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For what it's worth: it's never too late or, in
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are no rules to this thing. We can make the
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before. | hope you meet people with a different
point of view. | hope you live a life you're
proud of. If you find that you're not, | hope you
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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo verificar a consisténcia da Teoria da Relevancia de
Sperber e Wilson (1986; 1995), que busca explicar de que forma ocorrem 0S processos
comunicacionais humanos através de uma abordagem pragmatico-cognitiva, na qual as
informacdes sdo mentalmente representadas e inferencialmente processadas. Nesse modelo,
sdo levadas em consideracdo ndo apenas as informac6es transmitidas de forma explicita ou
presentes no discurso, mas também aquelas de carater implicito, além da intencionalidade do
falante, do contexto em que ocorre a comunicacdo, e do conhecimento de mundo do
interlocutor. Para exemplificar de que forma ocorre o0 processamento inferencial humano,
foram selecionadas 11 pecas publicitarias, todas elas contendo alguma marca preconceituosa.
Essa escolha deve-se ao fato de a linguagem publicitaria ser, de modo geral, rica em
implicitos, levando o leitor a recuperar informagdes subentendidas e a construir inferéncias,
de modo a chegar a interpretacdo. Além disso, assume-se que assuntos delicados, que seriam
considerados uma ofensa ao politicamente correto se explicitados, continuam as ser abordados
de forma implicita e recuperados através de processos inferenciais. Como tais ideias ndo sdo
linguisticamente expressas, é possivel argumentar que o uso das mesmas néo foi intencional, e
que a interpretacdo recuperada pelo consumidor ndo foi a pretendida pelo anunciante —
recurso muitas vezes utilizado pelas agéncias de publicidade. Dessa forma, considera-se que
as pecas publicitarias selecionadas permitem ilustrar a arquitetura conceitual da Teoria da
Relevancia, em especial no que se refere ao processamento inferencial da informacdo e ao

carater ndo-demonstrativo das inferéncias realizadas.

Palavras-Chave: Publicidade. Comunicacéo. Inferéncias. Teoria da Relevancia.



ABSTRACT

This paper aims to verify the consistency of the Relevance Theory from Sperber e Wilson
(1986; 1995), which seeks to explain how human communication processes occur through a
pragmatic-cognitive approach, in which information is mentally represented and inferentially
processed. In this model, are taken into consideration not only the information explicitly
transmitted or present in the discourse, but also those that are implicit, as well as the intention
of the speaker, the context in which communication occurs and the listener’s world
knowledge. To illustrate how human inferentially processes occur, 11 pieces of advertising
were selected, all of them having some prejudice or discriminatory reference. This choice is
due to the fact that advertising language is, in general, rich in implicit, leading the reader to
retrieve information and to make inferences, in order to achieve the meaning intended by the
advertiser. Moreover, it is assumed that sensitive issues, which would be considered an
offense to the politically correct if explicited, are still implicitly addressed and recovered by
inferentially processes. As these ideas are not linguistically expressed, it is possible the
argument that their use was not intentional, and the interpretation that was achieved by the

consumer is not the one that was intended by the advertiser — resource often use by
advertising agencies. Thus, it is considered that the selected pieces of advertising allow
illustrating the conceptual architecture of the Relevance Theory, especially in regards to the

inferential processing of information and the non-demonstrative character of the inferences.

Key words: Advertising. Communication. Inferences. Relevance Theory.
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1 INTRODUCAO

A publicidade ocupa um espaco importante na sociedade atual, movimentando grandes
quantias no mercado financeiro. Todos os dias, surgem novos anincios, novos produtos e, na
constante busca por captar a atencdo do consumidor, o discurso publicitario usa e abusa da
criatividade, construcdes inusitadas, ambiguidades e imagens atrativas. No entanto, algumas
pessoas se perguntam se o papel da publicidade encontra-se restrito a arte de vender produtos.

H& aqueles que digam que a publicidade é formadora de opinido e, portanto, deve
preocupar-se com as ideias e valores que transmite. Para outros, a publicidade apenas recria
uma realidade ja presente em determinada sociedade, fazendo uso de informacoes
compartilhadas pelos individuos da mesma. De qualquer maneira, parece crescer na sociedade
atual a preocupacdo com o politicamente correto em publicidade, sendo que varios andincios
sdo alvo de criticas e reclamac@es por parte dos consumidores, causando prejuizos ao produto
e a imagem da marca.

Neste trabalho, assume-se que a publicidade recria uma realidade ja existente, mas
também serve como meio de difundir ou afirmar determinadas crencas e valores. Muitas
vezes, determinadas ideias que ndo seriam bem aceitas se fossem abordadas de forma
explicita, encontram-se no nivel do implicado, ou subentendido, sendo recuperadas através da
construcdo de inferéncias.

Levando-se em consideracdo que a linguagem publicitéaria é, essencialmente, rica em
implicitos, usaremos de pecas publicitarias previamente selecionadas para ilustrar a
arquitetura conceitual da Teoria da Relevancia, proposta por Sperber e Wilson (1986; 1995).
Essa teoria busca exemplificar, através de uma abordagem pragmatico-cognitiva, de que
forma ocorrem 0s processos comunicacionais humanos. Nesse modelo, as informacdes sdo
transmitidas ao interlocutor por meio de estimulos ostensivos, para depois serem mentalmente
representadas e inferencialmente processadas.

Por utilizar-se de uma linguagem rica em implicitos, as pecas publicitarias permitem
que sejam recuperadas informagGes que ndo se encontram apenas no nivel do dito, ou do
expresso linguisticamente. Alem disso, a publicidade utiliza-se de informacdes presentes na
memoria coletiva, que sdo facilmente recuperadas pelo ouvinte. Dessa forma, a anélise de
pecas publicitarias permite que sejam abordados e analisados alguns dos conceitos
fundamentais da Teoria da Relevancia, como: ostensao, por parte do locutor, e inferéncia, por
parte do ouvinte; implicitos; intencionalidade; conhecimento de mundo; e informacdes

armazenadas na memoria enciclopédica.



10

A Teoria da Relevancia permite ainda explicar como assuntos delicados, como
preconceitos e esteredtipos, aparecem de forma implicita, evitando assim que esses sejam
expressos linguisticamente e firam o considerado politicamente correto. Dessa forma,
procura-se realizar neste trabalho uma aproximacao entre a Linguistica e a Comunicacao,
mais precisamente a area da Publicidade e Propaganda.

Percebe-se que a linguagem publicitaria permite que certos temas delicados sejam
abordados de forma “disfar¢ada”, ja que as propagandas costumam significar muito mais do
que estd sendo dito e certas informacOes sdo recuperadas apenas a partir da construcéo de
inferéncias. Encontram-se, assim, dois niveis em que a informacéo é repassada: o semantico,
ou expresso linguisticamente, e o pragmatico, ou implicado. Cabe ao interlocutor o
preenchimento das lacunas existentes entre 0 que esta sendo dito e o0 que estd sendo
implicado, através de um processo cognitivo-inferencial.

Dessa maneira, para que seja possivel recuperar o significado presente nas mensagens
publicitérias, é necessario entender como ele é processado. Tradicionalmente, relacionam-se
os estudos do significado a Semantica, que se ocupa do estudo das proposicdes, ou do sentido
dos enunciados. Porém, como a Semantica ndo estabelece relacbes entre o significado e o
falante, a intencionalidade da fala, o contexto e as inferéncias construidas a partir do
enunciado, faz-se necessario criar uma interface interna entre a Semantica e a Pragmatica,
definida aqui como a ciéncia que estuda as relag@es entre os usuarios e a linguagem, conforme
proposto pelo filésofo Rudolf Carnap (1938).

Ainda com relacdo as interfaces' aqui desenvolvidas, pode-se afirmar que uma
aproximacdo entre Semantica e Pragmatica permite que sejam resolvidos alguns problemas de
significagdo em linguagem, principalmente no que se refere a problemas semanticos
decorrentes de determinadas construcdes, ja que a pragmatica consegue explicar como sdo
geradas certas pressuposicdes e inferéncias. Por outro lado, a aproximacao entre a Linguistica
e a Publicidade realizada neste trabalho mostra-se relevante ndo apenas para a Linguistica?,

que se utiliza dos anuncios publicitarios para demonstrar como ocorrem 0S Processos

1 A Teoria das Interfaces, defendida pelo professor Jorge Campos, baseia-se na ideia de que podem ser
estabelecidas interfaces ou relagdes entre as mais diversas areas cientificas. Essas interfaces podem ser externas,
quando relacionadas a areas distintas, ou internas, quando relacionam subteorias dentro de uma mesma area.

2 Assume-se aqui que a Linguistica envolve aspectos cognitivos, formais, sociais, culturais, etc. e essa
complexidade permite a aproximacdo da mesma com diferentes areas de estudo: Linguistica e Comunicagdo,
Linguistica e Cognicdo, Linguistica e Computagdo, entre outras, que sao consideradas relagdes interdisciplinares.
Além de serem estabelecidas interfaces externas (com outras ciéncias), é possivel construirmos relagfes internas,
entre as diferentes disciplinas Linguisticas, aproximando-se assim Fonologia, Morfologia, Lexicologia,
Semantica e Pragmatica. Dessa forma, a relevancia de utilizar-se da Teoria das Interfaces em trabalhos
académicos encontra-se no fato de os resultados repercutirem nao apenas na esfera linguistica, mas também nas
diferentes areas de estudo que foram aproximadas.
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comunicativos humanos, mas também para a Publicidade, pois demonstra a importancia do
bom uso dos diversos recursos visuais e linguisticos, de forma a delimitar os possiveis
significados e restringir as possiveis interpretacbes. Segue-se disso que determinados
assuntos, ainda que abordados apenas de forma implicita, podem ndo ser bem vistos pelos
olhos dos consumidores, causando prejuizos a imagem da marca.

Conforme exposto anteriormente, por tratar-se de uma linguagem rica em significados
implicitos, a publicidade permite ilustrar e explicar fatores que ndo se encontram relacionados
apenas ao codigo linguistico. Fatores esses que sdo analisados linguisticamente pelos modelos
inferenciais, destacando-se a Teoria das Implicaturas, proposta por Grice (1975), e a Teoria da
Relevéancia, proposta por Sperber e Wilson (1986; 1995)

Grice (1975) assume que 0s signos, para que adquiram significado e se refiram aos
objetos do mundo, dependem do uso que o falante faz deles. O autor estabelece a distincao
entre o significado do falante (sendo a compreensdo deste vinculada ao contexto real de
producdo, no dominio da pragmaética), e o significado da sentenga, que é uma unidade teorica
abstrata, pertencendo ao dominio da semantica.

Tomando como ponto de partida o modelo de Grice (1975), Sperber e Wilson (1986;
1995) desenvolvem a Teoria da Relevancia, buscando, a partir de uma abordagem da
Pragmatica Cognitiva, analisar de que maneira ocorrem 0s processos de comunicagdo e
interpretacdo, bem como o modo pelo qual sdo processadas as informacgdes recebidas pelo
ouvinte.

Com o proposito de ilustrar de que maneira ocorrem 0s processos de recuperacao de
informagdes implicitas e a construcdo de inferéncias, bem como de que forma relacionam-se
ao processo interpretativo aspectos de natureza cognitiva, como o conhecimento de mundo do
interlocutor e as informacbes armazenadas na memdria enciclopédica, determinou-se como
objeto de investigacdo a aplicacdo da Teoria da Relevancia a situacGes-tipo, de forma a
avaliar o carater descritivo da mesma.

Nesse sentido, pretende-se explicar como sdo recuperadas informagdes ndo expressas
linguisticamente, e como sdo construidas inferéncias, de forma a chegar a interpretacdo mais
provavel e adequada em uma situagcdo comunicativa. Para isso, utiliza-se de um corpus
constituido por onze (11) pecas publicitarias, as quais possuem implicitas ideias
preconceituosas, como 0 sexismo e estereotipos sociais. A opcao por pecas publicitarias se
justifica por permitir a analise de implicitos e inferéncias, além de fatores extralinguisticos
relacionados a compreensdo, permitindo que sejam aplicadas as nog¢bes essenciais da Teoria

da Relevancia.
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Busca-se assim, elucidar de que forma ocorre a compreensdo e a interpretacdo do
significado implicito, e como esse é recuperado e processado pelo leitor. Parte-se da hipétese
de que um enunciado linguistico ndo contém, necessariamente, todas as informacoes
necessarias a sua compreensdo, sendo necessario que 0 ouvinte recupere informagdes
implicitas, produzindo, através das relacdes entre o enunciado (seja ele verbal ou visual) e seu
conhecimento de mundo, inferéncias que preencheréo as lacunas néo explicitadas e derivardo
na concluséo.

A partir dessa hipdtese inicial, assume-se ainda que marcas discriminatérias sdo
recuperadas através de processos inferenciais, j& que essas ndo aparecem explicitas no
discurso, 0 que caracterizaria uma ofensa ao hoje considerado politicamente correto. Dessa
forma, a Teoria da Relevancia, por considerar que a comunica¢do baseia-se nao apenas no que
estd sendo dito, mas também no que se encontra subentendido, permite explicar como tais
marcas sao recuperadas e processadas no discurso publicitario.

Por estar no nivel do ndo dito, cabendo ao leitor recupera-las, a publicidade muitas
vezes nao assume a responsabilidade por tais ideias, utilizando o argumento de que o
significado pretendido néo estaria ligado a elas. Esse fato pode ser relacionado ao pressuposto
da Teoria da Relevéncia de que as inferéncias realizadas séo do tipo ndo-demonstrativo, ou
seja, ndo podem ser provadas, pois 0 ouvinte apenas cria suposi¢cdes com base nas evidéncias
fornecidas pelo comunicador. Ainda que marcas discriminatorias estejam implicitas no
discurso publicitario, pelo fato de as mesmas ndo se encontrarem linguisticamente expressas,
torna-se possivel o argumento usado pela publicidade, que afirma que a interpretacdo desejada
ndo estaria relacionada a preconceitos.

A andlise de pecas publicitarias permite ainda observar que individuos diferentes -
ainda que expostos aos mesmos estimulos - podem alcancar diferentes interpretacdes, motivo
pelo qual algumas pecas serem consideradas completamente impréprias por alguns e dignas
de aplauso por outros. A Teoria da Relevancia aponta que, apesar de o conjunto de suposic¢des
acessadas e a interpretacdo poderem variar de individuo para individuo, ja que o
conhecimento de mundo para cada sujeito é diferente, 0 modo pelo qual a linguagem €
interpretada é universal, pois segue a mesma légica.

Para desenvolver o proposto neste trabalho, o capitulo 2 aborda aspectos referentes a
Publicidade e Propaganda e a natureza do discurso publicitario. Nesse capitulo, buscamos
compreender os recursos utilizados pela publicidade para captar a aten¢do de seu publico-
alvo, e de que forma a interpretacdo pretendida pelo anunciante é direcionada e selecionada

pelo consumidor. Dessa forma, percebe-se a importancia de a publicidade delimitar as
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possiveis interpretacdes a serem alcancadas, evitando assim significados ndo favoraveis ao
produto, o que poderia levar ao fracasso do antncio. E observado ainda que, apesar da busca
pelo politicamente correto, a publicidade se utiliza de estereo6tipos e ideias preconceituosas
presentes na memdria coletiva de determinada sociedade. Por fim, destaca-se que o capitulo
busca realizar uma aproximacao inicial entre a Publicidade e a Teoria da Relevancia, que sera
abordada de forma mais detalhada no capitulo 3.

Se no capitulo 2 é realizada uma aproximacdo inicial entre a Publicidade e a
Linguistica, abordando aspectos referentes aos recursos utilizados e a0 modo como ocorre a
transmisséo das informagdes por parte do anunciante e a recuperagdo da mensagem por parte
do consumidor (ouvinte), o terceiro capitulo desenvolve questdes referentes aos estudos do
significado, procurando para isso aproximar a Semantica e a Pragmatica, consideradas aqui
como disciplinas complementares na constru¢cdo do mesmo, ja que a Semantica se encarrega
de estuda-lo em sua forma puramente linguistica, buscando a significacdo béasica, enquanto a
Pragmatica admite a influéncia de fatores externos, como o conhecimento de mundo do
ouvinte e o contexto em que se da a comunicacao.

Apds a exposicdo dos conceitos referentes aos estudos do significado nas areas da
Semantica e Pragmaética e a explicitacdo das razdes pelas quais essas sdo tidas como
complementares neste trabalho, é realizada uma breve exposicdo dos estudos do significado
no decorrer do tempo, até chegarmos aos dias atuais e as teorias de ordem inferencial, como a
Teoria das Implicaturas, de Grice (1975), e a Teoria da Relevancia, de Sperber e Wilson
(1986; 1995). Dessa forma, pode-se afirmar que esse capitulo serve de alicerce para a
construcdo do trabalho, a medida que apresenta propostas referentes aos processos
inferenciais humanos, procurando abordar de que forma ocorre a recuperacdo de informagdes
e como se da o processamento das mesmas, sob uma perspectiva Linguistica.

E no capitulo quatro que as ideias expostas no capitulo trés sdo usadas, mais
especificamente os pressupostos da Teoria da Relevancia (1986; 1995), pois analisam-se aqui
as pecas publicitarias selecionadas. Busca-se assim, avaliar as propostas organizadas no
decorrer do trabalho, demonstrando de que forma implicitos de carater preconceituoso
emergem no discurso publicitario e como esses sdo processados pelo leitor, de forma

inferencial.
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2 COMUNICACAO E LINGUAGEM PUBLICITARIA

A publicidade tem como objetivo maior persuadir o consumidor, levando-o a adquirir
determinado produto. Para isso, distancia-se de uma linguagem denotativa, na qual as
caracteristicas e vantagens do produto poderiam ser descritas, e aproxima-se de uma
linguagem conotativa, que através de diferentes recursos linguisticos e visuais, sugere para o
leitor as caracteristicas ou vantagens do produto, fazendo com que o significado pretendido
esteja subentendido ou implicito na mensagem.

Percebe-se ainda que os recursos utilizados pela linguagem publicitaria sdo muitas
vezes utilizados de forma a transmitir ndo apenas informacdes relacionadas ao produto, mas
também acabam por reproduzir valores, crencas, esteredtipos e até mesmo preconceitos
sociais. Dessa forma, ideias polémicas como racismo, homossexualidade, e diferencas entre
homens e mulheres aparecem camufladas no discurso e podem ser recuperadas através da
construcdo de inferéncias.

Neste capitulo, nossos interesses se voltam para a mensagem publicitaria, seus
objetivos e suas caracteristicas. Para isso, serdo descritos de forma geral os objetivos da
linguagem publicitéria e as possiveis formas de a mensagem ser compreendida, ressaltando-se
o fato de que, na maioria das vezes, podem ser recuperadas informacdes que estdo além do
que estd sendo expresso linguisticamente. Busca-se realizar ainda uma aproximacao inicial
entre a Publicidade e a Teoria da Relevancia, procurando demonstrar quais 0S processos
mentais envolvidos na transmissdo-interpretacdo de mensagens, através de uma abordagem

cognitiva-inferencial.

2.1 ARELEVANCIA NA PUBLICIDADE

A propaganda busca, através da linguagem, persuadir o consumidor. Para isso, utiliza-
se de recursos expressivos que a distanciam da retérica tradicional e a aproximam da
linguagem literaria ou da linguagem coloquial, buscando com isso chamar a atencéo do leitor
para determinado produto (SANDMANN, 2000).

Com relacdo a linguagem publicitaria, Vestergaard e Shroder (1996) afirmam que a
propaganda constitui uma forma publica de comunicacdo verbal e ndo verbal. Pablica, porque
um locutor/redator transmite as informagdes desejadas a um publico anénimo; verbal, por que
faz uso da linguagem verbal; ndo verbal, por que utiliza imagens e expressdes corporais,

responsaveis também pela construcéo do sentido.
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Se a clareza é um dos objetivos de textos técnicos e cientificos, 0 mesmo ndo se pode
dizer de textos publicitarios, que atingem muito bem seu objetivo se fizerem uso de outros
recursos presentes na lingua (fonoldgicos, léxico-semanticos ou sintaticos), valendo-se,
muitas vezes, de palavras polissémicas que permitem uma ambiguidade intencional de
sentido. Esse jogo de palavras tem o objetivo de entreter o destinatario, desafia-lo a entender a
mensagem, prender a sua atencao, levando-o a consumir um produto ou a utilizar um servico.

Na elaboracdo da mensagem, de acordo com Carvalho (2003), a publicidade faz uso
de recursos linguisticos e de outros recursos relacionados a diversas areas - como musica,
poesia e teatro - para provocar interesse, informar, persuadir e levar o consumidor a adquirir o
produto em quest&o.

Segundo a autora, podemos distinguir trés planos na mensagem publicitaria: o
identificador, o denotativo e o conotativo. O primeiro consiste na identificacdo do género
publicitério, baseado na necessidade de se reconhecer o carater publicitario da informacéo. No
plano denotativo, estdo as informag0es inscritas no texto e na imagem, desempenhando um
papel informativo. Cabe ao plano conotativo, por sua vez, inscrever o plural e a subjetividade,
sendo responsavel por transmitir um segundo grau de significado, que € inferido a partir da
denotacio. E no aspecto linguistico que se concretiza a potencialidade libertaria da imagem, ja
que o texto pode transformar a imagem do produto como apelo a compra. Assim, através da
palavra, a publicidade pode transformar um relégio em joia, um carro em simbolo de poder e
um pantano em paraiso tropical.

Podemos estabelecer uma relacdo entre os planos abordados acima e a Teoria da
Relevancia, que também assume que estdo envolvidos nos processos comunicacionais o plano
linguistico (denotativo), e as informacdes de carater implicito (conotativo), que se encontram
subentendidas e sdo recuperadas a partir da construcdo de inferéncias. Nessa perspectiva, as
informacBes novas, advindas de fontes linguisticas, visuais, ou sensdrio-perceptuais,
combinam-se com o conhecimento de mundo do ouvinte, gerando um conjunto de suposigdes
que afetam a interpretacdo de um enunciado. O contexto, entendido como o conjunto de
suposi¢des que vém a mente do individuo no processamento inferencial da informac&o, seria
entdo o responsavel por restringir ou direcionar as possiveis interpretacdes, j& que um mesmo
enunciado pode assumir mais de um significado, de acordo com o contexto acessado.

Ainda segundo Carvalho (2003), a mensagem publicitaria apoia-se com maior
frequéncia no campo conotativo, enquanto a denotacdo transmite a informacao, o significado
literal. Passar do polo denotativo de uma palavra para seu polo conotativo € passar de uma

retorica logica, apoiada no referente e com argumentacdo baseada em provas intrinsecas ao
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objeto, para uma retorica implicativa, focada no receptor e com argumentacdo baseada em
processos de persuasdo extrinsecos ao objeto. No primeiro caso, teriamos “Omo lava mais
branco” e no segundo caso “Usando Seiva de Alfazema vocé tera todos os homens do mundo
a seus pés” (CARVALHO, 2003, p. 21).

Percebe-se, entdo, que a linguagem pode cumprir vérias fungdes na comunicacao:
expressar emog0es, informar, influenciar atos e pensamentos, falar sobre a propria linguagem,
conversar sobre qualquer assunto, contar historias e piadas. No entanto, é fundamental
projetar-se, em algum grau, como o publico-alvo compreenderd a mensagem pretendida pelo
publicitario. Embora a decodificacdo de um enunciado fornega pistas sobre a intencdo do
falante, € cada vez mais reconhecido que o conteldo pretendido pode ir além do que foi
linguisticamente codificado. Percebe-se assim que apenas o codigo ndo é suficiente para
resolver questbes de ambiguidade e selecionar a informacdo desejada, sendo necessario
analisar os efeitos contextuais alcancados com determinado input, além das intencdes do
falante. O enunciado da pega publicitaria “Bomba de fabricacdo caseira.” (REVISTA
CLAUDIA, 1989, p. 239), se analisado apenas sob o ponto de vista do codigo linguistico tera
um significado. Porém, se analisarmos que o texto vem acompanhado da imagem de uma
bomba de chocolate, ¢ da marca “Garoto”, a ambiguidade sera desfeita, pois se infere que se
trata, na verdade, de uma propaganda de chocolate.

