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RESUMO

O presente estudo trata-se de uma andlise das inferéncias na linguagem audiovisual e
linguagem verbal do discurso publicitdrio a partir de uma abordagem cognitivista. O
constructo teorico da Teoria das Implicaturas de Grice (1989) e da Teoria da Relevancia de
Sperber & Wilson (1995) foi aplicado como método de analise tedrica em trés pecas
audiovisuais publicitarias selecionadas, assim, pode-se objetivamente observar os fendmenos
lingiiisticos e cognitivos envolvidos na compreensdo da mensagem audiovisual publicitaria. A
fim de legitimar a analise, foram realizadas pesquisas com espectadores e com os diretores de
cena das respectivas pecgas audiovisuais publicitarias, cumprindo os objetivos propostos e
corroborando as hipdteses levantadas. Da unido das observagdes tedricas com os resultados
das analises, foi possivel reconhecer e comprovar a eficacia dessas teorias da comunicagao

inferencial, para verificagdo da compreensdao da mensagem através dos implicitos.

Palavras-Chave: Cognigdo. Inferéncias. Linguagem audiovisual. Publicidade. Relevancia.



ABSTRACT

This study analyzed the inferences of the publicity speech in both audiovisual and verbal
language through a cognitive approach. The Gricean Theory of Implicatures (1989) and The
Relevance Theory of Sperber & Wilson (1995) were applied as a method of theoretical
analysis in three selected publicity audiovisuals. So, the linguistics and cognitive phenomena
that are involved in the advertising audiovisual message, can be objectively observed. A
research with the viewers and the scene directors of the publicity audiovisuals was
implemented in order to legitimate the analysis. Thus the required objectives were
accomplished and the hypotheses were corroborated. From the theoretical observations and
the result analyses, was possible to recognize and prove that the inferential communication

theory was true, to verify the message understanding through the implicits.

Keywords: Audiovisual language. Cognition. Inferences. Publicity. Relevance.
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INTRODUCAO

O processo de comunicagdo do ser humano quase nunca ¢ literal, normalmente, ¢
deixada implicita toda a informagao que o receptor podera obter por si mesmo. Desse modo, o
emissor baseia boa parte da interpretacao que busca ao emitir uma mensagem na capacidade
do receptor de fundamentar a informacao e interpreta-la corretamente, assim, dando sentido a
mensagem. Na comunicacdo audiovisual publicitaria, esse processo ndao ¢ diferente —
inclusive, ¢ potencializado pelos produtores das mensagens, através do uso de sentencas
implicitas, considerados mais eficientes do que sentengas explicitas. Esse foi considerado uma
grande descoberta para a 4area, pois ajuda na elaboragdo de conceitos de brevidade,
memorabilidade e, além disso, chama atencdo de um modo geral para que fossem aplicados

com garantia de eficacia das mensagens.

A produgdo audiovisual publicitaria apresenta caracteristicas eminentes na geracao de
inferéncias, pois, além de reunir a linguagem imagistica, verbal e sonora, estd localizada em
um ambiente dependente de contexto e do processamento cognitivo do espectador. Partindo
do pressuposto de que a publicidade se caracteriza como uma pega comunicativa que passa
por processos inferenciais continuos, conhecer este universo mais detalhadamente atribui a
este tipo de estudo a necessidade de fazer uma interface com a lingiiistica, mais
especificamente com a semantica e a pragmatica, pelo motivo de a primeira estar vinculada ao
sentido literal das palavras, o dito; e a segunda estar vinculada aos aspectos comunicativos da

linguagem, os implicitos.

O interesse da autora pela area audiovisual vem construindo uma carreira que permeia
a vida empirica e académica. Desde a formagdo na area audiovisual publicitaria e
cinematografica, passando pela pratica no mercado, na fungdo de dire¢do de comerciais em
produtoras audiovisuais publicitarias, este tema funcionou como um fio condutor dessas
experiéncias na area. Na carreira docente, encontrou-se o espago para pleno desenvolvimento
dessas atividades relacionadas ao ensino audiovisual, seja na docéncia em disciplinas ligadas
a area ou na coordenacdo da produtora experimental, niicleo de dudio e video ESPM, na qual

se experimenta diariamente o contato com o meio.



12

Dentre todas as areas da publicidade, esta, em especial, a da producdo audiovisual
publicitaria, demanda uma experiéncia abrangente de diversas técnicas para sua completa
realizacdo, desde a linguagem verbal utilizada até as caracteristicas que compdem a imagem
de uma peca audiovisual. O interesse em direcionar o trabalho para esta area situa-se em
abranger um espaco, hoje de relevada importancia neste campo do conhecimento. A partir
dessa otica, este estudo procurou algumas propriedades das ciéncias cognitivas na interface
com a semantica e a pragmatica a fim de apontar possiveis inferéncias do espectador em
relacdo as imagens-linguagens verbais publicitarias. Essas inferéncias possibilitam uma
analise especifica sobre as reacdes que o discurso publicitario, por meio de imagens em

movimento, projeta no espectador.

A logica da publicidade ¢ a eficiéncia de sua mensagem. A linguagem publicitaria tem
como premissa ser a mais eficiente das formas de linguagens, j4 que tem um objetivo
concreto, vender um produto ou uma idéia; Assim, procura ser concisa, clara e de facil
compreensdo. No contexto do presente estudo, podemos observar que a partir de quaisquer
imagens e mensagens verbais e sonoras, compreendemos o que foi dito; entretanto, falta
compreendermos o que determinada pega audiovisual publicitaria, na sua composi¢cdo imagem
e linguagem verbal, quer dizer com tais mensagens. Em outras palavras, qual o significado
que esta por trds de uma imagem somada a uma linguagem verbal e sonora num produto
audiovisual publicitario, no qual a significagdo implicada ndo aparece explicitamente no

enunciado, mas € possivel depreendé-la, percebendo que foi sugerido algo além do dito.

Dessa maneira, o objetivo geral desse estudo foi analisar a natureza da interface
linguagem audiovisual e linguagem verbal no discurso publicitario através das teorias da
comunica¢do inferencial. Para tanto, realizou-se um estudo das inferéncias na linguagem
audiovisual e linguagem verbal do discurso publicitario através de uma abordagem
cognitivista, ou seja, procurou-se investigar a linguagem publicitaria audiovisual pelo
processo cognitivo do observador dessas imagens, buscando analisar pegas audiovisuais
publicitidrias que trouxessem, em sua forma e conteido, elementos que produzissem
inferéncias. Para desenvolver esse proposito, foram demarcados os seguintes objetivos

especificos ao presente estudo:

(1) analisar a interface linguagem audiovisual e linguagem verbal da mensagem

publicitéria;
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(i1) analisar o processo inferencial na compreensdao da linguagem audiovisual e

linguagem verbal publicitaria através das teorias da comunicagao inferencial; e

(iii) analisar quais os recursos (inputs) que mais colaboraram para a compreensao da

mensagem publicitaria.

O uso das teorias da comunicacdo inferencial, por entenderem que o verdadeiro
conteado da comunicagdo estd na forma implicita, torna-se um caminho objetivo para a
aplicacdo na area da publicidade. Nesse sentido, entende-se que a geracdo de inferéncias ¢
positiva na interpretacdo de pecas audiovisuais publicitéria, pois simboliza a compreensao da
mensagem. Portanto, esses sdo processos que alavancam o conhecimento e a compreensao das
mesmas. A inferéncia ¢ algo derivado do dito, mas que nao ¢ dito, ou seja, os implicitos.
Derivada desse raciocinio ¢ que se compila a questdo norteadora deste trabalho: Como se
descreve e explica o processo inferencial dos espectadores na comunicacdo publicitaria no

que se refere a relagdo linguagem audiovisual e linguagem verbal?

A fim de responder tal pergunta satisfatoriamente, o presente estudo esta estruturado
da seguinte maneira. No primeiro capitulo, as linguagens audiovisual e verbal sdo
apresentadas em trés secdes. Inicia-se pela linguagem publicitaria, onde sdo abordados os
fundamentos teoricos e suas principais propriedades e caracteristicas, com um recorte para a
area da producao audiovisual publicitaria, objeto de analise da tese. Na secdo seguinte, a
linguagem verbal ¢ explorada através da interface das duas subcategorias lingiiisticas, a
semantica e a pragmadtica, sendo essas as areas que estudam as propriedades do dito e do
implicado. A linguagem da imagem ¢ explorada na ultima secdo deste capitulo, buscando
evidenciar os principais conceitos e aportes teodricos na esteira da imagem na interface com a

linguagem publicitaria.

A abordagem tedrica, que da sustentacdo a analise para, entdo, responder a questiao
postulada, ¢ assunto do segundo capitulo, isto ¢, as teorias da comunicacdo inferencial de
Grice (1989) e Speber & Wilson (1995). A Teoria das Implicaturas de Grice (1989) cujo
modelo tedrico propde uma nova abordagem do processo comunicacional. A idéia basica da
obra ¢ de que, na comunicagdo, a verdadeira informagdo, o verdadeiro contetido da
comunicagdo pretendida pelo falante ndo se apresenta de forma explicita, ¢ sim de maneira
implicita. Grice (1989) introduz o conceito de implicatura e defende que o significado dos

enunciados vai além da proposi¢do expressa na superficie lingiiistica. Com esse cenario,
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desenvolve o Principio da Cooperacao e as Quatro Maximas Conversacionais, onde sugere
que as inferéncias sdo derivadas dedutivamente a partir da existéncia de um acordo de

cooperacdo entre o falante e o ouvinte.

A Teoria da Relevancia de Sperber & Wilson (1995) ¢ a tltima fonte teérica que se
langa mao para explorar a comunicagdo inferencial neste estudo. Trata-se de uma abordagem
pragmatico-cognitiva que tem como base uma caracteristica inerente a cognicdo humana. O
aspecto principal desta teoria encontra-se no fenomeno de que a cogni¢do humana orienta-se
para a relevancia, significando afirmar que os seres humanos, de forma consciente, ou nao,
buscam o processamento da informacdo da maneira mais eficiente possivel; Em outras
palavras, os individuos prestam atengao aos fenomenos que lhes parecam relevantes. Sperber
& Wilson (1995) tém como ponto de partida as idéias da Teoria das Implicaturas de Grice
(1989) sobre os processos inferenciais de compreensdo, estudando mais especificamente as
manifestagdes das sentengas, e a nocdo da implicatura, desdobrando-se em premissas e

conclusdes implicadas, que ndo necessariamente partem do dito.

Com a inteng¢do de potencializar a discussdo e a ilustracdo da proposta deste estudo, o
terceiro capitulo propde a andlise de trés pecas audiovisuais publicitarias, com uma
abordagem descritivo-exploratéria, onde sdo analisadas as inferéncias disparadas no
espectador através da imagem-linguagem verbal no discurso publicitario audiovisual. A
Teoria das Implicaturas de Grice (1989) e a Teoria da Relevancia de Sperber & Wilson (1995)
servem como método de andlise teorica. Utiliza-se o método hipotético-dedutivo de maneira a

falsear ou corroborar as hipoteses apontadas a seguir:

(1) A conexdao cognitiva linguagem audiovisual e linguagem verbal pode-se dar
através de processos perceptivos, em que esses processos sao acompanhados evolutivamente

pelo espectador;

(2) A linguagem audiovisual publicitdria produz e reforca (ou ndo) implicitos,

colaborando com a compreensdo da mensagem;

(3) Os inputs visuais ¢ sensoriais (auditivos) proporcionam o melhor processamento

cognitivo da mensagem audiovisual publicitaria do que os inputs linguisticos; e
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(4) A unido da linguagem audiovisual com a linguagem verbal ¢ melhor compreendida
se utilizada em conjunto, pois uma complementa o sentido da outra, o que torna as inferéncias

mais pertinentes a inten¢do pretendida.

Visando alcancar tais hipdteses, o terceiro capitulo busca, primeiramente, apresentar
detalhadamente a metodologia utilizada na pesquisa; o esquema metodologico desse estudo
orienta-se, a partir de uma perspectiva quantitativa e qualitativa. Na etapa seguinte desse
capitulo, faz-se a analise completa das trés pegas audiovisuais publicitarias respeitando alguns
critérios' adotados para analise. A seguir, os comerciais sdo analisados sob o ponto de vista
das teorias da comunicacdo inferencial, ou seja, do Principio da Cooperagdo e das Quatro
Maximas Conversacionais de Grice (1989) e da Teoria da Relevéncia de Sperber & Wilson

(1995).

Com o objetivo de reforcar a andlise e confrontar todos os agentes envolvidos no
processo da comunicacdo inferencial, foi realizada uma pesquisa quantitativa com 100
espectadores através de questionarios estruturados. A amostra foi representativa do universo
da composi¢do da populagdo de Porto Alegre, local da pesquisa, probabilistica e estratificada
pelas varidveis idade, género e escolaridade. Procurou-se investigar com os espectadores

sobre as possiveis inferéncias disparadas pelas pegas audiovisuais publicitarias exibidas.

Completando a busca pelas respostas as questdes postuladas, executou-se uma
pesquisa qualitativa com os diretores de cena das respectivas pecas audiovisuais publicitérias,
entdo, objetivando captar suas expectativas e verificar a intengdo comunicativa do diretor ao
elaborar as pegas audiovisuais. Através dessa associagdo, encontram-se aspectos importantes
a serem observados ao elaborar uma peca audiovisual publicitdria — aspectos estes
relacionados ao processo cognitivo do espectador, especificamente as inferéncias que este
pode disparar. Isso ocorre porque, ao realizar uma pega audiovisual publicitaria, inimeras
inferéncias sdo projetadas pelo diretor de cena da pega; Sdo essas inferéncias que fazem
sentido ou ndo para o espectador em relacdo a imagem-linguagem verbal que determinada

peca traz consigo.

Na ultima etapa, apresenta-se a analise interpretativa de todos os dados coletados e a
ilustracdo dos aportes tedricos com cada um dos comerciais e, por fim, no quarto ¢ ultimo

capitulo, sdo elencadas as principais evidéncias selecionadas que surgiram a partir da

! Tais critérios estdo explicados na se¢io da metodologia do presente estudo (cf segdo 3.1).
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ilustragdo tedrica feita anteriormente. Nesta etapa de fechamento da analise, procurou-se
elaborar um panorama geral abrangendo todos os resultados obtidos € o cruzamento com os

principais conceitos das teorias da comunicacao inferencial.

A estrutura desse trabalho demonstra que se trata de um estudo que se relacionam dois
campos, em evidencia pela sua importancia: a publicidade e a lingliistica. Para investigar essa
relagdo, este estudo testa teorias da comunicacao inferencial ¢ um modelo metodologico para
analise de pecgas audiovisuais publicitarias na perspectiva da compreensdo da mensagem,
através de uma abordagem cognitivista. A apresentacdo dos autores que estudam teodrica e
metodologicamente esses dois campos, constituem uma possibilidade no desenvolvimento de
pesquisas especificas ¢ um método para o tratamento de materiais publicitarios, visando

contribuir para o desenvolvimento de investigacdes na area da publicidade.



1 A PUBLICIDADE E A COMUNICACAO: NA INTERFACE LINGUAGEM
AUDIOVISUAL < LINGUAGEM VERBAL

A publicidade atual ¢ um simbolo contemporaneo da sociedade de massa, um retrato
dos acontecimentos, dos comportamentos ¢ da velocidade com a qual os fatos acontecem. A
partir dessa forma de comunicacdo, representacdes sociais sdo marcadas no cotidiano dos
individuos que fazem parte deste ciclo diario de consumo de produtos, servicos, idéias e
valores. Dos meios tradicionais de comunicacdo de massa para os meios alternativos
chamados de “no midia”, de alguma maneira, a mensagem chega até os receptores, que
convivem com ela como parte do seu dia-a-dia, seja nas ruas, nos meios de transportes, nas

calcadas, em suas casas, nos seus computadores pessoais, celulares, etc.

