdes
factuais, ao contrdrio, consideram esses aspectos, os quais sdo representados na memoria. As
conclusdes das suposicdes sdo mantidas como mais ou menos verdadeiras: a sua confirmacao
pode vir de vérias fontes e dependem do grau de confianga depositado nelas. Da mesma
forma, a forca das suposi¢Oes alcangadas depende da forca das premissas das quais elas foram
derivadas.

A compreensdo do que estd subentendido depende da organiza¢do mental dos
participantes da interacdo comunicativa, os quais fazem um calculo mental recheado por uma
série de inferéncias que eles tém acerca do assunto tratado naquele momento. Pode-se
demonstrar esse fato através do seguinte didlogo:

A — O que vocé pensa a respeito de Pedro?

B — Ele nio fede, nem cheira.

Aqui, ‘A’, através das propriedades de seu mecanismo dedutivo, rapidamente
desenvolve um célculo mental acerca das palavras de ‘B’, formando, dessa forma, o conjunto
de premissas (P; — P4), que levam a seguinte conclusio (C):

P, — H4 uma expressdo popular que diz que se algo ou alguém ndo estd em evidéncia

“néo fede, nem cheira”.

P, — Se alguém nio fede, nem cheira, é porque ndo se destaca.

P; — ‘B’ afirma que Pedro nido fede, nem cheira.

P4 — Pedro deve ter pouca visibilidade em seu meio social.

Ps — Se alguém tem pouca evidéncia, tem pouca significancia.

C — Para ‘B’, Pedro € insignificante.

O célculo aqui demonstrado é uma das diversas possibilidades de representacio, ja
que cada individuo pode ter diferentes representacdes mentais do sentido de um enunciado.
Trata-se, entdo, de uma perspectiva nao-logica e, de acordo com ela, quanto mais processada
uma suposicdo, mais ela se torna acessivel. Isso € o que leva Sperber & Wilson (1995) a

afirmarem que a for¢a de uma suposicao é uma propriedade comparével a sua acessibilidade,
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visto que quanto mais inteligivel for uma informacgdo para um individuo, mais relevante ela
serd. Desse modo, as suposicdes sdo alcancadas e a compreensdo efetivada por meio do
processo (ja mencionado) de formacéo e confirmagdo de hipoteses com base em julgamentos
comparativos.

Portanto, a forca de uma suposi¢ao € determinada por sua acessibilidade, e nao por
seu valor l6gico de confirmagao (valor formal). A verdade das suposi¢des — ou sua validade —
depende de mecanismos cognitivos do individuo e do mundo que o circunda, o que evidencia
uma forte associacdo entre a for¢a das suposicoes e a probabilidade que elas sejam
verdadeiras. Trata-se, entdo, de uma escala heuristica de comparagdo, visto que nio se pode
transformar comunicac¢io em algo exato.

A formacdo de hipdteses sobre o que o falante quer dizer requer gasto de energia
mental no intuito de conseguir a melhor compreensdo possivel do enunciado. De acordo com
Sperber & Wilson (1995), isso envolve calculos inferenciais que requerem um custo de
processamento mental que valha a pena para se obter um beneficio maximo. Por ser um dos
temas centrais da Teoria da Relevancia, dedicar-se-4 uma subse¢fo para explicar essa relagio

de esforgo e efeitos.

3.4.4 Esforco de processamento e efeitos cognitivos no processamento inferencial

Como ja especificado na subsecdo 3.4.1, ao lancar um estimulo ostensivo, o falante
demonstra seu desejo de comunicagéo. O enunciado €, nesse sentido, uma evidéncia direta da
sua inten¢do informativa. O papel do ouvinte € reconhecer o que estd por tras do enunciado,
fazendo um célculo mental dedutivo, gerando inferéncias acerca da sua provavel
interpretacdo. Isso demandard um esforco de processamento mental, em que se exige o
envolvimento de aten¢do, memoria e raciocinio. A quantidade de esforco requerida dependera
da acessibilidade do contexto: quanto mais acessivel, ou seja, quanto melhor e mais
facilmente se dd a compreensdo, menor serd o esfor¢co despendido. Assim sendo, se um
individuo consegue acessar suposi¢des mais rapidamente, o gasto de energia serd minimo.

Se hd maior confianca sobre determinadas suposi¢cdes, essas serdo aquelas que de
fato sdo as que tém maior probabilidade de serem verdadeiras para o individuo. Uma
representacdo adequada € aquela na qual ha uma boa ligago entre as suposi¢des do individuo

que ja estdo consolidadas e aquelas que, trazidas pelo ato comunicativo, podem ser
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confirmadas. Alids, “confirmagfo”, empregado nessa teoria com o mesmo sentido de
“corroboracdo”, € um termo emprestado da légica e adaptado a Psicologia Cognitiva. Sperber
& Wilson adéquam esse vocdbulo ao sistema de representacdes mentais humano, sendo que,
neste caso, ele assume uma posicdo subjetiva de provdvel valor.

A habilidade de julgar uma suposi¢do como mais ou menos provdvel de ser
verdadeira € explicada em termos de forca da suposicdo, a qual € determinada pela sua
corroboracdo. No exemplo: “O texto foi traduzido ipsis litteris” a suposicdo sobre como
ocorreu a traducdo do texto terd uma forca menor para o ouvinte que ndo compreender o
termo latino, visto que a sua acessibilidade € nula. Ao grau de acessibilidade do contexto estd
ligada a idéia de forga de suposi¢des, e ambos dependem de diversos fatores provenientes do
contexto construido no momento do ato comunicativo, entre eles: decodificacdo lingiiistica,
percepcao, memoria enciclopédica e dedugao.

Ao lancar um estimulo ostensivo, o falante espera que o ouvinte processe a
informag@o de forma a alterar o seu ambiente cognitivo. Essa mudanga representa o que
Sperber & Wilson chamam de efeitos cognitivos™. Para Carston (2002), um efeito cognitivo é
o resultado de uma interacdo relevante entre um estimulo produzido por um agente e um
conjunto de suposicdes pré-existente na mente do ouvinte. Uma informacio sera relevante
para um individuo se ela se combina com as suposicdes que ele ja possui sobre 0 mundo para
resultar numa nova suposi¢ao.

Esses efeitos podem ocorrer de trés formas:

(a) Por implicacdo contextual: quando se acrescenta uma informacdo nova ao
ambiente cognitivo do individuo. Nesse caso, sdo as suposi¢des derivadas da
combinagido de informacdes velhas e informacdes novas®. Por exemplo, Jodo, ao
conversar com Ana, descobre que € o aniversdrio de Maria.

(b) Por fortalecimento ou enfraquecimento de suposi¢cdes: a forca das suposicoes
determinard a acessibilidade do contexto. Nao resulta em informagdes novas, mas

apenas fortalece ou enfraquece as informag¢des que o individuo possui. Utilizando

8 Sperber & Wilson utilizam a expressdo ‘efeitos cognitivos’ ao invés de ‘efeitos contextuais’ — anteriormente
utilizada. Sperber (http://www.phon.ucl.ac.uk/home/robyn/relevance/relevance archives new/0054.html, acesso
em 14 de agosto de 2007) afirma que a no¢do de ‘efeito contextual’ deve ser definida e ndo tem um significado
claro para a maioria dos leitores. ‘Efeito cognitivo’, por outro lado, pode ser compreendido de forma
aproximada, mesmo que nio se tenha uma idéia precisa do que isso realmente possa ser. O efeito cognitivo — ou
contextual — se da pela unido do input (informagdes novas) e das informacgdes contextuais (conhecimento
enciclopédico) do individuo. A expressdo atualmente utilizada pelos autores parece englobar esses dois
processos para formar um novo contexto.

2 A implicagdo contextual ocorre se e somente se houver a juncdo das informagdes existentes no ambiente
cognitivo do individuo com as provenientes do contexto.
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a mesma situacdo do item anterior, Jodo vé Pedro, namorado de Maria, chegar
com um presente e infere que € mesmo o aniversario dela, reforcando sua
suposic¢ao.

(c) Por contradicio: quando uma nova informacao faz com que o individuo elimine
as suposicdes que ele possuia. Ainda utilizando a mesma situacdo, Pedro afirma
que o aniversario de Maria serd daqui a um més e que Ana estd enganada em
afirmar que a data é hoje. O presente € para um amigo, que passou em um teste
muito importante. Aqui, a suposi¢do construida por Jodo ao conversar com Ana é

contradita.

Um input é relevante para alguém quando esse se conecta ao conhecimento de
mundo que tem a disposi¢do para produzir conclusdes que lhe interessam. Além disso,
quando € processado em um contexto de suposi¢cdes disponiveis, esse input deve gerar um
efeito cognitivo positivo, ou seja, tirando proveito do efeito conseguido e chegando a uma
conclusdo verdadeira ou provavelmente verdadeira. Nesse caso, o input escolhido serd sempre
0 mais relevante que qualquer alternativa disponivel.

Desse modo, a relevancia de uma informagéo para um individuo se da nestes termos:
(a) quanto maiores os efeitos cognitivos alcancados pelo processamento do input, maior a
relevancia para o individuo naquele momento; (b) quanto maior o esfor¢o de processamento,
menor a relevancia do input para o individuo naquele momento.

As nogdes de esforco e efeito t&ém papel decisivo na cognicdo, pois os humanos, de
acordo com Sperber & Wilson (1995), t€ém a tendéncia de maximizar a relevancia. Como
resultado da selecdo constante, os mecanismos perceptivos tendem a selecionar estimulos
relevantes, e os mecanismos de recuperacio de memoria tendem a ativar suposicoes
pertinentes. Os mecanismos inferenciais tendem a processd-los de modo mais produtivo e
econdmico, e Sperber & Wilson sugerem que os custos do trabalho inferencial sdo
sustentdveis somente com a intengdo de se obterem beneficios maiores do que o esforgo.

Observando-se os exemplos (1° e 2°):

(1°) A: Estou com sono.

B: Tome um café.
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(2°) A: Estou com sono.
B: O café é uma bebida escura e aromaética, de propriedades tonicas por possuir
uma substincia chamada cafeina que faz com que os individuos que o
ingerem sintam-se estimulados fisicamente. Esse liquido, proveniente do
fruto do cafeeiro, fard com que seu sono seja disperso e assim o manterd

acordado para prestar atengdo ao que estou dizendo.

percebe-se que no primeiro didlogo, ‘B’ tentou ser o mais relevante possivel em sua
afirmativa, visto que o esfor¢o que ‘A’ fard para compreender que o café é uma bebida
estimulante é pequeno: a for¢a dessa suposicdo serd acessada com maior facilidade porque
‘A’ provavelmente tem o conhecimento sobre as propriedades dessa bebida. J4 no segundo
didlogo, ‘B’ corre o risco de seu ouvinte parar de prestar atengdo ao que ele estd dizendo
devido ao excesso de informagdes e a prolixidade de sua fala, o que exige um maior esforco
de processamento mental.

Pensando nisso, Sperber & Wilson formulam o Principio Cognitivo da Relevancia® 0,
para o qual a cognicdo humana tende a ser equipada para maximizacdo da relevincia. A
informag@o € processada da forma mais simples possivel, porém tentando obter maior
conhecimento do que estd sendo dito. Trata, em outras palavras, da relacdo custo-beneficio
em comunicagio.

A tendéncia universal de maximizar a relevancia torna possivel manipular e predizer
os estados mentais dos outros. Considerando-se essa tendéncia de selecionar os estimulos
mais relevantes, o individuo tenta produzir um estimulo que atraia a aten¢@o dos outros e que
0s encoraje a presumir que esse ¢ relevante para ser processado. Isso € base para o Principio
Comunicativo da Relevdncia: “cada estimulo ostensivo transmite uma presuncdo de sua
propria relevincia 6tima” (SPERBER & WILSON, 1995, p. 158). Em outras palavras, o
estimulo € o melhor que o comunicador poderia ter escolhido, permitindo que o destinatério
da mensagem suponha que, ao recuperar a informagao pretendida, ele deve usar o esquema de
suposi¢des sugerido pela forma ldgica que estd em sua mente e as entradas enciclopédicas que

se tornam acessiveis por seus conceitos constituintes. Nesse sentido, um estimulo ostensivo é

%% Inicialmente, Sperber & Wilson acreditavam que o Principio da Relevéancia (“todo ato de comunicagio
ostensiva comunica a presuncdo de sua Relevancia 6tima”) aplica-se de maneira geral na busca da pertinéncia da
comunicagdo. Mais tarde, os autores véem a necessidade de desdobrar esse principio em Principio Cognitivo da
Relevancia (“a cogni¢cdo humana tende a ser guiada a maximizac¢do da relevancia”, Sperber & Wilson, 1995, p.
260) e Principio Comunicativo da Relevancia (originalmente, Principio da Relevancia), apresentados de maneira
diferenciada nesta subsegao.



69

otimamente relevante se: (a) é relevante o suficiente para ser valido para o esforco da
audiéncia; (b) é mais relevante o estimulo se compativel com as preferéncias e habilidades do
comunicador. A audiéncia é dado o direito de esperar que o estimulo ostensivo seja o mais
relevante para ser processado, além de ter expectativas a respeito desse estimulo.

O Principio Comunicativo da Relevancia e a definicdo de relevancia 6tima sugerem
um procedimento pratico para realizar essas sub-tarefas e construir uma hipétese a respeito do
significado do falante. Essa deve satisfazer a presuncdo de relevdncia transmitida pela
expressdo lingiifstica. No processo de compreensdo, o ouvinte deve tomar o significado
lingiiisticamente codificado da sentenca e seguir um caminho de menor esfor¢o; ele deve
enriquecé-lo no nivel explicito e completd-lo no nivel implicito, até que a interpretacdo
resultante encontre suas expectativas de relevincia. Por isso, o ouvinte constréi hipdteses
sobre as suposi¢des contextuais intencionais (que se tornardo premissas implicadas no
mecanismo dedutivo), testando-as em ordem de acessibilidade. Feito isso, ele para quando
suas expectativas de relevancia estiverem satisfeitas. Em outras palavras, produzird uma
hipdtese apropriada sobre as novas suposicdes geradas pela mensagem do ouvinte (conclusio
implicada), como se pode notar no exemplo abaixo:

A: Vamos ver o tltimo filme do Homem-Aranha?

B: Detesto fic¢do cientifica.

Premissa implicada: (1) “Homem-Aranha” é um filme de ficcao cientifica.

Conclusdo implicada: (2) B ndo quer assistir o filme do Homem-Aranha.

Ao dar a resposta, ‘B’ deve ter esperado atingir alguns efeitos cognitivos adicionais
ndo inferiveis de C, o que neutralizaria o esfor¢o adicional necessario para processar o
enunciado de ‘B’, fornecer a premissa implicada (1) e deduzir a conclusdo implicada (2). O
esfor¢co extra deve atingir a relevancia por si mesmo, isto €, deve ser compensado por algum
aumento dos efeitos cognitivos desencadeados. Ademais, isso compensa o esfor¢o de
processamento por ‘B’ optar por ndo responder somente “ndo”. ‘A’ tem uma suposi¢cdo
adicional ao deduzir que, além de ndo querer assistir a esse filme, ‘B’ ndo vai querer assistir a
nenhum outro que se encaixe no género “ficgdo cientifica”.

Nao hda uma ordem seqiiencial na formacdo das suposi¢des: as hipdteses sobre
explicaturas, premissas implicadas e conclusdes implicadas sdo desenvolvidas em paralelo
contra as hipdteses antecipatorias do ouvinte, que podem ser revisadas ou elaboradas
conforme os enunciados se revelam. O ouvinte pode trazer ao processo de compreensao nao

s6 uma presuncido de relevancia geral, mas expectativas mais especificas sobre como a
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expressdo serd relevante para ele, e isso contribui para a identificacio de explicaturas e
premissas implicadas.

Constata-se, entdo, que o Amago da teoria de Sperber & Wilson é a questido da busca
pela relevancia: processos de atengdo e pensamento automaticamente se voltam a informacdes
que parecem relevantes, ou seja, sdo capazes de produzir efeitos cognitivos: quanto maiores €
mais econdmicos eles forem, maior a relevincia. Logo, o esforco de processamento tem que
valer a pena para que se chegue a interpretacio adequada. Se o esforco de percepcdo,
inferéncia e memoria forem muito grandes, o beneficio gerado pelo input serd pequeno. A
relevincia s6 serd maior quanto mais baixo o custo e mais alto o beneficio. Contudo, se
houver um esfor¢o de processamento excessivo, mas os efeitos cognitivos gerados por esse
esfor¢o forem compensatdrios, haverd uma relevancia muito maior para a mensagem. Silveira
e Feltes (2002) apontam que o esfor¢o despendido pelos ouvintes ao buscarem a relevancia
6tima de um enunciado pode variar de forma considerdavel: enquanto uma pessoa precisa de
pouco tempo para processar uma informacdo, outra podera precisar de mais elementos para
ter acesso ao significado pretendido pelo falante, visto que o ambiente cognitivo de cada
individuo € unico.

De modo geral, o propésito desta secdo foi descrever como a Teoria da Relevancia
explica a compreensdo da informacdo nas trocas comunicativas. A importancia dada pelos
autores da Teoria da Relevancia ao que é explicito e ao que € implicado, em diferentes graus
de manifestabilidade, acessibilidade e explicitude das suposi¢des, permite demonstrar como
os interlocutores chegam a interpretacdo de enunciados, mas também verificar por que falhas
em comunicagio sdo proprias da natureza humana: o0 modo como as suposicdes sao acessadas
pode contribuir também para a vaguidade ou indeterminabilidade da mensagem.

Uma informacdo ostensivamente lancada a alguém cria uma presungdo de relevancia
se for econdmica no seu esfor¢o de processamento e contiver bastantes efeitos cognitivos. O
falante ndo deve impor ao ouvinte um esforco infundado para alcancar esses efeitos para
identificar a sua intencdo. Sendo a primeira interpreta¢do consistente com o principio
comunicativo da relevancia, essa serd selecionada dentre as varias hipdteses possiveis, e um
falante que quer ser corretamente compreendido deve garantir ao seu ouvinte uma
interpretacdo consistente com esse principio. A Relevancia, sendo uma relagdo de esforco e
efeito, € também uma propriedade nao-representacional de processos mentais (SPERBER &
WILSON, 1995, p. 132). Quando representada, isso é feito em termos de julgamentos
comparativos, numa escala heuristica de relevincia — ‘irrelevante’, ‘fracamente relevante’,

‘muito relevante’ — mas ndo em termos de julgamentos quantitativos. Sendo a Relevancia uma
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propriedade psicoldgica, Sperber & Wilson preocupam-se em tratd-la como uma relagio
comparativa de graus de relevancia, mas ndo explicam de forma plausivel como € medida. Por
isso, diversos autores questionam a dicotomia custo-beneficio em comunicagdo, alguns dos

quais serdo expostos na proxima secao.

3.5 A RELACAO CUSTO-BENEFICIO SOB AVALIACAO

Retomando o que foi referido na se¢@o anterior, a Teoria da Relevéncia defende que
a comunicagdo e a cognicdo humanas s@o dirigidas pela relevincia, em que o estimulo
ostensivo lancado pelo falante é a manifestagdo efetiva do seu desejo de comunicar. Ao
ouvinte, que recebe esse estimulo, cabe fazer o processamento inferencial da informacio
comunicada. Nessa perspectiva, Sperber & Wilson trabalham com a relagdo de esforco de
processamento e efeitos cognitivos em comunicacio, posto que os seres humanos buscam
maximizar a relevancia nos atos comunicativos nos quais participam. Desse modo, com o
minimo de esforco de processamento, pretende-se que se obtenha o méaximo de efeitos
cognitivos, visto que cada ato de comunicag@o ostensiva vem carregado por uma nog¢do de
relevancia 6tima.

O conceito de relevancia afeta a cogni¢do em termos de julgamentos brutos, sendo
fortemente ou fracamente relevante, dependendo da quantidade de esforco de atencgio,
memdria e raciocinio empregados. A partir disso, pode-se explicitar que nessa relacdo custo /
beneficio ha fatores que afetam a relevancia e a quantidade de esforgo exigido. Dentre eles, a
falta de efeitos cognitivos leva também a falta de relevincia da informagdo: se ndo ha
beneficio — ou efeito cognitivo — o individuo ndo encontrard relevancia no enunciado
proferido por seu interlocutor. Pode-se dizer que, numa relacdo comparativa, quanto mais
fortes as suposi¢cdes, maiores os efeitos cognitivos. Assim sendo, quanto mais freqiiente ou
mais recente o uso de um enunciado, menor o esforco de processamento e, por isso, efeitos
maiores trazem maior relevancia. Processar mais informa¢des no mesmo contexto ou a
mesma informacdo num contexto mais ou menos acessivel envolve maior esfor¢o. Esses
fatores influenciam o ouvinte em sua decis@o quanto ao uso de seus recursos de
processamento, bem como cabe ao falante decidir o que dizer e como dizé-lo.