Com relacdo a ambiguidade, recurso muito usado pela publicidade, a mesma pode ser
desfeita pela imagem (como no exemplo acima), pela marca ou pela propria sequéncia do
texto publicitario. Segundo carvalho (2003), diferente da imprecisdo, que ndo leva a uma
interpretacdo definitiva, e sim a suposi¢fes vagas, a ambiguidade ndo é acidental, sendo
resultado de um cuidadoso planejamento.

Muito utilizada na linguagem publicitaria, pode-se afirmar que o seu objetivo é atrair a
atencdo do receptor para o produto, através de uma construcdo ostensiva, o que pode ser
percebido neste slogan usado pela empresa Perdigao: “Perdigao, qualidade que se prova”, no
qual o verbo provar adquire duplo sentido: o de comprovar a qualidade do produto, “provar”
sua qualidade, e o de degustar o produto, demonstrando que é saboroso e que agradara ao
consumidor (MARTINS, 1997).

Carvalho (2003) enfatiza que, quando a ambiguidade & bem empregada, a
interpretacdo da mensagem publicitaria pelo receptor ocorre de modo privilegiado. No
entanto, quando mal empregada, pode permitir uma interpretagdo que ndo € a que interessa ao
produto, ou que ndo € favoravel a ele. Nos anos 70, um comercial dos Cigarros Vila Rica

apresentava o campedo mundial de futebol Gerson, que afirmava: “Vocé também gosta de
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levar vantagem em tudo, certo?”. Com o enunciado, pretendia-se chamar a atencdo do leitor
para o fato de a marca ser mais vantajosa que as outras, por possuir precos mais baratos.
Entretanto, a mensagem se consolidou com outra interpretacao, tendo sido criada, a partir da
propaganda, a “Lei de Gerson”, numa alusao ao comportamento humano nada elogiavel de
obter vantagem a qualquer custo.

Ressalta-se, no entanto, que em textos publicitarios ndo basta fazer bom uso dos
recursos linguisticos se a imagem ndo é adequada. E necessario que haja uma relacéo entre a
informacdo visual e a verbal, quando elas coexistem, de forma que uma ndo prejudique a
outra e que ambas contribuam para o poder de informacéo do andncio. Para Hoff e Gabrielli
(2004), as linguagens verbal e ndo verbal tém caracteristicas especificas que as diferenciam,
mas ndo ha hierarquia entre elas. Ambas sdo importantes para o sentido e complementam-se
na construcdo da informacéo.

As autoras apontam como diferencas entre a linguagem verbal e ndo verbal o fato de a
primeira caracterizar-se pela linearidade, e a segunda, pela simultaneidade. A linguagem
verbal apresenta uma sequéncia logica de palavras, obedecendo a estrutura da lingua em que
foi construida. Mais do que isso, para ler frases em lingua portuguesa, € necessario obedecer a
uma sequéncia linear, da esquerda para a direita e uma palavra depois da outra. Nao é possivel
ler o texto verbal desconsiderando a funcgdo linear. JA& a ndo verbal caracteriza-se pela
simultaneidade, pois os elementos ndo tém, obrigatoriamente, uma funcdo hierarquica. A
leitura se processa com base nas informac6es que fazem parte do conhecimento de mundo do
leitor e a percepc¢édo dos elementos que compdem a mensagem depende do seu interesse. Ha
sempre diversas possibilidades de leitura para uma mesma imagem e, consequentemente,
diversos sentidos.

Ainda segundo Hoff e Gabrielli (2004), a imagem é polissémica porque permite varias
leituras e interpretacGes. Uma foto de um rapaz vestido de preto pode permitir as seguintes
leituras: no nivel da apreensdo identificamos o rapaz e suas vestimentas, no nivel da
interpretacdo, que pressupde a subjetividade, podemos atribuir tristeza e soliddo, por exemplo.
Outro leitor podera ainda, no nivel da interpretacdo, atribuir sentidos diferentes a mesma foto.
No entanto, é necessario delimitar os significados da imagem, de modo que sua interpretacdo
seja sempre favoravel ao produto. Esse processo é chamado de ancoragem: ancorar uma foto é
dar a ela um significado unico, e isso é feito usando a linguagem verbal.

Conforme mencionado, em algumas pecas publicitarias a imagem serve para delimitar
o significado do que esta sendo linguisticamente expresso. No entanto, também podem ser

encontrados anuncios em que apenas a imagem é suficiente para expressar o sentido, ndo
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sendo necessario nenhum texto referencial, ou aqueles em que, ao contrario, a imagem tem
apenas papel ilustrativo, sendo que o enunciado ndo depende dela para ser compreendido.
Abaixo, apresentamos uma propaganda na qual a construcdo do sentido estd intimamente

relacionada a imagem:

Figura 1 - Guarana Antértica Diet.

CUARANA ANTARCTICA DXET. © REFRIGERANTE. OFICIAL DO SAO PAULD FASHION WERX

Fonte: Figueiredo (2005, p. 10).

Nessa peca, ndo ha nenhum enunciado verbal, apenas a imagem, o logotipo e a palavra
diet. Uma das possiveis interpretacdes para essa propaganda esta relacionada a imagem e ao
fato de o abridor da lata ser representado como um ziper, remetendo a roupas, sendo
associado ao fato de que, muitas vezes, quando engordamos, ndo conseguimos fechar o ziper
de nossas calcas. Dessa forma, o guarana, por ser diet, poderia ser bebido sem culpa, ja que
ndo contém aculcar, tido como o vildo de dietas. Essa interpretacdo, obtida a partir das
inferéncias criadas pela imagem, relaciona-se a um dos pressupostos da Teoria da Relevancia,
que estabelece que a interpretacdo ndo parte, necessariamente, do que estd sendo expresso
linguisticamente, mas pode estar relacionada a outros estimulos, como os visuais, no caso do

Guarana Antartica.

Além dos exemplos acima, ressalta-se que também podemos encontrar propagandas
em que a construgé@o do sentido depende do que € dito ou escrito linguisticamente, e a imagem
visual ndo é fundamental para a compreensdo da mensagem, como demonstrado pela

propaganda das lojas Besni:
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Figura 2 - Lojas Besni.

E muito bom ser pai. Melhor ainda na Besni.

BIESNI E muito bom ser pai. Melhor ainda na Besni. )

E muito bom ser pai. Melhor ainda na Besni.

Fonte: Figueiredo (2005, p. 84).

Neste anuncio, a compreensao esta relacionada ao texto, mas ndo se restringe a ele.
Também requer de informagdes armazenadas na memoria do publico-alvo, como o fato de as
sogras serem vitimas de reclamacdes, de as maes de juizes de futebol serem xingadas e da
frase popular que afirma que nego6cio bom é sempre de pai para filho. No entanto, essas
informagdes ndo estdo expressas no texto verbal, mas sdo acessadas a partir dele e
processadas com base nas informagdes armazenadas na memdria dos leitores. Nesse sentido,
o texto referencial “E muito bom ser pai. Melhor ainda na Besni” reafirma a suposi¢éo de que,
de fato, ser pai € muito bom e menciona o produto anunciado: a loja de roupas Besni. Nessa
propaganda, a imagem, embora adequada ao produto, ndo se relaciona a construcdo da
mensagem, que, conforme mencionado, parte do dito.

Dessa maneira, conforme enfatizado por Sperber e Wilson (2005, p. 232):

[...] a compreens&o verbal comeca com a recuperacdo de um significado da sentenca
codificado linguisticamente, que pode ser enriquecido contextualmente em uma
variedade de formas para gerar o significado pleno do falante. Pode haver
ambiguidades e ambivaléncias referenciais para resolver, elipses para interpretar, e
outras indeterminéncias de contelido explicito para tratar. Pode haver implicaturas
para identificar, indeterminancias ilocucionérias para resolver, metaforas e ironias

para interpretar. Tudo isso requer um conjunto apropriado de suposicBes
contextuais, que 0 ouvinte também deve suprir.

Assim, conforme exposto, 0 ato comunicativo ndo é um ato isolado, mas pressupGe a
interacdo de informacbes entre o locutor e o interlocutor. Na publicidade, o
emissor/comunicador, quando faz uso de determinado discurso, ndo o faz de maneira
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aleatoria, mas se utiliza de recursos linguisticos e visuais com o objetivo de seduzir o
consumidor, levando em consideracdo ndo apenas fatores sintaticos e semanticos, mas
também pragmaticos: a quem a mensagem € destinada, em que circunstancias e com que
intencéo.

Segundo Sperber e Wilson (2001), o objetivo da pragmética® inferencial é explicar
como o ouvinte infere o significado do falante com base na evidéncia fornecida. Dessa
maneira, a mensagem deve estar adequada a situacao socioeconémica e cultural do receptor, e
ao cenario em que ocorre a comunicacao, ja que as mesmas palavras ditas em cenarios
diferentes podem adquirir significados diferentes. Essas rela¢cbes podem ser exemplificadas
pela seguinte propaganda da revista Epoca (GALILEU, 2008), que apresenta os seguintes
enunciados, em paginas diferentes e acompanhados de imagens’

Gutenberg. Aos 45 anos, inventou a imprensa.
Marconi. Aos 23, inventou o rédio.
John L. Baird. Aos 37, inventoua TV.

Epoca. Aos 10 anos, nunca inventou nada.
Ha& 10 anos a revista de nossa época (GALILEU, 2008, p. 33-39).

Nessa campanha, num primeiro momento, séo apresentados grandes inventores e suas
invencoes, todos eles meios de comunicagdo e importantes para o0 mundo contemporaneo. No
segundo momento, ¢ apresentada a revista Epoca, com o seguinte enunciado “Aos 10 anos
nunca inventou nada”. Apenas associando as grandes invencgdes citadas anteriormente ao fato
de a revista nunca ter inventado nada, pode-se ter a interpretacdo de que a revista ndo tem
valor algum, ja que nunca inventou nada util. No entanto, considerando o contexto e o fato de
ser a Epoca uma revista de informacdo bem conceituada na sociedade atual, teremos a
premissa de que 0 que se espera de uma revista séria é a imparcialidade e veracidade dos
fatos; logo, a informagdo de nunca ter inventado nada, mantendo-se fiel aos fatos, leva a
conclusdo de ser esta uma revista de qualidade, totalmente diferente da interpretacdo anterior.

Percebe-se, a partir do exemplo acima, que certas informacdes fundamentais a
interpretacdo da mensagem publicitaria somente podem ser recuperadas através da construgédo
de inferéncias. Cabe assim ao leitor, através de processos pragmaticos, a funcdo de acessar
tais informacdes. Segundo Tanaka (1994), a comunicacdo implicita faz parte da linguagem

publicitaria e tem como propoésito evitar a responsabilidade pelas consequéncias sociais de

¥ Segundo Silveira (2005), nos estudos modernos, a definicdo do termo é atribuida a Morris (1938), que o definiu
como sendo a relacdo entre 0s signos e seus usudrios e intérpretes. Mais tarde, o termo foi reinterpretado por
Carnap (1938 apud SILVEIRA, 2005), que afirma que a pragmaética estuda a relacdo entre a lingua e seus
falantes. No entanto, ambos reconhecem que a andlise do significado em linguas naturais envolve
necessariamente consideragdes pragmaticas.
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certas implicagbes que advém da mensagem publicitaria. Dessa forma, ao utilizar-se de
informagdes implicitas, que vao além do que esta sendo expresso linguisticamente, a
publicidade permite a representacao de estere0tipos e marcas preconceituosas, sem que isso
seja dito claramente e fira o que é considerado politicamente correto.

Na proxima secdo, é abordada de forma mais detalhada a ideia do politicamente
correto, demonstrando que esse conceito pode sofrer variagfes de acordo com a sociedade e a
época em que a propaganda foi veiculada, sendo que o que é considerado politicamente
correto hoje pode ndo o ser amanha. Percebe-se ainda, através de uma andlise temporal, que
as propagandas refletem costumes, valores e ideias presentes em determinada sociedade, as

quais sdo amplamente compartilhadas pelos individuos da mesma.

2.2 O POLITICAMENTE (IN)CORRETO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA:
IMPLICITOS E INFERENCIAS

Conforme demonstrado anteriormente, a publicidade recria a realidade da época e da
sociedade na qual esta inserida, transmitindo esteredtipos e preconceitos que estdo presentes
em determinada cultura e que podem ser facilmente recuperados pelo leitor, que possui tais
informacdes armazenadas em sua memoria. No entanto, alguns acreditam que a publicidade
possui um papel social, devendo ter cautela ao selecionar as mensagens a serem transmitidas,
de forma a evitar que marcas discriminatdrias sejam recuperadas e retransmitidas. Nesse
contexto, surge a ideia do politicamente correto, que busca tornar a mensagem a ser repassada
mais neutra e menos preconceituosa, desvinculada de ideias que possam ser ofensivas para
determinados grupos sociais. Acredita-se que, ao utilizar-se de uma linguagem neutra, a
publicidade estaria evitando a disseminacao de ideias preconceituosas e colaborando para a
construcdo de uma sociedade mais inclusiva e igualitaria.

O professor José Roberto Whitaker Penteado (BLANCO, 2011), da Escola Superior de
Propaganda e Marketing de S&o Paulo, afirma que a ideia do que é politicamente correto ou
incorreto muda com o tempo, sendo que as propagandas sdo um reflexo dos costumes da
época, e 0 que hoje parece absurdo antes era considerado normal. As propagandas abaixo
apresentam de forma clara preconceitos contra mulher e negros, respectivamente, as quais, no
entanto, ndo causaram polémica ao serem publicadas, por retratarem ideias aceitas e presentes

na sociedade da época.
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Figura 3 - Propaganda de eletrodoméstico.

~3

The Chef
does everything
but cook

- that's what
wives are for!

giving my wife 2

ghwood Chef

Fonte: Owni.Eu (2010).

Nesta propaganda, a mulher, usando um chapéu de chef de cozinha, aparece abragcando
o homem e, a frente deles, esta a imagem do eletrodoméstico - produto anunciado. Como
enunciados linguisticos temos “O Chef faz tudo, menos cozinhar - é para iSSo que servem as
esposas!” e ao pé da pagina, ao lado da marca do produto “Eu estou dando para minha esposa
uma Kenwood Chef”’. Aqui, o primeiro enunciado linguistico expressa claramente uma visdo
machista em relacdo a mulher, ao estabelecer que o novo eletrodoméstico faz quase tudo,
menos cozinhar, pois é para isso que servem as mulheres. Além disso, a mulher aparece
usando um chapéu de chef, o que pode ser relacionado ao nome do eletrodomestico
“Kenwood Chef”, colaborando para a ideia de que sera a mulher quem ficard na cozinha e
usara o produto. Por outro lado, 0 homem aparece como sendo o responsavel pelo sustento da
mulher e da familia, o que pode ser inferido através da imagem do marido em traje de

negocios e do enunciado “Eu estou dando para minha esposa uma Kenwood Chef”. Muito
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provavelmente, a propaganda aqui exposta ndo teve nenhuma repercussao negativa na época
em que foi publicada, pois apenas demonstra um padrdo encontrado na sociedade dos anos
50-60, na qual 0 homem era o responsavel pelo sustento da familia e a mulher era considerada
a rainha do lar.

Assim como a propaganda apresentada acima, a peca publicitaria a seguir apresenta

uma vis&o preconceituosa, dessa vez com relagao aos negros:

Figura 4 - Propaganda de sabonete.

Fonte: Owni.Eu (2010).

Esta propaganda apresenta a figura de uma menina branca, bem vestida, de chapéu,
luvas e sapatos, e a de um menino negro, que aparece vestindo um camisoldo e descalco. A
menina aparece segurando em suas maos um sabonete, e pela posi¢do de seu corpo, levemente
inclinado, infere-se que ela esta oferecendo o sabonete ao garoto. Essa ideia é corroborada
pelo enunciado “Seu garoto sujo! Por que vocé ndo se lava com o sabonete Vinolia?”. Pela
representacdo da menina, completamente vestida em relacdo ao menino, percebe-se que o
garoto é retratado de forma inferior em relacdo a mesma. Além disso, a partir do enunciado
“Seu garoto sujo”, é tornada explicita a ideia de que a menina considera o garoto sujo, estando
a cor do garoto associada a sujeira. O restante do enunciado “Por que vocé nao se lava com o

sabonete Vinolia?”, colabora com a ideia expressa inicialmente sobre o garoto ser sujo, pois a
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menina acredita que se ele usasse o sabonete anunciado ele n&o teria aquela cor, passando a
ser branco, limpo. Através desse enunciado, também sdo enaltecidas as qualidades do
produto, pois na visdo da garotinha, 0 menino possui a cor escura pelo fato de ndo usar o
produto anunciado, e, se 0 usasse, passaria a ser mais claro, ficando aqui a ideia de que o
sabonete realmente limpa, tornando as coisas mais brancas. Dessa forma, ao estabelecer uma
clara relacdo entre o branco, considerado limpo, e o preto, considerado sujo, a propaganda
acima representa uma visdo racista, na qual o branco € considerado belo e aceito pela
sociedade.

Com relagdo ao racismo, D’Adesky (2001) afirma que SA0 poucos 0s anuncios que
mostram negos, e 0s que o fazem os relacionam a certas “formas marcantes”: o negro
hilariante, normalmente comediante ou ‘performatico’ (como Sebastian, o garoto propaganda
das lojas C&A); o vigor fisico, tanto atlético como sexual; e o segundo plano, no qual o
negro, estereotipado ou ndo, aparece ao fundo, quase invisivel. No entanto, percebe-se que,
desde 2001 (época em que o estudo de D’ Adesky foi publicado) até os dias atuais, houve uma
gradativa mudanca no espago que 0 negro ocupa na midia, sendo que o mesmo aparece cada
vez mais presente em comercais, chegando a desempenhar o papel de protagonista em novelas
brasileiras, o que antes era impensavel. Acredita-se que, grande parte da inclusdo de
diferentes classes sociais na midia, como 0s negros, seja em decorréncia das campanhas em
favor do politicamente correto, evitando com isso criticas de determinados segmentos da
sociedade, que antes ndo se viam representados na midia.

Através das pecas publicitarias acima, percebe-se que a preocupa¢do com o0
politicamente correto ndo esteve sempre presente na histdria da publicidade. Diferentemente
do discurso publicitario atual, a publicidade do inicio do século XX apresenta marcas
preconceituosas de forma explicita, sendo que essas informagfes podem, na maioria das
vezes, ser recuperadas através do que estd sendo expresso linguisticamente. Atualmente, no
entanto, mesmo com a busca pelo politicamente correto, podem ser encontradas propagandas
que contenham ideias preconceituosas. A diferenca, contudo, esta no fato de que tais ideias
ndo sdo claramente mencionadas, mas se apresentam de forma implicita, cabendo ao leitor
recupera-las através da construcao de inferéncias.

A nocdo de implicitos & primeiramente apresentada por Grice (1975), cuja
preocupacdo central era descrever e explicar os sentidos que védo além do que estéa sendo dito
ou linguisticamente expresso. Dessa forma, o autor diferencia o que é dito do que é implicado,
chamando de implicaturas o que é transmitido implicitamente pelos falantes, através do que é

explicitamente dito. Essa nocdo é fundamental para o entendimento de como ocorre a
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interpretacdo em situacGes nas quais aquilo que o falante quer comunicar difere do significado
literal da sentenca, ou como o significado pretendido pelo falante € percebido pelo ouvinte
mesmo ndo estando explicitado na sentenca (SIQUEIRA, 1999).

Para Sperber e Wilson (2001), o significado das palavras do comunicador apenas
fornece uma pista do que ele quis significar: o ouvinte deve construir o significado do falante
a partir dessa pista, utilizando para isso informagdes contextuais. Segundo os autores, o hiato
entre o dito e o significado é preenchido por inferéncias - utilizando-se de seu conhecimento
de mundo, o ouvinte cria suposi¢des e infere fatos ndo apresentados linguisticamente.

De acordo com a Teoria da Relevancia, proposta por Sperber e Wilson (1986; 1995),
podem fazer parte de um enunciado contetdos implicitos e explicitos. O conteudo implicito,
assim como o explicito, colabora para a construcao do significado, porém, difere-se desse por
representar hipoteses inferidas. Dessa forma, somente a decodificacdo linguistica ndo é
suficiente para esclarecer possiveis ambiguidades, ou de que forma, dentre as diferentes
possiveis interpretacdes, apenas uma € reconhecida pelo interlocutor como sendo aquela
pretendida pelo locutor. Nesse modelo ostensivo inferencial, a decodificacdo linguistica se
combina as informac@es contextuais disponiveis, representadas mentalmente, para constituir
as premissas que derivardo a conclusao.

O conceito de Relevancia, proposto por Sperber e Wilson em Relevance:
Communication and Cognition (1995), tem como fundamento uma caracteristica basica da
cognicdo humana: a de que normalmente os individuos prestam atencdo apenas aos
fendmenos ou estimulos que Ihes parecem relevantes, ou que venham ao encontro de seus
interesses, buscando alcangar os maiores efeitos cognitivos e contextuais com o menor
esforgo justificavel de processamento da informacdo. Segundo Silveira (2008), esse conceito
também pode ser relacionado a publicidade, a medida que os falantes (nesse caso, 0s
publicitarios) sdo restringidos pela expectativa do ouvinte (publico-alvo), utilizando-se de
diversos recursos linguisticos e visuais com o objetivo de captar a atencdo do consumidor,
que, por sua vez, deve compreender a intencdo do comunicador e acessar a mensagem
transmitida, através de um processo inferencial. Ainda segundo a autora:

O falante publicitario que ndo faz esforco para adaptar-se a essa expectativa, arrisca-
se a ser mal compreendido, ndo atingindo o seu proposito comunicativo; portanto, é

a expectativa de Relevancia do consumidor destinatario que deve constituir o
alicerce para a criacdo de pecas de publicidade (SILVEIRA, 2008).

Dessa forma, é fundamental que o publicitario torne ostensiva a mensagem que deseja

comunicar, usando para isso de recursos linguisticos e visuais adequados a mensagem que
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deseja transmitir e delimitando as possiveis interpretacGes a serem acessadas pelo ouvinte, de
modo que, através da construcdo de inferéncias, o ouvinte selecione e compreenda a
informacdo pretendida pelo falante. Assim, ao comunicar determinada mensagem, a
publicidade utiliza-se da pragmatica, analisando a quem a mensagem € destinada, a interacao
entre emissor-receptor, os elementos socioculturais envolvidos, o0s objetivos e as
consequéncias do uso de determinada linguagem.

Além das caracteristicas ja mencionadas, ressalta-se que a linguagem publicitaria
organiza-se de forma a permitir significados implicitos, distanciando-se das mensagens
objetivas e buscando com isso atrair a aten¢do do consumidor. De acordo com Vanin (2008),
o significado implicito em linguagem natural é flexivel e varidvel, pois depende de fatores
como o conhecimento de mundo dos individuos, informacdes contextuais e a forma como a
mensagem é transmitida.

E através desses implicitos, criados a partir de recursos linguisticos e visuais, que 0
leitor percebe os valores, as crencas e os ideais de uma marca. Pode-se assim assumir que a
construcdo do discurso publicitario se da através de um processo inferencial, que permite a
construcdo de diferentes suposicdes e no qual o leitor relaciona as informacdes percebidas no
anincio ao seu conhecimento de mundo, formulando hipdteses que levardo a concluséo,
através de um processo dedutivo.

No entanto, € interessante analisar-se de que forma, dentre as diferentes interpretacoes
possiveis, o leitor seleciona aquela pretendida pelo publicitario e quais sdo 0s processos
mentais envolvidos na busca da interpretacédo correta. Além disso, pode-se questionar como as
informacgdes implicitas sdo acessadas e trazidas a tona durante o processo interpretativo,
especialmente as de carater preconceituoso.

Percebe-se, a partir do exposto neste capitulo, que a interpretacdo ndo esta relacionada
somente a mensagem transmitida, mas ao modo como a mesma é compreendida pelo leitor,
estando relacionada a suas habilidades cognitivas e ao seu conhecimento de mundo. Além
disso, a partir das questdes apresentadas, faz-se necessaria uma abordagem que explique de
qgue forma ocorre a compreensdao do discurso publicitario. Para isso, o proximo capitulo
apresenta de forma resumida alguns pressupostos das Teorias Semanticas e Pragmaticas, visto
que essas teorias dedicam-se aos estudos do significado, para depois abordar de forma mais
detalhada a Teoria das Implicaturas (1975) e a Teoria da Relevancia (1986; 1995), de ordem

inferencial.
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3 FUNDAMENTOS DA TEORIA DA RELEVANCIA

No capitulo anterior, observou-se que a publicidade faz uso de uma linguagem
conotativa, utilizando-se de diversos recursos para atrair a atencdo do consumidor. Chamou-se
atencdo em especial para o fato de a linguagem publicitaria ser rica em implicitos, o que
permite a construcdo de estereotipos e a abordagem de temas considerados preconceituosos.
Viu-se ainda que a compreensdo do significado ndo esta apenas relacionada ao cddigo
linguistico, mas parte de proposi¢Ges que, relacionadas ao contexto e ao conhecimento de
mundo do leitor, desencadeardo um processo cognitivo-inferencial que permitira a
compreensao da mensagem.