Nao s6 na instancia individual se observa o poder de penetracdo da publicidade: a
comunica¢do publicitaria também se manifesta nos habitos e se faz presente na mente das
sociedades. Através de pecas de comunicacdo publicitaria podemos perceber o estilo de vida
correspondente a realidade de cada espago, de cada tempo, assumindo, assim, um papel
mediador entre as tendéncias sociais das diferentes épocas e o consumo, esta diretamente
relacionada a socializagdo dos individuos, mas, em primeira instancia, esta vinculada ao
desenvolvimento econdmico. A publicidade informa e persuade, mas passa a vender
sensacdes, emogdes, relacionamentos, estilos de vida. Ela busca espacos simbolicos na
memoria do consumidor por meio de suas mensagens com forte apelo emocional. Em outras
palavras, a publicidade tem como objetivo principal persuadir seu publico, estimular a

lembranga de um produto ou servico, enfim, estar presente na mente do consumidor.

O fato de atualmente a comunicagdo publicitaria estar tdo presente na vida de cada
individuo, que ndo ¢é possivel identificar o processo que desencadeia o significado da
mensagem recebida. Atuando como um sistema de linguagem visual, verbal e sonora, estd
cada vez mais inserida no contexto didrio do sujeito contemporadneo. Da comunicagdo de
massa para a comunicagdo dirigida, a publicidade passou a ganhar espago, encurtando

distancias e atingindo consumidores das mais diversas sociedades e culturas. Desse modo, a
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publicidade contempordnea passa a fazer parte deste cendrio das cidades, cada vez mais

sobrecarregado de informacdes e multiplicidade de estilos.

Com o objetivo de que se compreenda satisfatoriamente a area de publicidade e
comunicagdo na interface da imagem linguagem-audiovisual, o presente capitulo sera
estruturado da seguinte maneira: em 1.1, sdo apresentados os fundamentos da Linguagem
Publicitéria, suas principais propriedades e caracteristicas com um recorte para a area da
produgdo audiovisual publicitaria, objeto do presente estudo. Em 1.2 A Linguagem verbal:
Interface Seméantica e Pragmatica, abordam-se as duas subcategorias lingiiisticas pelas quais
o presente estudo ira transitar. Finalmente, em 1.3, A linguagem da imagem publicitaria
evidencia-se os principais conceitos e fundamentos tedricos na area da imagem na interface

com a publicidade.

1.1 A LINGUAGEM PUBLICITARIA

Historicamente, a publicidade desenvolveu-se a partir da segunda metade do século
XIX, foi, nessa época, que passou a ter um espago com significado. Somente, no auge da
revolu¢dao industrial, o mundo passa a gerar um ciclo de relagdes entre a industria ¢ a
sociedade — sociedade esta que passa a ser chamada de sociedade de massa, em um
movimento crescente do ciclo produtivo e distributivo dos produtos e servigcos. A publicidade
desenvolve-se, naquela época, através do crescimento dos mercados de consumo em alta
escala, tornando-se um instrumento indispensavel para estimular o intercdmbio de bens e

Servigos.

Nesse periodo, tem caracteristica meramente informativa sobre os produtos e servicos,
a persuasdao s6 € incorporada apds a revolu¢do industrial, momento em que os produtos
passam a adquirir personalidade e diversidade, fazendo-se necesséria a diferenciagdo e, em
conseqiiéncia, o aumento da competitividade devido a concorréncia. A publicidade daquele
tempo considerava os consumidores numa categoria homogénea, da mesma forma, os

produtos e servigos eram oferecidos para todos os consumidores sem distingdes.

Foi a partir da segunda metade do séc. XIX que a publicidade passou a ter um espaco

com significado. Dos tempos remotos até os dias atuais, a publicidade encontra-se em um
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patamar de importancia no mundo dos negoécios € no espago social em que ocupa, pois
estimula habitos de consumo, propde novos modismos de comportamentos e expressdes — nao

sO expressdes de vocabulario, como, também, sociais.

O sentido da publicidade ultrapassa as barreiras da economia e passa a fazer parte do
habitus social, trazendo, em seu “DNA”, comportamentos, estilos, modos de vida do
individuo que faz parte desta sociedade, o consumidor. No presente estudo, o consumidor em
questao sera tratado no ambito da compreensao da mensagem do processo inferencial que este

percorre ao entrar em contato com uma pega audiovisual publicitaria.

A pega publicitaria traz consigo a necessidade de provocar ou acessar um desejo, para
que esta receptividade acontega apropria-se de recursos de sedug¢do, como a imagem e a
linguagem, por exemplo. Estes recursos publicitirios normalmente utilizam-se do
desdobramento de uma idéia que se apdia num texto, ancorado por uma imagem. Este jogo de
seducdo, no caso da publicidade audiovisual, ¢ formado pelo texto publicitario que alia a
imagem, o som e a palavra, operando com um sentido dito e comunicado na intengdo de
adesdo do destinatario de tal mensagem. A presente secdo buscara fazer uma abordagem
especifica sobre a linguagem publicitaria para, no capitulo seguinte (1.3), complementar com
a linguagem da imagem, sendo estes os dois focos de analise da produgdo audiovisual

publicitaria do presente estudo.

Buscando um conceito atual sobre o tema, Sant’anna (2000) afirma que a palavra
publicidade tem o significado de divulgar, tornar publico. Ja a palavra propaganda suscita a
idéia de implantar, de incluir idéias, uma crenga na mente das pessoas. Dessa maneira, a
propaganda tem o sentido de propagar principios, idéias e conhecimentos; enquanto a
publicidade ¢ a agdo psicologica sobre os individuos, com finalidades comerciais. O Novo
Dicionario Aurélio de Lingua Portuguesa define propaganda, como “a arte e técnica de
planejar, conceber, criar, executar ¢ veicular mensagens de propaganda” ou a “difusdo de
mensagem, geralmente de carater informativo e persuasivo por parte de um anunciante
identificado, mediante compra de espaco em Tv, jornal, revista etc.” (FERREIRA, 1999,
p.1649). Sabemos que, no sentido dessa defini¢do, a publicidade estd sendo considerada como
um meio de comunicagdo de massa, uma vez que esta mensagem ¢ proposta para a veiculacao
em jornais, Tv, internet etc., meios, esses, de divulgagdo da mensagem publicitaria para um

grande grupo de receptores. No entanto, € preciso levar em conta as individualidades de cada
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receptor e compreender suas diferencas, seus desejos para que essa mensagem seja adequada

as especificidades de cada um.

Com o desenvolvimento econdmico, bem como da publicidade e das estratégias de
comunicagdo, as a¢des foram sendo cada vez mais direcionadas para um grupo de
consumidores com atitudes e desejos em comum. Esta ¢ a chamada fase da segmentacao de
mercado, cuja busca pela compreensdo da mente do consumidor tem como prémio a adesio

de clientes fiéis a uma marca.

A comunicagdo publicitaria contemporanea representa o papel de mediagdo entre um
objeto, um produto e os consumidores na sociedade, ¢ o grande meio de comunicacao de
massa. Para Sant’anna (2000), a publicidade busca realizar as tarefas de comunicagdo de
massa com velocidade, economia e volumes maiores com os obtidos com outros meios. Além
de impulsionar as vendas de produtos, a publicidade vende marcas, cria um relacionamento,
busca uma experiéncia, ajudando a construir uma imagem de marca relevante e consolidada

com o consumidor, que modifica suas atitudes em relacdo aos habitos de consumo.

Pinho (2001) lembra que a publicidade faz parte do composto de marketing de
promogao, cuja sua for¢a provém da grande capacidade persuasiva e da sua contribui¢do aos
esforcos para buscar uma mudanga nos habitos dos consumidores, criar imagens, promover o
consumo, vender produtos, enfim, persuadir e informar. Para Gomes (2003), informar
significa transmitir conhecimentos e persuadir, convencer, motivar para uma determinada
acdo. No formato de mensagem publicitdria, a informacdo transforma-se em argumentos
persuasivos, que motivam e estimulam o consumidor a desejar determinado produto ou
servico. Ja& a propaganda atua na divulgagdo de idéias e pessoas, principalmente no campo

politico e ideolodgico.

Pinho (2001) reforga estes conceitos lembrando que a propaganda estd presente em
todos os setores da vida moderna e, de acordo com sua natureza, pode ser classificada
ideoldgica, politica, eleitoral, governamental, institucional, corporativa, legal, religiosa. Ja a
publicidade relaciona-se a promo¢do de produtos e servigos, estimulando a compra,
cultivando a preferéncia pela marca e neutralizando o avango dos concorrentes. Pode ser

classificada como de produto, de servigo, comparativa, cooperativa ¢ de promogao.

Rocha (1995, p.26) amplia o conceito sobre a funcao da comunicagdo publicitaria: “a

funcdo mais evidente da publicidade ¢ aquela de vender um produto, aumentar o consumo e
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abrir mercados”. Todas essas caracteristicas evidenciam que, na comunicagao publicitaria, o
que menos se consome ¢ o produto. O autor lembra que, na publicidade, “vendem-se estilos
de vida, sensagoes, emogdes, visdes de mundo, relacdes humanas, sistemas de classificagao,

hierarquia” (ROCHA, 1995, p.27), elementos que vao muito além dos produtos.

Nesse sentido, a publicidade tem mecanismos que operam no dominio da producao e
no dominio do consumo; segundo Rocha (1995, p.62), “entre os dois dominios fundamentais
do circuito econdmico — o dominio da producdo e o dominio do consumo — encontra-se um
espaco que ¢ ocupado pela publicidade (...) mediatizando a oposicdo, desfazendo e
conciliando a interacao entre estes dois dominios”. A publicidade € o coroamento do processo
de separagdo entre a frieza da produgdo e calor do consumo; nesse dominio, o valor de uso ¢
dado ao produto, e sdo definitivamente nomeados por um processo de identificagdo entre o
produto e o comprador. Por isso, os valores simbdlicos nomeados a um produto pelo
consumidor devem ser reconhecidos e tratados como um importante atributo, o qual deve ser

imediatamente associado & mensagem e a comunicacao publicitaria.

Existem, ainda, os aspectos paradoxais na publicidade, os dois lados diretamente
relacionados com esta area: primeiro, em relagdo aos produtores; e, segundo, em relagdo aos
consumidores, que, na busca pela sublimag¢ao do valor econdmico da mercadoria, torna o

produto supervalorizado, sobrepujando o valor de uso que 0 mesmo tem.

Pelo viés da esfera publicitaria, ela existe para que as pessoas sejam persuadidas,
convencidas a consumir um determinado produto ou servigo; a maneira como utiliza os
recursos persuasivos leva este consumidor a aderir a tal proposta. Estes apelos podem ser mais
ou menos invasivos, mas tém sempre como objetivo final uma adesao pela proposta sugerida,
expresso de outro modo, as abordagens publicitarias buscam, por meio de estratégias
persuasivas, uma auto-identificacdo dos consumidores com o produto oferecido,
aproximando-os a partir de argumentos ¢ de imagens que fagam sentido ao meio a que este
receptor pertence. Acima de tudo, a publicidade ¢ discurso, uma linguagem persuasiva, que se

utiliza dos mais diversos recursos para que seus objetivos sejam cumpridos.

Além de abranger diversas areas interdisciplinares, como a sociologia, antropologia,
filosofia, psicologia, semiologia, também, ¢ bastante comum a associagdo com a darea
mercadologica. Nesse caso ¢ lancado o olhar apenas para a perspectiva econdmica e funcional

da atividade, deixando em segundo plano as abordagens relacionadas a estética e cultura, por
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exemplo. Distante dessa concepgao, o recorte do presente estudo abordara a publicidade pelo
aspecto do processo comunicativo, especificamente na relagdo inferencial na interface da

linguagem audiovisual e linguagem verbal do discurso publicitério.

Para tanto, primeiramente, serdo abordados os aspectos relacionados a area da
publicidade no que tange a linguagem audiovisual e linguagem verbal publicitaria, para entdo
compreender os aspectos relacionados ao processo inferencial desta interface, aproximando,

neste estudo, o conhecimento na area interdisciplinar da publicidade com a lingiiistica.

Considerando que a linguagem publicitaria traz em sua natureza caracteristicas de
envolver o espectador com linguagens figurativas e jogo de palavras — que, na analise pelo
viés inferencial, sera tratado como um desafio as capacidades cognitivas e habilidades
comunicativas; levando em conta que a linguagem publicitaria tem como principal objetivo
persuadir, seduzir e informar, sendo, através do texto, dos sons, das imagens mais as palavras,
que ela reproduz significados em seus destinatarios e, conseqiientemente, inferéncias que sao
as interpretagdes subjacentes que vao além do visivel e observavel. A geracdo dessas

inferéncias sdo positivas na publicidade, pois simbolizam a compreensdo da mensagem.

A publicidade se caracteriza como a linguagem que mais necessita da eficiéncia de sua
mensagem. Ela é composta pelo dito que sdo os processos de codificacdo e decodificacao e
pelo implicito que abrange os processos inferenciais. A publicidade estda num processo
comunicativo que envolve necessariamente pelo menos duas pessoas, o emissor e o receptor:
quer dizer, neste processo, o significado ¢ transmitido entre estes dois agentes. Também, esta
mensagem nao pode ser transmitida sem um co6digo comum entre os participantes. Caso haja
um significado abstrato, por exemplo, uma parte desta mensagem transmitida pode estar

implicita. Neste momento, iniciam os raciocinios intuitivos do processo de argumentagao.

Em se tratando de linguagem audiovisual, estes elementos tornam-se mais complexos,
visto que possuem mais varidveis para serem percebidas. Esta linguagem seduz muito mais,
pois permite ao espectador uma imersao mais profunda com as areas mais ocultas da mente.
Ou seja, uma pega audiovisual é composta por elementos imagéticos, auditivos e verbais, que
superestimulam no contato com o receptor. Dessa maneira, a imagem em si, o dudio com a

locugdo ¢ a trilha e os letterings sdo os elementos verbais da peca audiovisual.

Além disso, para que algo seja comunicado ¢ necessario que haja um canal entre o

emissor e o receptor, e, por ultimo, o ato de comunicagdo completa-se na existéncia de um
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contexto que envolva a situacdo proposta. Na publicidade, portanto, o emissor esta no papel
do anunciante; o receptor ¢ o espectador/consumidor; o significado transmitido refere-se ao
produto ou servigo; o codigo € a linguagem utilizada e todos os recursos visuais da imagem; e,
finalmente, o canal é o meio utilizado. Para Gade (1998), a comunicagdo publicitaria baseia-
se essencialmente em trés elementos: o transmissor, o codigo e o receptor. Sendo o
transmissor, 0 anunciante que iniciou o processo de envio da mensagem; o codigo refere-se ao

contetdo da mensagem e o receptor ¢ o destinatario a quem a mensagem foi enviada.

Segundo Sant’ana (2000, p. 78), a publicidade leva o consumidor a diferentes e

sucessivos niveis de informagao, sao eles:

- Desconhecimento: é o nivel mais baixo de comunicac¢do. Neste nivel estdo as
pessoas que jamais ouviram falar do produto da empresa.

- Conhecimento: como base minima temos que nos esforcar para conseguir a
identificag@o do produto por parte do consumidor.

- Compreensdo: neste estado o consumidor ndo s6 tem conhecimento do produto
ou servigo, mas também conhece a marca e reconhece a embalagem, bem como
possui um certo conhecimento do que € o produto e para que serve.

- Convicgao: além dos fatores racionais do produto, a preferéncia do consumidor
se da, também por motivos emocionais.

- Acgdo: o ultimo nivel é onde o consumidor realizou algum movimento
premeditado para realizar a compra do produto.