Costa (2005b, p. 110) descreve os vdrios tipos de esforcos mentais e de efeitos

cognitivos possiveis num ato comunicativo. Para ele, custo no processamento mental envolve:
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(a) processamento mental e cognitivo; (b) processamento da linguagem verbal em nivel
fonolégico; (c) processamento sintdtico, seméntico e pragmatico; (c) grau de acessibilidade
dos contextos; (d) grau de acessibilidade de memoria lexical; (e) calculabilidade de
inferéncias; (f) grau de percepcdo do ambiente cognitivo. O mesmo autor afirma ainda que
beneficio na troca comunicativa envolve: (a) grau de importancia do conteido; (b) grau de
adequacdo, de conexdo, de interatividade; (c) compreensdo de implicaturas; (d) implicacdo
contextual; (e) beneficio retérico; (f) beneficio cultural; (g) beneficio moral e psicolégico.

Essa nocdo de esfor¢o de processamento na Teoria da Relevancia tem sido criticada
por diversos estudiosos da drea. Bach & Harnish (1987), Clark (1987), Levinson (1987),
Morgan & Green (1987) e Russell (1987) questionam como o esforco de processamento é
medido e como ele € balanceado com os efeitos cognitivos. Sperber & Wilson (1995) tratam a
questdo do esforco cognitivo como se fizesse parte de uma relagdo mensurdvel. Para eles, a
no¢ao de relevancia é também uma nocgédo de produtividade — envolvendo a questio da analise
de custo-beneficio — para algum grau; no entanto, ndo ha meng¢do de como o grau de
relevancia é determinado.

Mais tarde, Bach (2006) escreve que “o problema mais 6bvio é como quantificar e
medir os graus de efeitos cognitivos e esforco de processamento”. Uma suposi¢do com algum
efeito contextual € relevante de alguma forma e com certo grau. Ao acessar a relevancia, os
efeitos contextuais de uma suposi¢do em um dado contexto ndo s@o os tnicos fatores a serem
levados em considerago ao acessar seu grau de relevancia. Os efeitos contextuais acontecem
por causa dos processos mentais e esses, como todos os processos bioldgicos, envolvem certo
esforco e gasto de energia. Este é um fator negativo: quanto maior o esforco de
processamento, menor serd a relevancia. Por ser um conceito classificatério e também
comparativo, a avaliagdo da relevancia, segundo os autores da Teoria da Relevéncia, é uma
questdo de balancear o output e o input. “Se os beneficios de se alcangar um efeito contextual
ndo forem nunca suficientes para superar o custo do esfor¢o de processamento necessério para
implementd-lo, entdo um grau positivo de relevincia nunca poderia ser alcangado”
(SPERBER & WILSON, 1995, p. 126). Trata-se de uma escala heuristica de comparagéo, ou
seja, baseada na aproximacgdo progressiva, e ndo de uma escala numérica. Por esse motivo os
autores afirmam que néo se pode transformar a comunicacio em algo exato.

Bach & Harnish (1987), observando que uma medida do esforco € requerida a fim de
determinar a relevincia comparativa, consideram obscura a explicacdo sobre o0 modo como os
ouvintes seguem o Principio da Relevancia, como o esforco para determinar a relevancia

2

comparativamente ¢ medido, como o comunicador antecipa o esfor¢co despendido pelo
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ouvinte e de que forma o falante seria capaz de fornecer um estimulo que poupasse o ouvinte
de acessar primeiramente duas hipdteses consistentes com o Principio da Relevancia para
depois escolher apenas uma, quando esse estimulo estd disponivel. Sperber & Wilson (1987)
mencionam que o esfor¢o de processamento é determinado pela complexidade lingiiistica de
estimulos, pela forma como o contexto ocorre e pela acessibilidade desse contexto. Segundo
esses autores, a mente acessa seus proprios esforcos e efeitos, verificando essas mudancgas
através do monitoramento de variacdes psicoquimicas. Se isso é possivel, o ouvinte pode
acessar seu proprio esfor¢o. No entanto, Bach & Harnish (1987) questionam como o falante
antecipa o esfor¢o despendido pelo ouvinte. Para Sperber & Wilson (1987), o falante devera
usar um estimulo que pouparia o ouvinte do esfor¢co de primeiro acessar duas hipdteses
consistentes com o Principio da Relevancia e entdo ter escolhido entre elas. Contudo, a Teoria
da Relevancia ndo explica como isso ocorre.

Sperber & Wilson (1987) mencionam que os participantes nao seguem o Principio da
Relevancia, mas esse se aplica sem excecdo: fodo ato comunicativo ostensivo sempre
comunica uma presuncdo de relevincia. No entanto, Bach & Harnish (1987) ainda discutem
que ndo é bem explicitado nessa teoria como o ouvinte consegue modificar, suplementar ou
substituir a primeira suposicdo que lhe vem a mente, mesmo que essa seja consistente com o
Principio da Relevancia. Sperber & Wilson (1987) respondem que o destinatirio ndo para
apods fazer a primeira interpretagdo possivel, mas na primeira consistente com o Principio da
Relevancia.

Para Charolles (1994), hd maneiras para medir esse esfor¢co: (a) determinar o tempo
necessdrio durante o processo; (b) medir o nimero de passos inferenciais requisitados para
acessar a implicacdo; e (c) analisar variagdes nos estados neuro-quimicos da mente. A
respeito disso, pensa-se que ndao hd como fazer essa medida pela questdo de tempo gasto
porque cada individuo precisa de um tempo diferente no processamento da informagdo. Além
disso, conforme afirmaram Sperber & Wilson (1995), os passos inferenciais fazem parte de
uma relagdo ndo-demonstrativa, e isso significa dizer que ndo hd como medir a quantidade e
quais foram as suposicdes utilizadas no célculo dedutivo mental. A terceira alternativa parece
ser a mais plausivel, uma vez que as variacoes cerebrais podem ser observadas, mas ainda néo
h4 trabalhos consistentes nesse sentido.

Sperber (1996) afirma que as teorias que envolvem construtos psicoldgicos
envolvem uma noc¢do de esfor¢co de duas formas: (1) as performances mentais envolvem
algum esfor¢o de processamento e, quanto maior o esforco requerido, menor a probabilidade

que ele seja processado com sucesso. Segundo o mesmo autor, nio hd como medir esse
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esfor¢o, embora uma medida comparativa seja suficiente. Watson (1996) acredita que medir o
esfor¢co de processamento € invidvel, mas mesmo assim declara que o termo deve ser mantido.

Como ja afirmado, hé certos passos que dependem logicamente uns dos outros de
forma que eles ndo poderiam ser processados paralelamente. Unger (1996) afirma que ndo é
necessario assumir uma abordagem serial de forma a criar uma suposi¢cao limitada de que o
tempo de processamento se relaciona com o esfor¢o de processamento, embora a equacio
“tempo de processamento = esfor¢co de processamento”, segundo ele, seja invidvel. Franks
(1996) afirma que a questao nessa relacao é como diferenciar as tarefas cognitivas de maneira
a estabelecer as diferencas de esfor¢o que podem ser estabelecidas.

De acordo com Adler (1987), a explicagdao de Sperber & Wilson sobre a relevincia
em termos de extensdo dos efeitos cognitivos parece ser uma simplificagcio das maximas
griceanas de qualidade, quantidade e relacdo. Nesse sentido, implicacdo contextual,
fortalecimento e contradicdo seriam efeitos cognitivos alcangados pelo fato de falante e
ouvinte respeitarem as maximas conversacionais relativas a quantidade, verdade e relevancia
da informacdo, e ndo como um processamento cognitivamente eficiente de informacgao. Além
disso, essa relacdo de esforco e efeito incide sobre a categoria de modo das maximas
conversacionais (‘“seja breve e ordenado, evitando obscuridade e ambigiiidade” — GRICE,
1975, p. 308) e obedece ao Principio Cooperativo, o que pressupde conhecimento mutuo.
Adler acredita que o esfor¢o de processamento pode ser comparado a maxima conversacional
de modo (“seja breve”). Dessa forma, essa maxima seria intuigdes sobre o esforco de
processamento. Esse se estende a operacdo mental de acessar a suposi¢cdo e o contexto no qual
o enunciado serd processado.

Para Levinson (1987) a teoria falha em definir relevancia de forma clara o suficiente
para torni-la uma afirmacdo empirica. Segundo o autor, se transformada em equagdo,
releviancia € vista como uma fung¢do de efeitos cognitivos balanceada por custos de

processamento, assim demonstrada:

(onde R = Relevancia; E = Efeitos cognitivos; C = Custos de processamento.)

O autor faz as seguintes interpretagdes sobre essa equacdo: as vezes R tem um valor

pré-determinado, o qual requer contextos para ser expandido até que esse valor seja satisfeito;
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as vezes R é uma medida comparativa entre esforco e efeito, a qual seleciona a melhor
interpretacdo; as vezes os custos de processamento t€m um valor limiar (ou seja: de
intensidade minima para que um estimulo produza uma resposta), em que os primeiros efeitos
cognitivos acessiveis num contexto sdo imediatamente selecionados. Todavia, Levinson
(1987) levanta a seguinte questdo: se somente R é fixado, ndo hd uma solucdo determinada
para esse aspecto, j4 que o custo de processamento € também fixado; entdo, comparar
interpretacdes pode terminar com o custo de processamento sem produzir nenhuma solucio.
O mesmo autor demonstra que se C =n e E = m para a interpretacdo 1, masC=n+1eE=m
+ 1 para a interpretag@o 2, entdo o custo de cada um serd o custo de compari-los, como 2n +
1, levando a conclusdo que um deveria sempre escolher o efeito contextual médximo, deixando
de lado os custos de processamento. Por isso, se ndo se pretende medir os custos de
processamento, Levinson (1987) questiona como a relevincia pode ser testada
empiricamente’".

Sadock (1986) também menciona a insufici€éncia explanatéria da relagdo esforco /
efeito. Silveira (1995), citando Sadock (1986), demonstra que ha uma grande semelhancga
entre os postulados da Relevancia, efeito e esfor¢o, e os principios postulados por Horn
(1984) ao reduzir as maximas de Grice: quantidade (Q) de informagdo suficiente
considerando a relacdo de relevancia (R) com a informacdo necessaria. Embora acredite no
que ele chama de as duas metades de Relevancia e nos principios Q & R como sendo talvez
os mais fortes fatores na habilidade de um individuo de usar a linguagem, ainda sustenta que a
complexidade da interacdo entre efeitos cognitivos e esforco de processamento ndo é
suficientemente entendida para uma abordagem totalmente explanatéria dos indmeros
processos cognitivos inferenciais subjacentes aos fendmenos comunicacionais.

Russell (1987) também comenta sobre o papel do esforco de processamento na
Teoria da Relevancia. Para ele, os dois principios de relevancia e a no¢do de menor esforco
precisam de uma implementa¢@o mais formal. Ele considera que a no¢do de esfor¢o € avaliada
de maneira muito flexivel para ser uma ferramenta pragmadtica adequada teoricamente.

Sem efeitos cognitivos ndo ha relevincia, j4 que esses sdo alteragdes de dado
contexto, resultado da associacdo de uma informacdo nova com as informagdes existentes no

ambiente cognitivo do individuo. Através do novo contexto, é possivel chegar aos trés tipos

*! Além dessas questdes, Levinson (1987) ainda questiona se R é uma medida aplicada a estruturas de superficie,
representagdes semanticas ou formas 16gicas explicadas, ou até mesmo das formas 16gicas mais implicaturas, ou
entdo a tudo isso. Caso existam mais de um desses, entdo a afirmacdo de que o falante deva otimizar a relevancia
ndo demonstra como ele deve distribuir significado entre o codificado e o implicado e assim explicar como o
ouvinte chega a melhor interpretacao.
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de efeitos cognitivos ja citados na se¢@o anterior: implicacdo contextual, fortalecimento ou
contradi¢do de suposi¢des. No entanto, Seuren (1987) aponta que, ao chegar a uma conclusao,
a forca dessa depende do relativo fortalecimento das suposi¢des advindas do input, mas nem
procedimentos nem formalizacdo sdo demonstrados. Para esse autor, Sperber & Wilson nio
mostram detalhes desse processo, por isso o texto acaba sendo impreciso e,
conseqiientemente, os autores falham ao definir efeitos cognitivos.

Uma das criticas mais recentes acerca da Teoria da Relevancia discute os atos
comunicativos considerados irrelevantes em situacdes cotidianas. Para ter tal propriedade,
uma informagéo deve ter efeitos e esforcos com valores aproximados. Isso quer dizer que, se
um input exige pouco esfor¢o de processamento, mas o beneficio também é quase nulo, o fato
serd, conseqiientemente, irrelevante. O ensaio de Costa (2005a) expde que muitas situa¢des do
dia-a-dia ndo seguem os padrdes definidos pela teoria, por serem consideradas de pouca
importancia na questdo comunicativa. No ambiente profissional ou académico, por exemplo,
o foco € o maior beneficio, ji que se busca um aproveitamento maximo das informagcdes
recebidas. Mesmo nesse tipo de ambiente hd momentos em que o individuo passa por
situacdes de baixo custo e também de baixo beneficio. No momento em que comenta com um
colega sobre o seu final de semana, sua atenco esvazia-se dos afazeres do trabalho e volta-se
para tratar de algo provavelmente prazeroso. Aqui, Costa (2005a) aponta que o foco € o
menor custo mental, mesmo com nenhum beneficio: quando se despedem, a informacio
trocada no bate-papo € tdo pouco relevante informativamente que logo serd substituida pelas
atividades mais importantes, correndo o risco de ser esquecida. De qualquer modo, hé certo
beneficio, mas esse serd de natureza ndo-informativa; para o momento do enunciado, mesmo
que este seja de pouca pertinéncia, o individuo tenta ser relevante e seu interlocutor procura
por essa relevancia, mas no momento que a descontracdo acaba o que foi dito fica
armazenado na memoria de curto prazo e a mente serd preenchida por informacdes sobre o
trabalho a ser feito que, no caso, provavelmente sdo muito mais pertinentes. No caso de um
discurso amoroso, ou o ouvinte assume as irrelevancias ali contidas ou assume os beneficios
de valor afetivo. Portanto, ao dizer “eu te amo” diversas vezes, o enunciado traria um
beneficio afetivo ao ouvinte. Tendo observado esses fatos cotidianos, Costa (2005a) declara
que ndo se pode avaliar tecnicamente os varios tipos de custo e de beneficios gerados, tendo
em vista a grande quantidade de tipos possiveis.

O mesmo autor trata entdo dos discursos que sdo considerados, a principio, de pouco
interesse no que diz respeito ao aspecto informativo. Para ele, a vida comum € feita de

irrelevancias: uma caminhada com um amigo ou o encontro com o vizinho podem gerar
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conversas com conteido de pouca pertinéncia. A menos que tenham um problema em
comum, qualquer tipo de interacdo que possam ter serd sobre assuntos ditos “intiteis”. Pode-se
dizer, por isso, que em muitos momentos as pessoas procuram o minimo de relevancia. Elas
apenas tentam manter o mesmo beneficio com o menor custo. Se hd custo zero, qualquer coisa
€ relevante. Considerando-se as irrelevancias de diversas atividades e interacdes
comunicativas do dia-a-dia, constata-se que as pessoas estdo inseridas em sociedades
preguicosas, as quais buscam minimizar seu custo de processamento mental quando possivel.
Ao assistir a televisdo, as pessoas procuram programas que nao requeiram uma demanda
muito grande de esfor¢o, posto que se trata de uma fonte de lazer. Em ambientes académicos
ou em momentos importantes no trabalho, o contririo geralmente ocorre: as pessoas
intuitivamente levam em conta a dicotomia custo / beneficio na busca por relevancia. Por
esses motivos, pode-se notar que a afirmacdo de que as pessoas sdo guiadas pela relevancia,
como aponta a arquitetura conceitual de Sperber & Wilson (1995), no sentido de se observar
uma compensag¢io dos esfor¢os mentais pelos efeitos conseguidos, nem sempre ¢é valida.
Note-se que, em principio, a Teoria da Relevancia propde que os efeitos cognitivos
sdo de aspecto informativo. No entanto, se for aceito que ha diferentes valores de beneficio,
como o afetivo, entdo ha beneficio em todas as interacdes e, por isso, tudo seria relevante. A
discussdo levantada por Costa (2005a) sobre as irrelevancias da vida cotidiana traz a tona a
questdo dos tipos possiveis de esforco e efeito no processamento mental, ja que se quaisquer
beneficios (emotivo ou informativo, por exemplo) forem considerados, essa nogdo torna-se
supérflua. Avaliar-se-a essa relacdo de esfor¢o de processamento e de efeitos cognitivos e a
sustentabilidade das criticas acima expostas através de exemplos-tipo representados em cinco
filmes publicitirios que levam em conta a interacdo entre as personagens em situacdes
cotidianas. A partir desses, serdo abordados também os questionamentos feitos no capitulo
dois sobre os implicitos em publicidade, configurando-se, desta forma, trés aspectos a serem
analisados. No primeiro, talvez o mais importante, serd examinada a forma pela qual é
construida a compreensdao de enunciados nas trocas comunicativas entre as personagens,
estabelecendo-se o que se denominard, neste trabalho, inferéncias internas. Isso se dard a
partir dos pressupostos da Teoria da Relevancia, a fim de especificar os pontos-chave dessa
arquitetura conceitual. Um segundo ponto serd a verificacdo da validade dos questionamentos
sobre a relacdo esfor¢o de processamento e efeitos cognitivos em comunica¢do. Ao final,
serdo consideradas as inferéncias externas a situacdo comunicativa exposta no comercial, em
que se dard atengdo ao aspecto dos implicitos em comerciais de televisdo para se chegar ao

objetivo de informar e persuadir. A partir desses fundamentos, espera-se explicitar os
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conceitos desenvolvidos neste capitulo no intuito de elucidar como tais nocdes tedricas se

aplicam a determinado momento comunicativo, no caso, demonstradas nessas situagdes-tipo.



4 ANALISES DAS INFERENCIAS INTERNAS E EXTERNAS
AOS FILMES PUBLICITARIOS

A publicidade, instrumento central para este trabalho, cumpre uma fungdo
importante na conquista do consumidor. E através dela que um produto tem visibilidade no
disputado mercado da compra e venda: o sucesso de uma marca depende muito da forma
como ¢é apresentada ao publico e como a informacdo sobre ela ¢ transmitida de maneira
inteligivel. Em palavras simples, sua missdo € atrair e seduzir, utilizando recursos diversos na
busca pelo seu objetivo de divulgar e, geralmente, vender determinado produto.

Acredita-se que o discurso publicitdrio faz parte da cultura popular, possibilitando a
propagacdo dela nos veiculos de divulgacdo de massa. Jornais, revistas, outdoors, televisao,
Internet, panfletos, entre outros, sdo apenas alguns exemplos da diversidade de meios pelos
quais ha a tentativa de persuadir o publico. Apesar de sua imensa fatia em todos esses
veiculos, muitas propagandas correm o risco de passarem despercebidas. Por isso, o papel dos
criadores das pecas publicitarias é elaborar uma forma de lancar estimulos para, em primeiro
lugar, prender a atengdo do consumidor em potencial para entdo envolvé-lo e, por fim,
persuadi-lo. Como mencionado no capitulo trés, para Sperber & Wilson (1995), o uso de um
estimulo ostensivo por um falante adiciona uma camada extra de reconhecimento de uma
intengcdo para uma camada bdsica de informacio que a audiéncia deve ter captado durante o
ato comunicativo. O comportamento de um falante nio dé evidéncia direta para a conclusio
intencionada, e € a presuncio de relevancia transmitida pelo estimulo ostensivo que encoraja a
audiéncia a devotar os recursos de processamento necessdrios para descobrir seu significado.
A ampla variedade de significados que podem ser transmitidos de forma verbal e ndo-verbal é
necessariamente limitada pela variedade de conceitos que o comunicador pode evocar na sua
audiéncia, chamando a atenc¢fo para caracteristicas observadveis no ambiente.

Essa questdo é muitas vezes percebida intuitivamente pelos publicitirios ao
elaborarem uma propaganda, visto que eles precisam fazer uso de estimulos que sejam
perceptivos o suficiente para chamar a atengdo do publico-alvo. Os antncios devem ser
criativos para serem notados e manterem a atencdo por tempo suficiente para poderem
transmitir a mensagem. Se o comercial ndo for pertinente, o telespectador desviard a sua
atenc@o para outros interesses. Em outras palavras, levar em conta a busca pela relevancia é
essencial para qualquer estratégia publicitiria. Se ndo é percebido como sendo relevante o

suficiente para a audiéncia, o produto simplesmente ndo existe. Caso ocorra o contririo, a
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comunicagdo entre anunciante e publico se efetiva por haver um ponto de referéncia em
comum. Por isso, Byrne (1992) demonstra que uma peca publicitdria pode ser pertinente para
o telespectador somente quando ele interage com a informacdo existente em seu ambiente
cognitivo para entio produzir efeitos cognitivos suficientes. E a forca das suposi¢des que
determina qual alteracdo acontece no ambiente cognitivo do ouvinte através do processamento
da informacdo pelos seus mecanismos dedutivos. Desse modo, a publicidade caracteriza-se
pela utilizag@o de instrumentos que alteram o ambiente cognitivo do individuo ao trazer a tona
algo que poderia acrescentar, ampliar ou mudar determinada opinido ou crenga.