A partir do exposto acima, pretende-se agora demonstrar os fundamentos sob os quais
o significado é definido pela filosofia da linguagem, realizando-se uma breve exposi¢do dos
estudos do significado no decorrer do tempo, até chegar-se a no¢do de compreensdo do
significado como vista hoje.

Tradicionalmente, relacionam-se os estudos do significado a Semantica, que se ocupa
do estudo das proposicdes, ou do sentido dos enunciados. Porém, como a Semantica ndo
estabelece relagdes entre o significado da sentenca e o significado compreendido pelo falante,
a intencionalidade da fala, o contexto e as inferéncias construidas a partir do enunciado, faz-se
necessario estabelecermos uma interface interna entre a Semantica e a Pragmatica. Abordar as
relacBes existentes entre a Semantica e a Pragmatica € essencial por se acreditar que as duas
disciplinas sdo complementares nos estudos do significado em Linguagem Natural, visto que
a primeira trabalha com o significado em sua forma definida, enquanto a segunda admite a
influéncia de outros fatores na compreensdo do enunciado, assumindo que o enunciado

linguistico fornece apenas uma pista do que o falante quis comunicar.
3.1 A INTERFACE SEMANTICA - PRAGMATICA
Antes de apresentar-se qualquer argumento para considerar semantica e pragmatica

como disciplinas complementares e introduzir as ideias basicas de cada uma das areas,

transcreve-se uma passagem de Alice através do Espelho (1872), de Lewis Carrol*:

* Traducéo da autora.
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- H& gloria para vocé!

- Eu ndo sei o que vocé quer dizer com gldria, disse Alice.

Humpty Dumpty sorriu desdenhosamente. ‘“Naturalmente que vocé ndo sabe, até eu
lhe explicar. Eu quero significar com isso que ha um argumento sutil.”

- Mas gl6ria ndo significa um argumento sutil, objetou Alice.

“Quando eu uso uma palavra”, disse Humpty Dumpty, em tom de menosprezo, “ela
quer dizer aquilo que eu determinei que significasse, nem mais, nem menos”.

“A questdo ¢”, disse Alice, “se vocé pode fazer as palavras significarem tantas
coisas diferentes assim”.

A passagem acima se justifica por poder ser usada para referir-se a duas propriedades
basicas da linguagem. A primeira delas, conforme questionado por Alice, que ndo podemos
simplesmente atribuir significados novos as palavras ou mudar seu significado, sob o risco de
ndo conseguirmos nos comunicar efetivamente. Essa € uma propriedade semantica. Por outro
lado, ndo podemos negar que a afirmacéo de Humpty Dumpty possui um fundo de verdade: as
palavras podem adquirir significados diferentes, dependendo do desejo do falante e do
contexto em que sdo utilizadas, o que é uma propriedade pragmatica.

Sao muitos os estudos que buscam definir e diferenciar a semantica da pragmaética e
seus objetos de estudo. Tradicionalmente, atraves do proposto por Morris (1938), costuma-se
definir a semantica como o estudo das relacGes do signo com os objetos do mundo que eles
designam, e a pragmatica como o estudo das relagdes entre 0s signos e seus interpretes.
Morris definiu ainda a sintaxe como as relagdes formais entre 0s signos.

Apesar de as definicbes expostas acima acerca de quais os dominios da sintaxe,
semantica e pragmatica serem claras, na pratica, muitas vezes torna-se dificil estabelecer os
limites entre tais areas, principalmente no que se refere aos estudos semanticos e pragmaticos
e ao que constitui o objeto de estudo de uma ou de outra area. Ha autores que ndo incluem a
pragmatica nos estudos do significado, por abordarem apenas as questdes de verdade, e
autores que ndo incluem a semantica, considerando apenas a influéncia de fatores
extralinguisticos. Ha ainda aqueles que defendem que a semantica e a pragmatica sdo
disciplinas complementares, ideia essa defendida neste trabalho e que serd mais bem analisada
no decorrer do capitulo.

Tradicionalmente, postula-se que a semantica relaciona-se aos estudos do significado
que derivam do significado puramente linguistico, buscando comprovar cientificamente o
valor de verdade de cada sentenga, sua significacdo basica. A pragmatica, por sua vez, estaria
voltada aos aspectos do significado que ndo dependem somente do conhecimento linguistico,
levando em consideracdo o contexto e o conhecimento de mundo do ouvinte. Na busca por
diferenciar as areas, que aparentemente possuem 0 mesmo objeto de estudo, o significado,

estabeleceu-se que esse objeto é abordado de forma distinta: enquanto o objeto de estudo da
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semantica é previsivel, decorrente de um célculo sempre valido, o objeto de estudo da
pragmatica é decorrente de um célculo posterior, resultado ndo apenas do significado
linguistico, mas também de fatores externos, como o contexto e a intencéo do falante (ILARI,
2000). O contexto parece ser ainda outro fator determinante de diferenciacao entre semantica
e pragmaética, pois enquanto a semantica ndo leva em consideragdo o0 contexto para a
determinacdo do significado, a pragmatica estd intimamente relacionada a ele.

Ao estudarmos linguagem natural, parece-nos necessario ir além do significado
semantico, expresso pela proposicao, e analisarmos também o que esta além do dito, o que
pode ser inferido. Nesse caso, ao levarmos em consideracdo a intencdo do falante, o contexto,
e as inferéncias construidas, a precisdo na definicdo de significado ja ndo é tdo garantida
como nas situacdes livres de contexto, fazendo-se necessario o uso da pragmatica como uma
tentativa de resolver tais questdes. No entanto, para melhor entendermos tais argumentos, €
necessario abordarmos alguns aspectos semanticos e pragmaticos basicos, como as noc¢des de
proposi¢des e condigdes de verdade; e de contexto e intencionalidade do falante,
respectivamente.

De acordo com Yule (2006), semantica € o estudo do significado de palavras, frases e
sentencas, sendo o foco o que tais palavras ou construcfes significam convencionalmente, e
ndo o significado pretendido pelo falante em uma determinada situagdo comunicacional.
Numa investigacdo semantica, o interesse central esta no significado conceitual, relacionado a
significacdo basica e essencial das palavras. Por exemplo, alguns dos significados basicos da
palavra ‘agulha’ podem incluir ‘fina, pontuda, instrumento de ago’. No entanto, diferentes
pessoas podem ter diferentes associagdes para a palavra ‘agulha’, como ‘dor, doenca, sangue,
drogas ou costurar’, mas essas associacdes ndao fazem parte do significado conceitual. Ao
fornecermos definicdes para as palavras, estamos no campo da semantica lexical, enquanto
que, ao abrangermos a andlise do significado para unidades maiores, as sentencgas, estamos no
campo da semantica sentencial.

Com relacdo a semantica sentencial, ela esta relacionada as condigdes de verdade das
proposigdes expressas pelas sentengas ou pelos enunciados, sendo sentencas definidas como
uma série de palavras organizadas estruturalmente segundo os padrbes gramaticais de uma
lingua, enunciados como quaisquer producdes de fala (ou realizacbes de sentencas), e
proposi¢des como o contetdo semantico da sentencga, seu significado. Assim, poderemos ter
apenas uma sentenca, mas, cada vez que ela for proferida, teremos outro enunciado. Da
mesma forma, qualquer troca da ordem das palavras em uma sentenga constitui uma sentenca

diferente. Geralmente, a nogdo de proposicdo estd relacionada a nocdo de condicdes de
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verdade, que sdo as condi¢des através das quais a proposicao representa 0 mundo, ou as
condigdes que tornam uma proposicdo verdadeira ou falsa. As condi¢des de verdade sdo
também usadas para decidir se duas sentencas expressam proposicdes diferentes: se ha um
conjunto de circunstancias nas quais uma sentenca é verdadeira e a outra ¢ falsa, pode-se ter
certeza de que elas expressam proposices diferentes (HURFORD; HEASLEY, 2004).
Vejamos os exemplos abaixo:

(1) Jodo levou o lixo para fora.

Jodo levou para fora o lixo.

(2) Jodo matou Maria.
Jodo causou a morte de Maria.

(3) Jodo causou a morte de Maria.

Jodo continuava a se culpar pela morte de Maria.

(4) Alguns alunos ndo véo se formar.

Nem todo aluno vai se formar.

No exemplo (1), as sentencas sdo sempre verdadeiras ou falsas, sendo que a
proposicdo é a mesma. No exemplo (2), no entanto, a proposi¢cdo pode nao ser a mesma,
levando-se em consideragdo que ‘causou’ possui um significado convencional diferente de
‘matou’, podendo relacionar-se a ideia de que a morte ndo foi intencional. J& no exemplo (3)
parece haver uma relagdo entre as sentengas, onde ‘Jodo continuava a se culpar pela morte de
Maria’ é verdadeira se assumirmos que realmente ‘Jodo causou a morte de Maria’. A essa
relacdo € dado o nome de acarretamento: uma sentenca acarreta outra sentenca se a verdade
da primeira garante a verdade da segunda, e a falsidade da segunda garante a falsidade da
primeira. A mesma relacdo de acarretamento aparece no exemplo (4), em que a verdade da
segunda sentenca depende da verdade da primeira.

Uma nocédo proxima de acarretamento é a nocao de pressuposic¢ao, que como o proprio
nome sugere, tem o carater de pressupor algo que estd no enunciado. llari e Geraldi (1985),
retomando as ideias propostas por Frege (1892), afirmam que a pressuposicdo é um tipo
complexo de acarretamento, pois tanto a verdade como a falsidade da primeira sentenga

acarretam a verdade da segunda. Vejamos o exemplo abaixo:
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(5) Jodo parou de fumar.
a) Jodo fumava, no passado.

b) Jodo ndo fuma, atualmente.

A sentenca (5) contém duas informacdes que aparecem desdobradas em a e b e que se
referem respectivamente a um momento passado e a um momento presente. Esse
desdobramento esta vinculado ao verbo parar de, que associado a fumar nos leva a pressupor
gue em um momento passado Jodo fumava e que no presente ndo fuma mais. Por outro lado,
conforme apresentado por Frege (1978), se negarmos o enunciado proposto em (5), afirmando
que ‘Joao nao parou de fumar’, a negacdo afeta o expresso em b, mas ndo o conteudo de ‘a’.
Da mesma forma, se questionarmos ‘Jodo parou de fumar?’ veremos que persiste a
informacdo pressuposta de que Jodo fumava no passado. Assim, podemos afirmar que a
pressuposicao resiste aos efeitos da negacao e interrogacao.

E possivel perceber, através dos exemplos acima, que tanto as definicdes de
acarretamento como de pressuposicdo estdo de certa forma relacionadas a ideia de condi¢fes
de verdade da sentenca, sendo que uma proposicdo ou € verdadeira ou é falsa. Costuma-se
adotar para isso a forma ‘S € verdadeira se e somente p’, em que S é uma sentenca e p
descreve as condi¢bes sobre o mundo. No entanto, em algumas situagdes, torna-se dificil
determinar o valor de verdade da proposicao, o que é exemplificado no enunciado abaixo:

(6) Ele é bonito.

Em (6), sabemos apenas que hd um individuo do sexo masculino que estd sendo
considerado bonito. Como ndo h& nenhuma referéncia a esse individuo, ndo é possivel
estabelecermos o valor de verdade da proposi¢do, que nesse caso pode estar relacionada a
fatores subjetivos, como o bom gosto do falante. Assim, para estabelecermos as condic6es de
verdade da proposicdo, é necessario primeiro identificarmos o referente e o contexto, o que é
uma tarefa pragmatica. Uma vez definido o referente a partir da analise do contexto, estamos
novamente no campo da semantica, que se encarregara de determinar a condicdo de verdade
da proposicao e as relagdes entre diferentes proposi¢des (OLIVEIRA; BASSO, 2007).

Conforme demonstrado, algumas vezes torna-se dificil determinar a proposi¢do sem o
conhecimento do contexto. Da mesma forma, pode-se observar pelos exemplos abaixo,
propostos por Trindade (2000), que a pressuposicdo muitas vezes s6 pode ser determinada

através da contextualiza¢éo do enunciado:
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(7) FHC da trés dias para DDD funcionar (FOLHA DE SAO PAULO, 08/07/99).

(8) FHC da 72 horas para telefénica (DIARIO CATARINENSE, 08/07/99).

Em (7), temos como pressuposto que o DDD ndo funciona, pressuposicdo essa
derivada das informacGes linguisticas presentes na sentenca e considerada por iSso como uma
pressuposicdo semantica. Mesmo que o leitor ndo saiba que o DDD néo estava funcionando
anteriormente, ele passa a saber, pois essa informac&o é derivada do que esta expresso em (7).
Ja em (8) isso ndo ocorre, pois o leitor pode se questionar qual o motivo de FHC dar 72 horas
para a telefénica. Para que o leitor possa efetivamente compreender a sentenca, ele deve
conhecer 0 contexto a que a mesma se refere. Assim, essa pressuposicdo é considerada
pragmatica, pois é dependente do contexto (TRINDADE, 2000).

Segundo Stalnaker (1998), os enunciados sdo dependentes do contexto, ndo apenas das
propriedades sintaticas e semanticas utilizadas. Segundo o autor, as condi¢cdes de verdade
dependem do contexto em que foram pronunciadas; dessa forma, ele redefine proposicao
como sendo o conjunto das condic¢des de verdade que uma sentenga adquire num contexto
particular. O contexto, por sua vez, seria 0 conjunto de possiveis situacdes ou possiveis
mundos gque sdo compativeis com a informacdo e que tornam a proposicdo verdadeira. Nessa
visdo, as proposicOes verdadeiras sé&o aquelas provindas de uma verdade considerada
pressuposta pelo falante.

Bar-Hillel (1982), avalia o papel do contexto para a determinacdo de referéncia de
uma sentenca, numa tentativa de definir o objeto de estudo da pragmatica. O autor
demonstrou que existem sentencas que podem ser avaliadas como verdadeiras e falsas sem
informagdes contextuais. No entanto, ha outras em que o valor de verdade s6 pode ser

atribuido mediante o conhecimento do contexto:
(@) O gelo flutua sobre a agua.
(b) Esta chovendo.
(c) Estou com fome.

A primeira sentenga pode ser entendida e avaliada como verdadeira ou falsa sem o
conhecimento do contexto; a verdade da sentenca é retirada de uma experiéncia comum, de
um conhecimento de mundo, sendo sentencas desse tipo consideradas asser¢ées. O mesmo
ndo acontece com as outras sentencas, pois as mesmas contém elementos indiciais que
remetem a uma dependéncia de contexto: em (b) é necessario definir onde e quando a

sentenga foi dita e em (c), quando e quem disse tal enunciado. As duas Ultimas sentengas, para
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receberem valor de verdade, necessitam de informacGes contextuais, sendo chamadas de
sentencas indiciais. Devido a necessidade do contexto para estabelecermos as condicBes de
verdade de algumas sentencas, a pragmatica estaria relacionada a semantica das condicdes de
verdade, conforme defendido por Costa (2008).

Segundo Levinson (2000), a anélise pragmatica esté relacionada a seméantica, pois é
ela quem fornece o significado da sentenca, a partir do qual se da o raciocinio inferencial. Da
mesma forma, a semantica também estaria relacionada a pragmatica, pois ndo ha como
determinar a proposicdo expressa pela sentenca (tarefa da semantica), sem a relacdo de
referéncia que se estabelece com o uso (pragmaética). Haveria assim uma dependéncia entre as
duas areas, pois a semantica forneceria o significado da sentenca a partir do qual se da o
raciocinio inferencial (OLIVEIRA; BASSO, 2007). Essa ideia parece estar de acordo com a
afirmativa de Grice (1975), de que todo significado parte do dito ou expresso linguisticamente
para depois desdobrar-se em premissas e conclusfes implicadas.

Para Oliveira e Basso (2007), fenbmenos pragmaticos sdo ndo-calculaveis (em que
ndo-calculavel esta relacionado a ndo ser previsivel), posicdo essa defendida por Chomsky
(2002) e llari (2000); dependentes do contexto (STALNAKER, 1982); e cancelaveis
(LEVINSON, 2000). Ainda segundo Oliveira e Basso (2007), fendmenos semanticos, por
serem resultado de deducbes logicas (acarretamentos), sdo sempre previsiveis e nao
cancelaveis. No entanto, tanto a semantica como a pragmatica dependem de certa forma do
contexto: a pragmatica depende do julgamento do ouvinte a respeito do contexto e a
semantica depende do contexto para determinar as condi¢cbes de verdade de certas
proposigoes.

Pelos motivos apresentados acima, podemos estabelecer que semantica e pragmatica
podem ser abordadas como disciplinas complementares uma da outra na definicdo do
significado. A relacdo dessas disciplinas vem a resolver alguns problemas de significacdo em
linguagem, principalmente no que se refere a problemas semanticos decorrentes de
determinadas construcfes, ja que a pragmatica consegue explicar como sdo geradas certas
pressuposicoes e inferéncias.

Com relacéo aos estudos pragmaéticos, de acordo com Costa (2008), esses parecem ser
definidos em dois momentos: 0 momento classico (final do seculo XIX até 1962), que
representa o inicio dos estudos pragmaticos e a busca por uma disciplina propria, e 0s estudos
contemporaneos (1962 até hoje), em que a pragmatica busca sua autonomia linguistica.

Na proxima secéo, percorreremos o caminho realizado pela pragmaética até chegarmos

a Teoria das Implicaturas de Grice (1975), e a Teoria da Relevancia de Sperber e Wilson
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(1986; 1995). Essa secdo torna-se importante pois apresenta os alicerces de uma pragmatica

cognitiva, voltada para a compreenséo inferencial dos enunciados.

3.2 OS ESTUDOS DO SIGNIFICADO RELACIONADOS AO USO DA LINGUAGEM

Na secdo anterior, procurou-se delimitar os objetos de estudo da semantica e
pragmatica, bem como argumentar que as duas disciplinas podem ser vistas como
complementares no que se refere aos estudos do significado. Foi observado ainda que os
estudos da lingua em uso parecem dividir-se em dois momentos: o classico, que vai desde 0
final do século XIX até 1962, e os estudos contemporaneos, que vao desde 1962 até os dias de
hoje. A obra que marca a transicao entre os estudos classicos e 0s estudos contemporaneos é
de Austin (1962), que viu a necessidade de estudar-se a significacdo da linguagem natural
dentro de seu contexto de uso, estabelecendo relagdes entre a funcdo de certos enunciados e a
linguagem enquanto ato comunicativo (COSTA, 2008). Nesta secdo, iremos abordar de forma
mais detalhada os estudos pragmaticos que se relacionam ao estudo do significado e aos
falantes, ao contexto de fala e as inferéncias formuladas pelos ouvintes, que indicam de que
forma o que ndo é dito ou expresso linguisticamente é também reconhecido e faz parte do que
esta sendo comunicado (YULE, 1996).

Tradicionalmente, deve-se a origem do termo pragmatica como conhecido hoje a
Morris (1938), que estabeleceu que as relacbes entre 0s signos seriam responsaveis por
determinar os ramos de investigacdo: as relacdes formais entre 0s signos constituiriam a
sintaxe; as relagdes entre 0s signos e 0s objetos que eles designam, a semantica; e relagoes
entre 0s signos e seus usuarios, a pragmatica. Mais tarde, a triconomia de Morris seria
reinterpretada pelo filésofo e 16gico Carnap (1938) da seguinte maneira:

Se numa investigacgdo é feita uma referéncia explicita ao falante, ou, em termos mais
gerais, ao usudrio da linguagem, entdo atribuimos (a investigacdo) ao campo da
pragmatica. Se abstraimos o usuario da linguagem e analisamos apenas as
expressdes e suas denotacBes, estamos no campo da seméantica. E finalmente, se

abstraimos também das abstracbes, e analisamos somente as relagbes entre as
expressdes, estamos no campo da sintaxe (CARNAP, 1938 apud SILVEIRA, 2005,

p. 6).

Segundo Costa (2008), o que caracteriza 0s estudos pragmaticos iniciais € o fato de
gue os tedricos, como Morris e Carnap, mesmo sem estabelecer claramente os limites do
fendmeno pragmaético e o aparato conceptual da investigagdo, compreendem a necessidade de
sistematizar os fenébmenos ligados ao uso da linguagem. Ainda segundo o autor, 0 grande

passo para definir o objeto da pragmatica foi dado por Bar-Hillel (1954), que observou que
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existem sentencas (chamadas de assertivas), que podem ser avaliadas como verdadeiras ou
falsas, independente do contexto. Outras sentengas, chamadas de indiciais, s6 podem adquirir
um valor de verdade a partir de informac@es contextuais. Dessa forma, como muitas vezes sdo
necessarias informacdes contextuais para identificar as condi¢fes de verdade das sentencas, o
contexto seria importante também para a semantica.

Conforme mencionado anteriormente, a obra How to do things with words, de Austin
(1962), serviu como marco divisorio entre os estudos pragmaticos classicos e 0s
contemporaneos, influenciando as teorias seguintes. Em sua obra, Austin buscou estabelecer
relagOes entre a fungéo de certos enunciados e a linguagem enquanto ato comunicativo, sendo
que, para ele, a linguagem serve ndo apenas para descrever o estado das coisas, mas também
para executar agGes. Segundo ao autor, enunciados que se referem a uma agdo, como um
pedido ou ordem, sdo chamados de “enuncia¢des performativas”, enquanto que enunciados
que se referem ao estado das coisas ou que buscam descrever algo sdo chamados de
“enunciacdes constatativas”. Além disso, todo ato de fala possuiria trés aspectos fundamentais
do uso da linguagem: aspecto locucionario, que estaria relacionado ao proferimento e ao
sentido da sentenca; o aspecto ilocucionario, que se relaciona a intencéo presente no ato de
fala; e o aspecto perlocucionario, que diz respeito ao que o locutor pretende, com seu ato
ilocucionéario, provocar no ouvinte. Por exemplo, o ato de fala “Nao faca isso ou vocé ira se
arrepender”, possui como intencao advertir o ouvinte (aspecto ilocucionario) e seu propdsito €
evitar que determinada acdo seja realizada por este (aspecto perlocucionario).

Searle, com sua obra Speech Acts (1969), retoma as ideias de Austin e as amplia,
sugerindo que ato ilocucionéario e significado ndo podem ser tratados como a mesma coisa,
pois um enunciado como “Passe-me o pao”, pode ter seu significado entendido perfeitamente,
enguanto que o ouvinte pode ter dificuldades em saber se 0 mesmo é um pedido ou uma
ordem. Searle (1969) reformula a tipologia dos atos de fala da seguinte maneira: atos de
proferimento (utterance acts), relacionados a articulagdo dos sons; atos proposicionais
(propositional acts), nos quais o locutor refere-se a um objeto e predica algo sobre ele; atos
ilocucionérios (illocucionary acts), que apresentam assercdes, promessas, pedidos,
adverténcias, criticas, objecdes, etc.; atos perlocucionarios (perlocutionary acts), que dizem
respeito as consequéncias e efeitos provocados pelos atos ilocucionarios no ouvinte. Com
relacdo a Austin, Searle sugere uma ideia inovadora, em que a referéncia € definida como
resultado de um ato de fala, ou seja, ndo é a frase que expressa uma proposi¢do, mas é o

locutor que pratica o ato proposicional ao utilizar uma dada proposi¢éo (COSTA, 2008).
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Dessa forma, segundo Costa (2008), Austin e Searle representam duas das mais
importantes teorias que aparecem na origem da pragmatica e que influenciariam teorias
subsequentes. Apesar de as teorias desses autores dedicarem-se a definir os atos linguisticos
através da comunicacdo, também deram lugar a intencdo do falante. Esse assunto ganha
espaco nos trabalhos de Grice, que em 1957 j& havia escrito Meaning, artigo no qual
diferencia o significado natural, relacionado ao que estd sendo dito, do significado néo
natural, relacionado ao significado pretendido pelo falante e veiculado pelo dito. Mais tarde,
influenciado por Austin, Grice publicaria Logic and Conversation (1975), uma teoria de
cunho comunicativo-16gico-cognitivo que sistematiza o0 uso da linguagem, mostrando que ha
uma ldgica inferencial ndo-trivial intrinseca a natureza da linguagem. Ao criar um sistema
organizado de inferéncias pragmaticas da linguagem natural, as quais batizou de implicaturas,
Grice elaborou um objeto tipico da interface entre Semantica e Pragmatica, mantendo a base
semantica da interface no que distinguiu como o dito (o significado literal expresso), em
relacdo ao significado implicito, relacionado a pragmatica.