Sant’anna (2000) explica, a partir destes niveis de informacdes, que a publicidade
consegue atingir seus objetivos quando consegue levar o consumidor através de um ou mais
niveis de comunicagdes: o conhecimento da existéncia do produto, a compreensdo de suas
caracteristicas e vantagens, a convic¢ao racional ou emocional de seus beneficios e a agdo que

conduz a venda.

A comunicacdo publicitaria desenvolveu, ao longo dos tempos, uma auténtica
linguagem de sedugdo, sempre com um carater de novidade. Mas cabe aqui assinalar que estas
idéias ndo surgem do acaso e ndo sdo breves momentos de inspiracdes dos profissionais de
publicidade, muitas vezes, sdo recriagdes, idéias muito simples, que sdo adaptadas a novas
situagdes. A busca pela originalidade ¢ uma composi¢do de elementos nem sempre tao
originais, na verdade, sdo construg¢des de sentido e de significagdo que venham surpreender o

publico-alvo dessa pega.



24

A mensagem publicitaria busca o receptor através de diversos recursos que venham
chamar a atencdo, seja pelo inusitado ou pelo belo. O que a mensagem publicitaria precisa €
tornar-se reconhecida pelos receptores, sobressaindo-se dos seus concorrentes. A linguagem
emocional ¢ uma op¢ao dentre inimeras outras formas de comunicagdo. Mas, de acordo com
Chetochine (2006), nos dias atuais, o profissional de publicidade que considerar que a
linguagem emotiva ¢ a solucdo para novos e velhos problemas estd muito equivocado, pois
falar emotivamente ao consumidor nido ¢ suficiente se o emissor ndo tiver percepcdo da
realidade que o cerca. Hoje, pela quantidade de opgdes oferecidas e por tudo ja ter sido dito de

alguma forma a este consumidor, a novidade tornou-se raridade.

A quantidade de mensagens publicitarias simultdneas que um individuo ¢ exposto
atualmente ¢ muito grande. Conforme Harris (1999), ¢ um dos mais freqlientes tipos de
mensagens que as pessoas encontram durante o dia, geralmente, até mesmo em lugares que
ndo reconhecem como espacos publicitarios. De acordo com o autor, uma pessoa comum ¢
exposta em média a 500 pecas publicitarias por dia, 182 mil pecas por ano, e milhdes durante

toda a vida.

Esta quantidade excessiva de estimulos didrios ndo chega a causar nenhum tipo de
sobrecarga ao receptor, pois este possui mecanismos de defesa, os quais filtram e organizam
aquilo que interessa a cada individuo. Este mecanismo ¢ chamado de percepcao seletiva,
funciona como uma espécie de software na mente do consumidor, organizando e filtrando as

mensagens e estimulos recebidos (FIGUEIREDO, 2003).

Nesse contexto, a publicidade precisa atingir um grupo maior de pessoas além
daquelas ja predispostas ao produto ou servico anunciado. Segundo Figueiredo (2003), a
mensagem publicitiria precisa atingir consumidores interessados em determinado produto,
mas também as pessoas que possam vir a se interessar. Com o intuito de quebrar as barreiras
construidas na mente dos consumidores pela percepcdo seletiva, foram desenvolvidas trés

técnicas para romper com essa percepgao, sdo elas: o amor, o humor e o horror.

Na técnica que utiliza a forma amor, sdao aplicados recursos lingiiisticos e imagisticos
que emocionem as pessoas, que falem diretamente ao coragdo. Cenas que falem de emocao,
de afeto, de relacionamento entre familias, casais, amigos. “Maes, avos e garotas apaixonadas
sdao o publico-alvo ideal para campanhas em que utilizamos o amor como tema”

(FIGUEIREDO, 2003, p.17). Segundo o autor, pode-se refor¢ar ainda mais a efetividade da
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peca publicitaria caso sejam utilizados imagens que estimulem o sentimento de protecao,
como bebés, por exemplo. Este recurso ¢ amplamente utilizado na publicidade e consegue
prender a atencdo do consumidor pela identificacdo, pela emocdo, pelo sentimento de

proximidade, fazendo-o como parte integrante da historia.

O recurso da técnica humor, de acordo com Figueiredo (2003, p.17), é outra forma
bastante utilizada e com grande eficiéncia para chamar a aten¢do em campanhas publicitarias.
Para o autor, ndo se trata “do humor escrachado, mas o elegante e sofisticado. E o chamado
humor que faz cécegas na inteligéncia, que funciona na publicidade” (FIGUEIREDO, 2003,
p-17). Com tal técnica, explora-se a distor¢ao da realidade de forma bem humorada, fazendo
com que as pessoas que conseguem entender a piada se sintam mais participantes, mais
inteligentes que as outras as quais ndo conseguem atingir este patamar. Na técnica do humor,
o consumidor se sente exclusivo ao entender a mensagem da pega publicitaria. No entanto,
deve-se tomar cuidado para que o efeito contrdrio ndo aconteca, como, por exemplo, o
espectador ndo entender a piada e se sentir incapacitado, trazendo um efeito reverso ao

comercial.

A técnica que busca chamar a atencdo pelas situagdes chocantes, misteriosas ou pela
sua realidade tragica, ¢ denominada, por Figueiredo (2003), de tema de horror, normalmente,
utilizada em campanhas de organiza¢des ndo-governamentais, como associagdes beneficentes,
grupos ecologicos e entidades politicas. Nessas campanhas, a barreira da percepgdo seletiva ¢
quebrada através de cenas fortes e marcantes, e uma linguagem impactante que consiga
sensibilizar pela perplexidade. Geralmente, esta técnica utiliza com bastante freqiiéncia a

linguagem com subentendidos, elementos que fazem refletir mais sobre a mensagem.

As técnicas de percepcao seletiva apresentadas por Figueiredo (2003) sdo uma dentre
varias formas de compreender mais profundamente as motivacdes e necessidades dos
consumidores. No presente estudo, estas técnicas servirdo como balizadores para sele¢do das

pecas audiovisuais publicitarias escolhidas para a andlise.

Em um sentido amplo, a publicidade tem como objetivo final influenciar o consumidor
para que ele adquira o produto ou servico anunciado, nesse caso, a mensagem publicitaria
passa de um processo de informag¢do para um processo de persuasdo, a comunicagido
publicitdria. Num sentido mais restrito, pode ser percebida como uma mensagem com

intencdo de divulgar informag¢des de produtos e servigos; e, mais profundamente, como um
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processo de comunicacdo em que estas mensagens persuasivas possuem diferentes formas de
interpretacdo pelos receptores, ou seja, as inferéncias que as mensagens publicitarias
produzem nestes individuos. S3o estas inferéncias que o presente estudo buscard focar,
dirigindo o olhar a leitura das diferentes possibilidades de interpretagdo que o receptor tem ao

entrar em contato com as inferéncias disparadas pela imagem-linguagem verbal publicitaria.

Quando os consumidores processam as mensagens anunciadas pelo discurso
publicitario, freqlientemente, disparam inferéncias, as quais sdo suscitadas no espectador
através das pegas publicitarias. A opinido inferencial ¢ do interesse crescente devido a, pelo
menos, duas razdes. Primeiramente, as inferéncias sdo do interesse de quem envia a
mensagem, pois, como as opinides sdo derivadas das reivindicagdes explicitas ou das
experiéncias pessoais, essas afetam respostas dos consumidores em relacdo as pecas
publicitarias e sdo conseqiientemente determinantes para a eficacia do que estd sendo
anunciando. Em segundo, as inferéncias sdo relevantes para anunciar o que estd sendo
representado pelo significado (SMITH, 1991). As pesquisas realizadas na érea de
psicolingiiistica demonstram que as inferéncias ocorrem quando os receptores das mensagens
aplicam seu conhecimento geral do mundo para lhes ajudar compreender as mesmas. Em
outras palavras, o repertdrio pessoal conta muito em relacdo a maneira como tal mensagem

vai gerar inferéncias.

No contexto tratado, a grande maioria das pesquisas sobre inferéncias ¢ direcionada
para investigar os efeitos do indice verbal da mensagem em avalia¢cdes dos consumidores de
tipos parcialmente descritos. Estes autores sugerem que os objetos parcialmente descritos
sejam avaliados em categorias como mais ou menos favoraveis do que alternativas
inteiramente descritas, porque o valor inferido de atributos ¢ desconsiderado devido a
incerteza. Isso porque normalmente entende-se que o uso de inferéncias busca a
individualidade da interpretagdo de cada receptor, fazendo com que o uso de mensagens
implicitas tenha um empenho maior no processamento da mensagem por parte do receptor,
incitando-o a prestar mais aten¢do no enunciado, em conseqiiéncia disso, o emissor passa a
correr o risco de ndo passar a mensagem pretendida inicialmente, desviando de seu proposito

que ¢ a compreensao da mensagem.

A publicidade, tendo como principio fundamental a venda de um produto ou de uma
idéia, passa por um reconhecimento continuo de sua mensagem. Nesse circuito, hd um

constante ciclo de interpretagdes das mensagens implicitas e explicitas por parte de seus
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receptores. Vestergaard (2000) faz observagdes importantes a respeito do contetido implicito e
explicito nas mensagens, dizendo que ¢ preciso, em qualquer texto, distinguir-se o que
efetivamente se diz daquilo que se deduz do conteudo do que foi expresso. Segundo o autor,
“partindo do relativo grau de certeza com que tais dedugdes sdo feitas, ¢ possivel distinguir
trés graus de conteudo implicito: ilacdo, pressuposicdo e expectativa” (VESTERGAARD,
2000, p.22).

Na ilagao, pode-se chegar a uma conclusdo loégica de uma de uma declarag@o:
Dito

Jo&o saiu ha dois minutos.

I mplicado

Jo&o n&o esta no momento.

Na pressuposi¢ao, existe um elemento que se torna obrigatorio para que um enunciado

seja verdadeiro.
Dito
Jodo saiu h& dois minutos.
I mplicado
Jodo estava aqui ha dois minutos.

Na expectativa, sempre que alguma coisa ¢ dita, presume-se que deve haver alguma

razdo para ter sido dita.
Dito
Aqui na empresa, ninguém entende melhor de politica que o Jodo.
I mplicado

Que Jodo entende melhor de politica do que todas as outras pessoas da

empresa.
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Na linguagem publicitaria, os recursos de pressuposicaéo e de expectativa sdo muito
utilizados, de acordo com Vestergaard (2000), estes recursos auxiliam na manutengdo de

alegacgdes positivas a favor do produto ou servico, sem de fato fazé-las.
Pressuposicéo
Dito
Qual destas cozinhas Todeschini combina mais com vocé?
I mplicado
Todas as cozinhas Todeschini combinam com vocé.
Uma destas cozinhas Todeschini vai combinar mais com vocé do que outras.

Nesta chamada de um antncio publicitario, vemos um exemplo de como fica muito
mais facil aceitar uma pressuposi¢ao do que se fosse uma asserc¢do. Ja na expectativa, fica um
pouco menos evidente do que com a pressuposi¢do. Principalmente, nos casos de uso de um

enunciado negativo.
Expectativa
Dito

(a) Atenta a beleza, atenta ao valor, vocé ndo pode comprar nada melhor que
Rimmel.

I mplicado

(b) Rimmel é o melhor que vocé pode comprar.

Embora somente afirme:

Rimmel é tdo bom quanto qualquer outro que vocé possa comprar.

Através das trés técnicas anteriormente apresentadas, podemos observar uma forma de
destacar e selecionar os implicitos nas mensagens publicitarias, no entanto, apresentaremos,
no capitulo 2, as teorias da comunicacdo inferencial que sustentardo teoricamente a presente

tese.



29

Construida com a linguagem verbal e nao-verbal, a linguagem publicitiria age
principalmente pela persuasdo. Usufrui codigos estruturados com intimeras possibilidades que
agem de acordo com o contexto em que esta inserido. Ou seja, a fun¢do persuasiva da
mensagem publicitaria busca uma estruturacdo destes codigos com a inten¢do de mudar a

atitude do receptor dessa mensagem.

Ora, se persuadir indica o ato de indugdo em aceitar ou crer em alguma coisa, levando-
se a a¢do; a comunicagdo publicitaria utiliza-se deste recurso como ferramenta essencial; ou
seja, através da retorica — que a entende como a arte de persuadir levando a ag¢do por meio de
palavras — a linguagem publicitaria busca apelos lingiiisticos que déem suporte as
necessidades persuasivas de cada peca e torna-se maledvel de acordo com os contextos

encontrados.

Segundo Carvalho (1996), fazer uso de recursos retoricos significa utilizar a
comunicagdo para definir a realidade do modo como se deseja que ela seja vista. Dessa
maneira, utilizando-se destes recursos, a comunica¢do publicitaria atinge seu propodsito de
envolver emocionalmente o receptor, o consumidor, pois a eficiéncia de uma pega publicitaria
¢ a adesdo do consumidor ao produto ou servigo anunciado. A comunica¢do possui varias
fungdes e elas estdo diretamente relacionadas a cada um dos componentes do processo de
comunica¢do, da mesma forma, a linguagem publicitaria utiliza esse recurso como forma de

expressdo e de comunicacdo. Vestergaard (2000, p.16) explica-as da seguinte forma:

Na funcdo expressiva, a linguagem focaliza o emissor, seus sentimentos, desejos,
atitudes e vontades. E esta a fun¢io que empregamos quando nos afirmamos como individuos
(...). Na funcao diretiva, a linguagem esta voltada para o receptor, neste caso ela se destina a
influenciar os atos, emogdes, crengas ¢ atitudes do destinatario (...). A fun¢do informacional
focaliza o significado. Ao transmitir ao nosso interlocutor informacdes que ele ainda nao
possui ou ao pedir uma informagdo, usamos a linguagem de forma informacional (...). A
funcdo metalingliistica focaliza o codigo. Em tal funcdo a lingua falamos ¢ utilizada para
discorre sobre a lingua de que falamos (...). A funcdo interacional ocupa-se do canal. A
linguagem aqui ¢ empregada para criar, manter, ¢ encerrar o contato entre 0 emissor € o
receptor (...). Na funcdo contextual relaciona-se com o contexto. E a funcdo poética esta
voltada a0 mesmo tempo para o cddigo e para o significado: o codigo ¢ empregado de forma
especial, a fim de comunicar um significado que de outra maneira, ndo seria objeto de

comunicagao.
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Todas as linguagens, ou seja, a escrita, a falada, a fotografia, as artes, a televisao e
igualmente a publicidade, sdo organizadas em codigos proprios, criam sistemas de linguagem
diferenciados, também, chamados de sistemas de comunicacdo com linguagens proprias.
Estes sistemas s3o organizados a partir da lingua natural, mas obedecem a uma estrutura
particular. No caso da linguagem publicitdria, esta organiza-se através de suas
especificidades, bem como a circularidade dos fatos cotidianos e do reconhecimento da

personalidade e necessidades dos consumidores.

Mesmo que a mensagem publicitaria utilize a linguagem natural como fonte primaria,
ela consegue construir um sistema particular e hibrido, constituido por elementos sonoros,
verbais e visuais que a transformam numa linguagem particular e unica. Esses recursos
possibilitam a linguagem publicitaria atuar de forma mais direta com o receptor dessa
mensagem, ou seja, cria uma identificacdo e uma personalizagdo com o produto e com o

publico-alvo destinatario dessa mensagem.

No entanto, este canal direto ndo quer dizer que o conteido da mensagem seja da
mesma forma direto o tempo todo. Na maioria das vezes, o uso dos recursos implicitos e
explicitos ¢ executado em harmonia, enriquecendo e acrescentando a mensagem publicitaria

os ingredientes necessarios para a melhor interpretacdo da mesma.