Leech (1966) mostra que a maior parte das propagandas possui uma linguagem rica
que objetiva a mudanca de opinido de sua audi€ncia. Assim, um aspecto a se considerar é que
ndo se deve levar em conta o que a propaganda quer transmitir, mas o que a audiéncia
interpreta. Aqui se pode corroborar a tese de Levinson (2000) que, diferentemente de Grice
(1975), acredita que o possivel significado parte do ouvinte ou, nesse caso, da audiéncia, a
respeito das evidéncias langadas pelo falante (ou anunciante). Ela é ajudada a recuperar as
suposi¢des comunicadas implicitamente por estimulos adicionais diversos, como uma forma
de preencher a intencdo informativa do comunicador. Muitas vezes, os enunciados proferidos
no comercial sdo parte do que se quer transmitir, mas a imagem € peca fundamental na
compreensdo global dele. Esses estimulos, lancados juntos, formam um conjunto de
representacdes complementares que servem para a interpretacdo final da propaganda.

De acordo com Blakemore (1987), a interpretacdo pragmatica ndo envolve apenas a
recuperacdo do conteido proposicional, visto que a audiéncia deve acessar o impacto da
proposi¢do através da sua representagdo do mundo. A partir da proposicio e de seu
significado semantico, serdo formuladas hipoteses interpretativas variadas, conforme o
conhecimento de mundo que o individuo tiver e de acordo com as informacdes existentes em
seu ambiente cognitivo, o que resultard num contexto’”. Desses elementos, o receptor terd
condicdes de corroborar as suas suposicdes, nesse caso, a respeito da mensagem publicitaria.
Portanto, o significado de um antincio ndo é algo que estd dentro dele para ser revelado
através de uma compreensdo “correta”, e o publicitirio ndo deve esperar que a interpretacio
pretendida seja a mesma que o ptiblico alcancard. O fato de haver uma escuta muitas vezes

ociosa enquanto se assiste a televisdo pode levar a falhas na observagéo e na compreenséo da

32 E por isso que mais uma vez se ressalta a necessidade da aplicacio de uma interface entre as intradisciplinas
de Semantica e de Pragmatica na andlise do significado nos enunciados cotidianos.
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mensagem, visto que os individuos realmente acessam as informagdes que julgam serem as
mais relevantes.

Pelos motivos expostos acima, assume-se que o escopo da Teoria da Relevancia, de
Sperber & Wilson, da subsidios suficientes para se entender a interagdo comunicativa humana
e, assim, responder aos questionamentos feitos no final do capitulo dois sobre a compreensao
dos implicitos em propagandas. Por isso, na constru¢do de uma pega publicitaria, esses
preceitos sdo considerados para a efetividade da comunicagdo da mensagem difundida para a
audiéncia.

A propaganda tem uma linguagem pré-formulada, descrita por Leech (1966) como
uma “linguagem script”’; os anunciantes tendem a reduzir a linguagem do dia-a-dia do seu
publico-alvo, utilizando também mecanismos poéticos. O ator, no comercial de televisdo, ndo
¢ o falante original — que é, na verdade, o anunciante — mas fala para uma audiéncia que pode
variar de centenas a milhdes. Mesmo assim, trata-se de uma forma de interacdo comunicativa,
em que o anunciante, através de uma outra voz, transmite sua intenc¢ao de informar e persuadir
alguém, ainda que ndo revele a sua intengéo informativa, que € a de vender seu produto.

Levando-se em conta essas questdes, este capitulo tem trés propdsitos essenciais.
Utilizando pecas publicitdrias selecionadas a fim de servirem como ferramentas na aplicagio
e avaliagdo da arquitetura conceitual da Teoria da Relevancia, far-se-4 um exame analitico-
descritivo desse corpus. Para tanto, pretende-se demonstrar, em primeiro lugar, de que forma
essa teoria se articula a fim de explicar a interacdo comunicativa entre as pessoas no
cotidiano. Sabe-se que se trata de um processo criativo que vai além do controle dos falantes e
de seus ouvintes, posto que seu comportamento verbal ou gestual denuncia seus propdsitos.
Por isso, selecionaram-se filmes publicitirios que contivessem interagdo comunicativa entre
os personagens no dia-a-dia. Em segundo lugar, considerando-se que os ouvintes despendem
esforco mental para alcangar a interpretacio adequada do que o seu interlocutor quer
transmitir, estudar-se-a esse esforco e os efeitos surgidos a partir dele, trabalhando-se com as
questdes problemidticas levantadas no final do capitulo trés a respeito do tratamento dado a
essa dicotomia trazida pela Teoria da Relevancia. Essas criticas ao modelo tedrico proposto
por Sperber & Wilson serdo avaliadas através desses mesmos filmes, justamente por se
tratarem de ilustracdes da vida cotidiana. Assim, a utilizacdo desse corpus se justifica por
conter situagdes que apresentam interagdes comunicativas no dia-a-dia, como em um encontro
de ex-namorados em um supermercado, um telefonema a um amigo, ou até mesmo uma
conversa em um bar, entre outros, os quais serdo descritos no momento da andlise. Até aqui,

esses dois primeiros aspectos serdo incluidos na andlise das inferéncias internas ao comercial,
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em que serdo considerados apenas os didlogos internos representando as provaveis inferéncias
produzidas pelos participantes da comunicagdo como situagdes-tipo.

Por fim, em terceiro lugar, serd avaliado como os implicitos da linguagem
publicitdria afetam o publico-alvo, lancando um olhar atento para o que se denominara aqui
de inferéncias externas ao comercial, ou seja, aquelas que vao além da situacdo demonstrada
no filme para alcangar seu objetivo de persuadir o consumidor. Para isso, a andlise se
debrugara sobre a situagc@o contida no filme, que é o input langado, e, a partir dele, sobre o
provavel processamento inferencial do publico-alvo. Sendo audiovisual, este tipo de
publicidade depende de contexto e de processamento cognitivo, 0 que torna a sua
compreensdo mais abrangente para quem a assiste, possibilitando uma melhor interacdo entre
ambiente cognitivo e input.

A fim de alcancar esses tré€s objetivos, a partir desse momento este capitulo se
organiza da seguinte forma: em 4.1, serd descrita a metodologia utilizada, bem como a
listagem das pecas publicitérias selecionadas para este trabalho. Na secdo 4.2, serdo feitas as
andlises dos cinco filmes selecionados, organizadas em subsecOes, nas quais estardo
correlacionados: (a) a descri¢do dos comerciais selecionados; (b) a andlise dos didlogos dos
personagens, traduzindo as inferéncias internas ao comercial com base na Teoria da
Relevancia; (c) a avaliacdo das criticas a essa teoria, expostas no capitulo trés, através das
situacdes-modelo dos filmes; (d) o exame das inferéncias externas do publico-alvo de cada
peca publicitdria, também considerando o modelo cognitivo-inferencial estabelecido por

Sperber & Wilson e sua aplicabilidade para a Publicidade de modo geral.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o presente estudo, o universo de andlise sdo propagandas televisivas, obtidas
através de selecdo e posterior download do site de videos livres You Tube™, as quais foram
analisadas e submetidas a critérios de escolha, dentre os quais:

(a) O filme em questdo representa uma situagdo cotidiana?

(b) Esse comercial contém interag@o entre os personagens?

3 Disponivel: www.youtube.com. Ultimo acesso: 12 de outubro de 2007.
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(c) As situacdes trazidas no filme refletem uma realidade comum na vida das
pessoas?

(d) Essa situacdo pode ser considerada de custo e beneficio baixos e, portanto,
irrelevante em uma situagéo cotidiana?

(e) E possivel corroborar as questdes problemiticas da Teoria da Relevéncia
(levantadas na secdo 3.5) com uma demonstragdo através da andlise de uma

situagdo-tipo cotidiana?

Foram escolhidos cinco (5) comerciais, reunidos em um DVD* (anexado na
contracapa deste trabalho), nos quais € possivel perceber interacdo entre os personagens
(abaixo, listados na seguinte ordem: produto / titulo do filme):

1. Cerveja Budweiser: “Wassup”;

2. Xampu Sedal: “Ex”;

3. Sandalias Havaianas: “Modelo”;

4. Cerveja Polar: “Paulistas’;

5. Cerveja Heineken: “Gentileza masculina”.

E pertinente comentar aqui que a escolha desses filmes foi aleatéria, sem a
determinagcdo de uma nacionalidade, nem de um tipo de situacdo ou produto especificos, ja
que a preocupacdo principal, na busca pelos videos para as andlises deste trabalho, era
encontrar propagandas que se adequassem a proposta de examinar atos comunicativos em
situacdes cotidianas. Por se acreditar que as cinco pecas audiovisuais escolhidas contém tais
caracteristicas, essas foram consideradas ideais na ilustracdo da formacdo de inferéncias entre
individuos.

O exame das interagOes entre os personagens ¢ necessdrio para demonstrar, de
acordo com a Teoria da Relevincia, como ocorre o envio e o processamento mental da
mensagem. Para isso, os comerciais escolhidos s@o instrumentos nesse propdsito de
evidenciar que essa teoria é capaz de explicar a compreensdo nas trocas comunicativas.
Assim, denominar-se-30 inferéncias internas para aquelas presentes na interacdo dos
personagens, ilustrando uma circunstincia que ocorre no dia-a-dia. A andlise das inferéncias

internas também da lugar ao exame da validade dos julgamentos e criticas sobre a relacio

** E necessdrio salientar que a resolugdo dos videos nio tem boa qualidade por causa da sua origem. O sife ndo
proporciona um meio de melhorar as imagens. No entanto, para fins de andlise, a compreensdo das interagdes
comunicativas € suficiente.
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esfor¢co de processamento e efeitos cognitivos prevista na teoria usada, visto que sera aplicada
numa pratica comunicativa que simula uma interacdo real. Além disso, conforme ja exposto,
serdo demonstradas as inferéncias externas a cada comercial, isto é, a maneira como a
audiéncia processa mentalmente as informacdes recebidas. Portanto, a andlise das
propagandas audiovisuais deverd levar em conta os seguintes aspectos: a generalizagdo do
contexto, os tipos de inferéncias internas possiveis, as marcas lingiiisticas nas falas dos
interlocutores, a formag¢do de implicaturas pelos personagens, a relagdo esforco de
processamento e efeitos cognitivos, as criticas feitas a essa teoria pelos autores citados no
capitulo trés e, por fim, as inferéncias externas a situacio. Todo esse processo serd embasado
no arcabouco da Teoria da Relevancia.

Este capitulo retine, para cada pecga publicitdria selecionada, trés etapas construidas a
fim de culminar nas andlises das provaveis inferéncias internas e externas. Assim, na primeira
etapa deste estudo, faz-se uma descri¢do dos filmes, relacionando imagem — transcrita através
de proposicdes — com as falas dos personagens, as quais estdo em formato de roteiro, além de
descrever também o ambiente onde ocorre a interacdo. A segunda etapa traz uma andlise das
inferéncias internas sob o ponto de vista do arcabougo tedrico da Relevancia. Para isso, a
primeira parte de cada comercial serd considerada como o ponto de partida, ou seja, descrita
como o contexto cognitivo inicial, o qual embasa o restante da comunicacdo. Apds a
descricdo do dito, serdo expostos o provdvel contexto criado pelo ambiente cognitivo do
falante(s) e do ouvinte(s) e as provdveis inferéncias decorrentes do didlogo. A partir disso,
serd considerado o esfor¢o de processamento do ouvinte para os efeitos cognitivos gerados
nessa interacdo. Com relacdo a esse ultimo aspecto, a terceira etapa de andlise serd
fundamentada nas criticas acerca da dicotomia custo-beneficio em comunicacio prevista pela
Teoria da Relevancia. E necessario salientar que nio havera demarcacdes limitando a segunda
da terceira etapa; como esta é uma extensio daquela, ambas serdo trabalhadas
concomitantemente. Na ultima etapa serdo analisadas as inferéncias externas a situagdo
comunicativa de cada filme, no intento de tornar evidente a eficacia da Teoria da Relevancia
no que diz respeito a explicacdo de como ocorre a compreensdo de implicitos dos filmes

publicitérios por parte da audiéncia que os assiste.
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4.2 DESCRICAO E ANALISE DO CORPUS

4.2.1 Filme publicitario 1: “Wassup?”*’

“What’s up?” € uma expressao informal que significa, dependendo do contexto onde
estd inserido, “O que vocé estd fazendo?”, “Como voce estd?”, “Oi” e até mesmo “O que estd
acontecendo?”. De acordo com o web site Wikjpedia3 % ela se tornou popular por causa de um
personagem de desenhos animados criado na década de 1940, Bugs Bunny (Pernalonga),
como parte de sua frase-cliché “What’s up, Doc?” (no Brasil, traduzida por “O que é que ha,
velhinho?”), em que cada palavra era pronunciada de forma distinta. Essa expressdo foi
alterada oralmente por “Wassup?”, popularizada numa campanha publicitiria da cerveja
Budweiser no final dos anos 90 e inicio de 2000, baseado num filme escrito e dirigido por
Charles Stone III intitulado “True”. Esse filme retratava Stone e alguns amigos sentados,
falando ao telefone e dizendo “Wassup!” uns para os outros. August A. Busch IV, diretor
criativo da agéncia DDB, levou a idéia para o vice-presidente da empresa Anheuser-Busch
Budweiser para entdo fazer com que Stone dirigisse o comercial da marca, o qual ficou
mundialmente famoso.

Esse comercial da cerveja Budweiser € responsavel pela propagacido da expressdao
“Wassup?”’. Conforme ja mencionado no capitulo dois, a publicidade muitas vezes €
responsdvel pela divulgacio de aspectos culturais que acabam tornando-se parte da cultura de
um povo, como se pode notar nesse caso, no qual houve a popularizagdo de uma expressao
lingiiistica. Esse termo freqiientemente é encurtado, na linguagem oral, para “sup”, podendo
ainda ocorrer mais variagcdes, como se pode perceber no filme transcrito a seguir. Ele mostra
uma situagdo comum no dia-a-dia das pessoas: dois amigos conversando pelo telefone. Como
acontece muitas vezes, a interacdo comunicativa tem caracteristicas irrelevantes, visto que néo
acrescenta nenhuma informagfo nova para o outro, o que pode ser exemplificado pelo didlogo

entre os interlocutores nesse filme.

33 Disponivel: http://www.youtube.com/watch?v=L38wthA41.d0. Ultimo acesso: 12 de outubro de 2007.
36 Whassup?. Reference.com. Wikipedia, the free encyclopedia. Disponivel:
http://www.reference.com/browse/wiki/Whassup?. Acesso em 21 de agosto de 2007.
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4.2.1.1 Roteiro do filme publicitirio

Um jovem assiste a televisdo quando o telefone toca. Do outro lado da linha, um

amigo.

(1) A —Hello?
B - Ehoo, sup?

A — None, B, just watching the game, having a Bud. So about you?
B — None. Watching the game, having a Bud.

A — True, true.

(2) [Nesse momento entra alguém.]
C — Wassup!
A — Wuuuaaap!
B - Yo, who’s at?

A - Yo, pick up the phone.
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C — Hello.

B — Wassup!

C — Wizaaa!

A — Wazaaaap!

C — Yo, where’s Dookie?
B — Yo, Dookie!

[Dookie, que estd em outra sala, pega o telefone.]

D-Yo.

C — Wassup! Wassaa!
A, B, Ce D - Wassup!
[O interfone toca.]

C — Hold on.

[C atende.]

C — Hello?
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E — Wassup!
A, B, C, D, E — Wassup!
[C, D, E desligam]

A — So wassup, B?
B- Watching the game, having a Bud.

A — True, true.

L Fecclecredson

T R

[A cena termina e aparece na tela a marca da cerveja Budweiser e, abaixo

dela, a palavra “true”.]
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4.2.1.2 Analise das inferéncias internas

A partir desse didlogo, pode-se notar que os personagens estdo provavelmente
assistindo a um jogo pela televisdo, ja que se ouvem, ao fundo, sons de gritos de torcida. A
atividade de sentar em frente a televisdo e receber passivamente a informacdo € bastante
comum nas sociedades ocidentais. Trata-se de uma cultura de massa, a qual atinge um grande
nimero de pessoas, justamente pela televisdo estar presente na maioria das moradias. Por
atrair a atencdo facilmente, ocupa um espago significativo na vida das pessoas, levando-as a
facil recep¢do da informacdo que geralmente chega até elas de maneira simplificada. Nos
programas veiculados por esse meio, a no¢do da lei do menor esforco é predominante: quanto
mais ficil se chega a compreensdao, melhor para o telespectador e maior serd a audiéncia.
Nesse sentido, muitas vezes as pessoas passam horas em frente a televisdo, acomodadas,
apenas observando o que se passa nos programas escolhidos aleatoriamente, momento em que
o custo do processamento mental é baixo e o beneficio, quase nulo. Esse € o argumento

sustentado por Petta (2005):

Ligar a TV € um vicio quase irracional. Quando a gente menos percebe, puff..., ja
estd de controle remoto na mao. Pense bem: como vocé escolhe o que ver? Procura
alguma coisa interessante na programacdo? Provavelmente ndo. Deve fazer como
todo mundo: liga a TV e sai procurando algo para ver. E 14 se vai a tranqiiilidade:
nossos pensamentos ja ndo nos pertencem mais.

(PETTA, 2005, p. 22)

Essa afirmagdo € comprovada ao se observar a posi¢do dos rapazes, sentados inertes
em frente a televisdo: ‘A’ e ‘B’ parecem estar hipnotizados pelo que estd sendo transmitido;
seus pensamentos sdo tomados pelo (falta de) conteddo ali transmitido. Além disso, a fala
reticente de ambos demonstra que estdo em um nivel alto de distragéo.

Na primeira parte do didlogo, ‘A’ atende ao telefone e percebe, pela voz, que € um
amigo (‘B’). A expressdo “What’s up”, pronunciada como “wassup”’, “wizaa” e até mesmo
“sup”, tem vdrias interpretagdes possiveis, todas elas servindo como uma maneira de
cumprimentar alguém informalmente. O uso desse elemento € marca lingiiistica de uma fala
que indica proximidade entre interlocutores. Por isso, “sup?”, reducdo de “wassup?”, € um

estimulo ostensivo langado pelo falante ‘B’ para chamar a atencéo e envolver seu ouvinte no
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ato comunicativo. Segundo a Teoria da Relevancia, um ato ostensivo leva a efeitos cognitivos
relevantes, os quais requerem o minimo de esfor¢o de processamento. Esses sdo adquiridos a
partir de suposi¢des usadas como premissas num calculo ndo-trivial, derivando implicacdes
contextuais, fortalecimento ou eliminacdo de suposi¢cdes, construidas a partir da unido das
informagdes presentes no ambiente cognitivo do ouvinte com aquelas advindas do input
recebido. Assim € formado o contexto inicial no filme em questdo. Ao ouvir a expressiao
“wassup” (ou “sup”) de ‘B’, ‘A’ imediatamente acessa as informacdes estocadas em sua
memoria enciclopédica para entdo devolvé-la ao seu interlocutor também sob a forma de
cumprimento.

Descrito o ponto de partida dessa interacdo, verificar-se-do, nesse momento, as
inferéncias internas do comercial; isto €, serdo descritas a situacio e as provaveis inferéncias
geradas no ambiente cognitivo de cada individuo envolvido na interacdo. Para facilitar a
andlise, toda a comunicacao dos interlocutores foi dividida em duas partes, indicada no roteiro
por (1) e (2). Da primeira, ja descrita acima, o interlocutor ‘A’ pode construir em seu
ambiente cognitivo as seguintes suposicoes:

S; — ‘B’, que é meu amigo, me ligou.

S, — Esta passando “o jogo”.

S; — Provavelmente ‘B’ esteja assistindo ao jogo também.

S4 — Ele diz que estd assistindo ao jogo.

Essas premissas permitem que ‘A’ chegue a seguinte conclus@o implicada:

C —Eu e ‘B’ estamos assistindo a0 mesmo jogo.

Ao dizer “True, true”, ‘A’ na verdade ndo quer dizer que algo estd certo, mas apenas
dar indica¢Ges de atengdo para a fala de ‘B’. Esse tipo de sinal, demonstrado por Yule (1996,
p- 75) como sendo um backchannel, provém uma resposta ao falante de que a mensagem esta
sendo recebida. Constata-se, pela falta de movimento corporal, pelo olhar parado de ambos os
personagens e, principalmente, pelas falas de ‘A’ e ‘B’ poucos esfor¢os de processamento da
informacgdo. Os efeitos cognitivos de ‘B’ para ‘A’ sdo, também, minimos: ndo se verifica
enfraquecimento de suposi¢des, nem implicagio contextual. H&4, provavelmente, o
fortalecimento da suposi¢c@o de que o amigo estaria assistindo a0 mesmo jogo, ja que, em suas
falas, utilizam o artigo definido (the), indicando o fato de um jogo especifico estar passando
naquele momento ser manifesto mutuamente no ambiente cognitivo de ambos. Isso é

corroborado pela segunda fala de ‘B’, que praticamente repete o que foi dito pelo seu
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interlocutor. Por isso, ao constatar a superficialidade das informag¢des da primeira parte do
didlogo, ‘A’ pode formular a seguinte suposi¢io:

S5 — ‘B’ me ligou para ter contato com alguém.