Na proxima secdo, abordaremos de forma mais detalhada a Teoria das Implicaturas de
Grice, que serviu de base para a Teoria da Relevancia, a qual representa a proposta teorica

central deste trabalho.

3.2.1 O significado em um contexto cognitivo inferencial

Conforme demonstrado, novas teorias linguisticas afirmam que a construcdo do
significado ndo depende apenas do que estd sendo expresso linguisticamente ou do
significado semantico, mas também da inten¢do do falante, do contexto, e do processamento
cognitivo das informacGes a partir do ouvinte, atraves da formulacdo de inferéncias. Grice
(1957; 1975), ao propor um modelo inferencial de comunicacdo, baseado no significado
expresso linguisticamente e no significado pretendido pelo falante, oferece uma alternativa
para 0s modelos em que a lingua é vista como um co6digo e a comunicagdo, como a
transmissdo de uma mensagem construida a partir desse codigo. Nos modelos de codigo, o
locutor codifica a mensagem que deseja transmitir, ou seja, transforma suas ideias em
palavras e as transmite ao ouvinte que, por sua vez, decodifica a mensagem que lhe foi
transmitida. No entanto, ha fortes evidéncias de que os modelos fundamentados no cédigo
ndo sdo suficientes para explicar 0s processos comunicacionais, pois, na compreensao do

significado, estariam envolvidos também processos cognitivo-inferenciais.
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Segundo LoCastro (2003), assim como os modelos baseados em codigos ndo sao
suficientes para explicar 0s processos comunicativos, as abordagens gramaticais e semanticas
possuem limitada aplicacdo quando se trata de examinar a linguagem em uso. Por exemplo, se
uma mae diz ao seu filho em casa “Alguém se esqueceu de fechar a porta”, ela esta: (1)
pedindo a crianga para fechar a porta?; (2) repreendendo a crianca por ela ndo ter fechado a
porta?; (3) relembrando a crianga que ao sair ela deve fechar a porta?. Conforme demonstrado
pelo exemplo, uma analise baseada apenas em aspectos semanticos ou nos modelos de codigo
ndo nos permitiria descobrir o sentido pretendido pela mée. Dessa forma, a pragmatica amplia
a compreensdo da linguagem para além do formalismo gramatical ou da relagdo simbolo-
objeto, incorporando a intencéo do agente e o cenario em que se da a comunicagéo.

Dentro dessa perspectiva, Grice assume que 0s signos, para que adquiram significado
e se refiram aos objetos do mundo, dependem do uso que o falante faz deles. De acordo com
Costa (2009), a preocupacao central de Grice era encontrar uma forma de descrever e explicar
os efeitos de sentido que ultrapassam a fronteira do que esta sendo dito. Ou seja: como é
possivel que um enunciado signifiqgue mais do que estd sendo literalmente expresso. Para
Grice, parece haver um hiato entre o enunciado e a compreensao do ouvinte, sendo que esse é
preenchido através de inferéncias, e ndo da decodificacéo linguistica.

Buscando responder a essa questdo, Grice estabelece uma diferenciacdo entre o que
estd sendo dito e o que estd sendo sugerido pelo locutor, estando o dito, ou expresso
linguisticamente, vinculado ao campo da semantica; e o sugerido, ou implicado, aos dominios
da pragmatica. Assim, o termo implicatura (implicature) esta relacionado ao que foi sugerido
ou insinuado pelo locutor, estando além do que foi dito e podendo ser recuperado através da
construcdo de inferéncias. Além disso, para Grice, os interlocutores se comunicam de acordo
com certas normas comuns que caracterizam um sistema cooperativo entre eles, de forma que
as informacdes possam ser trocadas 0 mais inequivocamente possivel. Esse conjunto de regras
foi chamado por Grice de “principio da cooperagdo” (GRICE, 1975).

O principio de cooperagdo estabelece que, quando os individuos estdo dialogando,
existem leis implicitas ao ato comunicativo, o que significa que, mesmo de forma
inconsciente, os interlocutores apresentam objetivos comuns e trabalham num sentido Unico a
fim de atingirem esses objetivos. O principio de cooperacdo é sistematizado a partir das

maximas conversacionais, que indicam como as trocas comunicativas devem ocorrer:

& Maxima da Quantidade: propde que o nivel de informacdo ndo deve ser maior

nem menor que o nivel de informagé&o exigido no ato comunicativo.
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L Maxima da Qualidade: postula que s6 deve ser dito o que é verdadeiro e o que
possa ser fornecido evidéncias adequadas.

% Maxima da Relagao: afirma que sé se deve dizer o que for relevante.

% Maxima de Modo: afirma que o interlocutor deve ser breve e ordenado, evitando

ambiguidades e obscuridades.

Segundo Grice (1975), as maximas sdo regras que sao seguidas pelos falantes em uma
conversacdo a fim de respeitar o principio cooperativo, servindo como base para modelar
como as implicaturas podem surgir a partir do dito e interferir no significado da estrutura
expressa linguisticamente. As implicaturas podem surgir a partir do respeito ou violagdo a
essas maximas, sendo que, segundo Grice, ha trés situacbes em que as implicaturas podem ser
produzidas, tendo em vista a relacdo dos interlocutores e o principio de cooperagdo: (1)
nenhuma maxima é violada; (2) uma méaxima € violada para que outra ndo seja, supondo que a
maxima preservada seja mais relevante; (3) violagdo de uma méaxima para obter implicatura
conversacional.

De acordo com Grice, as implicaturas podem ser convencionais ou conversacionais.
As implicaturas convencionais estdo relacionadas ao que esta sendo expresso
linguisticamente, estando presas ao significado convencional ou seméantico das palavras.
Essas implicaturas ndo estdo baseadas no principio de cooperacdo e suas maximas, assim
como nao sdo dependentes de contextos especificos. Um exemplo de implicatura
convencional seria a sentenga ‘“Pedro ¢ politico, mas ¢ honesto”, em que estd implicado, mas
ndo dito, que Pedro sendo politico ndo poderia ser honesto, mas o é. J& as implicaturas
conversacionais dependem ndo apenas do significado das palavras empregadas, mas de

raciocinios inferenciais conectados com o discurso. Elas podem ser divididas em:

% Implicaturas Conversacionais Generalizadas: decorrentes da combinacdo das
palavras na sentenca, ou dependentes de pistas linguisticas para sua compreensao.
No enunciado “Quase todos os alunos foram bem na prova”, implica-Se,
independente do contexto, que nem todos os alunos foram bem na prova. Segundo

Grice, esse tipo de implicatura € muito semelhante as convencionais.

% Implicaturas Conversacionais Particularizadas: vinculadas ou dependentes, para
sua interpretacdo, de um contexto especifico. Por exemplo, o enunciado “Eduarda
mora sozinha agora” poderia implicar que Eduarda se separou, desde que o

contexto especifico fosse: “Eduarda era casada” ou/e “Eduarda estava passando por
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uma crise em seu casamento”. Além disso, mudancas de contexto implicam

significados diferentes.

As implicaturas conversacionais particularizadas sao dependentes do contexto e estao
relacionadas as maximas. E gracas a elas que se entendem as ironias e ambiguidades, entre
outros recursos linguisticos que vao além do que estd sendo expresso linguisticamente. Por
exemplo, uma mée, ao ver o filho chegar em casa duas horas apds o horario combinado, o
recebe com a seguinte afirmagdo “Muito bonito, mocinho”; nesse caso, 0 ouvinte assume que
o falante esteja violando a méxima de qualidade intencionalmente, gerando um significado
ndo-convencional que esta conectado ao contexto.

Para Grice, as implicaturas, de acordo com o seu tipo (convencional ou
conversacional) possuem determinadas caracteristicas. As implicaturas convencionais
possuem como caracteristicas estar presas ao significado convencional das palavras e serem
reconhecidas pelo interlocutor devido a sua intuicdo linguistica. J& as implicaturas
conversacionais sdo cancelaveis, ndo-determinadas, calculaveis ou dedutivas e ndo-
convencionais. Dessa forma, em linguagem natural, pode-se cancelar uma implicacdo
explicitamente. Por exemplo, uma amiga confidencia a outra: “Vi seu marido saindo de um
motel com uma mulher ontem”, o que poderia gerar a implicatura de que o marido a estava
traindo. No entanto, a amiga responde: “Eu sei, era eu quem estava com ele”, cancelando a
implicatura inicial. Assim como as implicaturas podem ser cancelaveis, algumas vezes elas
podem ser indeterminadas, gerando também um sentido vago. Imagine uma amiga
perguntando a outra “O que vocé acha do Jodo?”, ao que ela responde “Diferente”. Nesse
caso, a implicatura é indeterminada, podendo dar margem a varios sentidos. Além dessas
caracteristicas, as implicaturas conversacionais podem ser reconhecidas por permitirem a
realizacdo de um célculo logico e dedutivel, propriedade basica do raciocinio inferencial,
segundo Grice (1975). O célculo elaborado por Grice (1975) € composto dos seguintes

passos:
1) Adisse P;

2) Ha colaboracdo, ndo ha razdo para pensar que A ndo esteja obedecendo ao

principio de cooperacéo;
3) Ando diria P dessa maneira (sem quebrar as maximas), a ndo ser que ele pense Q;

4) A sabe, e sabe que eu sei que ele sabe, que eu poderia inferir Q a partir do que ele

disse;
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5) A néo fez nada para impedir que eu, o receptor, pense Q;
6) AimplicaQ.

Para deduzir a implicatura conversacional e realizar o calculo dedutivo, segundo
Grice, o ouvinte deve levar em consideracdo o significado convencional das palavras, o
principio cooperativo e suas maximas, o contexto em que se dé a enunciagéo, o conhecimento
de mundo (background), e o pressuposto de que os fatos supostos sdo de conhecimento matuo

dos participantes da conversacao.

Tomando como ponto de partida o modelo de Grice (1975) exposto acima, Sperber e
Wilson (1986; 1995) desenvolvem a Teoria da Relevancia, buscando, a partir de uma
abordagem pragmatica cognitiva, analisar de que maneira ocorrem 0S processos de
comunicacdo e interpretacdo, bem como o modo pelo qual sdo processadas as informacdes
recebidas pelo ouvinte.

Para Sperber e Wilson (1995), hé falhas no modelo proposto por Grice (1975), ja que
os falantes nem sempre seguem as maximas estabelecidas; segundo os autores, ndo existem
normas comunicativas, pois a compreensdo se da pela Relevancia, considerada uma
propriedade natural da comunicacdo humana.

Diferentemente de Grice (1975), que assume que a compreensdo ocorre pela
construcdo de implicaturas - que se originam a partir do dito, obedecendo ou violando as
maximas conversacionais - para Sperber e Wilson (1995), as implicaturas ndo partem
necessariamente do dito, e desdobram-se em premissas e conclusées implicadas, néao
obedecendo a nenhuma maxima conversacional. Além disso, esses autores levam em
consideracdo outros aspectos, tais como o0 contexto, a intencionalidade do locutor e o
conhecimento de mundo do interlocutor.

Outro ponto de divergéncia entre a Teoria das Implicaturas e a Teoria da Relevancia é
a definicdo de conhecimento mutuo (mutual knowledge) proposta por Grice (1975), e a
definicdo de conhecimento mutuamente manifesto (mutual manifestness). No conceito de
conhecimento mutuo, o falante e 0 ouvinte possuiriam 0s mesmos conhecimentos, 0 que
possibilitaria ao ouvinte recuperar as informagdes de forma precisa, em um processo que mais
se assemelharia & codificacdo e decodificacdo linguistica. Entretanto, segundo a Teoria da
Relevéncia, a nocdo de conhecimento mutuo ndo permite explicar por que ocorrem, em
determinadas situacdes, falhas ou mal-entendidos na comunicagdo, o que condiz com a ideia
de que, por maior que seja a identificacdo entre os individuos, é praticamente impossivel 0s

mesmos apresentarem o mesmo tipo de conhecimento. Surge entdo a no¢do de conhecimento
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mutuamente manifesto, segundo a qual o falante, através de um processo ostensivo, torna
claro ao ouvinte o que deseja comunicar. O ouvinte, por sua vez, precisa ter explicitamente
manifesto no seu ambiente cognitivo a intengdo comunicativa do falante, para que, através de
um comportamento inferencial, interprete a informacdo (GONCALVES, 2005).

Tendo-se definido o conceito de pragmaética e realizado um breve comparativo entre a
Teoria das Implicaturas e a Teoria da Relevancia, abordaremos no préximo item a Teoria da
Relevancia de forma mais detalhada, visto que ela nos permitira analisar de que maneira

ocorre a transmissdo e recuperacdo de informacdes na comunicagdo humana.

3.2.2 O significado na perspectiva da Teoria da Relevéncia

A Teoria da Relevancia, de Sperber e Wilson (2001), prople-se a explicar 0s
processos comunicacionais humanos sob um ponto de vista pragmatico-cognitivo, partindo do
pressuposto de que os individuos prestam atencdo apenas aos fendmenos que lhes parecem
relevantes, ou seja, que vém ao encontro de Seus interesses ou que Sse ajustam as
circunstancias do momento. Nessa abordagem, o contexto cognitivo é entendido como um
conjunto de suposicOes (informagdes) que vem a mente do individuo no processamento da
informacdo. Essas suposi¢des podem ser adquiridas através do ambiente fisico, observavel, ou
através da percepcdo, da memoria enciclopédica, que armazena nossas crengas e
conhecimentos, e de um processo de raciocinio dedutivo (SILVEIRA, 2005).

Sperber e Wilson (1995), para explicar de que forma ocorrem 0S processos
comunicacionais, defendem uma pragmatica cognitiva voltada para a compreensdo inferencial
de enunciados, que se realiza através de um sistema dedutivo. Sua teoria € fundamentada em
dois eixos basicos: o logico e o cognitivo. O eixo logico, de acordo com Silveira (1997),
refere-se a natureza da inferéncia dedutiva na compreensdo humana, envolvendo discussdes
relativas as limitacGes e as vantagens do uso da l6gica formal para tratar de fendmenos da
linguagem natural. Ja o0 eixo cognitivo refere-se a sistemas representacionais e
computacionais da mente, relacionados a psicologia cognitiva atual, e envolvidos no
processamento da informacao e na interpretacdo dos enunciados pelo interlocutor.

A ideia central dessa teoria esta no conceito de Relevancia, de base cognitiva, que
estabelece uma relagéo de equilibrio entre o custo mental despendido e os efeitos contextuais
alcancados ao ser processada uma informagdo. Esse conceito é elaborado a partir de uma
propriedade béasica da cognicdo humana: a de que os individuos prestam atencdo aos

estimulos que lhes parecem relevantes, buscando a Relevancia maxima de uma informacéo,
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ou seja, maiores efeitos com o menor esfor¢o de processamento justificavel. Nas palavras dos
autores, “a cogni¢do humana tende a ser guiada a maximizagdo da relevancia” (SPERBER,;
WILSON, 1995, p. 260).

Essa caracteristica, inerente a compreensdo verbal e ndo-verbal, constitui o principio
cognitivo da Relevancia, que se integra ao principio comunicativo, formulado por Sperber e
Wilson (2001 p. 242) como: “Todo ato de comunicagdo ostensiva carrega consigo a
presun¢ao de sua relevancia 6tima”. Isso significa dizer, de acordo com Silveira (2005, p.
119), que “o estimulo ostensivo deve ser relevante o suficiente para atrair a atencdo do
ouvinte, focaliza-la na intencdo do comunicador e revelar essa intencdo, desencadeando um
processo inferencial no destinatario”.

Com relacdo ao principio cognitivo e ao principio comunicativo apresentados pela
Teoria da Relevancia, Costa (2005) argumenta que ha situacbes comunicacionais que parecem
desafiar a nogdo central da relevancia e a ideia de custo e beneficio, a medida que néo
apresentam informag6es novas ou relevantes, ou situages em que os individuos ndo parecem
guiados pela maior relevancia, mas sim pelo menor custo. Alguns exemplos seriam a conversa
informal, em que ndo ha uma preocupacdo com a consisténcia ou relevancia das informacdes;
as informacoes veiculadas pelos meios de comunicagdo de massa, em que as informagdes sao
muitas vezes repetitivas, triviais ou pouco complexas; e a conversa telefonica, que na maioria
das vezes acaba sendo longa e repetitiva. De acordo com o autor, tais situagdes, embora
possam ndo possuir um alto beneficio informacional, possuem recompensas emocionais ou
afetivas, como no caso da conversa light, que pode compensar o estresse das
responsabilidades profissionais. Mas, em tais situacdes, as pessoas, antes de serem guiadas
pela nogdo de maior beneficio, estdo sendo direcionadas pela no¢do de menor custo:

Parece que a nogdo positiva de relevancia, em que o beneficio dirige o custo,
funciona, primeiramente, quando as pessoas estdo envolvidas com a producdo
profissional, com a objetividade funcional para gerar conhecimento. Tal atividade
contrasta com a enorme tendéncia ao lazer, cujas propriedades sdo diferentes, dado
que o aproveitamento afetivo, emocional, em que o prazer dirige 0 processo,

caracteriza um outro tipo de beneficio em que o custo baixo é uma das exigéncias
fundamentais (COSTA, 2005, p. 167).

Dessa forma, segundo o autor, a nocao de relevancia proposta por Sperber e Wilson
(1995), em que os individuos buscariam o0s maiores efeitos com o menor esfor¢co de
processamento, estaria adequada a contextos profissionais ou académicos, nos quais
realmente as pessoas estariam sendo guiadas na busca pelo maior beneficio. J& em outras
situacOes, conforme demonstrado, a busca dar-se-ia ndo pelo maior beneficio, mas sim pelo

menor custo, representando uma diade contréria a estabelecida pela TR. A critica proposta por
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Costa (2005) nos parece valida e merecedora de atengdo. No entanto, a escolha dessa teoria
para vir a servir como base para a andlise das inferéncias construidas, a partir das pecas
publicitarias apresentadas, deve-se ao fato de a mesma possuir outros conceitos merecedores
de atencdo, como considerar que 0s processos inferenciais podem desencadear-se ndo apenas
através do que estd sendo explicito linguisticamente, mas também através dos implicitos,
aspecto nao abordado por Grice.

Ainda com relacdo a Teoria da Relevancia, pode-se afirmar que a mesma fundamenta-
se em duas propriedades indissociaveis: ostensao, por parte do comunicador, e inferéncia, por
parte do ouvinte. A ostensdo séo os estimulos, de ordem linguistica ou sensdrio-perceptual,
utilizados para atrair a atencdo do receptor, desencadeando um processo inferencial de
compreensdo. Dessa forma, a TR € considerada um modelo ostensivo-inferencial de
comunicacgdo: ostensivo por parte do comunicador, que deve atrair a atencdo do ouvinte e
focalizé-la na mensagem que deseja transmitir; inferencial por parte do interlocutor, que tem a
tarefa de compreender o que esta sendo dito, construindo suposicGes e inferéncias que lhe
parecam as mais adequadas a situacdo comunicativa.

Sperber e Wilson (1995) propbe que a compreensdo humana de enunciados esta
baseada em um mecanismo dedutivo. Esse mecanismo é de natureza inferencial néo-
demonstrativo, pois o calculo mental ndo pode ser provado, apenas corroborado. Nesse
sentido, a comunica¢do pode falhar, pois ndo ha provas de que “X” quis dizer “Y”, apenas
evidéncias. Além disso, o calculo realizado no processamento da informacdo é ndo-trivial, o
que significa dizer que ndo existem premissas pré-fixadas, mas essas sdo construidas no
decorrer do processo comunicativo. Pode-se afirmar ainda que o calculo inferencial
desenvolvido pode ser dividido em: formacao de hipéteses, que engloba o raciocinio criativo,
analogico e associativo; e confirmacdo de hipdteses, advindas de crencas ou conceitos
internalizados. Para os autores, os conceitos estdo num nivel abstrato, sdo informacdes
armazenadas na memaria que podem ser resgatadas sempre que necessario.

Segundo Silveira (1997), as operacdes realizadas pelo mecanismo dedutivo sdo
inferéncias légicas, no sentido de serem preservadoras da verdade, ou seja, representacdes
armazenadas na memaoria como suposi¢oes factuais, o que significa dizer que o conteudo das
suposicdes e 0 contexto fazem parte do raciocinio interpretativo.

Nesse sentido, para chegar a informagdo pretendida é necessario selecionar um
contexto, definido como as representacfes mentais que se tornam disponiveis durante o
processo interpretativo, o qual é elaborado a partir dos estimulos (inputs) ostensivos e

informagbes que emergem da memoria enciclopédica. O contexto é, dessa forma, um
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construto psicologico, pois é formado por informagGes mentalmente representadas,
constituido pelas suposi¢des do ouvinte sobre 0 mundo, o que afeta a sua compreensdo do
enunciado.
Com relagdo aos efeitos cognitivos® e esforco de processamento, pode-se dizer que a
relacdo existente entre eles implica diferentes graus de relevancia:
Quanto mais efeitos contextuais e menos esforco de processamento, maior a
Relevancia; quanto menos efeitos contextuais e mais esfor¢o de processamento,
menor a Relevancia; entretanto, um maior esforgo de processamento, compensado

por mais efeitos contextuais, aumenta a Relevancia (SILVEIRA; FELTES, 2002, p.
40).

Conforme mencionado, € fundamental o papel do contexto nessa teoria, ao ser
entendido como 0 conjunto de suposi¢des que vém a mente do individuo no processamento
inferencial da comunicacéo. Silveira e Feltes (2002, p. 42), afirmam que as suposi¢ées podem

advir de diferentes formas:
% por input perceptual (visual, olfativo, tatil, auditivo...)
& por input linguistico (decodificacdo linguistica)
& pela ativacdo de suposicdes estocadas na memoria do individuo
& por deducdes, que derivam suposi¢des adicionais

As autoras ressaltam também que uma suposicdo factual ndo é necessariamente
adquirida de apenas uma das fontes apresentadas, mas essas podem se combinar e dar origem
a uma ou mais suposicdes. Nesse caso, quando alguém ouve um enunciado, estd recebendo
informacBes através de estimulo auditivo (input perceptual), para entdo representa-lo
conceitualmente, numa forma logica, através da decodificacdo linguistica. E, ao fazé-lo,
poderd associar essa informacdo a outras estocadas em sua memdria enciclopédica,
construindo inferéncias e podendo derivar suposi¢des adicionais.

Assim, uma informacao é relevante se for combinada com as suposicdes que 0 ouvinte
ja tem sobre o mundo, resultando em uma nova suposicdo, fortalecendo uma suposigéo ja

existente ou ainda contradizendo uma suposi¢do anterior. Essa alteragdo de crengas do

> A expressio “efeitos cognitivos” ¢ utilizada pelos autores em substituicio a “efeitos contextuais”,
anteriormente utilizada. Sperber (2007), afirma que a nogdo de “efeitos contextuais” necessita ser explicada, ja
que ndo possui um significado claro para muitos leitores. Por outro lado, a expressdo “efeitos cognitivos” pode
ser compreendida de forma aproximada, mesmo que o leitor ndo possua uma ideia precisa do isso realmente
possa significar. Os efeitos cognitivos, ou contextuais, seriam derivados da associacdo de inputs (informacgdes
novas) e das informagfes contextuais (conhecimento enciclopédico do individuo).
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individuo, que é a base do processo comunicativo, é chamada de efeitos cognitivos, os quais
podem ocorrer de trés modos diferentes (SILVEIRA; FELTES, 2002):

a) Por implicacdo contextual: ocorre quando se combinam informacdes velhas com

informacdes novas, derivando uma nova informacéo.

b) Pelo fortalecimento ou enfraquecimento de suposi¢Oes: nesse caso, ndo se
obtém uma informacéo nova, mas o refor¢o ou enfraquecimento de uma hipotese

ja existente.

c) Pela eliminacdo de informacbes contraditdrias: ocorre quando uma nova

informacdo contradiz uma suposigéo existente, sendo eliminada a mais fraca.