Mc Quarrie e Phillips (2005), em recente artigo sobre argumentos indiretos na
publicidade, ressaltam que a estratégia de usar reivindicagdes indiretas nos argumentos das
mensagens publicitdrias pode demonstrar alguma vantagem sobre fazer reivindicagdes diretas.
Entretanto, a natureza desta vantagem ¢ de nenhuma maneira 6bvia (KARDES, 1993). Em
diversas obras que tratam das técnicas de elaboracdo de textos publicitarios, encontra-se

exatamente o contrario desta afirmacdo, como, por exemplo, “seja direto”, “seja claro”, “seja

simples”.

A comunicagdo publicitaria com este modo de operagdo fazia sentido para uma
comunica¢do informativa e objetiva. Sob tais circunstancias, pareceria ser imperativo usar
reivindicacdes diretas e simples com o enunciado verbal seguido de imagens que retratassem
fiel e obviamente o que o texto estava dizendo. Mc Quarrie e Phillips (2005) discutem que as
argumentacdes indiretas podem ser vantajosas, pois os consumidores, ao receberem estas

mensagens, sd0 mais espontaneos e geram varias implicaturas durante este processo de
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significacdo. Segundo os autores, o uso das argumentagdes persuasivas indiretas aumentou

consideravelmente em relacdo ao uso de palavras.

Dessa maneira, pode-se concluir que a argumentagao pelas imagens em detrimento das
palavras sugere uma distingdo em relagdo ao processamento inferencial dos consumidores.
Pesquisas e experimentos realizados com consumidores reforcam esta afirmacao, Edell (1983)
refere que o uso das imagens em propagandas ¢ mais persuasivo que o uso somente das
palavras, surgiram vantagens evidentes nos testes realizados com consumidores nesta

pesquisa.

A 1magem ¢ um assunto de grande importancia para o presente estudo e sera tratada,
com mais detalhes, a seguir, no entanto, ¢ relevante salientar aqui a relagdo da imagem com o
texto, tema amplamente debatido por diversos autores, sendo Barthes um dos tedricos
precursor sobre o assunto. Para o autor, a imagem relaciona-se globalmente com a imagem, e
utiliza o conceito de ancoragem para descrever esta relagdo. A ancoragem descreve uma
forma de interacdo entre a imagem e o texto, cujo texto vem para auxiliar a leitura da imagem.
A relagdo baseia-se na diferenca entre a imagem e a linguagem verbal. Em outras palavras,
tudo o que estd presente no texto e ancora a imagem, na verdade, auxilia na interpretacao
deste texto. Barthes (1990) lembra que as imagens sdo ambiguas e polissémicas, dai a

necessidade da mensagem lingiiistica direcionar o sentido através da ancoragem da imagem.

Joly (1996, p.115) lembra de uma frase de Godard que ilustra muito bem o papel de
complementaridade entre as imagens e as palavras. “Palavras e imagem sdo como cadeira e
mesa: se vocé quiser se sentar a mesa, precisa de ambas”. A autora explica que estd afirmacao
de Godard ¢ ainda mais agradavel por ele ser um “homem de imagens”, e, na maioria das
vezes, esta relacdo da imagem e da linguagem ¢ referida como termos de exclusdo ou de

interagdo, quase nunca como areas complementares como neste caso.

A imagem ¢ um componente essencial da mensagem publicitaria; juntos, o texto ¢ a
imagem, constroem um ciclo de complementaridade identificado pelo receptor desta
mensagem. Joly (1996, p.121) afirma que “ndo ha qualquer necessidade de uma co-presenca
da imagem e do texto para que o fendmeno exista. As imagens engendram as palavras que

engendram as imagens”.

Reconhecida pela pretensao de ser uma arte de persuadir, a publicidade sempre buscou

a qualidade estética de suas imagens. Ramonet (2002, p.52) lembra que Godard falava que “os
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comerciais sdo os unicos filmes eficazes e bem feitos”. Isso porque estas pecas sao
construidas a partir de muita pesquisa e, normalmente, contam com a colaboragdo de um
grupo de especialistas muito eficientes e de diferentes areas do conhecimento: socidlogos,
psicologos, lingliistas, musicos, fotdgrafos, cineastas, que se unem ao talento dos publicitarios

com a finalidade de construir um discurso afinado e bem acabado.

A base central do discurso publicitario audiovisual estd no emissor e receptor, nesse
caso, o anunciante e o consumidor. Essa relacdo busca a concretizagdo da agdo de persuasao
emitida pela mensagem publicitaria, a qual, por vezes, ¢ mascarada, mas a inten¢do de
negbdcios ou adesdo de uma idéia sempre estd circulando na oOrbita do processo de
comunica¢do publicitaria. Ferrés (1998, p.23) lembra que o objetivo primordial da
comunicagdo persuasiva ¢ transmitir informacgdes motivadoras, o meio audiovisual em
especifico possui caracteristicas propicias a este tipo de relagdo persuasiva, “(...) por que sua
influéncia, intencional ou ndo, consciente ou inconsciente, exerce-se na esfera da

emotividade”.

A persuasdo tem origem muito antes da comunicagdo como acompanhamos
atualmente. Suas raizes estdo desde a era da fala, em que a voz humana era o unico veiculo de
comunicacgdo possivel de ser utilizado como instrumento de persuasdo. Principalmente nos
tribunais e foruns politicos da Grécia e, depois, de Roma, fora utilizado com éxito e adquiriu
sofisticagdo ao longo do tempo. O processo persuasivo pressupde um retorno as origens da
argumentacdo. Na retorica de Aristoteles (1998), busca-se considerar para cada caso o que
pode ser mais convincente. A retérica tem como objetivo produzir uma crenga em alguém,
que leve a anuéncia da vontade e provoque uma determinada acdo. De acordo com Citelli
(1998), depois que a retérica foi entendida como uma disciplina especifica, a linguagem

passou a ser estudada efetivamente ndo mais como lingua, mas, agora, enquanto discurso.

Para Ferrés (1998), duas vias regem a comunicacdo persuasiva, a racional e a
emocional. O racional ¢ regido pelo pensamento l6gico, atuando pela argumentacdo; e o
emotivo ¢ regido pela associagdo, atuando pela semelhanca, proximidade, assimilagdo. A via
racional pretende convencer; quer dizer, oferece razdes ou argumentos que levem o
persuadido a assumir o ponto de vista do persuasor. A vida emotiva, em troca, pretende
seduzir, atrair o receptor pelo fascinio. A forma de interagir da linguagem publicitaria
sustenta-se pela argumentacdo icoOnico-linguistica, levando o receptor a ser convencido

consciente ou inconscientemente.
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Nesse sentido, podemos entender que a comunicagdo publicitaria desloca-se pelas
duas vias: acessa as vantagens funcionais e logicas do receptor ao mesmo tempo em que as
vantagens emotivas, levando a fazer uma proje¢do de suas vontades e necessidades. Ferres
(1998) lembra que comunicagdo ¢ a batalha entre persuasdo e a seducdo e do convencimento
frente ao fascinio, razdo e emog¢ao na conquista pela adesdo. Porém, o autor lembra que para
uma argumentagdo mais eficaz, a via emotiva ¢ mais vantajosa, pois € ludica, traz a tona com
mais evidéncias os anseios guardados pelos consumidores, deixando de lado os mecanismos
de defesa que podem surgir numa relagdo de recepgao sobre uma mensagem. Essas vias da
comunicagdo persuasiva poderdo ser observadas com mais propriedade na pecas selecionadas

para a analise do presente estudo.

Para Leduc (1977), existem mecanismos de persuasdo, que podem ser divididos em
trés grupos: os automaticos, os de racionalizacdo e¢ os de sugestdo. Os mecanismos
automaticos sao aqueles que se limitam a agir sobre a memoria, com base numa das grandes
leis da propaganda: a repeticdo. Os mecanismos de racionalizagdo constroem-se sobre o
raciocinio e a mensagem publicitaria vale-se da dialética de preposi¢ao-prova-beneficio para o
consumidor. S3o mais utilizados para produtos industriais, sem excluir contudo a motivagao
afetiva. O de sugestdo ¢ um mecanismo de persuasdo de poder acentuado. Consiste em
suscitar o desejo do produto, criando uma atmosfera que corresponda as motivagdes, gragas a
utilizacdo de uma linguagem mais poética, audiovisual, que apela mais para os sentidos, com

roupagem mais sugestiva.

Mas de que forma € possivel uma comunicagdo ser persuasiva entre o comunicador € o
receptor sob a dtica publicitaria? A maioria dos autores na area de comunicacao e marketing
resume as seguintes condi¢des: A mensagem deve despertar e manter a atengdo do receptor; O
receptor precisa compreender a mensagem conforme a intengdo de quem a comunica; O
receptor precisa acreditar na mensagem ou pelo menos aceitar a mensagem; O receptor tem
que encontrar uma relagdo entre a mensagem e suas necessidades e desejos; E, finalmente, o

receptor deve poder reagir aos obstaculos existentes.

Portanto, para que a mensagem cumpra seu papel de fato, ¢ preciso que exista um
entendimento entre o emissor € o receptor, ou seja, ¢ necessario que o objetivo do emissor
seja percebido e compreendido pelo receptor, entdo, se d4 a necessidade do uso do mesmo
codigo, cuja significacdo de signos seja perceptivel e consiga ser acessada pelo receptor.

Quanto mais se conhece o consumidor maiores sdo as possibilidades de persuadi-lo e
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concretizar este processo, principalmente, no cenario atual, em que pesquisas e estudos sobre
o comportamento dos consumidores, feitos por profissionais persuasores, cada vez mais sao
realizados a procura de significagdes ocultas destes individuos. Outro aspecto importante ¢
qual a linguagem mais adequada a ser utilizada: apelos escolhidos, ou recursos semanticos
que facilitam o processo de compreensdo da mensagem para diferentes grupos de
consumidores, haja vista que cada vez mais “tribos”, com caracteristicas especificas e

diferenciadas, marcam a sociedade de consumo contemporanea.

Todas estas alternativas de identificacdo da eficacia da mensagem publicitaria sdo

muito importantes de serem detectadas, no entanto, segundo Ramonet (2002, p.33):

Os efeitos da publicidade sobre as vendas sdo mal conhecidos. Os raros estudos
sérios feitos sobre o assunto demonstram que o recurso, mesmo importante, aos
argumentos publicitarios nem sempre faz vender mais. E isto é compreensivel, se
considerarmos que o sistema de comunicagdo de massa se encontra engasgado,
obstruido pela massa de comunicagdes que ele mesmo emite.

Para o autor, nestas condi¢des de sobrecarga de informagdes e de espagos publicitarios
lotados, uma mensagem publicitaria tem poucas chances de atingir seus objetivos, até mesmo
de ser percebida por estes espectadores cada vez mais desorientados pela constante
proliferacdo de comerciais. Ramonet (2002) afirma que atualmente, em paises desenvolvidos,
o espectador ¢ exposto a mais de mil e quinhentos impactos por dia, dentre os quais, apenas
uma centena realmente identifica essas mensagens. Dessa maneira, pode-se dizer que o
impacto da publicidade ndo ¢ tarefa facil de conquistar hoje em dia, avalia-se que atualmente

nove em dez anlncios passam despercebidos pelos espectadores.

Pesquisas feitas na Universidade de Harvard, nos Estados Unidos, revelaram que 95%
das mensagens publicitarias emitidas sdo desperdi¢adas. Segundo a pesquisa, 85% das
mensagens publicitarias ndo atingem os receptores. Dos outros 15%, 5% provocam efeito
negativo e, apenas, 10% reagem positivamente, sendo que, apds vinte e quatro horas, 5%
acabam esquecendo a mensagem. Para melhorar a eficicia desta percep¢do por parte dos
espectadores, estima-se que para uma mensagem publicitaria atingir um grau satisfatério sao
necessarias oito inser¢des numa emissora; para elevar para Otimo, s3o necessarias 20

inser¢oes. Com todos estes numeros apontando para um cenario preocupante, ainda, assim, a
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mensagem audiovisual publicitaria, o comercial de tv ¢ considerado um dos mais eficientes

recursos de comunicagdo (RAMONET, 2002).

Dessa forma, ¢ no processo informativo que se inicia o a&rduo caminho percorrido pela
comunicagdo publicitaria. Conforme Guzman (1993), este processo comeg¢a com uma
transferéncia de informagdes em torno de produtos e servigos. A informagao publicitaria
busca sempre induzir para uma a¢do de compra, ou seja, estabelecer uma relacdo comercial.
J& o processo persuasivo ¢ movido por argumentos que induzem o individuo a compra, a
formag¢dao de necessidades em torno de produtos e servigos. A persuasdo acontece via
argumentacao e também pode agir psicologicamente, mais adiante, através das emocoes e
sentimentos. Portanto, o valor informativo da comunica¢do publicitdria muda de acordo com
as exigéncias e expectativas de cada receptor, pois serd na relagdo da interpretacdo mensagem

que o receptor dara a significagdo adequada.

Dessa maneira, os dois processos, informativo e persuasivo, complementam-se. No
processo informativo, noticia-se sobre a existéncia do produto, gera-se o conhecimento; no
processo persuasivo, exaltam-se as caracteristicas deste produto e criam-se desejos que
influenciam a vontade e a necessidade de adquiri-lo. Assim, podemos dizer que a mensagem
publicitaria busca, através de um conjunto de argumentos explicitos e implicitos verbais,
imagéticos e sonoros, uma mudanga de atitude por parte do receptor. Na secao seguinte, serao
abordadas, com maior propriedade, as areas da semantica e pragmdtica que estudam os

implicitos e os explicitos.

12 A LINGUAGEM VERBAL: INTERFACE SEMANTICA <> PRAGMATICA

A linguagem ¢ um objeto de estudo privilegiado na éarea da publicidade, na interface
que o presente trabalho pretende investigar: a linguagem audiovisual-linguagem verbal
publicitaria. Para entender o processo do pensar devemos estudar a interface imagem-
linguagem audiovisual publicitdria transitando por duas subcategorias lingiiisticas, a

semantica e a pragmatica.

A semantica encontra-se na area da filosofia da logica. O seu significado ¢ a

representacdo, investiga a proposicdo, a relacao entre a linguagem e o objeto, analisa o dito. A
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pragmatica analisa o implicado e encontra-se na area da filosofia da mente; estuda o
enunciado, em que o significado sera entendido como inten¢do na relagdo da linguagem com
o usuario. Em sintese, a semantica estuda as propriedades do dito de uma sentenca, sem dar
conta dos aspectos comunicativos de uma mensagem, enquanto a pragmatica busca estudar as

propriedades implicitas das mensagens.

Entende-se por significado implicito o conteido das falas que ndo esta expresso
literalmente nas palavras, nos enunciados do emissor, ou seja, ¢ um significado que pode ser
captado pelo receptor, que normalmente acontece de maneira natural e que, na area da
lingiiistica, somente a pragmatica ¢ capaz de explicar com propriedade, por necessitar do

contexto em que as palavras tornam-se enunciados.

I3

Estudar os implicitos significa estar na interface com os explicitos. O dito ¢ o
significado literal e expresso de maneira explicita e direta pelo emissor, € o ndo-dito ¢ o
significado que se pode depreender dessa mensagem implicita. Dessa maneira, para
realizarmos um estudo do implicado nas imagens-linguagens verbais publicitdrias precisamos
do dito e, portanto, sdo indissocidveis estas duas partes — por conseguinte, a necessidade desta

interface semantica e pragmatica para o presente estudo.

A semantica ¢ uma subteoria lingliistica que estuda as propriedades do significado na
linguagem natural®. Desde os primordios das reflexdes dos filésofos gregos, os estudos sobre
a linguagem estavam ligados aos fendmenos naturais e as suas relagdes sociais. Interessava
tratar a origem e a natureza da linguagem, bem como a relagdo entre as palavras e as coisas
que nomeavam ou significavam. Entretanto, a palavra significado, ainda, ¢ considerada umas
das mais ambiguas e controversas da linguagem, pois, ao pensar em significado, atribuimos
inimeras imagens mentais e conceitos associados a palavra, as quais podem ser diferentes em

cada lugar do mundo, nas mais diferentes culturas.