Aqui, para os rapazes ndo interessa o que foi dito: o beneficio afetivo é o tnico
alcangado nessa interacao.

Pela evolugdo das falas, é possivel perceber que o sentido da expressdao “Wassup?”
toma diferentes formas, mas todas elas t€ém a funcdo de saudar um amigo. Na primeira parte
do didlogo, ela tem o sentido de “Oi, o que estd fazendo”, o que pode ser inferido pela
resposta de ambos. Ja na segunda parte, a expressao € utilizada de maneira abusiva, indicando
redundancia, o que leva a questdo de economia do esforco do outro. Segundo a Teoria da
Relevancia, o falante sempre lanca um estimulo que ele acredita levar seu ouvinte a fazer
pouco esfor¢o para que ele chegue a intengdo comunicativa pretendida. Ao utilizar a mesma
expressdo num contexto informal, no qual todos tém proximidade, pode-se defini-la como
uma forma de transmitir afetividade.

A partir da segunda parte, pode-se notar que o didlogo segue se desenvolvendo da
mesma forma, mas com mais interlocutores. O fato do item lexical “wassup?” ser repetido por
todos — mesmo que com varia¢des de sentido e de sonoridade — demonstra que ele € usado e
compreendido pelos rapazes, sendo essa informacdo manifesta no ambiente cognitivo
mutuamente compartilhado. Isso indica também que o custo de processamento mental é
baixo, cada um obtendo apenas o beneficio afetivo de interagir com alguém que conhece bem.
No entanto, ndo hd nenhum efeito cognitivo do tipo informativo nessa interac@o, pois ndo ha
acréscimo, alteracdo ou supressdo de informacdes no ambiente cognitivo dos envolvidos na
comunicagdo. Ao final, quando apenas ‘A e ‘B’ continuam na linha, eles repetem suas falas
iniciais, denunciando sua busca por um custo de processamento mental baixo, mesmo que o
beneficio desse didlogo seja quase nulo.

Refletindo sobre essa primeira situagdo-tipo e considerando-se as avaliagdes feitas
acerca da relacdo esforco e efeito em comunicacdo prevista pela Teoria da Relevancia,
podem-se salientar alguns aspectos referentes as questdes de esfor¢o de processamento e de
efeitos cognitivos, conforme preconizados nessa teoria. Para Sperber & Wilson (1995), é
preciso uma medida comparativa entre esfor¢o e efeitos cognitivos, mesmo que essa seja
apenas aproximada. No entanto, os autores ndo descrevem como isso ocorre. Como o esfor¢o
de processamento pode ser determinado pela complexidade lingiifstica, cada participante da

interagdo acima descrita, partindo do pressuposto de que os outros conhecem a expressao
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“Wassup?”, fornece um estimulo que leva os ouvintes a um esforco minimo, mas ao mesmo
tempo com beneficio quase zero também. Assim, nesse caso a relevancia deve ser minima, ou
nula. No entanto, a0 comunicar-se com o outro, sua intencdo € apenas a de entrar em contato
com alguém. Por esse motivo, mesmo que o custo de repetir a mesma frase tenha sido muito
pequeno, o beneficio afetivo parece ter sido maior, e, por isso, a interagéo tornou-se relevante
no que diz respeito ao campo emotivo. Aqui, observa-se um ponto crucial para a Teoria da
Relevancia: se o falante tem uma inten¢c@o comunicativa de tornar mutuamente manifesto para
sua audiéncia a sua intencdo informativa, ele tem também o propdsito de alterar o ambiente
cognitivo do ouvinte. O que ocorre no didlogo ndo ¢ um acréscimo de informacdes, mas um
fortalecimento no grau de afetividade entre os interlocutores. Contudo, se afetividade pode ser
considerada beneficio cognitivo, da mesma forma que uma informacdo nova ou um
conhecimento que chega ao ambiente cognitivo do ouvinte para alterd-lo, contradizé-lo ou
fortalecé-lo, entdo a nocdo de efeitos cognitivos é generalizada, o que desafia a nocdo de
relevancia, tornando-a trivial. Assim, pensa-se que os seres humanos ndo buscam s6 a
relevancia em suas relagdes, mas procuram, em primeiro lugar, ter contato uns com oS

outros37.

4.2.1.3 Analise das inferéncias externas

Neste ponto da andlise, pretende-se salientar a formacdo das hipéteses interpretativas
por parte da audiéncia do comercial. Conforme demonstrado em 4.2.1, trata-se de um
comercial famoso por propagar uma expressao utilizada na linguagem oral. “Wassup” € um
estimulo altamente ostensivo, visto a sua consisténcia reiterativa. Ele aparece ja nos primeiros
segundos do comercial, como uma forma de prender o telespectador para que ele ndo desvie a
sua aten¢do da mensagem que se pretende transmitir. De acordo com Silveira & Feltes (2002,
p- 89), a comunicagdo estd sujeita a riscos e pode falhar. O publicitirio, mesmo com a

possibilidade de ndo alcangar o seu objetivo, cria um antincio menos trivial, provocador e, por

7 A respeito disso, Costa (2005b) propde a Teoria da Conectividade Nao-Trivial, uma alternativa para a
arquitetura conceitual da Teoria da Relevancia. Segundo esse autor, os seres humanos t€ém uma tendéncia natural
para a conexdo uns com os outros. Em suas proprias palavras, a interatividade “pode ser caracterizada como uma
conseqiiéncia da sociabilidade natural mais a natureza do social, ou seja, da natureza da linguagem enquanto
propriedade genética para a expressdo das linguas enquanto construgdes sociais” (COSTA, 2005b, p. 120).
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isso mesmo, um estimulo ostensivo que incita o leitor a considera-lo merecedor de atencdo e
de processamento.

Essa ostens@o é sé um pretexto para demonstrar que o produto faz parte de um
contexto em que os personagens centrais do comercial estdio em um momento de lazer,
relaxados. Através da decodificacdo lingiiistica — a partir da troca comunicativa transcrita na
primeira parte — e do estimulo visual, a audiéncia pode formular as primeiras suposi¢des:

S| — Os sujeitos estdo em posi¢do de 6cio.

S, — Ambos falam que ndo estdo fazendo nada.

S; — O item lexical “Bud” refere-se a marca de cerveja “Budweiser”.

S4 — Eles tomam uma “Bud” e assistem a um jogo.

S5 — As atividades de tomar uma “Bud” e assistir a um jogo s6 sdo realizadas quando

as pessoas estdo despreocupadas e sem nada para fazer.

S¢ — Geralmente, assistir a um jogo da prazer aos homens, assim como tomar uma

cerveja.

S7 — Nessa atividade de lazer, os individuos incluem beber uma “Bud” porque lhes

da prazer.

C; — A cerveja Budweiser faz parte dos momentos de lazer e prazer.

Percebe-se que ambos utilizam o vocabulo “Bud”, ao invés de nomear a bebida pelo
seu nome real, “Budweiser”. Ao dar um apelido a cerveja, estabelece-se uma ligacdo entre o
produto e uma atividade que € prazerosa a eles. Ademais, isso indica que a reducdo desse
nome € mutuamente manifesta no ambiente cognitivo de ‘A’ e ‘B’ e também, pressupde-se,
da audiéncia do comercial. A metonimia aqui utilizada € uma das estratégias utilizadas pela
publicidade para atrair o consumidor, pois ao substituir o item lexical ‘cerveja’ por ‘Bud’,
estd-se associando a marca a um momento de lazer. Segundo Song (1997), o uso da
metonimia, na maioria dos casos, requer que o ouvinte despenda um esfor¢o extra de
processamento, muitas vezes compensado por efeitos cognitivos maiores. Isso ocorre nessa
situacdo, em que uma informagao € acrescentada ao ambiente cognitivo através de implicacdo
contextual: hd a informacdo, no ambiente cognitivo da audiéncia, de que o item lexical
‘Budweiser’ € uma marca de cerveja, mas a sua reducdo para ‘Bud’ € nova, o que gera um
efeito cognitivo positivo. Além disso, essa figura de linguagem demonstra a intencdo do
anunciante de que os consumidores se sintam familiarizados com a marca, e, nesse sentido,
confortaveis em apelidd-la também. Dessa forma, poderdo lembrar-se mais facilmente do

produto na hora da compra.
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Por se tratar de uma situacdo de humor, esse é um estimulo bastante ostensivo para a
audiéncia, que € atraida por causa da repeticdo da mesma expressdo. Durante o comercial,
pode-se perceber, como um segundo estimulo, que quase todos os personagens seguram uma
cerveja Budweiser. Apenas um, ‘D’ (Dookie), ndo estd bebendo aquela cerveja, justamente
por estar trabalhando no computador. Por causa disso, o contexto inicial, indicado pelas
suposi¢cdes S; a S;, € retomado a fim de fortalecer a suposicdo gerada pela conclusdo
implicada (Cy):

Sg — Todos os que estio segurando a “Bud” estao descontraidos e relaxados.

S¢g — ‘D’ ndo parece estar em um momento de lazer.

C, — A cerveja Budweiser é uma bebida para os momentos de descontragao.

Alids, o fato de esses estimulos perceptivos serem ostensivos para a audiéncia e
levarem-na a formular os calculos inferenciais acima demonstrados ¢ um indicio de que a
relevancia € alcancada por fazer com que os telespectadores facam o minimo de esforco e
alcancem efeitos cognitivos positivos. Por se acreditar que o objetivo do comercial € captar a
audiéncia através do humor e langcar a mensagem de que esse produto é préprio para
momentos de lazer, acredita-se que as hipéteses interpretativas sdo consistentes com o
principio da relevancia, para as quais cada estimulo ostensivo transmite uma presun¢do de sua
prépria relevancia 6tima.

Ao final da propaganda, ‘A’ e ‘B’ repetem “True, true”, como um backchannel, ou
seja, no intuito de ndo deixar de dizer algo. No entanto, por essa palavra aparecer ao final do
filme, abaixo da marca do produto e em letras maitdsculas, esse estimulo visual pode fazer
com que a audiéncia levante também as seguintes suposicoes:

Sio — Segundo o comercial, a cerveja Budweiser é um produto préprio para
momentos de lazer.

Si1 — Ao final do comercial aparece o vocabulo “TRUE” [verdade].

Si2 — Esse item lexical sugere que as suposi¢des geradas pelos estimulos lancados
pelo comercial sdo garantidas (verdadeiras).

C; - E verdade que a cerveja Budweiser ¢ a bebida ideal para momentos de lazer.

Com base no processo inferencial gerado pelo filme, pode-se observar a intencdo de
seus criadores de chamar a atengdo através do estimulo ostensivo que o input lingiiistico
“wassup?”’ produz. Mesmo que o produto seja um coadjuvante da troca comunicativa, ele

acaba ocupando uma posi¢do de destaque no processamento mental da informacdo que os
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anunciantes querem causar: a cerveja Budweiser é propria para momentos de lazer. Ao
produzir uma propaganda de humor, tem-se a intengdo de levar a audiéncia a um
processamento inferencial otimamente relevante através de um esfor¢co mental minimo. Por
causa da percepcdo de que os estimulos do comercial geram humor, ele serd mais facilmente
lembrado mais tarde porque faz com que a audiéncia tenha um momento de descontracio.

A proxima andlise se estrutura em torno de um didlogo aparentemente sem
pertinéncia, mas no qual se percebe que a interacdo entre os personagens justifica-se pelo
beneficio emocional. Passa-se, a partir desse momento, a andlise das inferéncias internas e

externas ao proximo filme.

4.2.2 Filme publicitario 2: “Ex” **

O comercial do xampu Sedal (conhecido como Seda no Brasil) foi veiculado na
midia Argentina no inicio dos anos 2000. Assim como nos demais comerciais ligados a
marca, ele traz uma situacdo em que mulheres, por darem um tratamento melhor aos seus
cabelos, t€m maior visibilidade e assim conseguem algo almejado por elas. No filme, um
casal de ex-namorados se encontra num supermercado. O objetivo da mulher € o de ser vista

com outros olhos por seu ex, o que € conseguido por causa do uso do produto em questao.

4.2.2.1 Roteiro do filme publicitario

O seguinte didlogo ocorre entre Julidn (J) e Laura (L), sua ex-namorada. Eles se
encontram no supermercado. Pode-se pressupor que € a primeira vez que se encontram apds a
separacdo. Ao vé-lo, Laura sorri e solta os cabelos; Julidn, por sua vez, fica impressionado ao

olha-la.

38 Disponivel: http://www.youtube.com/watch?v=WRwhbD70Dhc. Ultimo acesso: 12 de outubro de 2007.
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J — Oh no, Laura.
(Cémo se ha puesto tan linda...?
(Estard sola?
(Por qué ese no es un changuito de chica sola?
No, no, no, no. Existe algtin alguien.

[Julidn movimenta-se nervosamente]
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L - Julian!

J —Laura, ;Cémo estas?

L — Bien, estoy bien.

J — ;Te hiciste algo en el...?

[ Julidn aponta para a cabeca]

L — Bueno, ahora tengo mas tiempo para mi. [Julidn baixa a cabeca e
sorri|

Y vos?

J — Yo bien, bien, espléndido, con un montén de proyectos y...
L — Aaaah... ;Cuales?

J— Ah?... [ele ri e desconversa]

L — Mira...

J-Si...

L — Bueno, nos vemos. [Laura comeca a andar]
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J —Nos vemos... Lau... [ela se vira]

( Te puedo llamar?

[pausa. Laura olha para baixo, como se estivesse pensando]

[Ela vai embora, sorrindo. ]
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3 [Ao final do comercial, o produto aparece e o locutor diz: “Nuevo

Sedal Liso Perfecto. Tu liso como nunca lo tuviste”.]

4.2.2.2 Analise das inferéncias internas

Na primeira parte do filme, Laura estd caminhando pelo supermercado quando vé
que Julidn, seu ex-namorado, estd a alguns metros dela. A partir dessa observagao, ela para e
solta seus cabelos, pretendendo, com isso, utilizar uma estratégia ostensiva ndo-verbal para
chamar a atencdo do rapaz. Essa acdo parece funcionar, visto que, ao vé-la, Julian surpreende-
se e a observa atentamente. Em seu ambiente cognitivo, explicitado no filme, surgem varias
perguntas: (a) Como ela pode estar tdo linda? (b) Ela estard sozinha? (c) Por que ndo seria
esse um carrinho de uma mulher sozinha?. A partir disso, é possivel resgatar as provaveis
inferéncias construidas por Julidn, embutidas em suas préprias perguntas”:

(a) Como ela pode estar tao linda?

SJ; — Laura esta linda (dito).

SJ, — Laura ndo pode estar tao linda depois de nos separarmos.

SJ;— Se esta bonita, ela ndo deve estar sozinha.

Essas suposicdes representam implicaturas fracas, no sentido de ndo serem

necessdrias, mas apenas possiveis. Dessas, Julidn questiona-se se a ex-namorada estd sozinha

YA sigla SJ serd utilizada para as provaveis suposi¢des de Julidn, e SL, para as de Laura.
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(como pode ser visto pela pergunta b). A suposicido SJ; é corroborada quando ele, ao observar
os itens no carrinho de compras de Laura, questiona-se (c), levando-o a mais suposi¢des:

SJ4 — A quantidade e a variedade de itens selecionados no carrinho sdo para duas ou
mais pessoas.

SJs — O carrinho ndo parece ser de alguém que estd sozinho (dito).

No entanto, conforme Sperber & Wilson (1995) essas premissas podem apenas ser
corroboradas, e ndo provadas. Ndo hd como se ter certeza dessas suposi¢des, exceto se Julidn
perguntar a ela, o que ele ndo faz. Por isso, seus gestos — inquietag@o, o ato de passar a mao
pelo cabelo — denunciam preocupag@o. As perguntas feitas mentalmente e as provaveis
premissas formuladas (SJ; a SJs) levam a conclusdo implicada:

CJ, — Existe alguém na vida de Laura.

Como demonstrado através das suposi¢cdes de Julidn, de uma premissa implicada
podem ser geradas outras, recursivamente. A mente humana permite esse jogo porque segue
um célculo ndo-trivial e, portanto, as premissas sdo construidas a partir das informagdes
estocadas em sua memoria enciclopédica (“se alguém estd bonito, é porque tem alguém”; “se
alguém estd sozinho geralmente compra pouca quantidade de produtos”, entre outras) com o
input recebido pelo ambiente e pelo falante, permitindo também a construcdo de outras
premissas implicadas e de diferentes conclusdes. Para fins de andlise, as suposi¢des e a
conclusdo implicada de Julidn serdo utilizadas como contexto inicial.

Na segunda parte, Laura caminha em dire¢@o ao seu ex, fingindo nao té-lo visto. Ela
demonstra surpresa por encontrd-lo, mesmo sabendo que ele estava ali antes. Ela pretende
chamar a aten¢do de Julidn para si, a0 mesmo tempo em que ndo quer demonstrar essa
intengdo.

Apds 0s cumprimentos, surgem as seguintes falas:

J — (Te hiciste algo enel...?

L — Bueno, ahora tengo mas tiempo para mi.

Nesse momento, pode-se perceber que Laura interpreta o sentido da pergunta
inacabada de Julian, completando-a. Ela acredita que a palavra “cabello” (cabelo) seria a mais
apropriada para preencher a lacuna deixada por ele em funcio das informacdes que o gesto

dele provém quando aponta para a prépria cabeca enquanto fala. Nao ha praticamente
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necessidade de um cédlculo mental para chegar a essa explicatura, posto que o item lexical que
provém uma explicagdo € “uma caracteristica conceitual codificada e inferida
contextualmente” (SPERBER & WILSON, 1995, p. 182). Além disso, do ponto de vista
griceano, esse enunciado incompleto representa uma quebra na maxima de modo, disparando
a inferéncia de que s6 essa palavra caberia nesse contexto.

A partir do contexto inicial, no qual Laura soltou seus cabelos ao ver Julidn, pode-se
concluir que no ambiente cognitivo dela ja havia a inten¢do de mostrar, através do seu cabelo
tratado, que ela estava bonita e, com isso, chamar a atengdo para si. Transpassando a barreira
do cédigo e preenchendo inferencialmente a mensagem de Julidn, Laura entende a pergunta
dele como um elogio, alcancando seu objetivo primeiro de impressiond-lo. A seguinte
suposi¢do se torna, entdo, mutuamente manifesta:

SJL — Laura esta bonita e, por isso, chama a atenge”1040.

Desse mesmo trecho, ainda cabe ressaltar que, se analisada em fun¢@o do cédigo, a
resposta de Laura ndo teria sentido, porque nio responde a pergunta de Julidn. No entanto,
com o objetivo de enviar a mensagem de que ela estd muito bem sem o ex-namorado, Laura
pretende dizer isso indiretamente. A Teoria da Relevancia prevé que o falante lance um
estimulo que ele julga ser relevante para seu ouvinte, ou seja, leve ao menor esfor¢o possivel
para alcangar a compreensdo. Contudo, aqui se pode corroborar o questionamento de Bach &
Harnish (1987), explicitado no capitulo trés, ao afirmarem que nio se sabe como o falante
antecipa o esforco a ser feito pelo ouvinte para que a informacgao seja relevante. Essa teoria,
por esse motivo, falha em explicar essa questdo, ja que preconiza que o falante deve antecipa-
lo. Por isso, ao langar essa resposta, Laura implicard que provavelmente Julian recuperard a
interpretacdo pretendida através da construcdo das seguintes suposicoes implicadas:

SJe — Se Laura tem mais tempo, ela pode cuidar de si.

SJ; — Antes ela nao tinha tempo.

SJs — Na época em que estdvamos juntos Laura tinha menos tempo para cuidar de si.

SJg — Sua falta de tempo era provocada por minha presenga na sua vida.

SJi0 — Alguém que tem mais tempo para si se sente melhor.

SJi1 — Laura sente-se melhor em ter mais tempo para si mesma.

CJ, — Laura nao sofre com a minha auséncia.

0 SJL é utilizado aqui para demonstrar que as suposi¢des tornaram-se mutuamente manifestas no ambiente
cognitivo das personagens.
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Nesse caso, ndo hd como se ter certeza de que Julidn acessou essas € ndo outras
hipdteses interpretativas. As crencas de Laura sdo de que Julidn levard em conta as
informagdes contextuais e resgatard, em sua a memoria de longo prazo, o envolvimento
amoroso deles no passado, visto que esse fato é mutuamente conhecido. Ela utiliza as
informagdes que provavelmente estdo estocadas na mente de seu ex para produzir nele um
efeito cognitivo positivo, gerando a conclusio implicada CJ,. A mente do ouvinte recupera a
hipdtese mais acessivel dentre vdrias possiveis, ficando as demais suposicdes estocadas na
memoria a fim de serem utilizadas em outros contextos. No entanto, ainda assim Laura acessa
o provavel esforco dele para compreender a informagdo pretendida por ela, mesmo sem ter
certeza disso.