Para Silveira e Feltes (2002, p. 40), as implicagdes contextuais consistem nas
suposicdes resultantes da combinacdo de conhecimentos ou crencas existentes na memdria
enciclopédica, que constituem o ambiente cognitivo do individuo, com informacgdes novas.
Segundo elas, “uma informagao nova P inscreve-se no contexto de suposi¢des C (informagdes
velhas), o que implica a contextualizagdo de P em C”.

Para exemplificar as quatro fontes da forca das suposicBes e os efeitos contextuais

possiveis de serem construidos, as autoras utilizam o seguinte exemplo (p. 41):
Pedro: Vocé quer café?
Maria: Café me manteria acordada.

Como input visual, Pedro poderia ter percebido uma grande agitacdo de Maria, 0 que
constituiria uma evidéncia, de fonte sensdria, que fortaleceria a conclusdo implicada de que
“Maria nao quer café”.

Como input linguistico, Maria poderia ainda ter enunciado “Estou muito agitada” que,
ao ser decodificado, fortaleceria a suposicdo de que Maria ndo deseja café. Outras
possibilidades de fortalecimento dessa suposicdo poderiam surgir do conhecimento
enciclopédico de Pedro, como por exemplo, o fato de Maria ter uma prova muito dificil no
outro dia, ou de ela ser bastante sensivel a cafeina. A ativacdo dessas suposi¢des ajudaria a
fortalecer a mesma concluséo implicada.

No entanto, se Pedro, ao interpretar a fala de Maria como nédo desejando café, levasse
apenas uma Xxicara, e ela tomasse o café, teriamos duas suposicdes contraditorias, das quais a
mais fraca seria eliminada. Nesse caso, a suposi¢éo inicial, de que Maria ndo deseja café, seria

eliminada, permanecendo a suposicdo gerada pela evidéncia sensoria (input visual) “Maria
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quer café¢”. De um modo geral, as suposi¢des fortalecidas empiricamente pela percepgéo
tendem a ser mantidas (SILVEIRA; FELTES, 2002).

Segundo Sperber e Wilson (1995), as suposi¢des sdo analisadas a partir de um célculo
dedutivo, que leva a interpretacdo e escolha mais adequada das informacdes, excluindo
aquelas desnecessarias ao processo e colaborando com isso para a economia no
armazenamento das suposicdes, j& que apenas 0 acréscimo das mesmas representaria um custo
mental excessivo.

Para os autores, o hiato entre o dito e o significado é preenchido por inferéncias:
utilizando-se de informagdes contextuais e de seu conhecimento de mundo, o interlocutor cria
suposicoes e infere fatos ndo apresentados linguisticamente. Nesse caso, 0 contexto nédo
apenas contém informacg6es sobre o ambiente fisico em que foi produzido o enunciado, mas
também sobre o conjunto de conhecimentos que permitem ao ouvinte formular suas hipdteses.

Conforme citado anteriormente, fazem parte do processo comunicacional, de uma
maneira dindmica, um comunicador, responsavel pela ostensdo, e um destinatario, envolvido
com as inferéncias desencadeadas pelo comportamento ostensivo do comunicador. Desse
modo, os estimulos ostensivos sdo usados para atrair a atencao do destinatario e focalizar as
intencBes do comunicador. Ao revelar as intencdes do comunicador, o estimulo carrega
consigo a garantia de relevancia, ou seja, o individuo, ao produzir um enunciado, requisita a
atencdo do ouvinte e sugere que o enunciado é relevante o suficiente para merecer atencdo. O
ouvinte, por sua vez, para chegar a interpretacdo desejada pelo falante, usa ndo apenas o que
foi dito, ou explicitamente comunicado, mas também inferéncias realizadas basicamente com
elementos advindos do contexto (SILVEIRA, 1997).

Para Sperber e Wilson (2001), o significado das palavras do comunicador apenas
fornece uma pista do que ele quis significar, e 0 ouvinte deve construir o significado do
falante a partir dessa pista, usando informacgdes contextuais. Desse modo, explica-se a no¢ao
de contexto, entendido como o conjunto de suposi¢des trazidas a mente no processamento de
informagdes.

O exemplo utilizado, no qual Pedro oferece café a Maria, serve também para ilustrar
que, para a interpretacdo de enunciados, é necessaria a combinacdo de codigo e contexto.
Nesse caso, percebe-se que a compreensdo de Pedro sO sera possivel se levarmos em
consideracdo fatores extralinguisticos, como o fato de que café contém cafeina, é estimulante
e que Maria precisa concluir um trabalho com urgéncia, aceitando, portanto, o café. Da
mesma forma, um conjunto de suposi¢des diferentes pode levar & outra conclusdo: café

contém cafeina, é estimulante, mas Maria esta cansada e amanha precisa acordar cedo para
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trabalhar; logo, ela ndo aceita o café, que poderia prejudicar seu sono. Dessa maneira,
observa-se que apenas a decodificacdo linguistica ndo é suficiente para a interpretacdo do
enunciado. As informacg6es necessarias para a interpretacdo da mensagem vao além do dito,
estando relacionadas ao contexto acessado no processamento da informacéo, sendo que A
deve tornar manifesto o que deseja comunicar, de forma a ser adequadamente interpretado por
B.

Segundo Thiesen (2004), a comunicacdo verbal, assim como a comunicacdo humana
em geral, é capaz de gerar tanto efeitos precisos como vagos. De acordo com a Teoria da
Relevancia, essa imprecisdo verbal ndo é uma falha, mas representa as diversas possibilidades
a disposicdo do comunicador, sendo que de um enunciado podem fazer parte conteldos
implicitos e explicitos. O conteudo implicito, assim como o explicito, colabora para a
construcdo do significado, porém, difere-se desse por representar hipoteses inferidas.
Conforme demonstrado no exemplo acima, a decodificacdo linguistica ndo é suficiente para
esclarecer possiveis ambiguidades, ou de que forma, dentre as diferentes possiveis
interpretacdes, apenas uma € reconhecida pelo interlocutor como sendo aquela pretendida
pelo locutor. Nesse modelo ostensivo inferencial, a decodifica¢do linguistica se combina as
informagdes contextuais disponiveis, representadas mentalmente, para constituir as premissas
que derivardo a concluséo.

Nas palavras da autora, um individuo é capaz de comunicar uma ideia porque o
destinatario constréi o significado em sua mente através de um processo que combina
elementos contextuais, linguisticos® e processos cognitivos.

A Teoria da Relevancia, neste trabalho, permite a andlise de implicitos
preconceituosos em pecas publicitarias, possibilitando a observacdo do modo através do qual
tais informacBes aparecem no discurso e a forma como as mesmas sdo recuperadas e
interpretadas pelos leitores. Por outro lado, a analise de pecas publicitarias permite que sejam
avaliados alguns dos principais conceitos da TR, como o conhecimento de mundo do leitor,
informagdes mutuamente manifestas e compartilhadas na memdria social, e o carater néo-
demonstrativo das inferéncias realizadas. Pretende-se assim, examinar a proposta teérica da

TR aplicada a determinado momento comunicativo, no caso, o discurso publicitario.

® A Teoria da Relevancia refere-se a todos 0s processos comunicacionais, ndo apenas aos que fazem uso
linguistico. Dessa maneira, elementos linguisticos podem ou ndo fazer parte do que esta sendo comunicado, mas
ndo representam uma condi¢do indispensavel para que a comunicagdo ocorra.
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4 O PRECONCEITO EM PUBLICIDADE: ANALISE DE DADOS

Conforme mencionado no segundo capitulo, a publicidade faz parte de nossa vida
diéria e pode ser encontrada nas mais diversas formas: jornais, revistas, outdoors, panfletos,
televisdo, internet, etc. No entanto, diante de tanta oferta e da muitas vezes acirrada
concorréncia, cabe ao publicitario utilizar-se de recursos visuais e linguisticos que captem a
atencdo do consumidor, evitando que a propaganda e o produto em questdo passem
despercebidos. Segundo Sperber e Wilson (2005), estimulos ostensivos sdo usados com o
objetivo de atrair a atencdo da audiéncia, pois a mesma s prestard atencdo aos inputs que
parecam suficientemente relevantes. Produzindo um estimulo ostensivo, o comunicador atrai
a atencdo da audiéncia, levando-a a presumir que tal estimulo é relevante e que vale a pena
processa-lo.

Dessa forma, percebe-se que, ao elaborarem uma propaganda, os publicitarios
procuram utilizar-se de estimulos que sejam capazes de atrair o publico alvo. Os anlncios
devem ser criativos o suficiente para prenderem a atencdo do consumidor, de forma que a
mensagem pretendida seja transmitida. Caso o comercial ndo seja pertinente, a audiéncia
desviara sua atencdo e o objetivo principal da propaganda, de atrair e persuadir o consumidor,
ndo tera sido alcancado. Por outro lado, o fato de atrair a atencdo do consumidor néo
representa nenhuma garantia de que a mensagem pretendida pelo publicitario sera de fato
interpretada da maneira esperada, ou “correta”. Essas interpretacdes diferentes das
pretendidas sdo resultado das combinagdes dos inputs com informagdes armazenadas na
memoria dos ouvintes, pois a partir dos estimulos recebidos serdo formuladas hipéteses
interpretativas variadas, que serdo associadas ao conhecimento de mundo do individuo e as
informac@es presentes em seu ambiente cognitivo, levando a interpretacao.

Pelos motivos expostos acima, assume-se que a Teoria da Relevancia fornece
subsidios necessarios para compreender de que forma ocorrem 0s processos comunicacionais
humanos, explicando de que maneira sdo recuperadas informacfes implicitas. Além disso,
acredita-se ser possivel explicar através dessa teoria de que modo sdo abordados pela
publicidade temas preconceituosos e como tais informacgdes sdo reconhecidas/ interpretadas
pelo leitor.

A escolha por pecas publicitarias deve-se ao fato de a linguagem publicitaria ser rica
em implicitos, permitindo que sejam utilizados esteredtipos e ideias preconceituosas com
relacdo a diferentes grupos sociais, como negros, mulheres e homossexuais, sem que isso

prejudique a imagem do anunciante/produto, ja que tais ideias ndo séo apresentadas de forma
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explicita. Além disso, é interessante observar como diferentes estimulos s&o utilizados pela
publicidade na busca por formar, acrescentar ou modificar a opinido do consumidor a respeito
de determinado produto. Esses estimulos, visuais e linguisticos, formam um conjunto de
representacdes complementares que irdo colaborar para a interpretacéo final.

Levando-se em consideracao as questdes acima apresentadas, este capitulo encontra-se
dividido em duas sec¢Oes. Na primeira delas, apresentaremos a metodologia utilizada para a

analise e, na segunda, realizaremos a analise das pecas publicitarias.

4.1 METODOLOGIA

Conforme mencionado anteriormente, vivemos em uma época em que a publicidade
tem um papel significativo em nossa sociedade, estando presente em nossa vida diaria. Sabe-
se que seu objetivo principal é persuadir o consumidor, levando-o0 a consumir determinado
produto. No entanto, algumas pessoas afirmam que o papel da publicidade vai mais além,
refletindo costumes sociais, que podem colaborar para a propaga¢do ou mudanca de valores e
de crencas do consumidor, interferindo em seu comportamento. Nesse cenario, cresce a
preocupacdo com relacdo ao que é considerado politicamente correto, e com mensagens que
n&o firam determinados grupos ou minorias sociais.

Buscando-se verificar a hipétese de que temas como racismo, machismo, diferencas
entre homens e mulheres, homossexualidade e estere6tipos emergem no discurso publicitéario
através de processos inferenciais, foi realizada uma pesquisa em diferentes meios de
comunicacdo. Através dessa pesquisa, foram selecionadas pecas publicitarias que fazem
alusdo, de alguma forma, aos temas mencionados acima. As propagandas selecionadas foram

as seguintes:
% Meriva
Melissa Love Robots
Natan: O Poder dos Quilates
Nike: That Ain’t Right
Bic: Homem Bem-Feito

Mitsubishi Outlander

& & & & F

Anador
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& PlayStation White

% logurte Itambé Fit Light
% Diesel: Be Stupid

% Ryanair

Cabe mencionar que, para a escolha das propagandas, ndo foi determinado um pais de
veiculacdo, nem como, conforme ja mencionado, um tipo especifico de midia, j& que o
objetivo principal era encontrar propagandas que abordassem, de alguma forma, questdes
referentes a estereotipos e preconceitos presentes na sociedade, ou aquelas que ndo foram bem
aceitas pelos consumidores, causando polémica.

A anélise das propagandas permitird entender de que forma marcas preconceituosas ou
sexistas sdo recuperadas no discurso publicitario, além de colaborar para a exemplificacdo de

alguns dos conceitos da Teoria da Relevancia abordados no decorrer do trabalho.

4.2 ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo, tomando como base a Teoria da Relevancia, abordada no capitulo 3,
analisaremos pecas publicitarias que facam alusdo a preconceitos relacionados a sexismos,
racismo ou estere6tipos, presentes na sociedade atual, ou pecas que, de alguma maneira, por
ferirem determinados grupos ou minorias sociais, ndo foram bem aceitas pelo publico em
geral. Através dessa analise, procuraremos demonstrar de que maneira sdo recuperadas tais
informacBes, bem como de que forma se da a construcdo do significado pelo leitor. Além
disso, procuraremos observar quais os fatores que levaram a ndo aceitacdo de determinadas
propagandas pelo publico. Dessa forma, pode-se afirmar que trabalharemos aqui com duas
situacOes distintas: aquelas pecas publicitarias que ndo foram claramente aceitas pelo publico,
e outras que ndo foram alvo de criticas, mas nas quais podem ser percebidas marcas

preconceituosas ou machistas’.

" As diferentes interpretages, que possibilitam que algumas pecas publicitarias se tornem alvo de criticas para
uns e passem despercebidas para outros, deve-se ao fato, conforme ja mencionado, de que a interpretagdo é o
resultado dos estimulos recebidos associados ao conhecimento de mundo e ao ambiente cognitivo do leitor, 0
que levara a formacdo de hip6teses e, consequentemente, a conclusao.
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» Propaganda 1: Meriva

A peca publicitaria da Chevrolet foi publicada em 2008 e apresenta as facilidades do
carro Meriva, mais precisamente o novo cdmbio Easytronic. Conforme pode ser observado a
seguir, a peca tem como publico-alvo as mulheres, o0 que pode ser percebido pela imagem e
pelo texto do andncio.

Figura 5 - Pega Publicitaria Meriva 2008.

0 TRONIC. para a Merfva,

3 exatamente como

0 novo gimbio Easytronic
xocépode usar de um jeito

butro;séquencial ou automatizado,
er

wwwchevrolet com.br/easytronic

Vocé vai querer de um jeito ou de ojtro
Meriva 2008. Ande na moda.

= = oot MERIVA CONTE COMIGO *
2 0800-702-4200 EASYTRONIC -

oreult e i e i o raricy s 3 Soiieade CHEVROLEY

Fonte: Revista Nova (2008, p. 46-67).

A peca publicitaria do carro Meriva apresenta como estimulos visuais:
Pagina 1:

% a imagem de uma mulher, a direita, usando uma roupa popularmente conhecida

como “macaquinho”, ao lado da parte frontal do novo Meriva;
% aimagem do novo cambio Easytronic, a esquerda;
% o produto, novo Meriva, que ocupa na verdade, as duas paginas do anuncio;

& ao fundo, o cenério de uma grande cidade.
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Pégina 2:

% logotipo Chevrolet;

% 0 novo Meriva.

Como estimulos linguisticos, temos:
Pégina 1:

L “Vocé sabe tudo de macaquinho e nada de macaco. Entendeu por que usamos

roupas para explicar o novo cambio Easytronic?” (Texto principal);

L “Deixe sua vida mais easy. A Chevrolet estd langando a colegdo SO EASY. SO
TRONIC para a Meriva, que funciona exatamente como o0 novo cambio Easytronic:
vocé pode usar de um jeito ou de outro, sequencial ou automatizado, quando néo
quiser ficar trocando as marchas. Saiba mais sobre o carro e a colecdo no site
www.chevrolet.com.br/easytronic.” (Texto referencial, com informacdes sobre o

produto);

U “Cambio disponivel exclusivamente para as versdes Premium. Consulte a
concessionaria de sua preferéncia sobre a disponibilidade e a configuracdo do

veiculo. Fotos meramente ilustrativas”.
Pagina 2:
L “Vocé vai querer de um jeito ou de outro. Meriva 2008. Ande na moda”;
& “www.chevrolet.com.br/easytronic”
% <0800-702-4200".

Ao ler o enunciado principal “Vocé sabe tudo de macaquinho e nada de macaco.

Entendeu por que usamos roupas para explicar o novo cambio Easytronic?”, especialmente

pelas entradas lexicais “macaquinho” (roupa) e “macaco” (acessorio do carro), o leitor

provavelmente volta sua aten¢cdo mais uma vez para a imagem, a fim de observar a roupa

usada pela modelo, um macaquinho azul. Nesse caso, a imagem visual estd adequada ao

enunciado, ja que ambos se complementam na construcéo do sentido.

Da mesma forma, o enunciado presente no final da segunda pagina do anuncio “Vocé

vai querer de um jeito ou de outro. Meriva 2008. Ande na moda” também remete a imagem e

ao texto principal. Associado a imagem visual, esse texto deixa evidente que o publico-alvo é

o feminino, e torna explicita a informagao:
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S1: Se as mulheres sabem tudo de macaquinho, que é um tipo de roupa que esta na

moda,

S2: Se as mulheres ndo entendem nada de macaco, que € usado para trocar pneus de

carro,

S3: Se foi necessario usar roupas, fazendo uma associagdo entre “macaquinho” e
“macaco” para que elas pudessem entender o funcionamento do novo cambio da

Meriva,
S4: Se Meriva significa andar na moda,

Conclusédo: Entdo, as mulheres ndo entendem nada de veiculos, mas entendem tudo de

moda, sendo suficiente que o carro Meriva esteja na moda para ser comprado por elas.

Nessa perspectiva, percebe-se que a imagem visual reforca o enunciado, fortalecendo
a suposicdo de que as mulheres preocupam-se com as novidades da moda e ndo com o
funcionamento ou desempenho de carros. Nesse caso, a interpretacdo esté relacionado a ideia
de que elas ndo sdo capazes de entender como funciona o novo cambio automatico, sendo
necessario, para chamar a sua atencdo, usar roupas (mais precisamente “macaquinho”),
consideradas parte do universo feminino e de seu conhecimento, para explicar o novo cambio
“Easytronic”. Por outro lado, o uso de uma roupa popularmente conhecida como
“macaquinho” e o termo “colegdo” - presentes no texto principal e referencial,
respectivamente - podem ser associados a colecdes de moda, ideia central do anincio, mas em
nenhum momento colaboram para o entendimento do novo cambio. Da mesma forma, ndo ha
outros termos que expliquem tecnicamente o funcionamento do dispositivo, apresentado
como diferencial no produto.

Conforme demonstrado acima, a peca permite outra interpretacdo, na qual a mulher é
vista como ndo entendendo de carros, apenas de moda. Essa possivel interpretacdo pode ser
relacionada a cultura machista existente no Brasil, onde as mulheres séo vistas como néo t&o
boas motoristas como 0s homens, e ndo pertencentes ao mundo automotivo. Dessa maneira, a
propaganda da Chevrolet estaria colaborando para a difusdo de uma imagem estigmatizada e
preconceituosa a respeito da mulher, podendo ndo ser bem recebida pelo publico-alvo, o
feminino, que pode sentir-se diminuido e desvalorizado.

Ao abordar essa visdo da mulher, a agéncia responsavel pela criacdo parece ndo ter

levado em consideracdo o grande numero de mulheres motoristas na sociedade atual, nem o
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modo como elas reagiriam ao verem-se representadas de tal maneira, 0 que remete a questdes

culturais de cunho preconceituoso que podem desvalorizar a imagem da mulher.

» Propaganda 2 — Melissa Love Robots

A peca publicitaria criada pela agéncia W/Brasil para a empresa Grendene S.A por
meio da marca Melissa foi publicada em 2005, sendo veiculada em revistas e na internet. Por
ter sido alvo de diversas criticas, a campanha foi analisada pelo CONAR — Conselho Nacional
de Auto-Regulamentagdo Publicitaria (BOLETIM DO CONAR, 2005), que optou pela ndo-

retirada do anuncio.

Figura 6 - Melissa Love Robots.

Fonte: Sandalia Melissa.net (2012).

A peca publicitaria Melissa Love Robots apresenta como estimulos visuais:

& a imagem de uma boneca loira, que aparece usando os sapatos da marca;

% a imagem de trés rob0s, de cor mais escura, em posicoes servis: um deles aparece
curvado em frente a boneca loira, com uma das maos em seu pé, como se estivesse
calcando o sapato para ela; outro aparece atras dela, com as méos apoiadas em suas
costas e o ultimo aparece com o corpo curvado e a face voltada para o chao,

servindo como um mével de apoio para o brago da mesma.

Como estimulos visuais, a peca apresenta somente no canto direito da pagina o nome

da campanha “Melissa love robots™.
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Em um primeiro momento, as imagens apresentadas, associadas a marca de sapatos

Melissa, poderiam permitir a seguinte interpretacdo por parte do leitor:
S1: Se a boneca loira esta em uma posicao confortavel, cercada pelos outros robos;

S2: Se 0s outros trés robds sdo representados em cor escura e apresentam uma atitude

servil em relagéo a ela;

S3: Se a loira é a Unica retratada como boneca, estando maquiada e penteada,

enquanto os outros aparecem como robds;

S4: Se ‘boneca’ é um termo linguistico muitas vezes associado ao que é belo;
S5: Se a propaganda se trata de um anuncio de sapatos femininos;

S6: Se a boneca esta usando sapatos da marca;

Conclusdo: Entdo os sapatos da marca conferem uma imagem glamorosa as suas

consumidoras, tornando-as objeto de admiracdo e mimo.

Por outro lado, em uma segunda analise, poderiamos nos questionar por que a boneca,
centro das atenc@es, € branca, enquanto os demais robds sao retratados com a cor escura. Sob
esse ponto de vista, a peca em questdo pode ser considerada preconceituosa e racista, a
medida que coloca a boneca branca em uma posicao de superioridade, enquanto que os robds
de cor mais escura aparecem em uma atitude de total servidao.

Segundo a Teoria da Relevancia, a mente humana segue um célculo ndo-trivial, no
qual as premissas sdo construidas a partir das informacfes estocadas na memoria
enciclopédica do individuo (como o fato de os negros terem sido escravizados durante um
longo periodo) e dos inputs recebidos, permitindo a construcdo de outras suposicbes e
podendo levar a outra conclusao:

S1: Se a boneca que aparece como centro das aten¢des é branca;
S2: Se 0s rob6s que aparecem em atitude de serviddo sdo de cor escura;

S3: Se os negros foram durante muitos anos escravizados pelos brancos — informagao
esta advinda da memoria enciclopédica que permite ao leitor acessar o fato de os

negros terem sido escravizados durante longo periodo no Brasil;

Concluséo: o anuncio reproduz o conceito de que 0s negros estdo a servico dos

brancos, e, portanto, pode ser considerado racista.
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Conforme observado, essa conclusdo é resultado dos inputs visuais (imagens presentes
no andncio) associados ao conhecimento de mundo do leitor e ideias presente em sua
memoria enciclopédica. Essa interpretacdo também foi obtida por diversos consumidores, que
protestaram contra a propaganda no CONAR, o6rgdo que regulamenta os usos da publicidade
no Brasil, alegando que a propaganda apresentaria exemplo de discriminagéo racial.

Apesar dos diversos protestos, 0 CONAR optou pela ndo-retirada do anuncio,
alegando que:

[...] houve entendimento distorcido por parte dos consumidores, uma vez que as
campanhas de suas sandalias sempre envolvem sensualidade, ainda que sutil. A peca
apenas explora uma fantasia sexual, com os robds representando “escravos do
amor”, sem nenhuma conotacdo preconceituosa. O Conselho concordou com os

argumentos da defesa, deliberando pelo arquivamento da representacdo por
unanimidade (BOLETIM DO CONAR, 2005, p. 17).