O conceito de significacdo € impreciso e heterogéneo. Assim, o significado aqui ndo
deve ser entendido como algo pré-formatado, como uma entidade; a descricdo das

propriedades do significado deve ser explanatoriamente adequada para a capacidade

> A expressdo “linguagem natural” ¢ utilizada com referéncia a qualquer lingua que seja utilizada pelos seres
humanos como seu principal meio de comunica¢do. Diferente da “linguagem formal”, que se trata de um
sistema abstrato, criado com proposito especifico, fins 16gicos, por exemplo.
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representacional da linguagem. E importante salientar também que ¢ preciso identificar a

natureza da teoria semantica, pois o significado ndo ¢ algo observavel.

Kempson (1980) aborda trés formas de construgdes de explanagdes do significado na
linguagem natural: (A) definindo o significado da natureza das palavras, ou seja, aqui o
significado de palavras ¢ considerado como o constructo em termos do qual o significado da
senten¢a e comunica¢do pode ser explanado; (B) definindo o significado da natureza das
sentengas, ou seja, o significado da sentenca ¢ considerado basico, com as palavras
caracterizadas em termos de contribuicdo sistematica que fazem para este significado e (C)
explanando o processo de comunicagao, ou seja, tanto para o significado das sentengas como
das palavras sdo explanados em termos das maneiras pelas quais as sentengas e palavras sdo
usadas no ato de comunicacdo. A autora traz, em sua obra, exemplos que ilustram a

composicao que as palavras podem gerar traduzindo-se em diferentes significados.

A semantica, de uma maneira geral, ¢ considerada como o estudo do significado,
assim, com a dificuldade de definir o que seja o significado, fez com que a semantica ficasse
relegada aos estudos lingiiisticos, por um tempo, a grande inquietacdo era a dificuldade do
significado ser observado de uma forma direta, e que seus conceitos e definicdes fossem
vagos € nao-sistematizaveis. A pragmatica chega com a proposta de complementar a
semantica em relacdo aos fenomenos lingiiisticos ligados pelo contexto, e com a proposta de
estudar os principios que regem o uso comunicativo da lingua. Para a semantica, o significado
¢ a propriedade das expressdes da lingua, deixando de lado os falantes, os ouvintes e as
situacdes particulares. Ja para a pragmatica, o significado ¢ definido de acordo com a relagao

do falante ou do usuario de uma determinada lingua.

O termo semantica fora proposto pela primeira vez, em 1883, por Michel Breal, num
artigo que versava sobre a nova ciéncia das significagdes, a partir desse fato, a lingiiistica foi
incorporada nos estudos dos aspectos conceituais da linguagem. A evolucdo das teorias
lingiiisticas teve um maior desenvolvimento no século XX, quando o enfoque do fenomeno
da significacdo foi direcionado, em um primeiro momento, por dois tipos basicos: primeiro, a
lingua como um sistema de signos, composto pela relacdo forma/significante/sentido —
expressdo/contetido. E, segundo, a interpretagdo da significagdo apoiada na relagdo
linguagem/realidade lingiiistica e a realidade ndo-linguistica, ou seja, o sentido de uma forma

€ 0 Seu uso.
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Ja na segunda metade do século XX, surgem as teorias da gramatica gerativa, iniciada
pelas teorias de Chomsky, seguidas pela semantica interpretativa através de Katz e Fodor
(1963) e a semantica cognitiva desenvolvida por Lakoff (1982). A semantica formal, através
de Montague (1974), também colaborou nos estudos da natureza semantica. Este viés
considera que o sentido de um enunciado lingiiistico ¢ o que ele representa no mundo dos
objetos, ou seja, trata do sentido da sentenca. Foi originado dos estudos das linguagens

formais, construidas pelos logicos.

Ja na segunda metade do século XX, destaca-se a semantica argumentativa, através de
Ducrot (1973), que busca estudar a linguagem por meio da enunciagao e ndo do enunciado. O
autor inicia seu trabalho com estudos sobre a argumentacdo e introduz a nocdo de classe,
escala e orientacdo argumentativa. Nos estudos sobre os implicitos, Ducrot (1987) divide duas
categorias principais, distinguindo aqueles que fundamentam-se no conteudo do enunciado,
denominados de pressuposicdo; e os que fundamentam-se no nivel da enunciagdo,
denominados subentendidos. Para o autor, a pressuposicdo faz parte do sentido dos
enunciados, enquanto que o subentendido diz respeito @ maneira como esse sentido deve ser
decifrado pelo destinatario. Ducrot (1987) ressalta a importancia do implicito, uma vez que,
como podemos verificar nas linguas naturais, ha momentos em que o falante ndo deseja ou
ndo pode emitir claramente determinada opinido, assim utiliza de recursos que lhe permitam

nao assumir responsabilidades do que foi dito.

A trajetoria da semantica inicia com Saussure (1971) um dos primeiros lingiiistas a
considerar a semantica como uma disciplina. Introduziu os primeiros conceitos ¢ metodologia
na area, fez, na época, uma revolugdo, entendendo que a linguagem era um fendmeno social,
desenvolveu o carater cientifico para a investigacdo lingiiistica. Suas idéias deram origem as
diretrizes para os estudos da linguagem e puderam ser englobadas sob a designacdo do
estruturalismo, definindo a natureza, as tarefas e o objeto da lingiiistica geral. Surge com
Saussure o primeiro paradigma cientifico da ciéncia lingiiistica, que por muito tempo foi o

marco das pesquisas na area: o paradigma estrutural.

A esséncia deste paradigma é o conceito de langue (lingua) como um sistema de
signos ¢ suas relagdes entre si, ¢ parole (fala) como algo em segundo plano. Em outras
palavras, a lingua seria a0 mesmo tempo instrumento e produto da fala. A fala ¢ de natureza
fisica, individual, enquanto a lingua ¢ sistema social, um sistema de signos inter-relacionados.

A substancia da lingua, que seria a fala e o pensamento, ndo existiria sem o sistema formal, a
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lingua ¢ forma, ndo substancia. Assim, Saussure (1971) conseguiu definir a lingiiistica em
sentido restrito, como a disciplina cientifica da langue, conjunto de signos organizados entre

si, que representava a estrutura social da linguagem.

Outra idéia desenvolvida por Saussure foi de que o signo lingiiistico possui duas faces,
a do significante (um conjunto de fonemas) e do significado (o conceito). Segundo Saussure,
o significado ndo ¢ sensivel, ndo ¢ perceptivel: ¢ algo compreensivel. Também Barthes
(1990) acrescentou, nesse sentido, ao usar a metafora da folha de papel para ilustrar a
dicotomia do signo lingiiistico, de que o signo ¢ como uma folha de papel cujo significante é a

face visivel e o significado a face depressivel.

Paralelamente a semantica estruturalista européia, surgem as idéias de uma lingiiistica
comportamental nos Estados Unidos, principalmente através de Bloomfield (1933), que traz
os fundamentos da psicologia behaviorista, em que vincula lingiiistica a0 comportamento
lingiiistico. Para o autor, a ciéncia sé era possivel mediante a observagdo direta dos fatos
concretos, tinha uma visdo baseada no estimulo e resposta. Outro aspecto defendido pelo
Bloomfield era que cada forma lingiiistica tem um significado constante e especifico, em
conseqiiéncia disso, as formas fonémicas diferentes correspondem a significados diferentes.
Sob essa o6tica, o significado ¢ entendido como algo fora do objeto da lingiliistica: as palavras
dependem de que alguma ciéncia diga qual o significado; nessa linha tedrica, a lingiiistica

privilegiou a sintaxe em detrimento da seméantica.

Chomsky, na década de 50, representou a segunda grande mudanca na trajetoria da
lingiiistica, defendeu a concepgao da linguagem como algo genético, inato, dando énfase com
mais for¢a ao estudo da sintaxe. E a reacdo contra o estruturalismo, teoria gerativa
transformacional, cuja atencdo estava voltada para as estruturas sintaticas. O objeto da teoria ¢
a competéncia inata que o falante possui da linguagem e decorre de propriedades cognitivas

inerentes @ mente humana, nao houve uma proposta para uma teoria do significado.

Sua contribuicdo foi revoluciondria, pois desenvolve toda uma critica ao
behaviorismo: as estruturas que se expressam sdo as de superficie. Chomsky tornou a
lingliistica como um campo de andlise do cérebro humano. Trata a lingiiistica como ciéncia
formal e empirica, formal porque ¢ associada a todo um procedimento matematico e empirico
pelo qual estd associada a ciéncia cognitiva. A lingiiistica, assim, passa de uma disciplina

social para uma ciéncia formal e natural.
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A primeira tentativa formal de integrar a semantica na teoria lingliistica gerativa ¢
através de Katz e Fodor, em 1963, para esses autores, a competéncia de um falante tem sua
base no conhecimento que o mesmo tem das regras que lhe permitem associar propriedades
gramaticais de significa¢do. Katz propde um conjunto de regras de projecdo, supostamente
inatos na mente humana, os quais deveriam gerar a interpretacdo semantica. A grande
dificuldade encontrada nessa proposta ¢ o fato das regras sintiticas ndo serem analogas as
regras semanticas, pois as regras sintiticas eram gerativas e as regras semanticas eram

interpretativas.

Na década de 70, Montague (1974) passa a classificar o significado com propriedades
formais; entende a abordagem lingiiistica com a sintaxe e semantica totalmente interligada, na
sua obra, defende a idéia de que ndo existem diferengas tedricas entre uma linguagem formal
e a linguagem natural. A teoria de Montague apdia-se na teoria da composicionalidade de
Frege (1960) — o sentido da estrutura do todo ¢ uma funcao das estruturas das partes que a
compdem — e, na teoria de Tarsky (1933), na semantica logica, em que o significado ¢

analogo a nogao das condi¢des-de-verdade.’

Os estudos sobre a area da semantica foram desenvolvidos ao longo de muitos anos na
area da lingliistica, mas, com a atencao voltada para o carater observacional, causaram uma
busca mais atenta ao aspecto comunicativo da lingua, voltando o conhecimento para a area

pragmatica.

A pragmatica, considerada como area de estudos da linguagem, desenvolve-se de fato
na década de 60, considerada como um tépico abrangente e vago por estar sujeita a diversas
interpretagdes € por ndo ter consisténcia teorica. A pragmatica € a teoria do uso da linguagem,
¢ entendida como um complemento da semantica, desenvolveu-se na filosofia da linguagem

antiga, principalmente através de Austin (1962) e Searle (1969).

Lyons (1987) define a pragmatica como o estudo dos enunciados reais ou o estudo
daquela por¢ao do significado que ndo se caracteriza exclusivamente em termos de condi¢ao-

de-verdade; ou, ainda, o estudo do desempenho, e ndo da competéncia.

3 A semantica das condigdes-de-verdade , cuja origem, anteriormente citada, estd nos estudos de Tarski, foi
estendida para o tratamento da linguagem. A idéia essencial é que uma teoria do significado completa para
uma linguagem exige um procedimento de combinacgdo entre as sentengas ¢ um conjunto de condi¢des que,
quando aplicado a cada uma das infinitas sentencas de uma linguagem, automaticamente, produz um
enunciado das condi¢Ges necessarias e suficientes para a verdade da sentenca.
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A pragmatica teve como principal mentor a no¢ao de semidtica de Peirce (1897), que
considerava como o tridngulo semidtico a gramatica (representamen-representamen), a logica
(representamen — objeto) e a retdrica (representamen- interpretante). Mais adiante, na esteira
de Peirce, Morris (1938) langa oficialmente a pragmatica como a area da semiotica que estuda
a relagdo entre signos € usuarios, e tratou a ciéncia como sendo dividida em sintaxe, a relagao
entre os signos; a semantica, que estuda a relagdo dos signos com os objetos; e a pragmatica
que estuda a relacdo dos signos com usudrios. Cria outro tridngulo semidtico que se torna a

base da lingiiistica moderna: sintaxe, semantica ¢ pragmatica.

Wittgenstein (1953), em InvestigacOes Filosoficas, ressaltou a importancia de
elementos extralingiiisticos na busca do significado. Nessa obra, lanca uma vertente
filosofica para a pragmatica: a idéia de que, quando a linguagem esta a servico da
comunicagdo, tudo dependerd do uso. A linguagem ndo € somente um instrumento, mas
envolve inimeras outras propriedades associadas a nogao de significado ao uso. Oficialmente,

o autor ndo afirma a existéncia tedrica da disciplina pragmatica, apenas sinaliza

intuitivamente para os fendmenos da area.

Por sua vez, Austin (1962) propde uma sistematizagdo dos fenomenos pragmaticos, o
modelo de abordagem chamado de Atos de Fala. Segundo o autor, tudo o que falamos ¢ um
ato complexo, ou um complexo de atos. A obra de Austin, chamada How to Do Things with
Words, estabelece uma linha divisoria entre pragmatica classica ¢ a moderna. Foram

destacados trés aspectos fundamentais para o uso da linguagem em sua teoria:

— Locucionério: proferimento de uma sentenga com um certo sentido e uma certa
referéncia; ¢ composto por trés atos: fonético (os sons pronunciados), fatico
(pronunciar determinados vocabulos em determinada ordem) e rético (uso dos

vocéabulos em um determinado sentido e referindo-se a alguma coisa);

— llocucionario: o locutor realiza ao praticar um ato locucionario; ¢ a for¢a que o

enunciado foi empregado.

— Perlocucionério: ato em que o locutor realiza por meio de seu ato ilocucionério. E

o efeito provocado no ouvinte.
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Searle (1969) reformulou os tipos de atos de fala, consagrando a idéia introduzida por
Austin. Segundo Searle, ndo era possivel tratar significado e ato ilocucionario como a mesma

coisa, assim, propds as seguintes reformulagdes:
— atos de proferimento: atos de articulagdo de cadeias sonoras;
— atos proposicionais: o locutor refere-se a um objeto e predica algo dele;
— atos ilocucitorios: asser¢des, promessas, pedidos e adverténcias;

— atos perlocuciondrios: as conseqiiéncias e os efeitos provocados pelos atos

ilocucionarios.

Para Gazdar (1979), a pragmadtica ¢ igual ao significado menos as condigdes-de-
verdade das sentengas, ou seja, caberia a semantica considerar as condi¢des-de-verdade; e a
pragmatica a descrig@o e a explicacdo do excesso de significado. Determinar as condigdes-de-
verdade de uma oragdo ¢ o mesmo que determinar o seu sentido ou sua inten¢do. Além disso,
deve ser baseada na no¢do de mudanca de contexto antes e depois do enunciado. Em outras
palavras, a pragmatica representa, segundo Levinson (1983), uma fungdo entre uma sentenca

e um contexto (1) que leva a um contexto (2).

F(s,cl) = c2 ou Pragmética = significado — condicbes-de-verdade

Nesse sentido, a pragmatica ¢ o estudo da habilidade dos usudrios da linguagem de
unir sentengas a contextos com que elas estdo compativeis (LEVINSON, 1983). E produzir
linguagem significa reproduzir enunciados, que, através do tempo e do contexto, representam
o sentido e o significado. Em outras palavras, Levinson (1983) considera a pragmdtica como o
estudo das relagdes entre a linguagem e o contexto que sdo gramaticalizados, ou codificados

na estrutura da linguagem.