Na continuacdo do didlogo, Laura pergunta como Julidn esta:

L—-;Y vos?
J — Yo bien, bien, espléndido. Con un montén de proyectos y...
L — Aaaah... ;Cuales?

J—An?...

Como norma de boas maneiras, é de praxe perguntar a uma pessoa, quando a
encontra, como ela estd. E também parte do conhecimento de mundo dos individuos esperar
por uma resposta positiva (‘Yo bien, bien, espléndido”), mesmo que, na verdade, ndo seja o
caso. Esses aspectos corroboram a hipétese das implicaturas conversacionais generalizadas de
Levinson (2000), na qual haveria uma interpretacdo preferencial, ou default, para a pergunta
de Laura e, por isso, Julidn d4 uma resposta positiva, a0 mesmo tempo em que tenta mostrar
que ele estd bem. Por comentar que ele teria muitos projetos, acrescenta informagdes ao
ambiente cognitivo de Laura, mesmo de forma ndo-intencional. A pergunta seguinte dela —
“Aaaah... ;Cudles?” — leva a uma contradi¢do dessa suposi¢cdo, pois ele parecia ndo esperar
que ela perguntasse sobre os tais projetos mencionados. Como ele desconversa, ela pode
construir a seguinte suposicao:

SL; — Apesar de dizer que tem muitos projetos, Julidn ndo diz quais sdo eles.

Essa leva a seguinte conclusdo implicada:

CL,; — Julian esta mentindo.
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A tltima parte do didlogo é completada pela despedida deles. Julidn pede se pode
ligar para ela. Ao fazer o gesto de olhar para baixo e responder negativamente, Laura faz com
que Julidan preencha inferencialmente a informacdo pretendida através da representacdo
semantica da sentenga, do enunciado no contexto — por meio de suposi¢des armazenadas na
memoria enciclopédica — e das propriedades perceptivas — pelo gesto dela de baixar os olhos.
Isso leva a contradicdo da suposi¢do de Julidn de que ela provavelmente aceitaria conversar
com ele. Dessa forma, ele constrdi as seguintes suposicoes:

SJi2 — Laura estd bem sem mim (informacdo recuperada a partir de CJ,)

SJi3 — Laura ndo quer mais falar comigo.

SJ14 — Laura ndo me quer de volta.

CJ; — Laura ainda deve estar magoada comigo.

Por causa da pergunta de Julian (“; Te puedo llamar?”’), Laura também constréi um
conjunto de suposi¢cdes em seu ambiente cognitivo:
SL, — Se Julidn quer ligar para mim, é porque tem algo a me dizer.
SL; — Como ja namoramos, ele provavelmente vai querer falar sobre nosso
relacionamento.
SL4 — Provavelmente ele vai querer reatar o namoro.

SLs — Julidn esta arrependido por ter terminado o namoro.

Essas suposicdes sdo base para o cdlculo mental seguinte:

SL¢ — Julidn percebe como eu estou bonita.

SL; — A idéia de cuidar de mim deu certo.

SLg — Ao ndo dar uma chance a Julidn e me mostrar superior, vou dar uma li¢do a
ele.

CL; — Quero mostrar a Julidn o que ele perdeu.

Como se pdde ver, o encontro dos ex-namorados mostra uma situagdo totalmente
comum, com um didlogo de enunciados de teor irrelevante, onde o esfor¢co € minimo e, como
ocorreu com o didlogo da primeira andlise, beneficio infimo também. Mas pode-se notar que
ha aqui objetivos maiores por tras dessa conversa: da parte dele, a tentativa reaproximar-se da
ex-namorada; da parte dela, enviar uma mensagem ostensiva de que a partir de agora ela esta
bem, mostrando ao ex que ele perdeu muito em ndo ficar com ela. Pode-se notar que,

informativamente, ndo houve nenhum progresso na comunicacio de ambos. Quanto a questao
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emocional, no entanto, percebe-se que houve maximizagdo da relevancia da parte de Laura,
visto que ela conseguiu obter o efeito cognitivo de captar a surpresa e o arrependimento de
Julian, sem com isso despender grandes esfor¢os. Assim como ocorre com Laura, os efeitos
cognitivos de Julidn também estdo no nivel emocional, a partir dos quais ele percebe que nio
poderéa reatar o namoro com Laura. Nesse caso, houve um baixo custo, e o efeito cognitivo foi
suficiente para essa compreensao.

Mais uma vez, ressalta-se a tendéncia de se obter um beneficio emocional por parte
dos interlocutores, aqui representados por Laura e Julidn. Como ji mencionado, ndo houve
uma relacdo de esforgo e efeito informativos para ambos os personagens, visto essa ser de
cardter irrelevante. Para a arquitetura conceitual de Sperber & Wilson (1986; 1995), humanos
tém uma tendéncia a maximizar a relevincia, mas nio informa de que tipo serd o esforco de
processamento ou os efeitos cognitivos obtidos. Cabe aqui salientar que ndo hd precisdo
quanto a esse aspecto, pois caso se considere quaisquer tipos de esforgos e efeitos, ndo se sabe
exatamente como a relevincia é determinada. Isso significa que, se os efeitos cognitivos
forem considerados ndo s6 como informativos, mas como afetivos, ou de qualquer outra
modalidade, entdo é possivel levar em conta quaisquer efeitos cognitivos que possam ser
obtidos na comunica¢do. Como se mostrou na secdo 3.5, Costa (2005b) acredita que o
beneficio leva em conta o grau de importancia quanto ao conteudo e o grau de interatividade.
Nesse caso, a importancia do didlogo, no aspecto informativo, é quase nula, visto ser ele
superficial. H4, por trds das palavras, objetivos bem marcados, os quais podem ser observados
nesse didlogo. Os beneficios psicoldgicos sdo positivos, ja que os personagens utilizaram-se
de pouco esfor¢o de percepcdo, memoria e raciocinio para chegar aos efeitos cognitivos
demonstrados acima. No entanto, a conversa de pouco valor informativo, mas com grande
beneficio afetivo, € redundante e aqui se questiona esse ponto da teoria de Sperber & Wilson:
ndo estd claro, nas dez paginas dedicadas a essa questdo em Relevance, como os autores
configurariam os vérios tipos de esfor¢os e de efeitos surgidos num didlogo como esse.

A seguir, utilizando aspectos dessa andlise das inferéncias internas como base,

passa-se a olhar para o processamento da mensagem desse filme pelo publico-alvo dele.
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4.2.2.3 Analise das inferéncias externas

O comercial do xampu Sedal prende a atencdo da audiéncia pela criatividade com
que expde uma situacdo comum do cotidiano. Como em toda campanha publicitaria dessa
marca, o filme mostra uma situacdo em que as mulheres, ao cuidarem de si, chamam a
aten¢@o dos homens. Tomando como principio a ostensdo, base para a construcdo do processo
inferencial, o filme direciona-se para mulheres que querem que seus cabelos sejam mais lisos
e, supostamente, mais bonitos. A partir da identificacdo do input visual e lingiiistico, da
recuperacdo de conceitos na memoria enciclopédica e da aplicacdo de regras dedutivas ao
processo inferencial, a audiéncia pode extrair as primeiras suposi¢des:

S; — A mulher que cuida de si atrai os olhares masculinos.

S, — Laura cuida de seus cabelos.

S; — Ela chama a atencdo de seu ex-namorado.

C,; — Laura consegue chamar a atencdo do ex-namorado por cuidar de seus cabelos.

Pelo desenrolar do didlogo, percebe-se que a mulher consegue atingir seus objetivos
ao usar os cabelos como arma de seducdo. A audiéncia entende, entdo, que os criadores do
comercial tiveram a intencdo de mostrar que o produto tem a capacidade de tornar as
mulheres que fazem uso dele muito mais bonitas e interessantes. As suposicdes S; a Sz sdo
recuperadas quando a legenda “Mira me. Y mira me de nuevo” (“Olha-me. E olha-me de
novo”) aparece, ja no final do filme, gerando assim um novo célculo mental:

S4 — A mulher queria ser vista com atengao.

S5 — Ao cuidar de seus cabelos, ela ficou mais bonita.

S¢ — Julidn notou que Laura estava mais bonita.

S7 — Por ter sido notada, a mulher alcangou seu objetivo.

C, — A mulher queria ser vista e, ao usar o xampu Sedal, seu cabelo ficou mais liso

e, portanto, mais bonito, levando o ex-namorado a olha-la com atengao.

As frases da legenda sdo estimulos ostensivos que levam a audiéncia a exploragdo
dos provaveis sentidos que os anunciantes querem provocar. Portanto, as inferéncias geradas a
partir delas poderiam ser as demonstradas abaixo:

Sg — Nao basta apenas que o homem olhe para a mulher com atengdo (“olha-me”),

mas que ele a observe atentamente (“olha-me de novo”).
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S¢ — Ao usar o xampu Sedal Lisos Perfectos, a mulher ficard com cabelos bonitos.
Cs — Ao conseguir cabelos bonitos, a mulher chamard a atengdo do homem e

conseguira que ele a contemple como ela deseja.

Além disso, o input lingiiistico lancado pelo locutor (“Nuevo Sedal Liso Perfecto.
Tu liso como nunca lo tuviste”) pode também suscitar o seguinte calculo mental:
Si0— O xampu Sedal Lisos Perfectos da o efeito de alisamento nos cabelos.
Si1 — Ao usar esse produto as mulheres vao ter um cabelo liso como nunca tiveram
em suas vidas (“Tu liso como nunca lo tuviste”).
Si2 — Mulheres que tém o cabelo liso por natureza podem contar com esse produto
para deixar o cabelo ainda mais liso.

C4 — Ao usar o xampu Sedal, as mulheres terdo um cabelo extremamente liso.

Essa conclusdo implicada pode ser reaproveitada, visto que a mente utiliza-se de um
processo recursivo no uso de contextos estocados na memoria, nos quais uma série de
suposi¢des ¢é utilizada para desenvolver um novo célculo no processamento das informagdes.
Assim, a conclusio C4 € compartilhada com as suposi¢des S; a Syp, gerando assim mais uma
conclusdo implicada:

Cs — Ao usar o xampu Sedal, o cabelo vai ficar mais bonito e, conseqiientemente,

atraira o olhar dos homens.

Como se pode ver, a riqueza dos efeitos contextuais fez com que o percurso
inferencial surgisse por causa da busca pela relevancia 6tima. Os criadores dessa pega
publicitdria tiveram a inten¢@o informativa de tornar mutuamente manifesto o conjunto de
suposi¢des S; a Sz, com suas respectivas conclusdes implicadas, os quais fazem parte de um
contexto cognitivo que passa a ser compartilhado pelo publico-alvo: mulheres de cabelo liso
desejam que seus cabelos fiquem ainda mais lisos e, conseqiientemente, mais bonitos,
segundo o conceito transmitido implicitamente pelo comercial. Por isso, o anunciante acredita
que as provaveis consumidoras que t€ém cabelos lisos provavelmente comprardo o produto no
intuito de chamar a ateng@o principalmente dos homens.

A terceira andlise contempla um comercial brasileiro da marca de sandélias
Havaianas. Os criadores dessa propaganda usam criatividade na escolha de um dos estimulos

ostensivos presentes na propaganda, uma conversa informal visando uma conquista, na qual
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um elemento-surpresa faz com que a contradi¢do de suposi¢des gere efeitos cognitivos

positivos.

4.2.3 Filme publicitario 3: “Modelo”"!

Havaianas é uma marca brasileira de chinelos de borracha produzida hd mais de 40
anos pela Sdo Paulo Alpargatas*’. Durante muito tempo, o piblico-alvo desse produto foi a
classe financeiramente desfavorecida, que o comprava em mercados de bairro por um preco
irrisorio. Conhecidas popularmente como ‘“chinelos de pobre”, a companhia que fabricava as
Havaianas tentou mudar essa visdo com o lancamento, em 1994, da linha Havaianas Top.
Para dar impulso a campanha, foram veiculadas na midia propagandas estreladas por
celebridades, além de as sanddlias comecarem a ser vendidas em locais mais estratégicos,
como butiques renomadas. De popular, as sanddlias Havaianas (e ndo mais chinelos, uma
mudanga de denominacio que fez parte da estratégia da marca para conquistar consumidores
de classes mais altas) passaram a ser democraticas e informais. Até hoje pessoas famosas
participam dos comerciais, 0s quais sempre mostram situacdes cOmicas em que os artistas

usam ou procuram Havaianas nas lojas.

4.2.3.1 Roteiro do filme publicitério

Nesse filme vé-se Fernanda Lima, no papel dela mesma, escolhendo uma sanddlia
Havaiana em uma loja que fica préxima a praia. Utilizar-se-80 A para as falas do homem e B

para as falas dela.

41 Disponivel: http://www.youtube.com/watch?v=toQXQL1h1w4. Ultimo acesso: 12 de outubro de 2007.
2 As informagdes deste pardgrafo foram pesquisadas na enciclopédia virtual Wikipedia — disponivel:
www.wikipedia.com. Acesso em 20 de setembro de 2007.
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A — [som de assovio] Essas Havaianas vao ficar lindas em vocé.

B - ‘Brigada.

B — Sou.

A — [Ele parece surpreso] Como assim?

B - [Ela vira-se para ele] U¢, modelo. Sou Fernanda Lima, modelo.

A — PO, sacanagem!
B — Que foi?

A — Essa era minha melhor cantada. Voc€ estragou tudo!
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[Ele vai embora]

B — Desculpe. Eu, hein...

[Ao final, a cena € cortada e aparecem vdrias sanddlias Havaianas.

O locutor do comercial diz: “Havaianas. Todo o mundo usa.”]

4.2.3.2 Analise das inferéncias internas

No contexto inicial do filme, vé-se a modelo Fernanda Lima escolhendo um par de
sanddlias Havaianas no expositor de uma loja, que provavelmente fica a beira da praia, visto
que ela usa um biquini. Um homem que chega ali assovia para ela e, a seguir, a elogia. Tanto
o barulho de assovio quanto o enunciado proferido pelo rapaz sdo estimulos ostensivos
lancados no intuito de a mulher perceber que estd sendo observada. Por agradecer ao elogio,
significa que construiu inferéncias dedutivas para compreender essa expressdo de admiracio

como direcionada para ela, jid que ele usou como estimulo ostensivo o fato de ela estar
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escolhendo um par de Havaianas. O rapaz tenta novamente langar um elogio, perguntando se
ela é modelo. Para isso, em seu ambiente cognitivo estdo estocadas as seguintes suposicdes”:
SH; — Modelos sdo mulheres lindas.
SH; — Ao perguntar para uma mulher se ela € modelo, ela ird gostar por compara-la

a um tipo de mulher que é, por hipétese, linda.

Essas suposi¢des sdo resgatadas da memoria enciclopédica dele para que lance esse
elogio, gerando assim a seguinte suposi¢ao:

SH; — A mulher que estd a minha frente vai gostar de ser chamada de modelo.

No entanto, para sua surpresa, a mulher responde que realmente é modelo (“Sou”).
Como a intencdo era apenas elogid-la, as suposi¢des dele de que ela provavelmente ndo era
modelo sdo contraditas. Esse efeito cognitivo é notado, também, por sua expressdo de
surpresa e pela pergunta “Como assim?”’” num tom hesitante. Quando a mulher volta-se para
ele, revelando a sua identidade, as suposi¢des, antes contraditas e substituidas pela informagio
de que a mulher € modelo, sdo agora fortalecidas pelo input lingiiistico e visual da modelo
“Fernanda Lima, modelo”. O homem a reconhece, porque possui, em sua memoria
enciclopédica, a informagéo de que essa pessoa € uma modelo brasileira famosa.

Por haver uma alteracio do ambiente cognitivo do rapaz, ele fica confuso. Em
seguida, demonstra a sua insatisfacdo em saber disso, o que gera surpresa por parte de
Fernanda. Ao explicar que ela “estragou tudo”, esse input lingiiistico provoca, na mulher, um
processamento inferencial, compreendido como um mecanismo cognitivo no qual o ouvinte,
ao receber a mensagem do falante, estabelece relacdes acerca do que foi dito. Dessa forma, a
mulher constrdéi uma série de suposi¢des a respeito do homem:

SM; — O homem provavelmente costuma “cantar’” as mulheres.

SM, — Ele tinha varias “cantadas”.

SM; — Perguntar para uma mulher se ela ¢ modelo era a sua melhor cantada.

SM, — Esse homem nio tinha uma cantada melhor.

SMs — O homem nio estava preparado para dizer qualquer outra coisa.

3 . ~ .- . s o
# As siglas SH e SM sio utilizadas aqui para destacar as suposi¢des formuladas pelo homem e pela mulher,
respectivamente, em seus provaveis ambientes cognitivos.
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Por ele dizer “essa era minha melhor cantada”, a suposi¢cdo SM; se confirma, mas o
fato de ele ir embora logo em seguida faz com que a inferéncia gerada por informagcdes
estocadas na memoria enciclopédica dela, de que o rapaz provavelmente continuaria a
conversa, seja enfraquecida.

Mais uma vez, pode-se observar que essa situacdo possui um didlogo bastante
irrelevante, do ponto de vista do grau de informatividade transmitido por ele. Para o homem,
existem altos e baixos na formacdo de hipdteses interpretativas, visto que os efeitos cognitivos
atingidos variam entre extremos de contradi¢@o e de fortalecimento de suposi¢des. Ja o fato de
a mulher responder diretamente, sem deixar informag¢des implicitas em sua fala, mostra que
aquela conversa ndo tem pertinéncia para ela, a qual responde somente para ser simpética com
0 homem. O elemento-surpresa da situacdo € o fato de ele ndo tentar prolongar a conversa e ir
embora. A mulher pode supor que ele, na verdade, se assustou com essa informacdo
inesperada por nao estar preparado para ela.

Nesse caso, observa-se que o didlogo desenrola-se informalmente e que, assim, ndo
ha exigéncia de grandes esforcos de processamento mental. Esperar-se-ia que os efeitos
cognitivos fossem positivos, gerando relevancia 6tima. Isso ocorre no homem, para o qual os
efeitos cognitivos alcancados sdo maiores do que os esforcos despendidos para atingi-los.
Além disso, por ele nem tentar continuar conversando com a mulher apds a surpresa da
contradi¢do de informagdes, significa que ele ndo pretende despender muitos esforgcos de
processamento para criar novas formas de conquisté-la.

Conforme ja observado, para a mulher esse didlogo tem um tom irrelevante, ja que
ela faz esforcos minimos para alcancar o significado dos enunciados, mas os efeitos
cognitivos também parecem ter valor semelhante. Tendo uma relag@o custo-beneficio com tal
medida, acredita-se que, para ela, ndo hd um grau de relevancia vélido. Pode-se ressaltar, no
inicio do didlogo, que os efeitos emocionais causados pelo elogio do rapaz no ambiente
cognitivo dela sdo importantes naquele momento. Mais uma vez hd a questdo do tipo de
beneficio cognitivo alcangado, algo ainda obscuro na teoria de Sperber & Wilson. Somente ao
final, quando Fernanda questiona sobre a reagdo do rapaz (“Que foi?”’) é que se tem um efeito
cognitivo de ordem informativa. Salienta-se, por isso, que ainda falta uma melhor explanacio
a respeito desse ponto. Por ora, considerar-se-3o todas as vantagens trazidas por essa teoria na
explicacdo da compreensdo inferencial humana. Tendo trabalhado as inferéncias internas,

parte-se a seguir para aquelas construidas pela audiéncia dessa propaganda.
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4.2.3.3 Analise das inferéncias externas

Nesse comercial, as sandélias Havaianas aparecem como coadjuvantes da interagdo
entre os personagens. O foco situa-se na usudria do produto, uma modelo famosa. Trazendo a
memoria o slogan da campanha — Havaianas: todo o mundo usa —, o fato de ela estar
escolhendo uma sanddlia dessa marca serve como um estimulo ostensivo para a audiéncia,
que pode construir um cdlculo inferencial através da unido das informacdes previamente
estocadas na memoria enciclopédica com aquelas proporcionadas através da percepc¢do, da
decodificagdo lingiiistica e pelas suposi¢des formuladas. Esse processo pode ser assim
demonstrado:
Si — As Havaianas, hé anos atrds, eram consideradas um produto popular, de baixo
custo, usadas por pessoas de poucas posses.
S, — No filme, Fernanda Lima estd escolhendo um par de Havaianas.
S; — Fernanda Lima € famosa.
S4 — Geralmente, pessoas famosas também t€m status e poder.
S5 — Pessoas famosas como essa modelo usam Havaianas.
Se¢ — As Havaianas sdo usadas também por pessoas de status e poder.
S7 — Assim como pessoas que ganham pouco usam essas sandélias, também o fazem
as pessoas de posses.

C; — Logo, todas as pessoas usam Havaianas.

Essas suposi¢des e conclusdo implicadas formam o contexto inicial, que sera
utilizado no decorrer do filme como base para a compreensao da interagcdo comunicativa. Esse
pode gerar novas inferéncias e, portanto, novos contextos mentais. Trata-se de um processo
que pode se repetir um numero infinito de vezes, até que o uso delas se esgote para o
entendimento global do comercial.