A decisdo do CONAR apresenta-se favoravel a marca, afirmando que todas as
campanhas da sandalia Melissa exploram de alguma maneira a fantasia sexual, sendo que,
nesse caso, 0s robds representam escravos do amor. Mesmo que a intencdo do anunciante
fosse representar os rob06s como escravos do amor, pode-se ainda questionar o fato de os
mesmos possuirem a cor escura, pois o amor ndo escolhe cor ou raca. Dessa forma, os
mesmos poderiam ser representados em qualquer outra cor, e ndo na cor escura, que pode e
foi associada pelo publico aos escravos negros. Além disso, ndo ha nenhum indicativo no
anuncio que permita a concluséo de que se trata de escravos do amor, e ndo de simplesmente
escravos, robds em atitude de servid&o.

Conforme mencionado, as possiveis interpretacdes para esta peca publicitaria sdo
resultado das informacdes presentes na memoria enciclopédica do leitor, que sdo ativadas
pelos estimulos visuais do anuncio (boneca branca em oposicdo aos rob6s de cor escura). Foi
observado ainda que a peca ndo possui estimulo ostensivo que permita a conclusao de que se
tratam de escravos do amor. Sendo assim, pode-se afirmar que cabe a publicidade preocupar-
se em tornar ostensivamente manifesto o sentido que se deseja transmitir, restringindo as

possiveis interpretacdes e evitando prejuizos a imagem da marca.

» Propaganda 3: Natan — O poder dos quilates

Criada pela agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi para a joalheria Natan, a campanha foi
lancada em 2001 e contou com diversas pecas de midia impressa abordando, através das
imagens utilizadas, o conceito de modificacdo de opinido em decorréncia do produto
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anunciado — joias. A campanha foi premiada com a categoria ouro pelo Clube de Criagéo de
Sao Paulo, entidade formada por publicitarios que busca avaliar e premiar o melhor da
propaganda brasileira a cada ano.

Figura 7 - Natan - o poder dos quilates.

Fonte: Clube de Criacéo de S&o Paulo (2012).

Pode-se observar que, como estimulos linguisticos, a peca apresenta somente o
logotipo da marca “Natan Joalheria” e a chamada “O poder dos quilates”. Com relagdo aos

estimulos visuais, temos:
Figura 1:

% a imagem de um homem com tragcos assimétricos, com 0 nariz € 0 queixo

proeminentes, fugindo do que se considera tipicamente belo;

% o homem vestido com um terno bem alinhado, possuindo em suas maos uma
pequena caixinha de joias;

% a mdo que segura a caixinha esta levemente apontada para frente, o que remete a

ideia de que ele esta oferecendo a joia a alguém.
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Figura 2:

% a imagem do mesmo homem, porém com os tracos mais harmoniosos, sendo

apresentado de forma mais bela do que na primeira imagem;

% maos provavelmente femininas seguram a caixinha, que agora se encontra aberta, e

contém um anel.

As duas imagens apresentadas, associadas ao enunciado “O poder dos quilates”,

poderiam levar a seguinte interpretacéo:
S1: Se 0 homem na primeira figura aparece com os tracos disformes;
S2: Se 0 homem parece oferecer a caixinha de joias a alguém;
S3: Se na figura 2 a caixinha encontra-se aberta;

S4: Se na figura 2 o homem de tragos disformes assume caracteristicas estereotipicas

de beleza;

S5: Se é assumido, pelo angulo da imagem e pelas méos que seguram a caixinha, que

é uma mulher que observa o homem;

Conclusao 1: as imagens representam a percep¢do da mulher em relacdo ao homem,

que varia da figura 1 para a 2.

A essa conclusédo implicada inicial podem ser adicionadas novas suposicoes,
resultando em um novo calculo dedutivo que podera derivar uma segunda concluséo. No caso,
as suposicdes S1 a S5, derivadas dos estimulos visuais, sdo reaproveitadas e, combinadas com
0 enunciado linguistico e com informacdes armazenadas na memdria enciclopédica do leitor,

irdo gerar mais uma conclusdo implicada:

S6: Se as imagens representam a forma como o homem é percebido pela mulher,

assumindo caracteristicas consideradas belas gracas a presenca da joia;
S7: Se o enunciado afirma “O poder dos quilates”;

Conclusdo 2: Entdo uma joia tem o poder de mudar a percepcdo das pessoas, mais
especificamente, das mulheres, pois é a mulher quem segura a joia e, por isso, a forma
como o homem ¢é visto € alterada, sendo que ele passa de feio a bonito, gracas ao

“poder dos quilates”.

A expressdo “o poder dos quilates” remete a ideia de que as joias possuem poder e,

nesse sentido, reafirma a interpretacdo de que uma boa joia pode mudar conceitos, tornando a
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situacdo mais favoravel a quem estd presenteando. Para Tfouni e Santos (2010), o slogan
dessa peca parece colocar as imagens como ilustracdo do que é expresso verbalmente, como
se dissesse “veja, € isso que os quilates fazem”. Contudo, o tamanho reduzido do enunciado
em relacdo as imagens demonstra que o foco € o ndo-verbal, sendo o verbal apresentado para
garantir que o significado pretendido através das imagens seja recuperado pelo leitor.

Pela construgdo e apresentacdo das imagens, infere-se que o publico-alvo da campanha
¢ o masculino, sendo que ela € destinada aqueles homens que possuem condicdes de
presentear suas mulheres com uma joia. As imagens da peca publicitaria apresentada,
associadas ao enunciado “O poder dos quilates”, tornam clara a ideia de que uma joia tem o
poder de mudar a percepc¢do das pessoas, sendo essa uma interpretacdo favoravel ao produto,
pois afirma que as joias da Joalheria Natan tém esse poder.

A abertura da caixinha e a revelacdo da joia implicam em uma mudanca na forma pela
qual o homem é visto pela mulher, alterando o olhar daquele que estd sendo presenteado. Sdo
utilizados estimulos ostensivos que delimitam a interpretacdo do leitor, levando-o a concluir
gue o homem ndo mudou, o que mudou foi a forma como 0 mesmo é percebido pela mulher,
em virtude da presenca da joia. Pode-se afirmar que os criadores da peca tornaram, através
dos estimulos visuais e linguisticos apresentados, mutuamente manifesto o conjunto de
suposicoes apresentadas e as respectivas conclusdes implicadas, as quais fazem parte de um
contexto cognitivo que passa a ser compartilhado com o publico-alvo: uma joia pode alterar a
opinido feminina, tornando-a mais favoravel a quem presenteia. Por isso, 0s anunciantes
acreditam que os possiveis consumidores masculinos irdo recorrer as joias Natan, na
esperanga de conquistar suas mulheres.

No entanto, ao apresentar o0 mesmo homem de maneiras diferentes, passando de feio a
belo, a peca em questdo representa a mulher de modo futil e interesseiro, pois traz implicita a
mensagem de que para uma mulher o que importa é o valor, que um bom presente € capaz de
transformar a opinido feminina. Essa conclusdo é derivada do conhecimento de mundo do
leitor e de informacdes armazenadas em sua memoria enciclopédica, estando implicita no
discurso apresentado.

A forma como a peca foi desenvolvida colabora para que essa visdo a respeito da
mulher esteja apenas subentendida, sendo recuperada através da construcdo de inferéncias.
Segundo Orlandi (1995), a escolha pelo ndo-verbal implica no ndo-comprometimento com a
mensagem repassada. De forma similar, Tfouni e Santos (2010) argumentam que 0 uso das
imagens langou sobre o interlocutor a responsabilidade da interpretagéo: se os criadores do

anuncio tivessem utilizado da linguagem verbal estariam sujeitos a uma censura mais
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violenta, pois se tem a impressdo de que o verbal é mais transparente e responsabiliza mais o
falante, ja que o leitor pode pensar “vocé disse isso e pronto”.

Essa afirmacdo pode ser relacionada a propriedade da TR de que as inferéncias
realizadas sd@o nao-demonstrativas, ndao podendo ser provadas. Ndo ha provas de que o
anunciante queira significar a mulher de modo futil e interesseiro, apenas evidéncias. Essa
visdo ndo favoravel a mulher ndo se encontra explicita no discurso, mas é resultado de um
processo inferencial desencadeado pelos inputs visuais e linguisticos apresentados. O fato de
tais informacdes ndo estarem no nivel do dito torna mais facil e valido (embora nédo
verdadeiro), o argumento de que o anunciante ndo teve a intencdo de ofender o publico
feminino, sendo essa uma interpretacdo dos leitores que ndo condiz com o proposito do

anuncio.

» Propaganda 4: Nike — That ain’t right

Criada pela agéncia Portland's Wieden+Kennedy em 2008, a peca publicitaria “That
ain’t right” fez parte da campanha de langamento do ténis de basquete Hyperdunk nos Estados
Unidos da América. Acusadas de possuirem carater homofébico, essa e outras duas pecas que

compunham a campanha foram retiradas de circulacéo, em virtude das criticas recebidas.

Figura 8 - That ain’t right.

Fonte: Fox News (2008).
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Como estimulos linguisticos, temos aqui apenas a frase de chamada “That ain’t right”,

8 a frase referencial, em

que pode ser traduzida para o portugués como “Isto ndo esta certo
letras menores, “Introducing the Nike Hyperdunk. July 267, ou “Apresentando Nike
Hyperdunk. Julho 26”, e o site nikebasketball.com, que divulga informac6es sobre o basquete
e sobre os produtos da marca.

Com relagéo aos inputs visuais, a pega apresenta a imagem de dois homens jogando
basquete, o que pode ser inferido pelas roupas usadas e pelo fato de o produto anunciado ser
um ténis para basquete. A imagem apresenta, ainda, 0 homem vestido de vermelho com o
tronco levemente para trds, enquanto o homem vestido de branco aparece com as pernas
dobradas e no alto, enquanto o enunciado “That ain’t right” ocupa lugar de destaque no
anuncio.

Para Sperber e Wilson (1995), na construcdo do significado de um enunciado estdo
envolvidos tanto as palavras que o constituem (entradas lexicais), como a recuperagdo de
conceitos associadas a elas (entradas enciclopédicas), e a aplicacdo de regras dedutivas,
descrevendo um possivel conjunto de premissas e de conclusdes (entrada logica). O
enunciado “Isso nao esta certo”, corresponde as entradas lexicais, que associadas a imagem
irdo desencadear as suposi¢Oes de que ndo esta certo um homem estar com a cabeca entre as
pernas de outro, 0 que pode ser associado a homossexualidade (entradas enciclopédicas) e
derivar a conclusdo de que o anuncio é contrario a relagdes mais intimas entre 0s homens e,
consequentemente, a causa gay. Um possivel calculo dedutivo para essa interpretacdo, que foi
obtida por alguns leitores que acusaram a propaganda de ser homofobica, pode ser explicitado

da seguinte forma:

S1: Se o jogador de vermelho encontra-se com a cabeca entre as pernas do jogador de

branco;

S2: Se essa posicdo indica uma proximidade corporal muito grande, podendo ser

associada a um ato sexual (mais especificamente, a sexo oral);
S3: Se a frase afirma “isso ndo esta certo”;

Concluséo: Entdo ndo esta certo um homem ficar nessa posi¢cdo com outro homem, ou
manter alguma espécie de contato intimo ou sexo com outro homem.
Para os anunciantes, no entanto, o objetivo da peca era apenas ilustrar um momento

tipico do jogo de basquete: a “enterrada” da bola na cesta. Mas, para que essa interpretacdo

® Traducdes da autora.
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seja alcancada, € necessério inferir que o jogador encontra-se em tal posicdo por estar se
pendurando na cesta, ja que esta ndo é visualmente representada. Recuperar essa informacéo é

fundamental para que seja acessado 0 seguinte conjunto de suposi¢oes:
S1: Se a pega apresenta o momento da “enterrada” da bola na cesta;

S2: Se o0 jogador de branco aparece em aparente vantagem, sendo que é ele quem

“enterra” a bola na cesta;
S3: Se é o jogador de branco quem usa o novo ténis da Nike;

Conclusao: entdo o novo ténis da Nike pode favorecer ou melhorar a performance em

quadra.

Essa conclusdo é derivada apenas dos estimulos visuais recebidos e da inferéncia de o
jogador estar dependurado na cesta de basquete. Associando-se a conclusdo obtida a frase,

“Isso ndo esta certo”, podemos ter ainda uma segunda conclusao:
S1: Se a propaganda langa o novo ténis para basquete da Nike;
S2: Se a cena representa o jogador de branco “enterrando” a bola na cesta adversaria;

S3: Se o0 jogador de vermelho estd com a cabeca entre as pernas do outro jogador,

devido ao fato do jogador de branco estar marcando pontos e pendurado na cesta;
S4: Se a frase afirma “isso nio esta certo”;

Conclusdo 3: Entdo ndo estd certo permitir que o adversario o cologue em uma

posicdo humilhante e enterre a bola na cesta, 0 que acontece com aquele que ndo usa o

novo ténis da Nike.

Essa interpretacdo parece ser a pretendida pelos anunciantes, que informaram em nota
a imprensa que a peca foi “baseada puramente em um elemento comum no jogo de basquete —
o feito atlético de enterrar a bola na cesta adversaria, ndo tendo a intencdo de ofender”®. No
entanto, varios leitores julgaram o anincio homofdbico, e a peca foi alvo de diversas criticas,
sendo mais tarde retirada de circulacéo.

Conforme pode ser percebido se compararmos as analises realizadas, a primeira
interpretacdo apresentada é mais facil de ser obtida, pois parte dos estimulos visuais recebidos

e do enunciado apresentado. Para que o leitor acesse a segunda interpretagdo, no entanto, é

% No original "based purely upon a common insight from within the game of basketball — the athletic feat of
dunking on the opposition, and is not intended to be offensive” (FOX NEWS, 2008). Traducéo da autora.
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necessario que ele primeiro crie outras suposicdes, e infira que o jogador encontra-se na
posicdo apresentada por estar enterrando a bola na cesta adversaria.

Essa interpretacdo €, de certa forma, complexa, e exige do leitor um esforco extra de
processamento. Submetida de modo informal & analise de alguns leitores®, a primeira
interpretacdo foi de que néo estaria certo um homem estar com a cabega no meio das pernas
de outro homem, interpretacdo essa obtida através da imagem associada a frase “isso ndo esta
certo”. Também ndo foi mencionado por muitos o fato de o jogador de branco estar
supostamente “enterrando” a bola na cesta adversdria, ja que a cesta ndo aparece na imagem.

Segundo Sperber e Wilson (1995), a mente opera de modo econémico, de forma a
alcancar o méximo de efeitos com um minimo de esfor¢o, podendo também ocorrer situaces
comunicacionais em que um esforco extra de processamento € justificado por maiores efeitos
cognitivos. Aqui, poderiamos pensar que a interpretacdo pretendida pelo anunciante requer
um esforco maior de processamento, mas também permite maiores efeitos cognitivos. No
entanto, Sperber e Wilson (1995) também apontam para a necessidade de o falante tornar
ostensivo o que deseja comunicar, alem de delimitar as possiveis diferentes interpretacdes.
Nesse caso, pode-se pensar que a imagem e a frase da peca publicitaria em questdo mostram-
se mais ostensivas que a suposta “enterrada” de bola na cesta, ja& que essa ndo estd sendo

representada visualmente.

» Propaganda 5: BIC — Homem bem-feito

Lancada em 2009, a campanha da BIC para as novas laminas de barbear ‘Comfort 3’
foi composta por pegas de midia impressa e filmes publicitarios. A pega a ser analisada, “BIC-
Descubra se vocé é um homem bem-feito”, foi considerada preconceituosa por diversos
leitores, que prestaram queixa a0 CONAR (BOLETIM DO CONAR, 2010, p. 41) alegando
que o anuncio apresentava tratamento discriminatorio com relagdo a homossexuais do sexo
masculino. O orgdo decidiu pela sustacdo da veiculacdo da peca, mas videos referentes a
campanha podem ser encontrados na pagina do produto - http://www.homembemfeito.com.br.

A peca, através da sentenca inicial, apresentada em letras maiores (conforme pode ser
visualizado abaixo), convida o leitor a fazer o teste e descobrir se ele ¢ “um homem bem-

feito™:

19 pesquisa informal realizada pela autora com o objetivo de averiguar qual das possiveis interpretagdes é mais
facilmente acessada durante a analise da peca.
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Figura 9 — BIC — Homem bem-feito — Chamada inicial.

Teste BIC Comiort 3:

ESCUBRA
SE VOCE E UM
HOMEM BEM-FEITO

Fonte: BIC (2012).

Apds a chamada inicial, é apresentado o teste, que é composto por quatro diferentes

situacdes (A,B,C e D), sendo que para cada situacao sdo apresentadas trés opcdes:

Figura 10 — BIC — Homem bem-feito — Situagdo A.

SITUAGIOA
Acabou a energia e vocé esta preso em um elevador lotado. Vocé diz:
1( ) "Se alguém me encostar eu arrebento.”

2( ) "Paulao, eu sempre te amei. Me abraca. Ai, que gostoso.”

3( ) “Calma, eu ja apertei o botao de emergéncia.”

Fonte: BIC (2012).

Figura 11 — BIC — Homem bem-feito — Situacéo B.

SITUAGAOB

Seu pneu furou no meio de uma noite chuvosa e vocé ta sem estepe. 0 que vocé faz?

1( ) “Queima todos os pneus do carro no meio da avenida pra montar uma barreira e ver se alguém para."”
2 () “Arria as calgas e bota a perninha de fora pra arrumar uma carona agradavel pro fim de noite.”

3 ( ) “Segue guiando com cuidado até o primeiro posto ou a sua casa, o que estiver mais perto.”

Fonte: BIC (2012).

Figura 12 — BIC — Homem bem-feito — Situacéo C.

SiTuagaoc -

Sua sogra chega na sua casa pra visitar a filha tarde da noite. Vocé:

1( ) “Fica nervoso e solta os pitbulls famintos. Vai que eles se dzo bem com a velha."

2 ( ) “Da pulinhos de alegria e diz que esta feliz em poder trocar experigncias sobre
aguela receita de risoto com azeite trufado e toques de améndoas.”

3 ( ) “Educadamente, comenta que est4 tarde e que ja iam dormir pra ver se ela se toca.”

Fonte: BIC (2012).
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Figura 13 — BIC — Homem bem-feito — Situacéo D.

SITUAGAOD

Vocé chega em uma festa e vé outro homem com a mesma camisa. Sua reacao é:

1( ) “Ta louco? Vocé acha que eu vou em festa pra ficar vendo homem?”

2/( ) “Al, acabou com a minha festa. Eu quero ir embora agora.”
3( )"“"Acontece.”

Fonte: BIC (2012).

Apols o teste, no fim da pagina, é apresentado o resultado, que afirma “Se vocé

respondeu 3 a todas as perguntas vocé é um homem bem-feito. Bic Comfort 3 ¢ para vocé”.

Figura 14 — BIC — Homem bem-feito — Situagdo D.

00N BUBd 90 HOJUOD) DI ‘ONSj-LUBG WSLLIGH WN & 820A
‘'sejunBied se sepo} B § nepuodsal eoon a5

Fonte: BIC (2012).

A segunda pagina™ do andncio apresenta a imagem do produto, a nova lamina de
barbear da Bic, com informagdes sobre ela, como “3 laminas”, “cabe¢a movel” e “dupla fita
lubrificante”, além da frase “Para o homem bem-feito, barba bem-feita”, que aparece em
posicdo de destaque, no centro do anuncio. No final da pagina sdo encontrados outros inputs
linguisticos, como “Acesse e descubra as vantagens de ser um homem bem-feito:
www.homembemfeito.com.br”, e “Qualidade e preco justo”, além do logotipo da marca.

Conforme mencionado anteriormente, a peca foi criticada por inUmeros consumidores
e teve sua veiculacdo sustada através de decisdo do CONAR. Os consumidores alegaram que
a peca é preconceituosa e discriminatdria com relacdo aos gays, ao apresentar alternativas que
abordam a homossexualidade de forma jocosa (como em todas as alternativas de nimero 2) e
afirmar que homens bem-feitos sdo aqueles que responderam 3 a todas as perguntas. Assim,

uma possivel interpretacado seria:
S1: Se a propaganda € direcionada a homens;
S2: Se 0 objetivo do teste é descobrir se o leitor € um homem bem-feito;

S3: Se as alternativas de numero dois expressam comportamentos tipicos de

homossexuais masculinos;

1 Optou-se apenas pela transcrigdo dos inputs linguisticos que se encontram na segunda pégina do andncio, ja
gue a mesma apresenta apenas informacfes referentes ao produto, ndo colaborando para a alteracdo da
interpretagdo alcangada a partir da analise da primeira pagina.
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S4: Se o resultado do teste afirma que somente aqueles que selecionaram todas as

alternativas de nimero 3 sdo homens bem-feitos;

Conclusao: Entdo homossexuais ndo sdo considerados homens bem-feitos para o

anunciante do produto.

A conclusdo de que homossexuais ndo sdo considerados homens bem-feitos para o
anunciante deriva da construgdo das suposi¢es acima apresentadas. Percebe-se ainda que,
para recuperar a informacdo de que as alternativas de numero dois referem-se a
comportamentos homossexuais, o leitor deve acessar informacdes presentes em sua memoria
enciclopédica. No entanto, esse fato é tornado ostensivo ja na primeira situacdo apresentada,
que questiona o que o leitor diria se acabasse a energia e ele estivesse em um elevador lotado,
e a resposta nimero dois afirma “Pauldo, eu sempre te amei. Me abraga. Ai, que gostoso”.
Esse input linguistico, se associado ao fato de que o teste é direcionado ao publico masculino
e a pergunta questiona o que o leitor (sexo masculino) diria, ndo deixa ddvidas de que a
alternativa refere-se a um comportamento homossexual. No decorrer do teste, o leitor acaba
percebendo que todas as alternativas de nimero 2 referem-se a comportamentos considerados
gays em nossa sociedade. De forma semelhante, € possivel perceber que as alternativas de
nimero 1 representam comportamentos tipicos de outro grupo social: os chamados
“machoes”. Dessa forma, tanto “machdes” como homossexuais ndo seriam considerados
homens bem-feitos pelo anunciante.

Em sua defesa perante o CONAR, o anunciante informou que a campanha ndo se
refere a preferéncias sexuais, mas sim a ‘“caricaturas e tipos exagerados presentes em varios
programas humoristicos de TV, sem que sejam considerados preconceituosos” (BOLETIM
DO CONAR, 2010, p. 41). Parece-nos, no entanto, que a razdo das queixas por parte dos
consumidores ndo se encontra no fato de as alternativas apresentarem uma caricatura do
homossexual, mas sim no resultado do teste, que afirma que todos aqueles que néo
escolheram a alternativa de numero trés as perguntas ndo sdo considerados homens bem-
feitos, excluindo dessa forma um grupo social: 0s homossexuais.

Essa interpretagdo, conforme demonstrado, é resultado de informagbes culturais,
armazenadas na memoria enciclopédica do leitor (que permitem ao mesmo inferir que as
alternativas de namero 2 apresentam comportamentos tipicos homossexuais) e acionadas
pelos estimulos linguisticos (como o enunciado “se vocé respondeu 3 a todas as perguntas
vocé é um homem bem-feito”) do antincio. Retomando-se as informacdes apresentadas nas

demais alternativas, fica clara a ideia de exclusdo: todos aqueles que ndo se encaixam no



67

perfil exibido pelas opcdes de ndmero 3 ndo sdo considerados homens bem-feitos. Essa
conclusdo, se associada ao fato de que as respostas de nimero dois representam o grupo dos
homossexuais, permite a interpretacdo de que gays ndo sdo considerados bem-feitos, e que o

produto ndo esta direcionado a esse publico.

» Propaganda 6: Mitsubishi Outlander

Lancada em 2008, a peca da Mitsubishi Outlander foi veiculada em diversas revistas

direcionadas ao publico feminino, buscando conquistar mais esse segmento do mercado.

Figura 15 — Mitsubishi Outlander.

ESTE CARRO ENTENDE O UNIVERSO FEMININO.
VEM COM 23 PORTA-OBJETOS.

—-

OUTLANDER 301 v6: RS 129.990. s voss e v

Face g T France de Waman o Gonie

5 MITSUBISHI
WONNITSUBISHIMOTORS CONLBR S4C 0800 702 0404 MOTORS

Fonte: Revista Vogue (2008, p. 16-17).