Levison baseia-se na equagao de Gazdar (1979), o qual sugere que a pragmatica seja
considerada uma teoria da compreensdo da linguagem cujo contexto complementa a

contribui¢cdo da semantica para o significado —
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Pragmatica = significado - seméantica

A pragmatica seria uma teoria da compreensdo da linguagem, na qual, o contexto
complementa a contribui¢do da semantica para o significado. Ou seja, nem sempre, o
significado lingiiistico expressa a proposi¢cao mais completa do enunciado, que precisa estar
fortalecida pelos fatores pragmaticos, comunicados por implicitos, para chegar a proposi¢ao
mais completa expressa pela sentenga enunciada. Segundo Sperber e Wilson (1995) (2005), o
objetivo da pragmatica inferencial ¢ explicar como um ouvinte infere um significado do
falante com base na evidéncia fornecida. Dessa maneira, a no¢ao de que a pragmatica gira em
torno de fendmenos da significacdo lingiiistica nao-tratdveis na semantica das condigdes de
verdade procede para as andlises de Wilson e Kempson (1975). No entanto, esta definicdo nao
¢ suficiente por ndo delimitar o sentido do significado. De acordo com Levinson (1983), o
significado na pragmatica deve incluir as caracteristicas e o contetido irénico, metaforico e
implicito dos enunciados, ndo se atrelando somente ao significado convencional do que esta

sendo dito.

Os implicitos s3o recursos tedricos para um estudo complementar a semantica, as
implicaturas sdo as proposi¢des — mesmo que nao sejam partes do que estd exatamente dito —
que fazem parte do enunciado de uma sentenga em um determinado contexto. E as inferéncias
sdo operagdes de interpretagdo e relacdo que o receptor utiliza com sua experiéncia pessoal e
particular. Portanto as implicaturas sdo inferéncias pragmaticas e ndo inferéncias semanticas,

pois estdo firmadas com base em suposi¢des e calculos no que ¢ dito no enunciado.

Na busca de uma compreensdo da linguagem, a soma das fun¢des lingiiisticas de
representacdo € comunicacdo apresenta-se inter-relacionada e formando novas maneiras de
representacdo, como no implicito, que se fundamenta através de inferéncias, conhecimento
prévio e construcao de sentido. Dessa maneira, a dindmica de constitui¢do da linguagem se da

através da ac¢do do falante, somada a vontade individual aos atos de fala.

Levinson (1983), em sua obra Pragmatics, traz um quadro com alguns elementos que
estdo na fronteira da semantica e da pragmatica, componentes do conteido comunicacional

que compde um enunciado:
— condi¢des-de-verdade ou acarretamentos;

— implicaturas conversacionais;
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— pressuposi¢des;

— condig¢des de adequagao;

— implicaturas conversacionais generalizadas;

— implicaturas conversacionais particularizadas;

— inferéncias baseadas na estrutura conversacional.

A distingdo entre o dito e implicado ¢ marcada pela teoria de Grice, em 1967,
entendendo como dito o significado lingiiistico, e implicado o significado que foge da
determinagdo por condi¢des-de-verdade, sendo derivado do contexto de uma conversagdo e
apreendido pelos receptores. Para Grice (1989) deve ser possivel explicar o significado de
uma expressao em termos daquilo que os usuarios da lingua querem dizer. Em outras
palavras, na condicdo do falante, conforme Grice (1975), devera ser relacionado ao
significado convencional das palavras ou sentengas enunciadas, ou seja, o que ¢ dito € a parte
do significado verificavel sob condi¢des-de-verdade. O significado convencional das
sentencas nao ¢ determinado somente pelo que ¢ dito, mas também pelo convencionalmente

implicado.

Grice (1975) ¢ considerado o filosofo da linguagem que ofereceu a maior contribuicdo
cientifica sobre como os interlocutores inferem aquilo que n3o foi expressamente
comunicado. Para que o receptor possa compreender o enunciado, tera que levar em
consideracdo as intengdes de quem o enunciou. Com base nesse cendrio da interface
semantica e pragmatica, o presente estudo fard um percurso pelos caminhos da linguagem e

da imagem, assunto tratado na proxima secao.

1.3 A LINGUAGEM DA IMAGEM

A imagem tem sido historicamente um dos meios mais importantes de expressdo do
ser humano. Desde a pré-historia, muito tempo antes da palavra e da escrita, através de

desenhos, os homens comunicavam-se ¢ buscavam formas de interagdo com seus pares. O
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termo imagem teve sua origem na expressao grega eikon, que se referia a todos os tipos de

imagem.

No contexto atual, as imagens parecem tdo comuns e corriqueiras no nosso dia-a-dia,
construido por imagens por todos os lados, que, muitas vezes, passam despercebidas. No
entanto, desde os tempos remotos da historia, os homens ja produziam imagens, seja através
de desenhos, das pinturas nas cavernas, ou, mais adiante, por meio da arte; o homem e a

imagem percorrem juntos os diferentes momentos da historia da humanidade.

Atualmente, sdo muitas as areas do conhecimento que tratam da imagem e suas
relagdes, conseqiiéncias, o poder inquestionavel que estas imprimem na vida contemporanea e
que historicamente vieram transformando as percep¢des da humanidade. A palavra imagem
remete-nos diretamente a idéia de visualidade, no entanto, este termo pode ser entendido tanto

como uma imagem visual quanto estimulos auditivos, visuais e emocionais.

A presente se¢do, tem por objetivo definir e caracterizar a linguagem da imagem
como um importante componente da linguagem audiovisual publicitaria. A secdo estad
organizada da seguinte maneira: primeiramente serdo abordas as principais definigdes e
conceituacdes da imagem de uma maneira geral. Logo a seguir, a imagem tecnologica, onde
serd tratada a imagem com o recorte especifico e por fim, a imagem publicitdria — suas

principais caracteristicas e fungoes.

O estudo da imagem, hoje, pode ser considerado um tema interdisciplinar, percorrendo
o campo da sociologia, antropologia, psicologia, semiotica, cogni¢do, entre outras areas. A
aplicacdo do termo imagem tem nogdes complexas e contraditorias, vai desde a imagem

material até¢ a imagem mental.

Para Santaella (2001, p.161), a evolucao da imagem acontece segundo trés paradigmas

que demarcam estas transformagdes ao longo do tempo:

O paradigma pré-fotografico, ou producdo artesanal, que da expressdo a visdo por
meio de habilidades de mio e corpo. O paradigma fotografico, que inaugurou a
automatizacdo na produgdo de imagens por meio de maquinas, ou melhor, de
proteses oticas. E o paradigma pos- fotografico ou gerativo, no qual as imagens sdo
derivadas de uma matriz numérica e produzidas por técnicas computacionais. Em
sintese, no primeiro paradigma, encontram-se processos artesanais de criagdo da
imagem, no segundo, processos automaticos de captagdo de imagem e, no terceiro,
processos matematicos de geracdo de imagem.
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Segundo Santaella (2006), existem trés principais dominios da imagem: (a) o dominio
das imagens mentais, imaginadas, (b) o dominio das imagens diretamente perceptiveis, (c) o
dominio das imagens como representacdes visuais (desenhos, pinturas, gravuras, fotografias,
imagens cinematograficas, televisivas, holograficas e infograficas). De acordo com a autora,
estes dominios foram ampliados, incluindo as imagens verbais (metaforas, descri¢des), €
dividindo as representacdes visuais em: imagens graficas (desenho, pintura e escultura, etc.) e
imagens oOticas (espelhos e projecdes). Santaella (2006) afirma que estes dominios nao
acontecem em separados, um ndo existe sem outro. Ja Virilio (1996) divide estes momentos
da imagem em trés diferentes eras. Primeiramente, a era da logica formal, constituida pela
pintura, gravura e arquitetura. Depois, pela era da logica dialética, constituida pela fotografia
e pelo cinema; e, finalmente, a era da logica paradoxal, constituida pelo video, pela holografia

e pelas imagens digitais.

Aumont (1993) salienta que as imagens sdo produzidas sempre com algum uso
determinado, seja individual ou coletivo, em outras palavras, as imagens existem segundo
certos fins (de propaganda, ideologico, religioso, de informagao, etc.). Para o autor, a imagem
¢ dividida em trés funcdes, trés momentos da histéria da humanidade marcados pelas
producdes humanas. A primeira ¢ a funcdo simbolica, que representa a imagem que servia
como simbolo, principalmente os simbolos religiosos na histéria antiga, que fazia destes o
contato do homem com o sagrado. A segunda funcdo ¢ a espistémica, que sugere que a
imagem traz consigo informagdes visuais sobre o mundo, das quais podem ser reconhecidas
até mesmo pelos seus aspectos ndo-visuais, ou seja, a imagem que diz algo mesmo sem ser
literal, através de icones, formas que representam alguma coisa. E a terceira fungdo que ¢ a
estética, que se destina a atrair o seu espectador, oferecendo-lhe sensagdes especificas. Das
trés funcdes da imagem, a estética, segundo Aumont (1993), ¢ indissocidvel, atualmente ¢é

impossivel fazer esta separacao.

Para o presente estudo, a imagem tratada aqui serd a imagem publicitaria na interface
com a linguagem, considerando o terreno das inferéncias das imagens, mas especificamente a
publicidade audiovisual. Ou seja, o recorte sera feito no campo do dominio das imagens como
representacdes visuais, na area do filme publicitario. Como ja foi abordado na sec¢do anterior
sobre a mensagem e a linguagem publicitaria, este campo ¢ muito fértil para o estudo da

imagem com tais caracteristicas.
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A imagem publicitaria possui elementos implicitos que sugerem a construcdo do
significado pelo receptor. Estes elementos podem ser sugeridos por intermédio da propria
imagem, do visual, através do enquadramento, do angulo, do movimento de camera, como
também do timming e recursos técnicos sugeridos pela edi¢do e finalizagdo da peca. Ainda, o
som contribui muito como elemento de sugestao implicita na peca publicitaria, seja através de
uma trilha que conduz as emocgdes para onde se quer levar, como o proprio siléncio que
muitas vezes diz muito quando utilizado no momento certo. Nesse sentido, podemos entender
que o estes elementos implicitos trabalham como indicios para o desfecho da peca audiovisual

publicitaria.

Essas imagens podem ser chamadas, segundo Santaella (2006), de imagens
representadas, pois qualquer imagem que é produzida pelo ser humano, em qualquer suporte
que seja, envolve algum tipo de codificagdo. A autora lembra que toda a imagem representada
aciona conceitos representativos que sao proprios daquele suporte ou dispositivo em questao.
Por exemplo, nas imagens tecnologicas (fotografia, video, cinema), o operador das maquinas

precisa ter os conceitos representativos que ja fazem parte das mesmas.

Para Joly (1996, p.13), a imagem indica algo que “embora nem sempre remeta ao
visivel, toma alguns tragos emprestados do visual e, de qualquer modo, depende da producao
de um sujeito: imagindria ou concreta a imagem passa por alguém que a produz ou
reconhece”. Ja para a Enciclopédia Britanica (1993), a palavra imagem serve para denotar
toda a representacdo artificial, pictorial ou escultural de alguma pessoa ou coisa, real ou

imaginaria.

O termo imagem ¢ convencionalmente utilizado para a configuracao presente do ato
de ver, sejam fotos, pinturas, comerciais, sombras, reflexos ou proje¢des. Segundo a
Enciclopédia Académica Americana (1998, p.51), a palavra imagem significa “(...) a
representacdo do que esta sendo percebido. O registro na mente de um objeto ou cena”. Outra
concepgdo ¢ a de imagem mental, que abrange toda atividade do sistema visual nervoso. E
conceituada de maneiras diferentes, como uma experiéncia, como uma representacao interna,

como um estimulo ou como uma estratégia cognitiva (RICHARDSON, 1999).

A imagem, para Joly (1996), ¢é, antes de mais nada, algo que se assemelha a outra
coisa. Esta imagem nao precisa ser concreta, pode também ser mental, mas sempre estd em

lugar de algo ou alguém, ou representando-o. Esta imagem pode ser mental e material. A



48

imagem material € concreta e estd representada nas imagens fixas ou em movimento, objeto
de analise do presente estudo. J4 a imagem mental estaria associada a uma representacio, uma
impressao que ¢ emprestada aos sentidos da visdo e audi¢do, transformando a imagem mental
numa experiéncia quase alucinatdria, como, por exemplo, quando alguém descreve um lugar,
e isso torna possivel imaginarmos como se estivemos ld. A imagem mental, segundo Joly
(1996, p.20), “trata-se de um modelo perceptivo de objeto, de uma estrutura formal que
interiorizamos e associamos a um objeto, que pode ser evocado por alguns tragos visuais

minimos”.

Quando falamos em ver uma imagem a nossa frente, ou de olhos fechados, invocamos
uma escala de metaforas e de idéias que se relacionam entre a percep¢do € a imagem mental.
A imagem mental ¢ chamada de “olhos da mente”; tais imagens mentais sdo criadas e
produzidas ndo por estimulos externos, como € necessario para uma imagem visual, mas por
um ato mental da reproducdo. A imagem mental preliminar, ou a mais imediata, ¢ uma
representacdo ideal e imediata de algo ou alguém, que ocorre exatamente no momento
seguinte apo6s ser percebido. De acordo com Gardner (2003, p.345), “as imagens sdo
configuragdes espaciais tempordrias na memoria ativa que sdao geradas a partir de
representacoes mais abstratas alojadas na memoria de longo prazo”. Estas imagens, chamado-
as também por imagética, consideram tais representacdes abstratas iniciais também as

informagdes ndo-imagistica, como a linguagem escrita, as sentengas.

De acordo com Thomas (2003), a imagem tem intencionalidade, a propriedade mental
de estar se dirigindo para um objeto, seja ele real ou imaginario — dizer que uma imagem ¢
um ledo significa dizer que representa um ledo. Para Fodor (1975), as imagens mentais nao
possuem sua intencionalidade intrinseca: sdo resultados da representagdo. Ou seja, uma
imagem de um ledo representa um ledo ndo porque se assemelha a um ledo, mas, de fato,

porque a mente gera uma informagdo mental que diz: “ledo” .

Segundo Joly (1996), a producao de uma imagem pode ser imagindria ou concreta. O
processo ocorre de um emissor que tem a intengdo € que a repassa para um receptor que a
reconhece. Todo este percurso nem sempre ¢ totalmente compreensivel para o receptor: o dito
¢ emitido, e o processo de interpretacao inicia-se pelo receptor, o que ndo acontece em tempo
real. Em outras palavras, a percepgao visual concretiza-se pelas imagens mentais, as quais sao
formadas por descri¢des verbais ou abstratas e, conseqiientemente, ndo podem existir sem que

o significado esteja associado a linguagem.
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Todos estes registros caracterizam a imagem como um meio de expressdo e de
comunicagdo, conforme afirma Joly (1996). A imagem expressa e reproduz sensacgdes de um
conceito ou de um objeto, busca o refor¢o nas palavras, nos sons, contudo, ¢ extremamente
polissémica antes de qualquer outra caracteristica. Temos como exemplo freqiiente de
polissemia a publicidade audiovisual, onde a imagem, que ja diz muito sobre aquele produto,
pode ser acompanhada por um texto e por um dudio (locugdo e trilha) que direcionam e

reforcam a inten¢do do que deseja ser dito.

A imagem que sera abordada neste estudo esta inserida na categoria das imagens
tecnologicas, ou seja, a imagem que pode ser produzida através da utilizacao de dispositivos
maquinicos. Somente a partir do advento da fotografia que a captagdo automatica das imagens
tornou-se possivel. Dessa maneira, ndo eram mais necessarias as habilidades motoras e
visuais para construir mentalmente as imagens, daquele momento em diante as imagens

surgiam, nao era preciso imaginar, mas ver.

Logo em seguida, pela ilusdo do movimento da imagem fotografada que o cinema
introduz no percurso historico da imagem, a aproximag¢ao da imagem com o mundo natural
sedimenta-se ¢ inicia uma vasta evolu¢do do percurso tecnologico da imagem. O som ¢ um
dos principais elementos dessa evolucdo, vem acrescentar a imagem uma experiéncia mais
completa. A chegada das gravagdes em fita magnética registra € soma as imagens em
movimento uma aproximacao sensivel da realidade, ¢ a era do audiovisual que inicia e traz

consigo um novo ciclo para as experiéncias sensorias e cognitivas do homem.