A conclus@o implicada C; € corroborada pelo slogan da marca, enunciado pelo
locutor ao final do comercial: “Havaianas, todo o mundo usa”. Quando o rapaz afirma “Essas
Havaianas vao ficar lindas em voc€”, além de apontar que a modelo esta escolhendo um par
dessas sandalias, ainda faz referéncia & marca, como uma forma de chamar a atengdo do
consumidor. Conforme demonstrado na andlise das inferéncias internas, a referéncia ao

produto € a forma encontrada pelo rapaz de chamar a atencdo da mulher. Ja para a audiéncia,

¢ um estimulo ostensivo para mostrar que o uso das Havaianas € bastante democratico, posto
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que até mesmo uma modelo famosa procura por um par. A escolha do item lexical
“Havaianas” — uma metonimia para designar essas sanddlias — serve para valorizar o produto,
e ao mesmo tempo é uma tentativa de incutir nos usudrios dessas sanddlias o costume de
denomind-las pelo nome préprio. Essa estratégia, utilizada também nos outros comerciais
dessa marca, tem tido resultado positivo, pois se percebe que geralmente as pessoas tém a
tendéncia de chamar o produto pelo nome da marca, e ndo pelo nome “chinelo” que, de
acordo com os criadores da campanha, possui uma conotagdo depreciativa.

Ao relegar as sanddlias a um segundo plano, envolvendo-as em uma cena onde um
elemento-surpresa gera humor, os anunciantes fazem com que a audiéncia obtenha efeitos
cognitivos positivos. Esses estimulos ostensivos carregam consigo uma expectativa de
relevancia, que é alcangada pelo publico-alvo ao despender esforcos minimos para a
compreensdo desse filme. Mesmo ndo tendo destaque, a intencdo dos criadores da cena é
explicita: mostrar que as Havaianas revestem os pés de “todo o mundo”: de pessoas mais

simples até uma modelo famosa como a que se apresenta no filme.

4.2.4 Filme publicitario 4: “Paulistas”*

O comercial da cerveja Polar, da empresa AmBev, foi criado por Tales Bahu e Giba
Lages. O filme foi veiculado na televisdo gaicha, onde sé nesse meio poderia ser divulgado,
uma vez que existem marcas lingiiisticas proprias do lugar, como sotaque e expressoes
tipicos, além de transmitir certa visdo pré-concebida que o povo gaicho tem a respeito da
cidade de Sao Paulo. Mostra, também, o orgulho por aquilo que ¢ feito no Rio Grande do Sul,
sendo um desses produtos a marca de cerveja “Polar”, produzida no Estado. O filme se passa
em um bar, no qual dois rapazes se aproximam de duas mulheres para conversarem. No

entanto, ao descobrirem que elas sdo paulistas, logo desistem da idéia.

4 Disponivel: http://www.youtube.com/watch?v=pRAMHY3641s. Ultimo acesso: 12 de outubro de 2007.
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4.2.4.1 Roteiro do filme publicitirio

A cena se passa em um bar, provavelmente no Rio Grande do Sul. Duas jovens estio

sentadas a mesa quando dois rapazes se aproximam.
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A — O, meu, cé traz mais dois copos aqui pra gente, por favor.
[Os rapazes se aproximam]

B - E ai, beleza?

C — Bah, vocés nao sio daqui, né?

A— N3ao, Sao Paulo.

B e C — [eles se olham] Sdo Paulo...

D - Entdo, c€s querem sentar com a gente?

(2) [Nesse momento, o filme mostra a imaginac¢io dos rapazes
deslocando-se para Sao Paulo. Eles estdo se casando com as

mulheres que recém encontraram. ]
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B — Ah, Sio Paulo...
[Um caminhdo parte, deixando para trds muita fumaga, o que os faz

tossir. ]

[Em um elevador, todos estdo apertados. Ouve-se a voz da

ascensorista com o sotaque paulista tipico: “descendo’.]

[No transito, os quatro estdo em um engarrafamento. De repente, um

motoqueiro passa e quebra um dos espelhos retrovisores do carro. ]

[B e C vao para um bar, ainda em Sao Paulo]
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B — Tché, da uma Polar ai.

Garcom — Polar? O que € isso, meu?

[Nesse momento, os dois voltam a realidade]
D — Entao? [aponta, com um gesto de cabeca, a cadeira.]
[B e C se olham e gritam]

B e C — Bem capaz!

(3) Locutor do comercial: Polar. A melhor € daqui. Beba com

moderagdo. [Mostra a bebida e uma méo que arranca do rétulo a

parte onde estd escrito: “tipo export”].
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(4) [Os rapazes vao para outra mesa, onde estdo duas outras mulheres]
C — T4, mas vocés sao daqui, né?
E e F—a-ham...
B e C — Mas ah!

4.2.4.2 Analise das inferéncias internas

O filme inicia com uma das mulheres sentadas a mesa fazendo um pedido para o
garcom. Os itens lexicais “0, meu”, “cé” e o input auditivo revelando um sotaque diferente
chamam a atencdo dos rapazes, que, ao ouvirem o primeiro enunciado, logo constroem o
seguinte cdlculo dedutivo®:

SH; — Uma das mulheres tem um sotaque diferente.

SH, — Ela utiliza expressdes que ndo sao tipicas do lugar onde nos encontramos.

SHj3; — Por estar junto com outra mulher, essa provavelmente tem também a mesma

forma de falar.

CH, - Essas mulheres devem ser de algum outro lugar do Brasil.

Por causa disso, essa é uma deixa para que eles se aproximem delas e questionem

sobre as suas origens. Suas hipdteses sdo corroboradas quando elas respondem a pergunta. O

3 As letras “H’ e ‘M’ serdo utilizadas junto s letras S e C para distinguir as suposi¢des e conclusdes formuladas,
respectivamente, pelos homens e pelas mulheres.
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fato de eles chegarem perto delas com essa pergunta aciona o mecanismo dedutivo delas para
formular as hipéteses:

SM; — Estamos em um bar.

SM, — Bares sdo ambientes propicios para conversas informais.

SM3; — Se eles se aproximaram, € porque querem sentar € conversar Conosco.

Por causa dessas suposi¢gdes, elas convidam os dois rapazes para sentar. Nesse
instante, o filme mostra o provavel ambiente cognitivo dos rapazes, os quais apelam para a
prépria memoria enciclopédica sobre a cidade de Sdo Paulo (parte 2 do comercial). As
suposicoes levantadas por eles (poluicio de carros, pessoas engravatadas, elevadores
apertados, motoqueiros que arrancam o espelho retrovisor do carro) fazem parte da percepcio
coletiva das pessoas que ndo pertencem a cidade de Sao Paulo. Por parecer que os dois t€m
essa visdo desse lugar, as suposicdes fazem parte do ambiente cognitivo mutuo,
compartilhado pelas pessoas que conhecem essa cidade a partir de uma visdo transmitida pela
televisdo.

De acordo com a Teoria da Relevancia, o processo inferencial é compreendido como
um mecanismo dedutivo no qual o ouvinte, ao receber a mensagem do falante, estabelece
relacdes sobre o que foi dito. Para Sperber & Wilson (1995) as inferéncias sdo dedutivas,
espontineas e inconscientes, formuladas no decorrer do processo comunicativo. O
processamento da informag@o ocorre da maneira mais eficiente possivel, em que a informacao
nova interage com aquilo que o individuo ja conhece. Por essa razdo, o cdlculo para essas
suposicoes seria o seguinte:

SH4 — Em Séo Paulo, ha muita poluicao.

SH,4 — Nessa cidade as pessoas estdo sempre engravatadas e formais.

SH¢ — H4 sempre muita gente aonde se vai, inclusive em elevadores.

SH7 — Os motoqueiros, por estarem sempre com pressa, acabam estragando os carros

pelos quais passam.

CH,; — Séo Paulo ndo € uma boa cidade para se viver.

Depois de imaginarem todos esses fatos considerados “horriveis” sobre a vida em
Sdo Paulo, os rapazes ainda imaginam-se entrando num bar e pedindo a cerveja preferida
deles. Constatam, nesse momento, a falta da bebida naquela cidade, suposi¢ido formada pelo
nao-conhecimento do garcom sobre o item lexical “Polar”. Esse fato une-se as suposi¢des SHy

a SH7 e a conclusdo implicada CH, para que voltem ao momento atual, em que eles estavam



120

abordando as paulistas no bar. Por causa dessas suposi¢cdes compartilhadas, os sujeitos
rejeitam o convite das mulheres, visto que o filme ainda mostra que, no ambiente cognitivo
dos sujeitos, eles procuravam essas mulheres para, talvez, terem relacionamento sério. Caso
eles se sentassem com elas, esse poderia evoluir para um namoro e, conseqiientemente, eles
poderiam se casar e teriam que viver em Sao Paulo. O célculo feito por eles seria mais ou
menos o que se segue:
SHg — As mulheres a nossa frente sao paulistas.
SHy — Caso nos sentemos com elas, poderiamos sair com elas.
SHjy — Ao sair com elas, poderiamos ter um relacionamento sério, a ponto de
possivelmente nos casarmos.
SH;; — Se nos casdssemos com elas, poderiamos nos mudar para Sao Paulo, ja que
elas sdo desse lugar.
SHj, — S@o Paulo n3o € uma boa cidade para se viver (suposi¢do advinda da
conclusao CH,).
SH;3; — Nado devemos nos envolver com essas mulheres.

CH; — Nao devemos nos sentar com elas.

A expressdo “bem capaz”, no sul do Brasil, é compreendida como “nem pensar”, e
provavelmente é entendida dessa forma pelas paulistas porque o input visual revelado pelo
gesto e pela expressao facial deles reforga esse significado. No entanto, o ato de rejeitarem o
convite contradiz as suposicdes iniciais das mulheres (em SMj), que provavelmente
esperavam que eles se sentassem com elas.

A seguir, ji na parte 4, os rapazes procuram outras mulheres e, por causa da
experiéncia anterior, armazenada em sua memoria enciclopédica, eles iniciam o enunciado
com o item lexical “mas”. Esse leva a uma implicatura convencional, disparando uma
inferéncia de que € importante, para eles, saber de antemao a origem delas, ja que € possivel
inferir o desejo deles de ndo querem ficar longe da sua terra. Ao ouvirem a resposta, com
expressdo e sotaque tipicos do sul, os rapazes ficam satisfeitos e sentam-se com elas.

Desse didlogo podem-se extrair alguns elementos que demonstram como 0s seres
humanos buscam a relevancia em suas relagdes. Lembrando que, segundo os autores da
Teoria da Relevancia, todo ato comunicativo ostensivo sempre comunica uma presuncio de
relevancia (grifo da autora), pode-se perceber, nessa interacdo, que mesmo estando em um
ambiente informal, onde o lazer predomina, as pessoas prestam aten¢do somente ao que €

imediatamente relevante. Por isso, a primeira pergunta dos rapazes ja é um estimulo ostensivo



121

para que as mulheres formulem um processo inferencial em que reconhecem o interesse deles
e os convidam para sentarem-se com elas. O fato de elas ndo responderem apenas “nio” a
pergunta inicial deles poupa seus ouvintes do esforco de perguntarem de onde elas sdo, por
exemplo. Ademais, percebe-se que o restante do didlogo, mesmo sem grande conteido, é
pautado pela relevancia, posto que os personagens disparam inferéncias a partir das poucas
informagdes dadas pelos seus interlocutores. Concorda-se com o construto tedrico de Sperber
& Wilson (1995) nesse ponto, mas levanta-se a seguinte pergunta: o termo “relevancia” ndo
poderia ser substituido por “vinculo”? As pessoas procuram pela relevincia em suas relagdes,
mas fundamentalmente, pode-se assumir que um dos principios bésicos da interagdo humana é
a tendéncia a se aproximarem e interagirem com outras pessoas. Essa idéia é melhor
explanada em Costa (2005b, p. 120), na formulacdo de sua Teoria da Conectividade Ndo-
Trivial, que segue basicamente o Principio da Interatividade Comunicativa. Segundo esse
autor, hd uma direcdo cognitiva do cérebro/mente para a conexdo comunicativa. Por isso,
admite-se que o fato de os seres humanos terem conversas informais, como era a intengdo dos
rapazes no filme, é uma predisposi¢do natural de compartilharem linguagem. Isso significa
dizer que, ao terem uma comunicacdo redundante, com poucos esfor¢os de processamento
mental e baixos efeitos cognitivos, as pessoas desejam, em principio, interagir umas com as
outras, sem a preocupacdo de obterem muitos beneficios. Nesse comercial, destaca-se a
preocupacdo dos rapazes na busca por uma troca comunicativa que provavelmente seria
redundante, se ndo fosse a informacao, para eles relevante, de que elas sdo de um outro lugar.
A busca por beneficio afetivo é evidente ao se notar que os rapazes logo repetem a mesma
acdo com outras duas mulheres.

O que se pode salientar sobre a questdo da tendéncia a aproximacio que os seres
humanos naturalmente tém € que o tipo de beneficio obtido, nesse exemplo de interacdo, nao
€ o da informacdo, embora as mulheres tenham comunicado as suas origens. Aqui, os rapazes
procuravam por uma espécie de vinculo, conseguindo, ao final, o beneficio interativo. Nesse
caso, assim como nos filmes anteriormente analisados, hd mais de um tipo de beneficio
procurado: além do informativo, ha também o interativo e o afetivo. Pode-se concluir, a partir
dessas constatagdes, que € preciso uma reformulacdo mais exata da nocdo “comparativa” de
relevancia, e dos tipos possiveis de beneficio, j4 que, se ndo ha limitagdes tedricas acerca
desse aspecto. Entdo, a nogdo de efeitos cognitivos acaba sendo muito ampla e vaga para a
arquitetura conceitual de uma s6 teoria.

Além dessas questdes, concorda-se com Bach & Harnish (1987), ao afirmarem que

ndo ha como o falante medir os esforcos de processamento do ouvinte, porque a relevancia
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pode ter graus bem diferentes para duas pessoas. O fato de as mulheres (‘A’ e ‘D’) serem de
Séo Paulo € relevante para os rapazes, os quais levantam uma série de suposi¢des acerca da
cidade, imaginando-se vivendo 14 no futuro. No entanto, quanto relevante a informacdo é para
cada pessoa € muito relativo. Por esse motivo, as mulheres niao t&ém como ter certeza se o fato
de elas serem de outro lugar foi o que os fez se afastarem, muito embora possam acreditar
nisso por causa das reagdes que eles tém. Sperber & Wilson (1995) afirmam que relevancia é
uma questdo de grau, mas eles nada dizem sobre como esses graus sdo determinados. Os
autores apenas dizem que relevancia leva em conta julgamentos comparativos, ou seja, algo
pode ser ‘“‘irrelevante”, “fracamente relevante”, “relevante” ou “muito relevante” (p. 132).
Como efeitos e esforcos mentais sdo propriedades ndo-representacionais, assim também ¢ a
relevancia, visto que ela é uma fungéo de efeito e esfor¢o. Por isso, pode-se especular que a
relevancia possa ter um valor ‘X’ para cada individuo, mas o acesso a ele pelo seu interlocutor
nio é possivel. E fato, portanto, que ainda nio ha como comprovar que as inferéncias sdo
utilizadas por cada pessoa, mas ainda assim a Teoria da Relevancia pede por explicacdes mais
fundamentadas sobre essas questdes.

Apés essas divagacdes sobre a troca comunicativa entre 0S personagens numa
simulacdo da vida real, passa-se a investigacdo do provavel processo inferencial por parte da

audiéncia.

4.2.4.3 Analise das inferéncias externas

O filme inicia com uma cerveja sendo servida em um copo com a marca “Polar”.
Esse input lingiifstico, o som de abrir a garrafa e o liquido sendo jorrado no copo sdo os
primeiros estimulos ostensivos langados pelo anunciante. De certa forma, o objetivo € criar no
publico a vontade de beber a cerveja, posto que apela para os inputs perceptivos auditivos,
visuais e, também, para a memoria gustativa do consumidor, provocando, ja no inicio, uma
implicagdo contextual de que a propaganda é de uma marca de cerveja e que essa
provavelmente é saborosa. Como jia mencionado, a fun¢do de um comercial publicitirio é
tornar atraente o produto para a compra e, para isso, apelos visuais e auditivos t&€m papel

essencial por constituirem estimulos altamente ostensivos, resultando em novos conceitos que

a audiéncia constroi mentalmente.
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O comercial ainda langa estimulos ostensivos através de outros inputs auditivos, ja
que o sotaque dos personagens e as expressdes tipicamente gaichas — “bah”, “tché” e “bem
capaz”, por exemplo — ndo sdo tdo comuns em propagandas veiculadas na televisdo. Por ter
como publico-alvo o consumidor do Rio Grande do Sul, quem assiste a esse filme ndo faz
muitos esforcos de processamento mental para gerar uma implicatura forte®® de que os
personagens principais — os rapazes ‘B’ e ‘C’ — s@o também gatchos. Isso € possivel porque,
segundo o modelo de Sperber & Wilson (1995), para que se compreenda o sentido de um
enunciado é necessario mais do que simples decodificacio: € preciso recorrer ao contexto para
que se possa fazer uma interpretacio adequada da realidade enunciada. Via processos
inferenciais, os textos publicitirios, como nesse caso, podem oportunizar a compreensio
através da busca pela relevancia, por essa ser uma propriedade natural da cognicdo humana.
Assim, através de poucos esforcos despendidos, a audiéncia consegue buscar em sua memoria
enciclopédica a informagdo de que aquele sotaque ¢ tipicamente gatdcho. Por isso, além do
efeito cognitivo positivo gerado pelo facil acesso a esse fato através das informacdes
contextuais, quem assiste ao comercial também tem o beneficio de identificar-se com essas
pessoas.

Outro estimulo ostensivo que leva a audiéncia a formulagdo de uma série de
suposi¢des € a idéia que os rapazes t€ém de Sdo Paulo, uma vez que faz parte da memoria
coletiva das pessoas de outros estados que essa cidade tem os problemas levantados por eles
em seus supostos ambientes cognitivos. Essas suposi¢des s@o provavelmente advindas das
informagdes divulgadas pela televisdo, visto que em geral sdo esses os fatos mostrados pela
midia, que levam a formulac¢do de um célculo semelhante ao dos personagens em SH4 a SH7,
gerando assim a conclusio implicada:

C, — Séao Paulo ndo € um bom lugar para se viver.

Na terceira parte do filme, o locutor do comercial enuncia o slogan “A melhor é
daqui”, levando a audiéncia a construir o seguinte cdlculo inferencial:

S1 — O comercial € destinado aos consumidores de cerveja do Rio Grande do Sul.

S, — “Polar” é uma cerveja produzida no Rio Grande do Sul.

S; — Existem outras marcas de cerveja no mercado.

P .

S4 — Dentre todas as cervejas, “Polar” é considerada a melhor.

#* Como mencionado na se¢do 3.3, uma implicatura forte é aquela necessaria para a compreensio do comercial.
Nesse caso, o fato de os personagens serem gatichos € bastante relevante para o publico e, por isso, o sotaque e
as marcas lingiifsticas sdo bem nitidos nas cenas.
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C, — “Polar”, que € considerada a melhor cerveja, é produzida nesse Estado.

Essa expressdo identifica, portanto, a relagdo que o povo do Rio Grande do Sul tem
com este produto — por simbolizar tudo aquilo que também ¢é feito nessa terra — e retine toda a
tradi¢do em uma cerveja feita por gatchos para gaichos.

Mais um estimulo ostensivo se da pelo input visual quando o filme mostra o produto
e uma mao que arranca do rétulo a parte onde esta escrito: “export”, disparando, por isso, um
novo célculo inferencial:

S5 — O item lexical “export” significa que um produto é destinado & exportagao.

Se¢ — A cerveja Polar € tipo “export”

S7 — A cerveja Polar € produzida no Rio Grande do Sul para ser também exportada.

Sg — O vocdbulo “export” é arrancado do rétulo da cerveja Polar por uma mao.

S¢ — A mdo é uma metonimia que simboliza o povo gaticho.

Sio — Esse gesto provavelmente significa que os gatichos ndo querem dividir esse

produto com outras pessoas que ndo pertencam ao Estado.
Cs — Apesar de ser uma cerveja tipo exportagdo, é um patrimdnio do Rio Grande do

Sul que os gaichos ndo deixam sair de 14.

Essa conclusdo, mais as suposicdes levantadas no decorrer do comercial, ativam a
memoria enciclopédica da audiéncia, que conhece o ufanismo do povo gaucho por suas
origens e por aquilo que é feito na sua terra. Ao utilizar essa informagdo como apelo, o
anunciante provavelmente conseguird atingir seu publico-alvo porque aguca os sentimentos
patridticos do consumidor, além de recorrer para a criatividade. Ademais, ao fazer uma
comparag¢do entre duas culturas, sugerindo que a vida no Rio Grande do Sul é muito melhor
do que em Sdo Paulo, o anunciante conquista esse consumidor que, como jd afirmado, em
geral tem orgulho do lugar onde nasceu. Essas inferéncias podem ser deduzidas a partir das
suposi¢des SH3 e SHe, mais a conclusdo implicada C; para, dessa forma, gerar as suposi¢cdes
que servem de argumento na conquista do consumidor:

Si1 — O comercial afirma que o Rio Grande do Sul ndo tem os mesmos problemas de

Sdo Paulo: excesso de poluicdo, pessoas apressadas e ocupadas, estresse no
transito.