A peca apresenta os seguintes estimulos visuais:
% a imagem do produto, Mitsubishi Outlander, nas pagina 1 e 2;
% 0 logotipo da Mitsubishi, na pagina 2.

Os estimulos linguisticos séo:
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L “Este carro entende o universo feminino. Vem com 23 porta-objetos.”, texto

principal, pagina 2;

& “Mitsubishi Outlander. Alta performance em 4x4.”, abaixo do texto principal,
pagina 2;

% “Outlander 3.0 V6: R$ 129.000 * a vista (frete incluso)”; texto referencial, pagina
1;

& “Prego valido enquanto durar o estoque (1 unidade nas concessionarias autorizadas
para venda). * Valor a vista de tabela de veiculo Outlander gasolina 3.0 LV6
automatico ano/modelo 2008: R$ 129.990,00, exceto para Zona Franca de Manaus:
R$ 124. 784,00 e Goiés: R$ 130. 349,00 (frete incluso). Imagem ilustrativa.”, texto

referencial, pagina 1.

A peca, atraves do texto principal, torna claro que o publico-alvo é o feminino, seja ao
afirmar “Este carro entende o universo feminino” ou ao mencionar “Vem com 23 porta-
objetos”. Na primeira frase, a informagao quanto ao publico-alvo é explicita; ja na segunda, a
interpretacdo esta relacionada a conceitos culturais, como a ideia de que as mulheres carregam
sempre varios objetos consigo, principalmente em suas bolsas. Fortalece essa suposicao o fato
de que a revista que veicula esse anuncio é a VOGUE, essencialmente voltada para mulheres.

Partindo desse conhecimento armazenado na memoria enciclopédica dos leitores, e
relacionando os dois enunciados & imagem de um carro de alto valor e bonito, podem ser

construidas as seguintes suposicoes:
S1: Se este carro entende o universo feminino;
S2: Se ele vem com 23 objetos;
S3: Se ndo ha nenhuma outra informacéo referente ao carro;

Conclusdo: Entdo, para o publico feminino, o mais importante é a capacidade de
guardar objetos da Mitsubishi, e ndo outros fatores, como desempenho, qualidade,

tradicdo e seguranca do carro.

Sob esse ponto de vista, pode-se afirmar que, mais uma vez, faz-se uso de questdes
culturais para representar a mulher, repassando a ideia de que, para elas, 0 mais importante é a
capacidade de guardar objetos, e ndo outras possiveis qualidades que o carro tenha.

Esta peca, de modo semelhante a propaganda da Chevrolet (peca publicitaria 1), vale-

se de uma visdo estereotipada da mulher, como alguém que ndo entende de carros,
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preocupando-se apenas com outros fatores secundarios, superficiais, como um carro da moda
(antncio da Meriva) ou a capacidade de guardar (ou juntar) objetos, nesse caso. Nessa
perspectiva, fica subentendido que a mulher ndo é capaz de reconhecer outros possiveis
diferenciais que o carro tenha em termos de desempenho ou tecnologia, apenas identifica o
porta-objetos como algo de positivo, pois podera guardar nele até 23 itens, o0 que € um ndmero
bastante significativo, estando associado a ideia de que as mulheres costumam carregar
diversos objetos consigo.

De acordo com o apresentado no capitulo 2, a publicidade busca seduzir o
consumidor, usando, para isso, de diversos recursos, linguisticos e visuais. Foi mencionado
que a publicidade deve levar em consideracdo a quem a mensagem € destinada, de modo a
usar recursos adequados ao seu publico-alvo. Além disso, é também fundamental projetar de
alguma forma, de que maneira a mensagem sera compreendida por esse publico.

Desse modo, pode-se afirmar que a peca publicitaria da Mitsubishi usou um texto
relacionado ao seu publico: o feminino, fazendo alusdo, inclusive, & imagem presente em
nossa sociedade de que as mulheres carregam varios objetos. Porém, ndo se pode dizer que foi
analisado o modo como as mulheres poderiam interpretar a mensagem. Muitas delas, ao lerem
0 anuncio, podem sentir-se incomodadas com a maneira pela qual a pega remete ao “universo
feminino” de modo limitado, relacionando-0 apenas com a questdo de espago para guardar
pertences. Ao direcionar-se para essa questdo, presente na cultura brasileira, ndo é levado em
consideracdo que as mulheres passaram a desempenhar diversas fungbes na sociedade atual,
algumas delas consideradas até pouco tempo como predominantemente masculinas, assim
como os esforcos realizados para poderem ter acesso as mesmas oportunidades e serem
tratadas da mesma maneira que 0os homens.

A peca em questdo é apenas um exemplo de como a publicidade pode transmitir
mensagens implicitas ndo favoraveis a determinados grupos sociais. No caso das mulheres,
percebe-se que, apesar de todas as campanhas a favor da igualdade entre os sexos, a mulher
muitas vezes é representada de forma inferior ou dependente do homem, que continua a
ocupar a posi¢ao de provedor e “chefe do lar”. Existe também outra visdo da mulher bastante
presente na publicidade atual: a mulher objeto, que tem seu corpo exposto para atrair a
atencdo masculina para determinados produtos. A seguir, é apresentada uma peca na qual a

mulher é representada de forma futil e consumista, dependente das economias do marido.
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» Propaganda 7 — Anador

A peca abaixo se trata de um andncio presente na estacdo de metrd Belém, de S&o
Paulo, no dia 17 de abril de 2012. A mesma foi enviada por leitoras ao blog “Escreva, Lola,

Escreva”!?

, como forma de demonstrar que a publicidade dos dias atuais continua se
utilizando de uma visdo machista e preconceituosa em relacdo a mulher. As leitoras, como
forma de protesto, colaram a peca os dizeres “O machismo nosso de cada dia”, conforme pode

ser observado na imagem abaixo.

Figura 16 — Anador.

Fonte: Blog Escreva Lola, Escreva (2012).

Como estimulos linguisticos, temos:

& “Seu cartdo de crédito estourou. Mas sua mulher ficou linda”;

U “Acdo rapida contra dor de cabega” (presente na embalagem do produto);
& “A dor de cabeca para. Vocé vai em frente”;

% “Anador Dipirona 500 mg”.

Como estimulos visuais, a peca apresenta a imagem do produto, uma caixa de
comprimidos para dor de cabeca da marca Anador.

12 Blog criado pela professora Dra. Lola Aronovich, da Universidade Federal do Ceara.
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Segundo Sperber e Wilson (1995), o comunicador utiliza de estimulos ostensivos
como forma de captar a atencdo do ouvinte, desencadeando neste um processo inferencial de
compreensdo da mensagem. Na peca apresentada, os estimulos visuais e linguisticos dirigem
a interpretacdo do leitor, levando-o a conclusdo de que se trata de um produto para dor de
cabeca. Essa informacgdo é recuperada através dos enunciados: “A dor de cabeca para. Vocé
vai em frente.” e “Acdo rapida contra dor de cabeca”, esse ultimo presente na embalagem do
produto. A frase de chamada do anuncio, “Seu cartdo de crédito estourou. Mas sua mulher
ficou linda.”, ndo faz, no entanto, nenhuma referéncia ao produto ou a dor de cabeca. Essa
informacdo nova, ao ser combinada com as informac6es velhas (trata-se de um produto para

dor de cabega), ird derivar em um novo conjunto de suposigdes:
S1: Se o andncio é sobre um medicamento para dor de cabeca;

S2: Se ¢ assumido, pela constru¢do do enunciado “Seu cartdo de crédito estourou. Mas

sua mulher ficou linda.”, que se trata do cartao de crédito do marido;
S3: Se um cartdo de crédito estourado pode ser considerado um problema;

S4: Se a dor de cabeca pode ser causada por fatores emocionais ou problemas

pessoais;

Conclusdo 1: entdo a dor de cabeca do marido pode ter sido causada pelo fato de a
mulher ter estourado o cartdo de crédito dele.

Percebe-se que, para chegar a essa conclusdo, o leitor precisa ir além do que esta
sendo expresso linguisticamente, pois a interpretacdo envolve ndo somente a compreensao das
imagens e palavras utilizadas, mas também a construcdo de inferéncias, que permitirdo ao
leitor preencher as lacunas referentes ao que ndo foi explicitamente comunicado.

O célculo dedutivo apresentado acima representa apenas um possivel conjunto de
suposicdes desenvolvido durante a interpretacdo, ja que cada individuo pode ter diferentes
representagdes mentais acerca de um mesmo enunciado. A concluséo de que a mulher, por
estourar o cartdo de crédito, foi a causadora da dor de cabeca, pode ainda levar o leitor a

construir outras suposicoes:
S5: Se a mulher estourou o cartio de crédito do marido;
S6: Se ela ficou linda;

Conclusdo 2: Entdo os gastos realizados devem ter sido relacionados a produtos de

beleza ou roupas e acessorios.
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Essa conclusédo, se associada a suposi¢do S2, derivada do enunciado linguistico, que
afirma que a mulher utilizou o cartdo do marido, pode levar o leitor a inferir que a mulher esta
sendo representada de forma consumista e dependente do homem, pois utiliza o cartdo do
mesmo em suas compras pessoais. Ao apelar para o humor, afirmando que a dor de cabeca do
marido esta relacionada ao consumismo de sua mulher, a pe¢a acaba por transmitir a ideia de
que é o homem o responsavel pelo sustento do lar, e a mulher ndo tem sua propria renda,
estourando o cartdo do marido com futilidades que tem por objetivo deixa-la mais bonita. No
entanto, essa visao estereotipada da mulher ndo parece ser condizente com a realidade atual,
na qual muitas mulheres sdo responsaveis pelo sustento do lar. Além disso, os criadores da
campanha ndo parecem néo ter levado em consideragdo que as mulheres representam uma
grande fatia do mercado consumidor, e que o anuncio poderia ndo ser bem aceito pelas
mesmas.

A interpretacdo apresentada acima parece ter sido recuperada pelas leitoras que
enviaram a pega ao blog e, em uma atitude de protesto, colaram o dizer “O machismo nosso
de cada dia” no anuncio. Esse enunciado permite inferir que, para elas, o machismo ainda ¢
algo presente em nossa sociedade, sendo retransmitido através de anuncios publicitarios,

como a peca publicitaria da Anador.

» Propaganda 8 — PlayStation White

Criada pela agéncia TBWA e divulgada na Holanda em 2006, a propaganda de
lancamento do novo PlayStation branco da Sony causou polémicas e criticas em outros paises,
especialmente nos Estados Unidos. Em nota explicativa a imprensa, a empresa anunciou que 0
objetivo da campanha era apenas usar 0 contraste entre as cores para divulgar o novo

videogame portatil, e que, em decorréncia das criticas, 0s anincios serdo retirados.
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Figura 17 — PlayStation White.

PlayStation
Portable
= White
g Iscoming

|
Fonte: CNN Money (2006).

A peca apresenta os seguintes estimulos linguisticos:

& “PlayStation. Portable White is coming?;

& “Photo, Music, Movie, Game, Internet*”.
Com relacdo aos estimulos visuais, temos:

% A imagem de uma mulher branca, com uma das maos segurando a face de uma
mulher negra em uma atitude agressiva, enquanto a outra m&o Se encontra

crispada.
% A imagem de uma mulher negra.

Ao ler o enunciado principal, “PlayStation. Portable White is coming.”, o leitor infere
que a propaganda busca divulgar o novo videogame portatil branco, que tradicionalmente é
fabricado na cor preta. Desse modo, a imagem de uma mulher branca e uma negra pode
favorecer a oposicao entre as cores, ideia essa defendida pelo anunciante, que afirmou que o
objetivo era apenas estabelecer um contraste entre as cores para divulgar o novo produto,
conforme mencionado anteriormente. No entanto, essa € uma interpretacdo superficial, que
relaciona apenas as cores do produto (preto-branco) as mulheres que aparecem na imagem.

Ao analisar a imagem, percebe-se sim que sdo apresentadas duas mulheres de cores

diferentes, e que isso pode ser associado ao produto, que era fabricado na cor preta e agora

3 Em portugués: “PlayStation. O branco portatil esti chegando”.
“ Em portugués: “Foto, musica, jogos, internet”. Tradugdes da autora.
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passard a ter uma versdo branca. Mas, além disso, e mais ostensivo ainda que essa
informacdo, é a mulher branca aparecer segurando o maxilar da mulher negra em uma posi¢ao
de dominacao e agressividade, que é reafirmada pela expressao facial da mulher branca e pela
posicdo de sua outra méo, que se encontra crispada. Assim, esses fatores podem levar a outra

interpretacdo, mais completa que a primeira:
S1: Se a propagada busca apresentar o novo videogame branco em oposi¢ao ao preto;
S2: Se a mulher branca aparece segurando o maxilar da mulher negra;

S3: Se sua expressao corporal e posicdo de seu corpo expressam agressividade e

dominacéo;

Conclusdo: Entdo a supremacia e o dominio do branco sobre o preto ndo se encontram

apenas no videogame, mas também podem ser associados aos individuos.

Em uma répida pesquisa na internet sobre a propaganda, especialmente em féruns de
discussdes, foi possivel encontrar opiniGes favoraveis a campanha, que afirmam tratar-se
apenas de uma oposicao entre as cores (primeira interpretacdo apresentada) e interpretacdo
desfavoraveis (segunda interpretacdo apresentada), que acreditam que a peca contém implicita
uma mensagem preconceituosa e de dominacéo racial. E possivel supormos que os leitores
que obtiveram a interpretacdo de que a pega possui um carater preconceituoso, assim o
fizeram por associarem os estimulos presentes no anuncio com informacgdes armazenadas em
sua memdria enciclopédica, como o fato de os negros terem sido subjugados pelos brancos
durante muitos séculos, tendo sido escravizados e sofrido uma série de abusos fisicos e
morais.

Com relacdo a peca apresentada e as diferentes interpretacfes, é possivel ainda
tecermos 0 seguinte comentario: apesar de compartilharem o mesmo ambiente fisico e ter
semelhantes capacidades cognitivas, as pessoas nem sempre fazem as mesmas suposicdes, e,
consequentemente, partilham da mesma opinido acerca de determinado assunto (SPERBER,;
WILSON, 2001). Por outro lado, se a intencdo da peca era apenas estabelecer a diferenca
entre a cor dos modelos, poderiamos nos questionar se havia a necessidade de apresentar as
duas mulheres de forma antagbnica, com a mulher branca em uma posicdo de aparente
dominacdo em relacdo a negra. Conforme verificou-se no decorrer da andlise, o carater
preconceituoso do anuncio esta diretamente relacionado a0 modo como a imagem é
construida. Logo, uma modificacdo na imagem apresentada implicaria também em uma

modificagdo na interpretacao obtida.
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» Propaganda 9: logurte Itambé Fit Light

Criada pela agéncia Salles Chemistri em 2007, a campanha do logurte Itambé Fit
Light recriava imagens consagradas do cinema, como a peca abaixo, que representa a cruzada
de pernas de Sharon Stone no filme ‘Instinto Selvagem’, “engordando” a atriz em cena. Todas
as pecas da campanha apresentavam, ao peé da pagina, a chamada “Esquega. O gosto dos
homens nunca vai mudar. logurte Fit Light”. Em resposta as criticas recebidas, a empresa
Itambé afirmou que nunca aprovou as pecas e que a campanha ndo chegou a ser veiculada,
sendo que a mesma foi criada pela agéncia Salles Chemistri para participar de festivais de

publicidade®™.

Figura 18 — logurte Itambé Fit Light.

Fonte: Google Images (2007).

Ao analisarmos a peca, percebe-se que essa é essencialmente visual, apresentando a
imagem de uma mulher loira, acima do peso, utilizando um tubinho branco, sentada com as
pernas cruzadas. Ao pé da pagina, temos a frase “Esqueca. O gosto dos homens nunca vai
mudar. Togurte Fit Light”, e a imagem do produto, o iogurte Fit Light da Itambé. A partir dos

inputs visuais e linguisticos apresentados, uma possivel interpretacéo seria:

1> pecas publicitarias criadas somente para a participacdo em festivais de publicidade, sem a aprovacio da
empresa ou vinculo oficial com a marca, sdo consideradas ‘propagandas fantasmas’. Em festivais nacionais e
internacionais, € comum a aceitacdo de tais pecas, como forma de angariar maior publico participante e
espectadores. Essas pecas podem agradar ao publico do evento, mas desagradar a empresa, que vé sua marca
utilizada fora do padrédo desejado (REBOUCAS, 2012).
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S1: Se a mulher loira aparece vestindo um tubinho branco e de pernas cruzadas;

S2: Se a imagem parece recriar a cruzada de pernas de Sharon Stone no filme Instinto

Selvagem;

S3: Se no filme Instinto Selvagem a atriz € magra, e no anuncio ela é representada de

forma visivelmente mais gorda;

S4: Se o enunciado afirma “Esqueca. O gosto dos homens nunca vai mudar. logurte

Fit Light”.

Conclusdo: Entdo a preferéncia masculina sempre serd por mulheres magras, € 0
iogurte Itambé pode ajudar o publico feminino na luta contra a balanca, por ser light e,

consequentemente, conter menos calorias que um iogurte normal.

Conforme mencionado no capitulo 2, uma imagem pode permitir diversas
interpretacdes e, muitas vezes, a linguagem verbal encarrega-se de delimitar os possiveis
significados, processo este chamado de ancoragem. No caso da peca publicitaria acima € o
enunciado verbal que dirige a interpretacdo, pois afirma que a preferéncia masculina nunca ira
mudar, tornando ostensiva a ideia de que 0os homens sempre irdo preferir as mulheres magras.
Essa conclusdo é construida a partir do resgate de informacdes armazenadas na memdria
enciclopédica do leitor, mais precisamente a cruzada de pernas de Sharon Stone no cinema.
Essa informagdo, associada ao fato de o anuncio recriar a famosa cena com uma modelo
acima do peso, desencadeara todo o processo interpretativo.

Ao afirmar que o gosto dos homens nunca ird mudar, tem-se implicada a ideia de que
a preferéncia masculina sempre sera por mulheres magras. Dessa forma, o anincio mostra-se
preconceituoso com relacdo aquelas mulheres que se encontram acima do peso, refor¢ando a
ideia do corpo perfeito, e de que todas as diferencas que ndo se enquadram no padrédo

proposto ndo sdo belas ou bem aceitas.

» Propaganda 10: Diesel — Be Stupid

Criada pela agéncia Anomaly e lancada em 2010, a campanha da Diesel com o titulo
“Be Stupid” foi vencedora do Outdoor Grand Prix no festival de Cannes de Publicidade.
Mesmo sendo premiada no mais conceituado festival de publicidade do mundo, a campanha
sofreu diversas criticas e teve duas de suas pecas proibidas de serem veiculadas em outdoors

no Reino Unido. Em uma das pecas, a modelo aparece de biquini tirando uma foto de seus
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Orgdos genitais e, na outra, mostrando os seios para uma camera de seguranca. A ASA
(Advertising Standards Authority), 6rgdo que regula a publicidade naquele pais, disse ter
recebido varias reclamacdes sobre a campanha, que foi considerada ofensiva, inadequada para
criancas e estimuladora de comportamentos antissociais (SWENEY, 2010).

A maioria dos anuncios que compunham a campanha trazia em seus enunciados a
ideia de oposi¢do entre esperteza e estupidez, como “Espertos criticam. Estipidos criam”,
“Espertos t€ém os planos. Estupidos tem as histérias” ou “Os inteligentes t€ém cérebro. Os
estipidos tém colhdes™®. Além de outras frases e imagens associadas a situaces inusitadas,
ou, estupidas. Parece contraditorio a marca propagar a cultura do “Seja Estupido”, mas,
através dos diversos anuncios, percebe-se que “estupido” ndo esta sendo apenas usado como
sinonimo de “idiota”, mas também de irreverente, impulsivo e livre.

Abaixo, analisaremos uma das pec¢as da campanha “Be Stupid”.

Figura 19 - Diesel — Be Stupid.
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Fonte: Google Images (2012b).

Como estimulos visuais, temos:

% A imagem de uma mulher, vestindo apenas uma calca jeans e com uma expressao

travessa no rosto;

& A imagem de um homem apenas de cueca, com o rosto coberto, abracado a

mulher;

16 «“Smart critiques. Stupid creates”, “Smart has the plans. Stupid has the stories” e “Smart may have the brains,
but stupid have the balls”, no original. Traducéo da autora.
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% Uma cama pequena na qual ambos estdo deitados e a decoracdo do que parece ser

um quarto;
% O logotipo da marca ao pé da pagina, junto ao slogan da campanha;
Como estimulos linguisticos temos:

& O enunciado “You’ll spend more time with your boss” ou “Vocé ird passar mais

tempo com seu chefe”.
% O slogan da campanha “Be Stupid” ou “Seja Estupido”.

Neste anuncio, percebe-se que a imagem e o enunciado linguistico complementam-se
na construcdo da informacgdo, sendo que o que estd sendo dito delimita os possiveis
significados da imagem, tornando ostensiva a mensagem pretendida pelo
publicitario/anunciante. Num primeiro momento, o leitor, ao ver a imagem de uma mulher e
um homem abracados, poderia inferir que se trata de um casal de namorados. No entanto, essa
suposic¢do inicial é eliminada ao ler-se o enunciado, que afirma “Vocé vai passar mais tempo
com seu chefe”. Essa informagao, associada ao fato de o antincio tratar-se da marca de roupas

Diesel, pode levar ao seguinte calculo dedutivo:

S1: Se 0 homem e a mulher aparecem em uma posi¢ao intima na cama e com poucas

roupas;

S2: Se a mulher apresenta uma expressao marota;

S3: Se a frase afirma “Vocé vai passar mais tempo com seu chefe”;
S4: Se o slogan da campanha ¢ “Seja estipido”;

S5: Se Diesel é uma marca de roupas;

S6: Se a marca Diesel é associada a moda jovem, e a campanha “Seja Estapido”

trabalha com a ideia de idiotice associada a irreveréncia e liberdade;

Conclusdo: Entdo vestir-se com as roupas da marca colabora para que vocé tome
atitudes consideradas estlpidas, irreverentes ou impulsivas, como dormir com o chefe.
Além disso, dormir com o chefe pode ser considerada uma atitude esperta, pois traz

implicita a ideia de que isso pode trazer vantagens profissionais.

Para chegar a essa interpretacdo, € fundamental que o leitor acesse informacbes
presentes em seu ambiente cognitivo, criando a suposi¢cdo de que “estupido” estd sendo usado

pela marca como sinénimo de irreveréncia e de liberdade, em oposi¢édo a atitudes racionais e
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planejadas, geralmente tipicas de adultos. Caso essa suposicdo ndo seja formulada, ou o leitor
ndo possua informagdes suficientes em seu ambiente cognitivo para formula-la, a concluséo
passara a ser desfavoravel ao produto, pois “estipido” sera associado apenas a “idiota”.

Por outro lado, independente de qual sentido de “Seja Estipido” seja recuperado pelo
leitor, o enunciado “Vocé vai passar mais tempo com seu chefe”, associado & imagem dos
jovens na cama, e a expressao travessa da mulher, torna ostensiva a ideia de que o tempo a
mais gasto com o chefe ndo sera dedicado ao trabalho, mas provavelmente a outras atividades
mais intimas, ndo tdo bem aceitas pela sociedade. Dessa forma, o anuncio traz implicita a
ideia de relagBes intimas no trabalho, caracterizando a mulher de forma futil e sexista,
disposta a usar de atributos e artimanhas (como as roupas da marca Diesel), para agradar e

conquistar seu chefe.

» Propaganda 11: Ryanair

A nova campanha da companhia aérea irlandesa Ryanair tem causado polémica na
Europa. Tudo se deve ao fato de o andncio conter a imagem de uma comissaria da empresa
vestindo apenas lingerie, imagem essa retirada do calendario da companhia de 2012. No
entanto, desde 2008 a empresa produz calendarios com fotos sensuais de suas aeromogas e
busca com isso arrecadar fundos para instituicfes de caridade. Questionados sobre as 8.610
reclamacdes recebidas, um porta-voz da companhia afirmou “Isso prova que existem oito mil
moralistas, mas também h4a 10 mil pessoas caridosas que levantaram 500 mil euros”
(REVISTA EXAME, 2011). A ASA (Advertising Standards Athority) afirmou que sera

realizada uma investigacdo sobre a campanha no Reino Unido.
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Figura 20 — Ryanair.
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Fonte: Woodman (2011).