Outro marco importante na trajetoria da imagem ¢é o surgimento da televisdo, um meio
de transmissdao de imagens em movimento que aproxima do tempo real, agrega tecnologia e
aproxima a sensa¢do do processo humano de visdo. Da transmissao pela televisdo, chegam os
sistemas de eletronicos de registro, o video, que possibilita gravar as imagens em movimentos

em suportes magnéticos, tornando possivel a distribuicdo da imagem em massa.

Ainda pode ser interessante observar que a imagem tem uma trajetoria extensa e,
através do desenvolvimento de sua histdria, podemos fazer um acompanhamento paralelo da
evolucdo perceptiva do homem. Desde as primeiras intengdes de representagdes imagéticas
nas cavernas até os dias atuais — com as imagens digitais —, muitas conquistas marcantes
delineiam uma nova forma de olhar o campo e as propriedades das imagens. Segundo

Kearney (1988), por meio dessa evolugdo perceptiva, a compreensdo em relagdo ao mundo
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condicionado pelos meios eletronicos — como a televisdo, o cinema ¢ o video — muda para
uma condicdo em que a fantasia ¢ mais real do que a propria realidade, a imagem tem mais

dignidade do que o original.

Nos ultimos anos, acompanhamos a eminente aceleragdo das descobertas e o
aprimoramento tecnologico que dao suporte as imagens, tornando um meio mais acessivel,
comum e usual ao sujeito contemporaneo. Essa forma de uso, diferente de outras épocas, onde
o homem adaptava-se as tecnologias em passos lentos, hoje, faz parte de uma
instrumentalizagdo, um modo de operagdo. Para Couchot (2003, p.155), trata-se de uma
atuagdo direta sobre o habitus perceptivo da sociedade, sob o ponto de vista técnico, “(...) ndo
se trata mais exatamente de imagens, mas de informag¢do; ndo mais de signos, mas de sinais

codificados — os bits — tratdveis pelo computador”.

A civiliza¢do dos bits, ou seja, o0 dominio numérico das imagens, ¢ o rompimento de
toda a ligacdo fisica e direta com o real: a interatividade depende das reagdes de quem as
observa. Trata-se de uma linguagem alimentada por célculos, nimeros, combinagdes 1dgico-
matematicas, em que o sujeito ¢ quem comanda estas operagdes e, portanto, tem como suporte
simbolos, que, da mesma forma, possibilitam uma relagdo de percep¢do mais intensa com
estes dados. Essa recombinagdo, para Couchot (2003), desloca este sujeito a uma redefini¢ao

da sua funcao e potencializa a sua interagdo com a tecnologia.

Essa interatividade entre estes sujeitos torna-se hibrida na era da imagem numérica, ou
seja, ndo existe mais comunicagdo no sentido estrito, enunciador — destinatdrio, mas uma
comutacdo que envolve o autor, a maquina que da o suporte e o destinatario. Segundo
Couchot (2003, p. 187), “este modo de producdao do sentido €, evidentemente, tanto mais
caracteristico quanto faz intervir no didlogo homem/méquina os processos interativos e

multimodais complexos”.

Sdo trés os sujeitos que estdo envolvidos nesse campo da imagem: o autor, o
informante e o espectador — todos atuando igualmente na composi¢édo do corpusvisual, com a
funcao de observadores e observados, numa acdo constante e ativa na leitura desse contexto.
Canevacci (2001, p.14) chama essa relagdo de “observacdo observadora, porque coloca toda
a globalidade cognitiva do ser espectador dentro do frame da observagdo e ao mesmo tempo,

toda do lado de fora”.
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Portanto, podemos considerar que o primeiro grande marco na caminhada evolutiva e
perceptiva da imagem foi o advento da fotografia, pois possibilitou o registro mais préximo
da separacdo do signo e seu objeto, a reproducao do mundo visivel sob um suporte palpavel e
duravel. “Se antes os receptores tinham que se locomover até onde os signos estavam, a
reproducdo, os signos e as mensagens passaram a ir ao encontro de seus receptores”
(SANTAELLA, 1996, p. 191). A fotografia possibilitou o acesso as grandes obras de arte para
povos que ndo tinham acesso aos museus e galerias. O grande acesso ao conhecimento e
cultura mundial s6 foi possivel apos a chegada da fotografia somada a reprodutibilidade das

obras literarias.

A automatizacdo da reproducdo muda o status social da imagem, sua difusdo e
conservagdo. “A fotografia — seja ela o fotografo, o fotografado ou o observador — impds um
modelo comum de comportamento perceptivo grandemente unificador e uniformemente

partilhavel sobre o qual se erigiu um novo habitus visual” (COUCHOT, 2003, p. 33).

No ato de fotografar, o fotografo passa por diferentes etapas na montagem de sua
criacdo, da escolha do melhor angulo, a composi¢do do enquadramento, a luz, até a previsao
do resultado final; no entanto, os aspectos particulares, individuais, sdo condicionantes para
uma obra existir. Pois, exatamente a determinagdo destas escolhas que propicia essa relacao

sujeito - tecnologia tornar-se mais interativa e Unica.

Essa relagdo evolui com o cinema: a imagem estdtica, pouco a pouco, adquire
movimento e aproxima-se do real, uma possibilidade de produgdo do novo. Santaella (2006,

p.181) refere-se ao cinema como o herdeiro legitimo da fotografia:

Os limites fundamentais da fotografia estdo na sua impossibilidade de dar conta do
carater dinamico da realidade visivel. Foi justamente esta limitacdo que o cinema
veio superar. E em razdo disso que, no seu sentido, expandido, cinema ¢é a arte do
movimento.

Agora sao outros elementos que se unem ao habitus visual do homem, a colagem de
fragmentos ¢ um deles, pois exercita o olhar sobre uma imagem que reproduz o tempo
continuo, e introduz o sujeito em uma participagdo mais efetiva e relacional. Para Peixoto

(1996, p.242), “o cinema sai do filme (tela) para dar mobilidade as formas espaciais da
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instalacdo”. Podemos considera-lo um suporte que ¢ capaz de multiplicar, diminuir e

manipular a natureza variavel do tempo.

A principal caracteristica do cinema estd na imitagdo do movimento através das
imagens e, conseqlientemente, através de uma constru¢do de uma sintaxe de imagens com
sentido completo, ou seja, a seqiiéncia das imagens, desse modo, mudando completamente a
nog¢ao de tempo e espago até entdo percebidos. Na seqiiéncia cinematografica, pode-se alterar
o ritmo e estrutura cronoldgica de uma narrativa através da montagem. Santaella (2006)
afirma que a montagem ¢ responsavel pela criacdo da realidade filmica, alternando o tempo e
o espaco, fazendo cortes e saltos descontinuos ao contar uma histéria, no entanto, o

espectador trata de unir estas lacunas pelo conhecimento e suposi¢do da logica da montagem.

Santaella (2006) afirma que assim como a fotografia teve seu espaco de desenvolver
novas formas de exposi¢do, o cinema possibilitou uma comunicagdo muito mais direta com o
sonho do que com os fatos reais e cotidianos, criou sua prépria logica narrativa. Sobretudo,
possibilitou a criacdo de novas realidades através da mistura de diferentes linguagens, como a

imagem, os didlogos, a musica e ruidos.

No entanto, a imagem encontra seu momento de hibridizagdo com a televisao, o video,
em que sao assimiladas as principais caracteristicas dos outros suportes — fotografia e cinema,
e, antes disso, a pintura. Parente (1996) lembra que os principios da televisdo foram
concebidos em meados do século XIX, e trouxe junto com ela toda a tecnologia da
representacdo elaborada até entdo. No entanto, sua visualidade ¢ diferente da fotografia e do
cinema no que diz respeito a constituigdo da imagem através das lentes, visto que sua
morfogénese ¢ puramente eletronica. “A imagem ¢ retalhada numa série de linhas de reticulas

que podem ser varridas por um feixe de elétrons, e a luminosidade em qualquer ponto ¢

traduzida num sinal elétrico” (SANTAELLA, 2006, p.184).

A televisdo e o cinema assemelham-se muito na utilizagdo dos elementos que
compdem a linguagem audiovisual, planos, enquadramentos, movimentos e¢ angulos de
camera. No entanto, as dimensdes da tela da televisdo, pelo seu tamanho reduzido, priorizam
a escolha de enquadramentos mais fechados, bem como o uso de cortes mais rapidos que no
cinema. Isso faz com que a televis@o crie uma sintaxe de cortes, enquanto o cinema crie uma

sintaxe de duracgoes.
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A 1i1magem publicitaria esta inserida em um contexto cultural, informacional,
imediatista e contemplativo no ambiente em que estd localizada. O tempo atual ¢ da
civilizacdo das imagens na qual, por aonde se vai, a imagem faz-se presente de alguma
maneira na vida do sujeito contemporaneo. Principalmente no contexto do meio publicitario,
os elementos magicos que envolvem a imagem potencializam-se na fungdo exercida nesta
area — seducdo, persuasdo, informacdo —, levando em muitos casos a reagdes extremas, do

choro ao riso.

O contexto em que a imagem publicitaria sera abordada no presente estudo ¢ o da
imagem em movimento, mais especificamente, a publicidade audiovisual, imagem esta que
traz consigo elementos fundamentais para sua significagdo — as palavras (texto e letterings) e

o0 4udio, elementos que compdem, junto com a imagem, a pega publicitaria audiovisual.

Ramonet (2002, p.63) sintetiza a atuagdo vibrante que a pega audiovisual publicitaria

ecoa no mundo da comunicagao, como segue:

O filme publicitario é antes de tudo um espetaculo. (...) Ele integra o produto, cujos
méritos elogia, numa dramatizagdo que termina inevitavelmente num happy end (...)
O filme publicitario floresce as margens dos discursos filmicos graves sérios,
realistas, e também por contraste, conta freqiientemente com um tom divertido,
travesso e irresponsavel. Faz-se naturalmente o herdeiro de um género desaparecido:
o intermédio ou interludio, divertimentos populares que separavam os diversos atos
das tragédias nas representagdes dramaticas do século XVII.

A imagem publicitaria diz explicitamente e reproduz significados que sdo
interpretados além do que um discurso verbal poderia dizer. A inten¢do do sentido que se
propde para um discurso verbal ¢ diferente do discurso audiovisual, Debray (1993) explica
que, através das palavras, podem ser gerados varios sentidos, mas que sdo rapidamente
solucionaveis quando interpretados. Ja as imagens sdo sempre enigmaticas, pois inesgotaveis
sentidos podem-lhes ser dados, dependendo do contexto em que estdo inseridas, além disso,

sdo mais faceis de memoriza¢do e compreensao.

Ferrés (1998) complementa a esse respeito dizendo que as palavras sdo medidas por
sua densidade, enquanto as imagens sao medidas pelo seu punch, ou seja, se a palavra impoe-
se pelo seu peso; a imagem impde-se pela sua capacidade de choque, pela sua presenga. O
autor reforga a idéia de que a imagem possui uma for¢ca maior, afirmando que atualmente o

meio iconico € 0 mais comunicativo.
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As experiéncias sensoriais do telespectador sdo substancialmente diferentes do
leitor. Este enfrenta um universo abstrato. O espectador de televisdo enfrenta um
universo concreto. O leitor enfrenta um universo estatico. O espectador, um
dindmico. E ndo se trata somente de que a pequena tela sirva de suporte para
imagens em movimento. E que, além disso, a televisdo habitua o telespectador a
uma hiperestimulagio sonora e visual (FERRES, 1998, p.260).

Para Joly (1996), as imagens mudam os textos, assim como os textos também mudam
as imagens, ou seja, a circularidade das imagens e das palavras também se faz presente na
imagem publicitaria. Em outras palavras, a imagem produz a conexdo com as palavras, busca
o contato entre estas duas faces para a geracao do processo inferencial, conduzindo a leitura e
interpretacao das pecas publicitarias. Santaella (2005) complementa este pensamento dizendo
que o estudo de situagdes através do video intensifica o processo de percepcao dos detalhes,
visto que permite observar a mistura das linguagens verbal e ndo-verbal na mistura destes
elementos signeos. Nesse sentido, podemos concordar que a linguagem verbal facilita a
articulacdo do pensamento e do raciocinio; enquanto a linguagem imagistica facilita pela

aproximacao através da emoc¢ao, da sugestao e da intuigao.

Nesta perspectiva, se a imagem reproduz sentidos, estes devem ser lidos por seu
receptor — espectador, e esta interpretagdo pode gerar inimeros implicitos de diversos niveis
de complexidade. Em se tratando de imagem publicitaria especificamente, esta sera associada
a um contexto econdmico, social e cultural em que o produto ou servigo ¢ anunciado; no
entanto, ndo diminui a operacdo de interpretagdo do que esta sendo dito com o implicado.
Ferrés (1998) lembra que a imagem, num modo geral, ¢ mobilizadora a partir do momento da

adesdo da significa¢do que ¢ dada pelo seu receptor.

Segundo Aumont (1993), a imagem publicitaria ¢ concebida por defini¢do para ser
facilmente interpretada; caso contrario, ndo estara cumprindo seu papel. Por principio, opta
por imagens que sdo facilmente lidas em aplicacdes de diferentes estratégias, para diferentes
espectadores. Ramonet (2002) completa este pensamento, afirmando que os filmes
publicitarios se impdem pela sua simplicidade e pela facilidade de sua narrativa. De certa
forma se sobressaem por serem prazerosos de ver, agradaveis de ouvir e rapidos de

compreender.

Devemos levar em consideragdo que existem diversos tipos de filmes publicitarios e

que, nem todos, possuem essa linguagem facil como a citada anteriormente. Sendo assim, um
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espectador mais culto, melhor preparado, captard melhor as alusdes e metaforas em relacao a
uma leitura mais rudimentar. No entanto, um significado comum deve estar presente, sob
pena do insucesso da peca publicitaria. Sao muitos os casos de pegas, campanhas publicitarias
que ndo atingem os objetivos desejados por ndo conseguirem que o consumidor interprete

corretamente a mensagem que esta sendo exibida.

Nesse sentido, a imagem publicitaria deve ter a inten¢do do dito de forma clara e
visivel, mas produz uma série de inferéncias, das quais, nem todas sdo possiveis de serem
lidas e interpretadas por todos os espectadores. E certo que o nivel intelectual e cultural esta
diretamente relacionado a interpretacdo de determinada pega publicitaria; no entanto, existe
um limite, uma linha diviséria de implicitos que sempre devera ser lida pelos espectadores — e

sdo esses implicitos minimos que dardo sentido aquilo que a peca quer dizer nas entrelinhas.

A peca audiovisual publicitaria também deve procurar conservar a carga semantica e
sua eficacia comercial, ou seja, dizer muito em pouco tempo, eis a aspiracdo maxima dos
publicitarios, conseguir extrair uma comunicagdo instantanea e eficiente, desse modo, gerando
resultados positivos para o produto ou servico. Segundo Ramonet (2002), em testes com
imagens subliminares, como um comercial reduzido a uma unica imagem, poder-se-ia ter
resultados considerdveis na identificacio do que se trata. “H4 mais de um século, os
especialistas tentam determinar até que ponto uma imagem (mas também um som ou uma
palavra) apresentada de modo tdo fugaz (...), pode no entanto afetar o seu julgamento ou sua

percepcao consciente” (RAMONET, 2002, p.47).

O grande facilitador na linguagem publicitaria é que ela ja parte para uma leitura
direcionada, ou seja, com um publico espectador pré-definido, o que facilita a escolha do tipo
de imagem a ser utilizada associada a leitura que o espectador fara; em outras palavras, a
publicidade tem um foco, um publico-alvo pré-determinado. Mas, no entanto, ¢ preciso ter
cuidado com os excessos, no caso das imagens publicitarias, o ideal ¢ facilitar esse processo
de interpretacdo utilizando imagens que diminuam o nivel de ambigiiidade quando deseja

comunicar algo de maneira eficaz.