Si2 — A qualidade de vida no Rio Grande do Sul € superior.

Si3 — Por ter qualidade de vida superior, o Estado também produz os melhores

produtos, visto que alguns deles sdao exportados para outros lugares.
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Si4 — A cerveja Polar esta entre esses produtos.

C4— O Rio Grande do Sul é, por esses motivos, o melhor lugar para viver.

A partir das provaveis conclusdes implicadas geradas no ambiente cognitivo da
audiéncia, pode-se ressaltar que o objetivo do comercial de chamar a ateng@o para o produto é
alcancado, por fazer com que o publico se reconheca através dos personagens principais. O
bairrismo bem-humorado é o mote da campanha publicitiria desse produto, dado que os
anunciantes apelam para o que ha de mais relevante na memoria coletiva do povo gaicho: o
sentimento de amor por aquilo que € da propria terra. Ao deixar implicito que o Rio Grande
do Sul € um lugar melhor para viver, o anunciante apela para as emocdes da audiéncia e o seu
orgulho pelo lugar em que vive. Esse pode ser comprovado ndo somente nessa propaganda,
mas pelas evidéncias que se podem extrair ao se observar, no cotidiano, o cultivo pelas
tradi¢des, pela identidade cultural que as pessoas t€m e também pelo orgulho com que as
pessoas falam de suas origens. Por invocar esse sentimento e mostrar que o produto é
produzido somente para os gaichos, os anunciantes ganham a simpatia do seu publico-alvo, o

que € um ponto positivo na arte de persuadir.

4.2.5 Filme publicitario 5: “The perfect Gentleman” ¥’

O comercial da cerveja Heineken, langcado em 2003, é parte de uma série de
andncios dessa marca que usam o slogan “It’s all about the beer”. Criado pela agéncia
publicitiria Lowe, o filme se destaca por retratar uma cena aparentemente pouco retocada,
com produ¢do minima, de modo a parecer o mais real possivel para que a audiéncia possa se
interessar e se reconhecer nela. Assim como os demais filmes analisados, esse foi escolhido
por também representar uma situacdo cotidiana comum, apesar do fato de a comunicacéo oral
ser inexistente: € a interacdo por meio de gestos que leva o publico a uma compreensio

completa. Na histéria apresentada, um homem e uma mulher estdo em uma festa informal e

disputam uma unica cerveja Heineken restante na geladeira.

4 Disponivel:_http://www.youtube.com/watch?v=Dao_fHjuyzs. Ultimo acesso: 12 de outubro de 2007.
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4.2.5.1 Roteiro do filme publicitirio

Essa propaganda da cerveja Heineken ndo tem didlogos. Mesmo assim, pode-se

considerar a interacdo entre os personagens como uma comunicacao ndo-verbal, visto que eles

se relacionam pela linguagem corporal. O filme simula a ocorréncia de uma festa informal.

| www.rnonobigricom b

Um homem e uma mulher chegam quase ao mesmo tempo a geladeira e tentam pegar a tnica

cerveja restante.
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A mulher langa olhares insinuantes, como se estivesse flertando com ele. Ela olha para a

cerveja e depois para ele.

r
’

www.nonobier.com.br

www.nonobier.com.br

O homem olha para a cerveja, para a mulher, expressa divida em seu rosto, o que leva a

mulher a mudar seu semblante.

www.nonobilar.com.

Nesse momento, o homem vislumbra outro rapaz chegando com duas caixas de cerveja

Heineken.
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www.nonobler.com.br

Isso faz com que ele tome a decis@o de entregar a cerveja a mulher, que parecia furiosa. Ele

sorri e, nesse momento, aparece a legenda: “The perfect gentleman”48.

=\

\ \
www.nonobier.com.br www.nonobiler.com.br

A mulher sorri para ele e pega a cerveja. Por trds dela passa o rapaz com as caixas de cerveja.

It's all about the beer ‘ft;'“einekel\-

2949

A tela fica preta e aparece a inscri¢ao: “It’s all about the beer”™. Ao final, foco no nome do

produto.

1l

8«0 perfeito cavalheiro”.
* “E tudo pela cerveja”.
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4.2.5.2 Analise das inferéncias internas

Neste filme, apesar de haver uma interagdo nao-verbalizada entre os personagens, €
possivel compreender todos os sentidos que homem e mulher querem compartilhar. Eles
chegam quase no mesmo momento para pegar uma cerveja na geladeira, mas € o homem que
consegue alcancd-la primeiro. Como ndo conseguiu o que queria, a mulher langa olhares
insinuantes para ele, os quais sdo uma forma de estimulo ostensivo que levam o homem a

formular uma série de suposi¢des através do seu mecanismo dedutivo, como’":

SH; — Peguei primeiro a cerveja.

SH; — A mulher também queria a cerveja.

SH3; — A mulher esta flertando comigo.

SH4 — O motivo de ela estar lancando esses olhares s6 pode ser porque também quer
a cerveja.

CH, — A mulher quer que eu ceda a cerveja a ela.

A mulher, no mesmo instante, também elabora inferéncias acerca do ocorrido:
SM; — O homem pegou a cerveja primeiro.

SM, — Homens sao cavalheiros.

SM; — Esse homem deve ser cavalheiro.

CM, — Esse homem cederd a cerveja para mim.

Além disso, ¢ mutuamente manifesto no ambiente cognitivo desses personagens que
¢ culturalmente reprovdavel que um homem ndo dé preferéncia a mulher. Por isso, a mulher
espera que o homem dé a bebida a ela e ele, por sua vez, se sente obrigado a fazer isso,
mesmo que ndo queira.

No entanto, mesmo lancando estimulos ostensivos, as inferéncias da mulher (SM; a
SM3; e a conclusdao implicada CM;) ndo sdo corroboradas, e se contradizem quando ela
percebe a expressdo de divida do homem, gerando assim novas inferéncias a respeito dele:

SM, — H4 apenas uma cerveja restante.

5 : P
% As siglas SH e CH demonstram as provéveis inferéncias formuladas pelo homem; do mesmo modo, SM e CM
sdo utilizadas para as suposi¢des e conclusdes implicadas femininas.
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SM;s — Lancei olhares significativos com minha intencao de ter a cerveja.

SMg — O homem deve ter entendido a minha vontade.

SM5 — Esse homem parece estar em didvida quanto a me dar a cerveja ou ficar com
ela.

CM, — Esse homem ndo € nada cavalheiro.

Ao chegar a essa conclusdo, a mulher se enfurece, o que se pode notar pela sua
expressdo facial e o ato de cruzar os bragos, ostensivamente indicando seus sentimentos de
contrariedade. A mudanca de semblante é um indicio de que, além de surpresa, a mulher fica
brava pela atitude do homem. Nesse mesmo instante, a partir das suposi¢cdes SH; e SH», além
da conclusdo implicada CH;, o homem provavelmente questiona-se a respeito do assunto:

SHs — H4 apenas uma cerveja restante na geladeira.

SHe — Se eu der essa cerveja para ela, ficarei sem.

Essa busca por suposicOes anteriores para complementar o processamento de
informagdes € explicada por Sperber & Wilson (1995) através do que eles chamam de
formacdo e extensdo do contexto. Segundo os autores, a mente humana € capaz de elaborar
diversas suposi¢des no decorrer da interacdo comunicativa, as quais fazem parte de seu
contexto mental, formado a partir da interacdo de informagdes ja existentes na memoria do
receptor da mensagem e daquelas advindas do ambiente externo. Isso constitui um processo
recursivo, em que suposicdes estocadas na memoria sdo buscadas e utilizadas a partir de
processos inferenciais anteriores, podendo ser reaproveitadas infinitamente, o que §é
demonstrado nessa interacao.

Enquanto pondera entre dar a cerveja para mulher ou ficar com ela, o homem vé um
rapaz chegando com duas caixas dessa bebida. A suposi¢do de que sé restava uma cerveja na
festa é enfraquecida, fazendo com que a suposicio SHe seja suprimida pela decisdo de dar a
cerveja para a mulher, ji que ele ndo ficard mais sem a bebida. Assim, o homem estende a
cerveja para ela, que muda seu semblante e sorri para ele. Nesse instante, a conclusido
implicada anterior (CM;) é contradita, criando no ambiente cognitivo da mulher um novo
conjunto de suposicdes e, conseqiientemente, uma nova conclusio implicada. Isso leva a uma
mudanga de opinido a respeito dele:

SM; — O homem parecia ndo ser cavalheiro (suposi¢do recuperada de CM,).

SMy — Ele me estende a tinica cerveja restante.

SMjp — O homem parece seguir as regras sociais nas as quais as mulheres tém a

preferéncia.
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CM; — Esse homem é, na verdade, um cavalheiro.

Nesse momento, a suposi¢cdo de que o homem nao cederia a cerveja ja havia sido
acessada por ela. No entanto, ocorre uma contradi¢do de suposi¢des. Quando pega a bebida, a
mulher surpreende-se pelo gesto de generosidade do homem e, encantada, devolve um sorriso
sedutor para ele. O homem, ndo querendo perder a bebida, mas ao mesmo tempo nido
desejando também desperdicar uma possivel chance com a mulher, consegue seus dois
objetivos naquele momento, sem que a mulher perceba que ele ndo perde nada ao fazer uma
concessao a ela. Por esse motivo, ele se faz passar por cavalheiro, ganhando pontos no jogo da
seducdo, dado que a informagdo de que mais cerveja acaba de chegar a festa ndao ¢é
mutuamente manifesta.

E bastante claro que, nesse filme, os individuos sio guiados por seus desejos
pessoais, ou seja, de obter determinada bebida. Tal propésito representa um exemplo de uma
das propriedades mais bdsicas da natureza humana: a busca por aquilo que é mais relevante
em dado momento. Nesse sentido, conforme aponta a teoria Sperber & Wilson (1995), lancam
estimulos ostensivos que sdo facilmente compreendidos pelo outro através de sinais corporais
e olhares significativos, os quais sio claramente uma forma de interacdo comunicativa. Pode-
se dizer, por isso, que a comunicacdo expressa pelos trejeitos dos personagens constitui as
representacdes internas das suas intengdes. Pode-se corroborar, por isso, a no¢do custo-
beneficio em comunicacdo descrita pela Teoria da Relevancia: os interlocutores lancam o
estimulo mais relevante possivel para que o outro seja capaz de compreendé-lo sem despender
esforcos injustificiveis. Assim, mesmo sem falas, homem e mulher ndo fazem grandes
esfor¢cos para entender aquilo que o outro transmite; os efeitos cognitivos, nessa relacio, sao
positivos: ambos conseguem obté-los com muita facilidade, alcancando assim a relevancia
Otima.

Cabe, neste momento, retomar alguns dos questionamentos feitos a respeito desse
ponto na Teoria da Relevancia. Bach & Harnish (1987) apontam que Sperber & Wilson
tratam a questdo do esfor¢o de processamento mental como se a relevancia fosse uma relacio
mensuravel. No entanto, os autores ndo mostram como isso ocorre, além de nido haver
possibilidade de medir o grau de relevincia, uma nocdo abstrata. Por esse motivo, ndo é
possivel provar, ainda, como se did esse processo. De acordo com Sperber & Wilson, o
Principio de Relevancia se aplica a todo ato de comunicag@o ostensiva, mas a defini¢do de
relevancia deveria possibilitar comparagdes. Questiona-se, por isso, como o esforco de

processamento necessério as comparacoes ¢ medido. Além disso, a antecipagdo dos custos de
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processamento do ouvinte pelo falante nio € ainda clara. Nao se pode dizer como se prevéem
os custos minimos de processamento do ouvinte pelo falante, e essa questio € ainda ignorada
pelos autores de Relevance.

Nesse filme, é possivel perceber que, intuitivamente, homem e mulher langam
estimulos de forma a se fazerem entender da maneira menos custosa possivel para o outro,
mesmo nao podendo comprovar que seu interlocutor estd mesmo tendo um efeito cognitivo
positivo. A mulher langa estimulos visuais para o homem, mas ela ndo tem como ter certeza
se ele compreendeu suas intengdes. Ela espera que ele possua em seu ambiente cognitivo a
nocao cultural de cavalheirismo e, por isso, lanca um input visual de maneira que ele receba a
mensagem com facilidade.

Sendo uma relacdo comparativa de esforco e efeito, segundo os proprios autores da
teoria, supor-se-ia que os individuos poderiam acessar essa relagdo no outro, o que é
impossivel. Por isso a mulher apenas pode acreditar estar sendo cooperativa com o outro
quando langa olhares e faz alguns gestos no intuito de que o homem consiga captar as suas
intengdes. Mesmo a escala comparativa heuristica prevista por Sperber & Wilson (1995, p.
132) — com os graus ‘irrelevante’ a ‘muito relevante’— é obscura, no sentido de o falante poder
acreditar que algo é muito relevante para alguém quando, na verdade, ndo é. Portanto, essa
escala € bastante relativa: ndo hd como se precisar os valores exatos de tal interagdo. Pensa-se
que os interlocutores de um ato comunicativo apenas podem fazer pré-julgamentos sobre as
informagdes que eles acreditam serem importantes para o outro, podendo (ou ndo) corroborar
essas suposicdes apds o langamento do estimulo ostensivo.

De acordo com Sperber & Wilson (1995), essa teoria envolve a nogdo de esforco de
duas formas: (1) performances mentais envolvem algum esfor¢o; e (2) quanto maior for o
esfor¢o requerido, menor serd a probabilidade de que sejam levadas a termo com sucesso. No
entanto, os mesmos autores afirmam que ndo existe uma forma de medir o esforco de
processamento, embora acreditem que formas comparativas sejam suficientes.

Retomando as observagdes feitas por Levinson (1987), que também questiona como
a relevancia pode ser testada empiricamente, esse autor também mostra que ainda ndo ha
como determinar uma medida para a relevancia. Para ele, se hd uma medida fixa para
relevincia s3o necessdrios contextos para que tal valor seja alcancado. Além disso, se a
Relevancia é uma medida comparativa, em que os custos de processamento devem ter um
valor minimo, entdo qualquer medida infima alcancada nos efeitos cognitivos serd aceita para

que determinada informac@o seja relevante.
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Corrobora-se a idéia de insuficiéncia explanatoria por se acreditar que ainda ndo se
pode comprovar empiricamente a dicotomia custo-beneficio em comunicacdo. Mesmo
necessitando de estudos mais abrangentes que consigam provar a existéncia de tal relagdo,
essa € a mais plausivel aceita hoje. Portanto, ndo descartando a hipdtese de se examinar
futuramente esse ponto da teoria, ainda assim esses conceitos sdo aceitos aqui para fins de
andlise e como uma tentativa de explicar por que as pessoas prestam atencao as informagdes
mais relevantes e como sdo os esforcos para chegar aos efeitos cognitivos requeridos no

intuito de se chegar a ela.

4.2.5.3 Analise das inferéncias externas

Nesse comercial o produto tem um papel central, posto que o evento se desenrola
por causa dele. Pode-se perceber que o foco no produto como essencialmente relevante na
vida dessas pessoas € uma forma de chamar a ateng@o para o comercial. Assim, numa situagao
informal como a que se apresenta, percebe-se que a disputa silenciosa pela cerveja Heineken
faz dela um produto valorizado naquele momento, transformando-a em personagem principal.

Mesmo ndo ocorrendo interacio verbal, é possivel distinguir as intengdes de ambos
de obterem uma garrafa de cerveja para si. Assim, tal objetivo tdo bem marcado é um
estimulo para a audiéncia, reconhecendo que, para os personagens do filme, beber aquela
cerveja é muito mais importante do que quaisquer relagdes que possam vir a ter. Por esse
motivo, é provavel que a audiéncia elabore suposicdes acerca de possiveis conceitos culturais
por trds do comercial: a no¢@o social de cavalheirismo e a de machismo, inerentes a sociedade
ocidental.

Véem-se esteredtipos culturais fortemente marcados nesse filme, percebidos pelas
expressoes faciais e gestuais dos personagens. O homem se vé na obrigacdo de ceder a cerveja
a mulher, que se insinua para ele, pois hd a crenga que faz parte da etiqueta social os homens
serem cavalheiros com as mulheres. Ela também parece acreditar nessa idéia e,
conseqiientemente, na que os homens devem sempre dar preferéncia as mulheres. Pensando
nessa questdo, pode-se dizer que, para o anunciante, é possivel que seja interessante deixar
certos aspectos implicitos com o propédsito de que sejam veiculados como “verdade” e para
que o texto publicitario atinja seu objetivo maior, a venda. Ao dizer algo nas entrelinhas, o

publicitdrio se isenta do compromisso com as possiveis leituras que o texto poderd suscitar,
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uma vez que o leitor, em seu processo interpretativo, ¢ quem deve completar as lacunas
criadas, permitindo que sejam negados significados subentendidos que eventualmente se
tornem inconvenientes. Nesse caso, uma das idéias implicitas que pode ser resgatada no filme
€ a de que os homens sempre devem ser gentis com as mulheres, dando a prioridade a elas e,
portanto, hd uma consciéncia ndo manifestamente declarada de que se vive em uma sociedade
machista. Essa no¢do vem da representagdo largamente propagada de que as mulheres, em
geral, sdo consideradas o sexo fragil e, por isso, devem ter a preferéncia em tudo. Por isso, no
jogo da conquista, os homens atentam para esse fator e normalmente agem no sentido de dar a
preferéncia a mulher a fim de atrai-la.

No entanto, no filme isso ndo ocorre conforme o esperado, como se pode perceber
pela expressao da mulher. Ela parecia pensar que, naturalmente, o homem cederia a bebida,
assim como a audiéncia também prevé esse gesto. A expressdo de ddvida do rapaz é um
estimulo ostensivo para a audiéncia, assim como o é para a mulher no filme, visto que ele da
mais valor a cerveja do que a um provavel flerte com a jovem a sua frente. Essa suposicao se
torna fortemente manifesta quando, ao ver mais caixas de cerveja chegando a festa, ele
prontamente decide dar a bebida a mulher, que ndo sabe desse fato. Nesse momento, a
legenda “the perfect gentleman” aparece como uma ironia para o ato do homem, ja que ele s6
entrega a cerveja porque reconhece que conseguird mais. Conforme Wilson & Sperber (1992)
ironia € essencialmente uma figura de linguagem que comunica o oposto do que foi dito
literalmente. Assim, ndo se trata de uma conduta amével, como pensa a mulher, mas da idéia
de que, ndo perdendo nada, ele pode abrir mdo daquela bebida.

Mais uma vez cabe ressaltar o papel significativo da cerveja Heineken como
personagem principal, ja que ela faz com que homem e mulher atuem a fim de obté-la. Ao
final do comercial, o enunciado “It’s all about the beer” reforca essa idéia, e a nocdo
transmitida é de que tudo o que se faz, pelo menos nesse momento, € por essa bebida. Esse
estimulo visual faz com que a audiéncia compreenda que ndo importa, portanto, o que a
mulher pensa do homem, ou o quanto as relagdes sociais entre eles corram riscos por causa da
indecisdo do homem. Ao demonstrar uma situacdo como essa, 0 anunciante quer tornar o
valor da cerveja Heineken superior para o consumidor. Além disso, esse é ampliado ainda
mais se uma audiéncia mais atenta perceber que a trilha sonora do comercial é combinada
com a situacdo. Apesar de ter sido escrita para outros fins, a letra de “Give it to me”, de J.
Geils Band, € muito bem encaixada nesse comercial, ja que, em conjunto com a cena, auxilia
a retratar as intengdes dos personagens: “You've got to give it to me / You're so slick now,

know every trick now / You know I want it, I want it so bad / You know I need it, I can't
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believe it / So come on baby, please relieve it / You've got to give it to me™'. Como se pode
perceber, a letra da mdsica € mais um estimulo ostensivo a favor da compreensdo das
intengdes do anunciante: por expressar uma necessidade urgente de ter a bebida, retoma-se a
idéia de que a cerveja Heineken é protagonista do comercial. Portanto, a agdo dos
personagens e a inser¢do da musica reforcam a noc¢ao de que eles t€m um interesse comum e
se esforcam para consegui-lo. A partir desses aspectos, a audiéncia pode reforcar as
suposi¢des de que o comercial se constréi em torno do produto, o qual é por isso
supervalorizado. Nesse sentido, ¢ muito provdvel que os criadores dessa peca publicitdria
atinjam seu objetivo primeiro, que € o de chamar a atengdo para a bebida.

Valendo-se de um humor refinado, os anunciantes conseguem chamar a atencio do
publico-alvo por expor uma situagdo que pode ser identificada por muitos, tornando o
comercial, de certa forma, préximo e real para a audiéncia. A questdo do valor social do
cavalheirismo fica implicita no filme, assim como a do machismo, levando a audiéncia a
inferir essas nogdes sem que com isso o comercial corra o risco de ser responsabilizado por
promover alguma idéia preconceituosa ou de seus criadores serem acusados de divulgar tal
ponto de vista. Afinal, ndo estd explicito no filme que é essa a ideologia divulgada, mesmo
que se possa claramente extrair dali esse modo de ver as relacdes entre homens e mulheres.
Em outras palavras, pode-se afirmar que os estimulos ostensivos do comercial levam a
audiéncia a uma demanda de esforco muito pequena para obter efeitos cognitivos positivos,

além de propagarem uma idéia implicita culturalmente arraigada.