A peca apresenta como estimulos visuais:
% aimagem de uma mulher, com uma expressao sensual, vestindo apenas lingerie.
Como estimulos linguisticos, temos:

% “Red Hot Fares... and Crew”, algo como “Tarifas muito quentes... e a tripulagdo

17,5

também=", em portugués, sendo que “tripulacdo” apresenta-se com grafia
p g q p p

diferente do restante do enunciado.
L “One way from €9,99” ou “Trecho a partir de 9,99 euros”;

% “Buy the 2012 charity calendar on Ryanair.com!” ou “Compre o novo calendéario

beneficente no site Ryanair.com!”;
& “Ornella February” ou “Ornella — Fevereiro™;
& “Ryanair”;

& “Book until midnight 17.11.11. Travel Dec. Jan. Travel days: Monday to
Thursday. Terms and conditions apply. See Ryanair.com for details. Fares exclude

optional fees/charges” ou “Reservas até a meia noite do dia 17.11.11. Viaje em

Y Tradugdes da autora.
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dezembro e janeiro, de segunda a quinta-feira. Veja termos e condic¢des aplicaveis.

Nao estdo incluidas na tarifa taxas/encargos opcionais”.

O leitor, ao deparar-se com esse anuncio, provavelmente terd sua atencdo voltada para
a imagem e para os trés primeiros enunciados descritos, juntamente com a marca Ryanair,
pois eles se encontram em lugar de destaque no layout da peca publicitaria, mostrando-se
mais ostensivos que o texto apresentado no final da pagina, que apresenta informacdes sobre a
promocdo. Observa-se ainda que a informacao referente ao calendario beneficente encontra-se
dentro de um baldo com design especifico, recurso geralmente utilizado para chamar a
atencdo para determinada informacao.

Percebe-se que o provavel comportamento do receptor, de prestar atencdo apenas ao
estimulo mais ostensivo, pode ser relacionado ao pressuposto da Teoria da Relevancia,
apresentado no capitulo 3 deste trabalho, que estabelece que a mente humana tem a tendéncia
de operar de modo econémico em busca dos maiores efeitos interpretativos. Além disso,
parece que a publicidade partilha, ainda que indiretamente ou inconscientemente desse
conhecimento, pois sabe que deve tornar sua mensagem ostensiva e clara o bastante, de forma
a atrair a atencdo dos consumidores e delimitar os possiveis significados, evitando assim
interpretacdes desfavoraveis a marca e ao produto.

Analisando-se entdo 0s enunciados em destaque, poderiamos ter a seguinte

interpretacéo:
S1: Se o andncio é sobre a companhia aérea Ryanair;
S2: Se a modelo aparece apenas de lingerie;
S3: Se o primeiro enunciado afirma: “Tarifas muito quentes...e a tripulagdo também.”;

S4: Se o0 enunciado que se encontra dentro do baldo indica “Compre o novo calendario

beneficente no site Ryanair.com!”;
S5: Se no canto direito da pagina ha a informacgao “Ornella- Fevereiro”;

Conclusaol: Entdo a modelo do anuncio é provavelmente uma comissaria da empresa
Ryanair, que estampa a pagina do més de fevereiro do calendario beneficente, sendo
que outras modelos/comissarias podem ser vistas se o leitor comprar o calendario da

companhia no site indicado.

Percebe-se aqui que imagem e enunciado complementam-se de maneira harmoniosa

na construcdo do significado. Mesmo que ndo faga parte do ambiente cognitivo do leitor o
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fato da companhia aérea promover um calendario com suas aeromogas, essa informacao é
facilmente recuperada através da associacdo entre a imagem e as informacges linguisticas
apresentadas. A partir da recuperacdo da informacdo que se trata de uma das aeromocas da

companhia no anuncio, outra interpretacdo pode ser também alcancada:
S6: Se a aeromoca aparece apenas de lingerie e com uma expressao sensual;

S7: Se o enunciado afirma “Tarifas muito quentes... e a tripulagdo também!”, sendo
que, no original, o termo “and crew”, que se refere a tripulagdo, aparece em uma grafia

diferente do restante do anuncio, representando uma escrita a mao;

S8: Se é assumido, através de uma associacdo com a imagem da aeromocga, que

provavelmente “and crew” foi adicionado por ela ao enunciado;

S9: Se ‘quentes’ pode ser associado tanto as tarifas como a tripulagdo, segundo o

enunciado;

S10: Se o enunciado ‘quentes’, quando associado as tarifas, pode adquirir o

significado de ‘arrasadoras’ ou ‘imperdiveis’;

S11: Se o adjetivo ‘quente’ quando associado a mulheres pode adquirir o significado

de ‘atraente’ ou ‘excitante’;

Conclusédo2: Entdo ndo apenas as tarifas sdo atraentes, mas também o sdo as
comissarias da companhia. Assim, além de ter a vantagem dos precos, 0 consumidor

também usufruird da companhia de belas comissarias durante seu voo.

Essa interpretagdo ¢ derivada do enunciado “Tarifas quentes... e a tripulagdo
também!”, em que a constru¢do do enunciado permite que ‘quente’ seja associado tanto as
tarifas como a tripulagdo. Partindo desta suposicédo, o leitor acessa informacdes presentes em
seu ambiente cognitivo, como o fato de ‘quente’, quando utilizado para se referir a mulher,
adquire o significado de ‘atraente’ ou ‘excitante’, dependendo do modo como estd sendo
empregado. Como aqui a comissaria aparece vestida apenas de lingerie, fica clara a ideia de
gue ndo apenas 0s precos da companhia aérea sdo atraentes, mas também as comissarias, e
que, tendo um, o consumidor também tera acesso ao outro. Assim, 0 andncio repassa uma
ideia sexista da mulher, utilizando-se da sensualidade feminina para atrair o consumidor, em
uma representacdo do corpo feminino como objeto de consumo.

Chama-se atengdo ainda para o fato de “and crew” ou “e a tripulagdo também” - que

aparece em grafia diferente do restante do anuncio, como se a informacgdo houvesse sido
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adicionada posteriormente & médo - pode levar o leitor a inferir, através de uma associagdo
entre o enunciado e a imagem, que essa informacdo foi acrescentada pela comissaria, que tem
sua imagem veiculada ao anuncio (suposi¢do 8). Nesse sentido, encontra-se implicita a ideia
de que essa é uma opinido da comissaria - como se ela estivesse afirmando “nés somos
atraentes também” - e ndo dos criadores do anuncio. Pode-se pensar ainda que essa é uma
forma dos anunciantes se isentarem da responsabilidade sobre a mensagem repassada, 0 que é
corroborado pela afirmacdo da companhia de que a mesma continuara a defender os direitos
de homens e mulheres de tirarem suas roupas por causas sociais ( WOODMAN, 2011), como
se a iniciativa houvesse partido diretamente dos funcionarios da companhia aérea, e a mesma
estivesse apenas apoiando uma decisdo de seus subordinados, sem ter direta relagdo ou
responsabilidade pela visdo sexualizada da mulher transmitida pelo anuncio.

A partir das pecas analisadas, observou-se que marcas preconceituosas continuam a
aparecer de forma implicita em anuncios publicitarios atuais, sendo recuperadas através da
construcdo de inferéncias. Foi possivel perceber, ainda, que a opinido dos consumidores ou da
critica em relacdo a determinado andncio nem sempre € a mesma: enquanto alguns
consideram a mensagem repassada ofensiva ou preconceituosa, outros opinam que ndo
conseguiram “perceber” tais informagdes, ou julgam haver exageros por parte de alguns
leitores, como foi o0 caso da publicidade referente ao novo PlayStation White, que gerou
opinides diversas entre os consumidores (peca 7). Houve ainda casos de anuncios aclamados
pela midia e ganhadores de prémios publicitarios serem considerados inadequados pela critica
popular, conforme demonstrado pela campanha desenvolvida para joalheria Natan (peca 3),
que foi premiada pelo Clube de Criacéo de Séo Paulo.

Na maioria das andlises realizadas, foi possivel perceber que interpretacdes que
recuperavam ideias preconceituosas eram derivadas ndo apenas do cddigo linguistico ou de
informac@es explicitas nas pecas publicitarias, mas da associacao entre os estimulos recebidos
e de informacdes armazenadas na memdria enciclopédica dos leitores. Algumas vezes, foram
utilizados esteredtipos e ideias preconceituosas presentes na memoria de determinada
comunidade, como é o caso das mulheres, que foram representadas como consumistas e
dependentes do marido (pega 7 — Anador), interesseiras (peca 3 — Natan e peca 10 - Diesel),
incapazes de entender de carros (peca 1 — Meriva e peca 6 — Mitsubishi Outlander), ou
sensualizadas, que tem seu corpo exposto como forma de atrair a atengdo do consumidor
masculino (peca 11 — Rayanair).

Outros grupos sociais também foram retratados de forma preconceituosa. Com relagdo

aos homossexuais, 0s mesmos foram representados de forma inferior em relacdo aos
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heterossexuais, ndo sendo considerados homens bem-feitos pela campanha da Bic (pega 5).
Foi recuperada ainda a ideia de que a homossexualidade é algo impréprio, que ndo estaria
correto (peca 4 — Nike).

Ainda que tais implicitos tenham sido usados com o intuito de provocar humor e nao
de ofender, argumento esse muitas vezes utilizado pelas agéncias de publicidade, é necessério
que se leve em consideracdo como a mensagem seré recebida pelos seus consumidores. Ao
retratar de modo estigmatizado determinado segmento da sociedade, corre-se o risco de perder
uma fatia importante do mercado, possibilitando que seja criada uma imagem nao favoravel a
marca.

Além de apresentar preconceitos relacionados & mulheres, negros e homossexuais,
conforme j& mencionado, percebe-se também a tendéncia da publicidade atual de valorizar e
propagar o culto a mulheres cada vez mais magras, desvalorizando tudo aquilo que ndo se
enquadra nos padrBes estabelecidos pela midia. E o caso da peca publicitaria 9 (logurte
Itambé Fit Light) que, ao apresentar uma mulher acima do peso e afirmar: “o gosto dos
homens nunca vai mudar”, traz implicita a mensagem que a preferéncia sempre serd por
mulheres magras, colaborando para a disseminacdo de um ideal de beleza midiatico cada vez
mais dificil de alcancar e afastado da realidade feminina. Segundo o documentario Miss
Representation (YOUTUBE, 2011) as meninas recebem desde muito cedo a mensagem de
que o mais importante é a forma como sdo vistas, que seu valor depende disso. Dados do
documentario apontam que 53% das meninas de 13 anos estdo insatisfeitas com seus corpos,
sendo que esse numero sobe para 78% aos 17 anos; 65% das mulheres tém distarbio
alimentar; e os indices de depressdo entre garotas e mulheres dobraram no periodo de 2000 a
2010. A insatisfagdo feminina com seu corpo e o0s decorrentes problemas estariam
relacionados a midia, que propaga um ideal de beleza feminino muito dificil de ser alcancado.

De modo semelhante, a publicidade parece propagar a supremacia ariana, relegando a
outros grupos étnicos, como 0s negros, um segundo plano, muitas vezes inferiorizado. E isso
que demonstram as pecas da Melissa (3) e do PlayStation White (7). Segundo Beleli (2005), a
publicidade procura esconder ou dissimular quaisquer referéncias a corpos escuros, tidos
como um fator de rejeicdo que se estende ao produto anunciado. Dessa forma, sdo poucos 0s
anuncios que possuem o negro como modelo ou protagonista; na maioria das vezes, 0 mesmo
¢ apresentado desempenhando papeis considerados subalternos, como o de motorista,
jardineiro ou empregada domeéstica, enquanto que o executivo, a socialite e outras posic¢oes de

status sdo ocupadas por modelos brancos. Para alguns, isso € apenas uma representacdo da



85

realidade social, mas, para outros, é também uma forma de propagar a discriminagdo e o
preconceito ainda existentes em nossa sociedade.

Considera-se, neste trabalho, dado o grande alcance da publicidade nos lares atuais e a
grande quantidade de andncios a que somos submetidos diariamente, que a mesma acaba por
manter o status quo, colaborando para a formacdo e manutencdo de opinides acerca dos mais
diversos assuntos. No entanto, percebe-se que os implicitos de carater preconceituoso sao
rapidamente recuperados pelo leitor por que os mesmos refletem ideias presentes em nossa
sociedade, sendo facilmente acessados, pois fazem parte do conhecimento de mundo do
consumidor e estdo presentes em sua memoria enciclopédica.

Conforme observado, informacGes de carater preconceituoso nao se encontram
explicitas no texto publicitario, mas aparecem sob a forma de implicitos, permitindo que o
leitor construa suposicbes e infira o significado oculto. Ao utilizar-se de implicitos, a
publicidade repassa a responsabilidade da interpretacdo ao leitor, alegando que ndo ha nada
presente no anlncio que possa comprovar um ponto de vista preconceituoso. Dessa forma,
ideias que nao seriam bem aceitas pelo publico se estivessem no nivel do dito, ferindo o que
hoje se considera politicamente correto, continuam a aparecer de forma implicita, sendo
recuperadas através de processos inferenciais.

Nesse sentido, procurou-se demonstrar que implicitos sexistas e preconceituosos
presentes na publicidade podem ser descritos através de uma abordagem pragmatico-
inferencial, objetivo central desse trabalho. Dessa forma, as pecas publicitarias selecionadas
serviram a dois propdsitos: ilustrar de que maneira sdo utilizados tais implicitos e permitir
uma aplicacdo da Teoria da Relevancia (1995), possibilitando que seus pressupostos tedricos
sejam utilizados em uma situacdo comunicativa. Acredita-se que essa teoria, ao estabelecer
que o significado e a compreensdo ndo estdo diretamente relacionados ao codigo linguistico,
mas as inferéncias construidas pelo ouvinte, explica de modo satisfatorio os processos
envolvidos na construgdo do significado, permitindo analisar de que forma marcas
preconceituosas emergem no discurso publicitario e como as mesmas sdo recuperadas e
processadas pelo leitor. Além disso, 0 modelo proposto por Sperber e Wilson (1995) permite
mostrar como os individuos sdo capazes de construir diferentes hipdteses e interpretacoes,

apesar de expostos aos mesmos estimulos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho propds-se a utilizar de pecas publicitarias com marcas preconceituosas
para explicar de que forma sdo recuperadas informacdes implicitas e como séo construidas
inferéncias pelo leitor, avaliando a validade e a consisténcia da Teoria da Relevancia de
Sperber e Wilson (1995), especialmente no que se refere ao processamento inferencial da
informacao.

A escolha por pecas publicitarias com tais marcas foi guiada pela hipotese de que
preconceitos relacionados & mulher, raga, ou grupos sociais continuam a ser abordados em
publicidade de forma implicita, cabendo ao leitor, em seu processo interpretativo, recuperar
tais informac0es e preencher as lacunas criadas. Por outro lado, supds-se também que a Teoria
da Relevancia, por levar em consideracdo aspectos que vao além do codigo linguistico,
assumindo que a comunica¢do humana baseia-se em processos cognitivo-inferenciais,
permitiria descrever e explicar 0s processos envolvidos na construcdo e na recuperacdo dos
significados implicitos em publicidade e propaganda.

Dessa forma, pode-se afirmar que o trabalho foi guiado por duas hipdteses centrais,
uma relacionada a publicidade e outra & Teoria da Relevancia, sendo que ambas séo
complementares e indissociaveis. A hipdtese sobre a comunicagdo publicitaria seria de que
marcas discriminatorias emergem através de processos inferenciais, ja que as mesmas nao
podem aparecer de forma explicita, o que caracterizaria uma ofensa ao politicamente correto.
Ja a teoria proposta por Sperber e Wilson (2005), permitiria recuperar tais marcas e explica-
las no processo publicitario.

Além disso, a analise das pecas publicitarias mostrou-se relevante por permitir que
fossem avaliados alguns dos pressupostos centrais da TR, como o carater ndo demonstrativo
das inferéncias realizadas, 0 mecanismo dedutivo e a influéncia de fatores extralinguisticos
relacionados a compreensdo, como a intencionalidade do falante e o conhecimento de mundo
do ouvinte.

Para que fosse possivel alcancar o proposto neste trabalho, foi necessario,
primeiramente, elaborar um suporte tedrico que servisse de base para a posterior analise das
pecas escolhidas. No capitulo dois, foram abordados aspectos relacionados a linguagem
publicitaria e aos diversos recursos utilizados pela publicidade para seduzir o consumidor e
leva-lo a adquirir determinado produto ou servico, buscando-se realizar uma aproximacgédo
inicial entre Publicidade e Propaganda e Teoria da Relevancia (1995). Observou-se ainda que
a publicidade reflete os valores da época e da sociedade em que esta inserida, e a tendéncia
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atual de buscar o politicamente correto. Foi ressaltada também a importancia de delimitar os
possiveis significados acessados pelo ouvinte, evitando assim construgdes que permitam outra
interpretacdo ndo favoravel ao produto.

No terceiro capitulo foram discutidas questdes referentes a interface semantica-
pragmatica, visto que essas areas se dedicam aos estudos do significado. Como a primeira
disciplina trata do significado em seu aspecto mais formal, ndo considerando aspectos
relacionados a intencdo do falante e ao contexto, considerou-se importante uma aproximacao
com a pragmatica, sendo assumido que ambas as disciplinas sdo complementares na
construcdo do significado. A partir disso, realizou-se uma breve exposi¢do dos estudos do
significado no decorrer do tempo, até chegarmos as teorias de ordem inferencial, como a
Teoria das Implicaturas (1975) e a Teoria da Relevancia (1986; 1995).

A Teoria das Implicaturas de Grice (1975) provocou um grande impacto tedrico nos
estudos do significado em comunicagdo. Segundo o autor, haveria um hiato entre o enunciado
do falante e a compreensao do ouvinte que seria preenchido por inferéncias. Os interlocutores,
na busca para que as informacBGes sejam trocadas de forma mais inequivoca possivel,
seguiriam certas normas comuns que representariam o Principio de Cooperacgdo. Para Grice, a
compreensdo ndo estd relacionada apenas ao que esta sendo enunciado linguisticamente,
sendo possivel a construcdo de inferéncias.

Utilizando como ponto de partida a maxima griceana de relevancia, Sperber e Wilson
(1986; 1995) elaboram uma nova teoria, na qual os falantes ndo sdo dirigidos por normas
comunicativas, mas pela busca pela Relevancia, considerada uma propriedade natural da
comunica¢do humana. No novo modelo proposto, o falante faz uso de estimulos ostensivos
para captar a atencdo do ouvinte, que por sua vez processard a mensagem de uma forma
inferencial. Ao abordar que aspectos como o0 conhecimento mutuamente manifesto, o
contexto, a intencionalidade da fala e o conhecimento de mundo do ouvinte estdo envolvidos
na comunicacdo humana, essa teoria oferece explicacdes consistentes sobre 0s processos
mentais envolvidos na compreenséo do significado.

Com base nos conceitos sobre linguagem publicitaria e sobre a Teoria da Relevancia,
abordados no segundo e terceiro capitulos, respectivamente, realizou-se no quarto capitulo a
analise de pecas publicitérias que possuiam implicita alguma marca preconceituosa. A analise
possibilitou corroborar a hipOtese de que tais marcas continuam a aparecer no discurso
publicitario sob a forma de implicitos, evitando assim ferir o politicamente correto e
possibilitando o argumento, muitas vezes utilizado pelos publicitéarios, de que o anincio ndo

teve a intencédo de ser ofensivo.
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Ao dizer algo nas entrelinhas, a publicidade passa a responsabilidade da interpretacdo
ao leitor, que deverd preencher as lacunas criadas. Dessa forma, € possivel que sejam negadas
possiveis interpretacdes inconvenientes, que ndo sejam favoraveis a imagem da marca ou ao
produto. Foi observado que esse argumento pode ser relacionado ao pressuposto da Teoria da
Relevéancia (1995), que afirma que as suposicOes realizadas séo ndo-demonstrativas, podendo
apenas ser corroboradas, mas ndo provadas. O falante, ou no caso, o anunciante, pode
fornecer uma série de evidéncias que sugiram uma interpretacdo preconceituosa. No entanto,
como tais informacGes ndo se encontram no nivel do dito, € possivel apenas inferir, mas nao
provar que foi isso que ele quis significar.

Ainda com relagdo ao conjunto de suposi¢cdes criadas no processamento da
informacao, foi observado que diferentes individuos, embora expostos aos mesmos estimulos,
podem ter diferentes interpretacdes. Isso se deve ao fato, segundo a TR, de que as pessoas,
embora partilhem o mesmo ambiente fisico e tenham semelhantes capacidades cognitivas,
essas sdo afetadas pelas informacgdes ja memorizadas, diferindo assim de uma pessoa para
outra. Ou seja, embora 0 modo como a linguagem é processada seja universal, 0 conjunto de
suposicdes acessadas e a interpretacdo pode variar de individuo para individuo, para o0s quais
0 conhecimento de mundo é construido de forma distinta. Esse pressuposto permite explicar o
fato observado na analise, de alguns consumidores considerarem determinada peca
publicitaria preconceituosa, enquanto que, para outros, a mesma nao apresenta nenhuma
mensagem ofensiva.

A partir das analises realizadas, observou-se que a interpretacdo ndo esta relacionada
apenas ao cddigo linguistico, mas envolve também fatores de ordem cognitiva, como o
conhecimento de mundo do ouvinte, 0 contexto, e as inferéncias realizadas no processamento
da informacao.

Com relacdo a esse fato, pode-se afirmar que as interpretacfes preconceituosas obtidas
nas analises estavam, na maioria das vezes, relacionadas a estere6tipos ou informacdes
culturais presentes na memoria dos leitores, sendo facilmente recuperadas através da
construcdo de inferéncias. As pecas 1 (Meriva), 6 (Mitsubishi), 3 (Natan), e 7 (Anador),
usaram informacdes culturais, como o fato de as mulheres entenderem de moda e serem
consideradas mais consumistas que 0s homens, mas acabaram por recriar uma imagem néo
favoravel a mulher. Ainda foi possivel perceber a elaboracdo de uma imagem da mulher como
objeto, que tem seu corpo utilizado para atrair o publico masculino (peca 11 — Rayanair) ou
seduzir os homens (peca 10 — Diesel). De forma semelhante, informagOes presentes na

memoria enciclopédica do leitor permitiram inferir que as pecas 3 (Melissa) e 7 (PlayStation
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White), retrataram individuos da raca negra de forma inferiorizada em relacéo aos da branca.
Ja nas pecas 9 (logurte Itambé Fit Light), 4 (Nike) e 5 (Bic), preconceitos em relacdo as
mulheres que ndo se enquadram nos padrdes de beleza propostos pela midia, negros e
homossexuais, respectivamente, foram encontradas no enunciado linguistico, sendo
recuperadas atraveés de uma associacdo entre codigo, estimulos visuais recebidos e
informagdes armazenadas na memdria enciclopédica do leitor.

Mesmo que o uso de implicitos permita a ndo-responsabilizacdo dos criadores da
campanha por interpretacdes de carater preconceituoso, destaca-se o fato de que, ao utilizar-se
de tais implicitos e permitir que sejam criadas tais inferéncias, a publicidade pode perder
importante fatia do mercado consumidor. Nesse sentido, percebe-se a importancia de a
publicidade delimitar os possiveis significados a serem alcancados, levando em consideracao,
na elaboracdo da mensagem, ndo apenas os estimulos linguisticos, mas também os de ordem
sensorio-perceptual, como imagens e sons, e os de carater cultural, presentes na memaria
compartilhada do publico-alvo e acessados no processamento da informacdo, evitando assim,
criar interpretacfes ndo favoraveis a determinado grupo social ou ao produto.

Por fim, a partir das analises realizadas, pode-se afirmar que a Teoria da Relevancia
(1995) fornece explicagdes satisfatorias e suficientes para 0s processos comunicacionais
humanos, permitindo ilustrar de que forma ocorre a compreensdo de significados que vao
além do que se encontra expresso linguisticamente. Acredita-se que, ao analisar de que forma
ocorre 0 processamento de informacBes implicitas de carater preconceituoso, tenha se
contribuido para ilustrar a arquitetura tedrica da Teoria da Relevancia, bem como
demonstrado a importancia, para a publicidade, de evitar que a mensagem ostensivamente
comunicada faca surgir interpretacdes desfavoraveis a determinados segmentos da sociedade,
0 gue pode prejudicar a imagem da marca e acabar por difundir preconceitos existentes em

nossa sociedade.
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