Como se pode verificar ao longo deste capitulo, o objetivo principal era o de
construir uma aplicacdo para a Teoria da Relevancia a fim de se comprovar a sua capacidade
descritivo-explanatéria acerca do fendmeno da comunicagdo. Através das andlises das cinco
pecas publicitarias audiovisuais aqui expostas, lancou-se um a maneira como os individuos
constroem inferéncias a fim de entender a mensagem de seu interlocutor e, dessa maneira,
fazer parte do ato comunicativo.

O corpus utilizado possibilitou um exame detalhado desse processo, em que se
considerou exclusivamente a troca comunicativa entre os participantes da conversacao,
ignorando-se, num primeiro momento, os elementos persuasivos da linguagem publicitaria.

Com uma simulagdo de uma interacdo real, foi possivel tornar evidente a abrangéncia do

1 “Voce tem que da-la pra mim / Vocé € tdo astuto agora, sabe cada truque agora / Vocé sabe que quero / Eu
quero ela muito / Vocé sabe que eu preciso dela / Eu ndo acredito / Entdo vamos 14, baby, me alivie / Vocé tem
que dé-la pra mim.”
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modelo ostensivo-inferencial na explicagdo de como ocorre o processamento mental da
informag@o. No entanto, por se utilizarem comerciais de televisdo com o intento de expor os
aspectos principais dessa teoria, assumiu-se que também seria necessiario demonstrar a forma
como os implicitos da linguagem publicitria sdo capazes de afetar o publico-alvo a ponto de
persuadi-lo. Prop0s-se, por isso, uma demarcacdo entre inferéncias internas e externas, em
que as primeiras tratam da interacdo entre os personagens e as segundas, da compreensdo do
significado da mensagem de um comercial por parte da sua audiéncia.

Ao se definir um duplo olhar no exame da construcdo de inferéncias, tragou-se uma
linha imagindria entre os dois processos. Contudo, eles estdo interligados, visto que s6 a
compreensdo daquilo que os individuos do filme entendem torna possivel captar as inteng¢des
implicitas do criador de uma propaganda. Por isso, a andlise das inferéncias internas acaba
contribuindo para entender a formulacio das inferéncias externas.

Além disso, nas secdes em que se examinaram as inferéncias internas ao comercial,
pensou-se ser oportuno inserir alguns questionamentos relacionados a relagdo esforco de
processamento e efeitos cognitivos em comunicagdo, por esse ser um ponto crucial para a
teoria de Sperber & Wilson (1986; 1995). Nesse caso, pretendeu-se, através das andlises das
provaveis inferéncias formuladas pelos personagens, ilustrar um pouco das criticas através
daquelas situa¢des comunicativas no intuito de chamar a ateng@o para esse “ponto fraco”
tedrico. Cabe ressaltar que ndo havia a intencdo de apresentar uma solucdo para tais
problemas, mas mostrar que ainda hd muito a ser trabalhado nessa teoria, mesmo que para
isso ela conte com contribui¢des de outros estudiosos, como Costa (2005b) e a sua Teoria da
Conectividade Nao-Trivial.

Por fim, tendo-se abarcado e aplicado os conceitos da Teoria da Relevancia nas
andlises a fim de elucidar a sua consisténcia e plausibilidade, acredita-se ter alcancado os
objetivos propostos para este capitulo. Demonstrando-se os processos inferenciais internos e
externos a um comercial, foi possivel salientar a existéncia de dois sub-processos
concomitantes. Se por um lado pretendia-se esclarecer os processos interpretativos na
comunicagdo cotidiana, por outro se tentava utilizar essas mesmas nogdes ao exemplificar
uma das caracteristicas mais marcantes da linguagem publicitdria: a existéncia dos implicitos.
Portanto, entender o que estd além das palavras é um ato inerente a capacidade de raciocinio
humana, que, na busca pela informag¢do mais relevante, tenta reconstituir as pecas do
significado do seu interlocutor através dos vestigios deixados por ele no decorrer da

comunicagdo, num processo rico, criativo e recursivo.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar a construgcdo de inferéncias
em linguagem natural através de cinco pegas publicitdrias audiovisuais. Como mencionado, o
corpus foi selecionado devido as suas caracteristicas de representacdo de interagdo
comunicativa na vida real, sem que se levasse em conta aspectos como nacionalidade, tipo de
produto ou até mesmo o tipo de interag¢do. Para alcangar o propdsito planejado, foi necessdrio,
antes de tudo, elaborar um suporte tedrico que constituisse as bases para o exame dos filmes
escolhidos.

Reuniram-se, no capitulo dois, alguns fundamentos da teoria publicitaria,
considerando-se as caracteristicas da linguagem utilizada por essa area, a fim de demonstrar
de que forma uma propaganda é construida com o intuito de conseguir persuadir seu publico-
alvo. Apesar de conceitos basicos da comunicag@o publicitaria terem sido abordados para
expor as estratégias utilizadas pelos criadores de antncios na arte de seduzir o piblico, um
recorte foi feito para destacar apenas aquilo que concerne a propaganda televisiva, foco deste
estudo. Assim, no intento primeiro de utilizar o corpus como exemplos-tipo de situacdes
cotidianas para verificar de que forma a comunicacio ocorre, percebeu-se que seria possivel
também aplicd-lo aos pressupostos da publicidade a fim de evidenciar a maneira como a
audiéncia consegue interpretar os implicitos de um comercial. Por isso, essas questdes foram
abordadas no decorrer do terceiro e aplicadas no quarto capitulo, nos quais também se
discorreu sobre o fendmeno da comunicac¢do em linguagem natural. Como mencionado, para
trabalhar com essas nog¢des, seria necessiria uma base tedrica consistente e detalhada sobre a
natureza da interacdo humana.

No terceiro capitulo houve a preocupagdo de destacar alguns pressupostos da
filosofia da linguagem para discorrer sobre a interface semantica / pragmaética, visto essas
areas tratarem de aspectos do dito e do implicado e, conseqiientemente, da constru¢do inata de
inferéncias pelos individuos. Como a primeira intradisciplina trata do significado no seu
aspecto mais bdsico e formal, coube considerar a segunda como uma alternativa para os
significados mais maledveis em comunicacdo, somente explicados se observados fatores
como contexto, variagdes culturais de significado, significado do falante, significado do
ouvinte, entre outros. Tendo um cardter ao mesmo tempo formal e social, atentou-se para o
fato de que ambas as intradisciplinas sdo mutuamente necessdrias para se entender a

construcdo do significado e, com isso, explorar a forma¢do de inferéncias. A partir disso,
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acrescentaram-se informagdes a respeito do caminho percorrido pelos estudiosos para
entenderem como ocorre o significado em linguagem natural. Isso se fez necessério para que
o leitor pudesse perceber por que essa questdo tem tantas discussdes e é compreendido, neste
trabalho, tal como o desenvolvido por Grice e seus sucessores.

A Teoria das Implicaturas de Grice (1975) inaugurou um periodo de novas reflexdes
sobre os estudos a respeito do significado em comunicacio. Para esse autor, ha uma lacuna
entre aquilo que é proferido em palavras e o que é realmente enunciado pelo falante. Tal
espaco seria preenchido por inferéncias através da derivagdo dedutiva, em que os
interlocutores levariam em conta o Principio de Cooperagdo e as miximas conversacionais.
Esse estudo explica por que os individuos ndo interpretam os enunciados literalmente, sendo
possivel compreender os implicitos além da mensagem.

Ainda nesse capitulo, demonstrou-se de que forma Sperber & Wilson (1986; 1995),
com base na solugdo oferecida por Grice para entender o processamento mental de
informagdes por inferéncias, desenvolvem a Teoria da Relevancia. Esse construto surge como
uma proposta inovadora para a descricdo e explanacdo das possibilidades em comunicagao.
Utilizando a médxima griceana de relevincia como um dos pontos de partida para elaborar os
fundamentos dessa teoria, os autores reelaboram esse preceito de maneira a evidenciar que a
relevincia comanda as operagdes da mente durante o ato comunicativo, conferindo-lhe um
valor central e necessario. Desse ponto, esse conceito € visto como um processo ostensivo-
inferencial, no qual os interlocutores langcam os estimulos mais instigantes possiveis a fim de
provocar em seu ouvinte um processamento inferencial mental sobre a sua mensagem.
Resumidamente, pode-se dizer que a Teoria da Relevincia busca explicar como ocorre a
compreensdo na comunicacio cotidiana e de que forma os processos inferenciais nela
envolvidos se constituem. Os conceitos abordados por essa teoria, entre eles o de contexto
cognitivo, ambiente cognitivo (mituo), esforco de processamento, efeito cognitivo,
mecanismo dedutivo e manifestabilidade miitua, sdo capazes de prover um esclarecimento
sobre a constituicdo dos implicitos presentes nas trocas comunicativas humanas. Por esse
motivo, acredita-se este ser um modelo consistente e coerente de explicitacdo da ocorréncia
de significados em comunicacio cotidiana. Ao proporem uma nova abordagem para explicar a
compreensdo em comunicagdo, Sperber & Wilson estabelecem que o significado é construido
através de mecanismos dedutivos subjacentes a natureza humana, demonstrando que esse
processo pode ou nio ter sucesso no momento da interagao.

Ao final desse mesmo capitulo, salientaram-se algumas questdes problematicas

levantadas sobre a relag@o esforco de processamento e efeitos cognitivos, prevista pela Teoria
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da Relevancia. De acordo com os pressupostos dessa teoria, com o minimo de esforco de
processamento, pretende-se que se obtenha o méaximo de efeitos cognitivos para que uma
informagdo seja relevante. Apesar de existirem criticas sobre outros aspectos conceituais, a
importancia dada pelos autores a essa dicotomia fez com que a atencdo neste ponto do
trabalho se concentrasse exclusivamente nela. A pouca sustentabilidade na descri¢do desse
aspecto fez com que muitos tedricos apontassem falhas explanatérias. A maioria dos autores
revisitados questiona de que maneira o esforco de processamento pelo ouvinte € medido pelo
falante com o propdsito de enviar-lhe um estimulo que custe pouco processamento mental.
Esse ato € previsto pela teoria de Sperber & Wilson, mas é um aspecto tedrico que eles ainda
ndo conseguem explicar, comentando somente que fodo ato de comunicagdo ostensiva sempre
carrega uma nocao de relevincia 6tima. Nesse sentido, o falante langaria a ostensdo prevendo
que sua mensagem teria um custo minimo para seu ouvinte. Por ser um processo abstrato, nao
se pode medir essa ocorréncia, elevando-se essa nog¢do a um nivel hipotético. Os autores que
criticam esse fator na teoria concordam que € necessaria uma descri¢do mais formal. No
entanto, até o momento, essa conjectura € a mais aceita nos estudos do processamento mental
em comunicacdo, ndo se podendo comprova-la nem refutd-la. O falante ndo tem como
antecipar o esforco de compreensdo de seu interlocutor, mas apenas imaginar estar
contribuindo para seu entendimento. Por isso, Sperber & Wilson apostam numa medida
comparativa, em que se utilizaria uma escala heuristica: algo pode ser ‘irrelevante’ ou ‘muito
relevante’, mas sem nenhum valor especifico estipulado.

E vilido salientar que cada individuo contribui com as informagdes estocadas em seu
ambiente cognitivo no momento da comunica¢do no intuito de acrescentar, contradizer ou
modificar as suas suposicdes e a do outro, a fim de formar contextos novos. Pensando nisso,
pode-se dizer que o falante nfo tem como ter certeza da compreensdo do seu ouvinte, mas
uma estimativa aproximada dela. A comunicagdo é, entdo, um processo em movimento, em
que a cooperacdo dos interlocutores determina a interpretacdo mais adequada para dada
mensagem. Por esse motivo, a insuficiéncia explanatdria da relagdo custo-beneficio em
comunicagdo ndo traz um problema drastico para essa teoria, posto que ela tenta dar a melhor
explicacdo possivel sobre uma especulacdo a respeito da atividade da mente no momento da
interacdo. Sendo uma questdo ainda abstrata e sem comprovacao cientifica, uma alternativa de
pesquisa seria a andlise empirica do funcionamento das fungdes cerebrais no momento da
conversacdo. Por ndo ser esse o intento desse trabalho, procurou-se apenas expor essas criticas
a fim de provocar uma reflexdo sobre o assunto, buscando-se demonstra-las através das

andlises realizadas no capitulo quatro.
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Dessa secdo em que se citam as questdes ditas problematicas da Teoria da
Relevancia, ha ainda os apontamentos de Costa (2005b), mostrando que muitas situacdes
cotidianas fogem as normas da relacdo custo-beneficio conforme estipuladas por Sperber &
Wilson, ja que existem alguns momentos nos quais os individuos ndo sdo guiados pela
relevincia, mas por aquilo que custard o menor esfor¢o possivel, gerando também um efeito
cognitivo minimo. Por esse motivo, as informag¢des advindas desse contexto se tornariam
irrelevantes, visto que, ao balancear um esforco muito pequeno com um efeito cognitivo de
valor equivalente, determinado fato ndo terd pertinéncia. Essa nogdo adversa aos fundamentos
da relag@o custo-beneficio ainda deveria ser melhor explorada, merecendo ateng¢do em futuras
pesquisas. Contudo, a fungdo deste trabalho foi apenas a de apontar tais lacunas descritivo-
explanatorias, ilustrando-as nas andlises dos filmes publicitarios.

No ultimo capitulo procurou-se abarcar o referencial tedrico exposto até entdo. Para
tanto, os questionamentos levantados ao final do primeiro capitulo foram resgatados para
enfim poderem ser respondidos através de um suporte mais rico. Assim, retomaram-se
aspectos da linguagem publicitaria, relacionando-a, nesse momento, a arquitetura conceitual
da Relevancia. Os implicitos em publicidade passaram a ser novamente o foco do trabalho, a
fim de explicar como ocorre a construgdo da significacdo de uma propaganda pela audiéncia.

Pelo fato de as propagandas audiovisuais selecionadas conterem simulagdes de
interagdes comunicativas, acredita-se que seriam um corpus ideal para a confirmacio de tais
aspectos. Na escolha desses filmes, atentou-se se esses continham uma histéria completa,
independente dos aspectos persuasivos relativos a drea da publicidade. Assim, antes de se
aplicar os fundamentos da Teoria da Relevancia & comunicacdo publicitdria, pensou-se em
utilizar as cinco propagandas selecionadas na demonstragdo de como o mecanismo dedutivo
humano € capaz de derivar diferentes conclusdes através dos implicitos na interacdo humana.

Por se propor, entdo, uma andlise da constru¢do de inferéncias na comunicacio
cotidiana e também dos implicitos da linguagem publicitdria, estipulou-se uma forma de
delimitar os dois casos, desdobrando-se as inferéncias surgidas nesse processo. Essa divisdo
se fez necessdria porque se considerou que, apesar de serem processos semelhantes, em que se
parte dos mesmos principios bdsicos, a formagdo de inferéncias em uma situacdo
comunicativa, como falante-ouvinte, e a interpretacdo de comerciais, como audiéncia, sdo
processadas distintamente. Portanto, passou-se a denominar inferéncias internas aquelas que
fazem parte da situacdo apresentada no comercial, como uma representagdo do que ocorre no
dia-a-dia. Ja para a relacdo comercial-audiéncia, as provaveis interpretagdes dos implicitos de

cada filme publicitdrio foram consideradas. A partir disso, passou-se ao exame das inferéncias
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externas ao comercial, ou seja, aquelas que englobam a interagdo comunicativa e também os
fatores persuasivos do filme, como reacdo dos personagens, legendas, slogan, entre outros.

Como se pdde evidenciar em alguns filmes, nos quais o acontecimento pode ser
considerado de pouca pertinéncia, os valores do esfor¢o e do efeito sdo minimos, resultando
muitas vezes em irrelevincia de informagdes. Em alguns momentos, como ocorreu no
primeiro filme (“Wassup”), por exemplo, o tipo de beneficio gerado ndo era de cariter
informativo, mas afetivo, por exemplo. Nessa direcdo, abordou-se brevemente a Teoria da
Conectividade Nao-Trivial (Costa, 2005b), cujas bases se posicionam na tendéncia natural dos
seres humanos de se relacionarem. Isso quer dizer, em termos mais simples, que, muito antes
de procurar pela relevancia, como preconizam Sperber & Wilson, os individuos buscam uma
ligacdo com seus semelhantes.

Atentando para essa nocdo, percebeu-se, durante as andlises, que o primeiro filme
registrava o ato de conversar ao telefone enquanto se assiste a televis@o e repetir as mesmas
expressdes apenas pela questdo afetiva. Nesse caso, pode-se perceber que os individuos nio
estavam sendo guiados pela busca da relevancia, mas apenas procuravam por afetividade. Do
mesmo modo, o comercial do xampu Sedal também ilustrava uma situacdo em que se
explorava a tendéncia a ligacdo que os seres humanos possuem: dois ex-namorados se
aproximavam e teriam uma conversa sem muito conteido, com o propdsito tnico de
beneficiarem-se de alguma forma da presenca do outro. Estava em jogo, naquele momento, o
quanto prazeroso era para a mulher demonstrar para o rapaz que ela estava muito bem sem
ele, enquanto o rapaz queria apenas reaproximar-se dela. O terceiro filme, das sandalias
Havaianas, possui também um didlogo de pouco valor informativo, salientando apenas o
beneficio afetivo da aproximacio entre aqueles personagens. Com isso, além de se explorar os
fundamentos da Teoria da Relevancia, foi possivel também expor uma maneira de se
solucionar a explica¢do das irrelevancias do cotidiano. Mesmo assim, para ndo perder o
enfoque, apenas julgou-se importante mencionar essa questdo devido a sua natureza
explicativa das interagdes humanas. Ademais, por propor uma nova perspectiva para ilustrar o
fendmeno da comunicagdo, assume-se que uma discussdo detalhada dessa teoria e suas
implicagdes para o estudo da comunicacdo humana € inevitdvel; no entanto, isso requereria
um trabalho muito mais amplo.

Com o propdsito de avaliar a consisténcia tedérica da Teoria da Relevancia e
examinar se a descricdo e explanacdo propostas sdo adequadas para tornarem claros os
processos de interpretacdo, sobretudo a formagdo de inferéncias, este trabalho contribui ao

propor uma nova forma de avaliar a questdo dos implicitos em linguagem natural. Por serem
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processos de significacdo distintos, mas que partem basicamente dos mesmos principios,
apresentou-se uma andlise em que os tipos de inferéncias geradas foram separadas. Mesmo
assim, foi inevitdvel o auxilio da andlise das inferéncias internas na explicitacdo do
significado que o anunciante queria lancar no momento da avalia¢do das inferéncias externas.
Por isso, assim como se verificou no filme 4, da cerveja Polar, foi necessdrio investigar as
inferéncias internas dos personagens para se compreender como seria a provavel interpretacio
do publico-alvo desse comercial. J4 no dltimo filme, um elemento relevante para quem o
assiste € a sua auséncia de didlogos: a linguagem ndo-verbal € um estimulo ostensivo tanto no
jogo da sedugdo entre os personagens daquele filme como para a audiéncia, a qual consegue
ter consciéncia dos implicitos de ambos os personagens para entdo poder interpretar as
intengdes comunicativas do préprio anunciante.

Ao final deste texto, pode-se afirmar que se colaborou para as investigagdes sobre o
escopo da Teoria da Relevancia ao se investigar uma distincdo na andlise do processo
inferencial, além de propor uma aplicacdo para essa arquitetura conceitual. Considerando a
importancia desse tipo de pesquisa, espera-se ainda continuar explorando as no¢des da Teoria
da Relevancia em trabalhos futuros, bem como aprofundar os estudos a respeito dos
questionamentos e criticas a relacdo esfor¢o de processamento e efeitos cognitivos gerados
numa interacdo comunicativa. Neste trabalho, um dos objetivos foi salientar essas criticas e
andlises dentro de uma interagdo simulada, a fim de permitir reflexdes sobre a relagdo custo-
beneficio em comunicac¢do. Além disso, a Teoria da Conectividade Nao-Trivial, somente
mencionada em poucas palavras, merece uma atengdo maior do que a que foi dada neste texto.
Ela € uma alternativa para alguns problemas apresentados pela Teoria da Relevéncia e, por
isso, pensa-se em desenvolver andlises e aplicagdes sobre esse assunto futuramente.

Por fim, mesmo ndo aprofundando as criticas a essa teoria, acredita-se que este
estudo, além de colaborar para uma avaliagdo mais especifica das inferéncias geradas tanto no
meio publicitirio quanto nas trocas comunicativas cotidianas, contribui para elucidar os
pressupostos da Teoria da Relevancia. Nesse sentido, foi possivel expor a validade desse
construto através das andlises das inferéncias internas e externas via discurso publicitario,

propondo uma possivel explicagdo para a compreensao dos implicitos em linguagem natural.
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