Levando em consideragdo o pensamento de Aumont (1993), que a imagem ¢ feita para
representar; seja algo coletivo ou individual, a imagem passa pelos tempos e eterniza
momentos, representando uma situagdo, um fragmento, seja pela materializacdo de uma

imagem ou a representacdo mental dessa imagem. Nesse sentido, conforme ja comentado
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anteriormente por Joly (1996), a imagem deve ser considerada como um meio de
comunica¢do e de expressdo, pois une a intencdo de representagdo ou reproducdo de uma

sensagao, seja ela dirigida para um ou muitos espectadores.

Segundo Vilches (1983), ¢ o leitor quem fard a integragdo entre a verdade no discurso
e a proposta visual de uma imagem. Ela reproduz uma sensag¢do ou representa um conceito.
Isso significa dizer que uma imagem, ao ser representada, ndo estard dizendo tudo sem a
participa¢do do espectador. Ainda, pode ser importante observar que determinada imagem
estard em processo de interpretacdo para um espectador sob diferentes graus de realidade,
fazendo sentido de acordo com as possiveis leituras de cada individuo. Em outras palavras,
diversos significados podem ser atribuidos a uma imagem; no entanto, o que foi dito leva o
espectador ao reconhecimento por associagdo € a uma compreensdo de acordo com uma

realidade particular, mas com limites de interpretagdes.

Joly (1996, p.39) complementa o pensamento que a imagem ¢ algo que se assemelha a
outra coisa, como foi citado anteriormente nesse estudo, essa semelhanca remete a imagem

para a categoria das representagoes.

Se ela parece ¢ porque ela ndo é a propria coisa: sua fungdo é, portanto, evocar,
querer dizer outra coisa que nao ela propria, utilizando o processo de semelhanga. Se
a imagem ¢ percebida como representacao, isso quer dizer que a imagem ¢ percebida
como signo.

A imagem publicitdria comunica; e a comunicacdo estd diretamente associada ao
cotidiano dos receptores através de atitudes, gestos, modas e estilos. Quando fazemos com
que uma mensagem publicitaria chegue até o receptor, as palavras e a imagem podem ser
mais evidentes e palpaveis, além de serem as propriedades mais relacionadas entre as pessoas
e a comunicag¢do propriamente dita. Isso porque a palavra falada ou escrita, somada a imagem,

materializa a inten¢do de comunicacgao.

A linguagem cinematografica ¢ o melhor exemplo da forca que a imagem tem e teve

desde que surgiu historicamente. Segundo Silva (2005, p.35):

Os amantes do cinema mudo sabem o poder que as imagens t€ém para gerarem
sensagOes tateis, auditivas, gustativas, estimular o intelecto e provocar emogdes. A
aceitacdo universal do cinema como arte deve-se muito ao fato historico de que, em
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sua fase inicial, as legendas eram dispensaveis para a compreensdo correta da
narrativa. Contava-se uma historia apenas por imagens que seguiam uma gramatica
propria que passou a ser conhecida por linguagem cinematografica, repleta de planos
de aproximacdo diferentes, enquadramentos especificos, movimentos de camaras
suficientes para darem a dramaticidade exigida pela encenago.

Concernentemente, podemos observar que a imagem faz os caminhos de significacio
serem encurtados: ao sugerir varias interpretacdes para uma mesma imagem, abrevia o
percurso para o interpretante. Em contrapartida, o texto envolve uma explicacdo maior e
sugestdes mais minuciosas do que estd sendo dito. Ao mesmo, tempo que facilita o processo
de compreensdo, a imagem abre varias possibilidades de implicitos serem colados ao
significado do que esta sendo dito. Isto ocorre porque, ao ver uma imagem, o individuo passa
a fazer uma busca nas experiéncias e informagdes que foram absorvidas com o tempo e
recolhidas na memoria. Parece claro que todas as vivéncias serdo apreendidas em uma
memoria pessoal e individual e numa soma de fragmentos que serdo acessadas e colocadas em

processo de reconhecimento, compreensao e interpretagao.

Portanto, o processo de percep¢do da imagem torna-se um circuito de experiéncias.
Em uma velocidade muito rapida, este reservatdrio pessoal ¢ acionado e imediatamente
reproduz esta significacdo em relacdo ao que estd sendo visualizado. O reconhecimento de
uma linguagem acontece através dos recursos tecnologicos e das linguagens, as quais
modificam totalmente a forma de percepgdo destas pecas —conseqiientemente, modificando a
propria percepgdo do espectador. A relacdo acelerada com estes suportes faz com que haja

uma superestimulacio das sensacdes e significagoes.

E importante salientar que esta superestimulagio ndo parece negativa para estes
espectadores: ja faz parte do seu habitus, atua como uma droga que excita os seus sentidos.
Atualmente, o meio icOnico e, ainda, o audiovisual ¢ o mais influente e sedutor; pois, através
da imagem e do som, o espectador acelera a estimulacdo das suas sensibilidades sensoriais
visuais e auditivas. Ao somar estes elementos que compdem a imagem publicitaria
audiovisual — imagem em movimento, som, recursos verbais — ndo deixa chance de escapar a
maior interatividade do espectador com uma pega publicitiria com estas propriedades. Se
comparado com pecas publicitarias graficas — cujo universo ¢ totalmente estatico e linear —, o
espectador de uma peca audiovisual publicitaria estd em uma relacdo plena e concreta, numa

relagdo forte de interatividade com a imagem em movimento.
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Contudo, podemos afirmar que o meio audiovisual exige uma atividade mental e
desenvolve habilidades especificas no receptor. Ferrés (1998) comenta que o espectador
constrdi mentalmente espacos e tempos que ndo correspondem exatamente aos espacos €
tempos fisicos. Os cortes, a forma com que ¢ organizada a linguagem, exigem a realizagao de
freqiientes processos de deducdes, inferéncias por parte do receptor, dos quais possibilitam

uma decodificagdo quase que imediata da mensagem.

Todavia, existem outros aspectos a serem observados na comunicagdo audiovisual
publicitaria: a superproducao de signos e a reprodugdo de imagens e simulagdes do ambiente
em que atuam. Podemos considerar que existe uma predisposi¢ao sensorial na relacdo do
espectador contemporaneo e o meio audiovisual; todas essas misturas de formas e elementos
geram uma relagdo de intimidade com o meio. No frenesi de suas justaposigcdes e
movimentos, acabam levando os espectadores a uma admiragdo momentanea destas imagens,

passando o foco de atencao rapidamente para a imagem seguinte, € assim por diante.

Ramonet (2002) faz observagdes sobre este ritmo acelerado adquirido pela
comunicagdo publicitaria contemporanea. Para ele, “o estilo dos comercias (grandes planos
fugazes, montagem crepitante, figuragdo pesada, comentarios minuciosamente preparados,
musica invasora, penetrante) busca a comunicagdo imediata e da sentido a maior velocidade”
(RAMONET, 2002, p.12). O autor lembra, também, o texto destes comercias, com
caracteristicas muito peculiares, divertidas e inteligentes, fazendo com que muitos episddios

televisivos se tornem um tanto quanto lentos para o espectador.

Parece plausivel supor que o movimento ¢ a grande arma da publicidade audiovisual,
pois a imagem em movimento possibilita uma adesao mais forte do receptor com a mensagem
que estd sendo emitida. A maneira como o movimento ¢ gerenciado numa peca audiovisual
torna-o mais ou menos atrativo para aquele que estd assistindo. O dinamismo com que as
imagens publicitarias atualmente sdo geradas € fruto de experiéncias que deram certo — e hoje

sdao exemplo na area da imagem.

Segundo Myers (apud FERRES, 1998), em um experimento feito com antncios de
radio e de televisdo, a locugdo foi comprimida, diminuindo 1:50 de segundos ao longo da
mensagem. Apods a exposicao destas pegas aos receptores, 25% continuavam compreendendo
igualmente a mensagem exposta e consideraram os locutores mais inteirados, participantes,

inteligentes e sinceros, fazendo com que o comercial lhes parecesse mais interessante. A
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velocidade, portanto, foi considerada como um elemento de credibilidade e potencializava o

efeito persuasivo da mensagem.

Ao longo do tempo, os comercias foram diminuindo o tempo de duragdo, antigamente,
os comerciais duravam em média de 2 a 3 minutos, hoje, a grande maioria tem a duragdo de
30 segundos. Cada plano durava em média cinco segundos, atualmente, um plano dura em
média dois segundos, podendo chegar até dois planos por segundo em pegas com ritmos mais
acelerados. Para Ramonet (2002, p.56), estd mudanca foi positiva, pois as mensagens

tornaram-se mais precisas e proliferas.

Em algumas dezenas de segundos, um filme publicitario pode utilizar tantos modos
de expressdo como um longa-metragem comercial. Sua riqueza fascina, mistifica,
pois a forma e o estilo de um comercial constituem o escrinio visual do produto.
Como a embalagem que valoriza um objeto, a encenagdo do comercial depende do
acondicionamento.

Este campo da imagem publicitdria interligado a cognicdo traz diversos
questionamentos relacionados as condigdes de percep¢dao das mesmas. Com uma formagao
perceptiva alimentada por uma série de momentos fragmentados e efémeros, o homem esté
passando por mudancas no seu habitus visual constantemente, tornando o processo de
producgdo e reproducdo dessas imagens em permanente movimento. Essas mudangas répidas
de planos acabam funcionando como estimulos visuais, tornam o espectador mais participante
e cativo, quase que envolto num efeito hipndtico. Seduzido pela ambiéncia, pela estética bem
acabada das imagens, pelos sons que embalam o comercial, pelos movimentos que ditam o
ritmo de acordo com os sons, o espectador vé-se envolvido nesse circuito de sensagdes e

torna-se mais receptivo as sugestdes recebidas.

Na publicidade audiovisual, esse movimento ¢ ainda mais evidente, pois a imagem ¢
somada a informagao verbal e sonora; através dos lettering e do audio, a agdo completa-se;
atingindo o espectador de maneira mais eficaz e direta que outros meios de comunicagdo —
por exemplo, um anuncio grafico. Para fazer a descri¢do de uma mensagem publicitaria que
contenha imagem e linguagem verbal, segundo Joly (1996), ¢ de certa forma simples e
evidente, tendo em vista que reproduz a transcodificacdo da imagem para a linguagem verbal.

Segundo a autora, “(...) uma imagem assim como o mundo, ¢ indefinidamente indescritivel:
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das formas as cores, passando pela textura, pelo trago, pelas gradacoes (...)” (JOLY, 1996,
p.73).

Dessa maneira, a imagem publicitdria torna-se o simbolo da fragmentacdo no
imaginario contemporaneo. Santaella (1996, p.182) afirma que este suporte de caracteristicas
instantaneas, “a0 mesmo tempo que permite a captagdo, sua natureza incorrigivelmente
fragmentdria e fragmentadora gera inadvertidamente um distanciamento, que por si so,

desvela a brecha que separa a imagem do referente”.

Essa construgdo evolutiva da imagem desencadeia hoje as tecnologias numéricas de
reproducao, onde a imagem publicitaria faz parte deste cenario. A imagem nado corresponde
mais a um ponto de um objeto real como na imagem Otica; mas a um pixel, que ¢ a
materializacdo de um calculo efetuado pelo computador, comandado por um programa. Por
isso, a imagem numérica ndo tem relacdo direta nem fisica com o real, ndo representa mais o

mundo real, mas sim simula-o (COUCHOT, 1996).

Nesse sentido, Couchot (1996, p.42) lembra a diferenca de relagdo e percepgdo da
imagem com o0s sujeitos contemporaneos, “o sujeito ndo mais afronta o objeto em sua
resisténcia de realidade, penetra-o em sua transparéncia virtual, como entra no proprio interior

da imagem (..) impde-se uma outra visao de mundo. Emerge uma nova ordem visual”.

Todas essas conceituagdes € novas formas de relacdes das propriedades da imagem
com os sujeitos apontam caminhos paradoxais sobre essa evolucdo tecno-cientifica da
imagem. Enquanto identifica-se a mudanga na técnica, no suporte, deixam-se de lado as
conseqiiéncias perceptivas dessa imagem — ndo podemos esquecer que a imagem nao deixa de
representar uma linguagem, e que a esséncia da imagem publicitaria esta na comunicagdo de

algo através da linguagem.

Somado a isso, ndo podemos esquecer que as imagens reproduzem sensagdes €
representam as realidades de cada sujeito, que as interpretam de acordo com o seu universo
vivido. A interpretagdao deste espectador tem um limite que se apdia na matriz — em
inferéncias, informagdes anteriores, o corpus visual — que faz sentido somente aqueles que
tem acesso a essas informagdes, a esta linguagem. Estes circulos geram processos de
significacdo e de relagdo que serdo possiveis se interpretados por dominio do conhecimento

destes sujeitos.
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Para cada situagdo individual de leitura de uma imagem, esta dialoga com outras
fontes de referéncias, agindo principalmente por um processo de interpretagdo em relacdo a
sensagdo que consegue transmitir, € aos mundos possiveis que consegue acessar. A
representacdo imagistica atribui diversas interpretagdes ao espectador através de estimulos
visuais, os quais estdo conectadas a memoria, a percepgao, a experiéncia de cada um. Com
essa decodificagdo mental, esta representacdo passa a ser uma formagdo criativa

particularizada e localizada desta linguagem.

Nesse sentido, entendemos que a linguagem imagistica tem como caracteristica
estabelecer uma comunicacdo de referenciais entre seus espectadores. As informacoes e
experiéncias comuns vao ser interpretadas de forma particular e diferenciada; ja as linguagens
oral e escrita vao buscar a comunica¢do através de palavras ou sinais com significagdes

preestabelecidas.

Essa corporificacdo da fragmentacdo na imagem contemporanea acentua ¢ modifica
ainda mais o habitus perceptivo do homem, seja como autor, emissor, informante ou
espectador, a relagdo com a imagem ocorre no espago cognitivo em que estd inserido, um
tempo que os signos se multiplicam numa velocidade ininterrupta e estdo diretamente

associados a progressao dos meios tecnologicos.

A imagem nesse campo tem passado por modificagdes decisivas, a cada momento,
novas tecnologias convergem para o desenvolvimento dessa area. Cada vez mais elementos
sdo somados, tecnologias sdo superadas e a evolucdao acontece em favor da visualidade. Na
esteira da imagem e tecnologia, o homem evolui a passos largos, com alteragcdes no seu modo
de percepcao da imagem, com uma interacdo cada vez mais veloz sobre as informacdes

recebidas.

Apo6s essa abordagem dos pressupostos tedricos da imagem e da linguagem verbal,
passaremos na se¢ao seguinte, a apresentar as teorias da comunicagao inferencial que servirdo

como base teorica das andlises das pecas audiovisuais publicitarias no presente estudo.



2 TEORIAS DA COMUNICACAO INFERENCIAL

2.1 A TEORIA DAS IMPLICATURAS DE GRICE

A Teoria das Implicaturas de Grice (1989), doravante referida por TIG, apresenta-se
como uma das teorias mais importantes dentre os modelos pragmaticos que tratam da
comunicagdo inferencial contemporaneamente, posto que, ¢ através de Grice que o conceito
implicatura ¢ introduzido nos estudos da significagdo em linguagem natural. O autor defende
que o significado dos enunciados vai muito além da proposi¢do expressa na superficie
lingiiistica. A base da TIG ¢ de que, na comunicacdo, a verdadeira informacao, o verdadeiro
conteudo da comunica¢do pretendida pelo falante ndo se apresenta de forma explicita, mas,

isso sim, de maneira implicita.

A estrutura desta teoria ¢ apresentada por Grice em uma palestra, em 1967¢, proferida
em um ciclo de conferéncias organizado pela Universidade de Harvard em homenagem a Sir
William James, através do artigo Logic and Conversation. Tal artigo parte de uma discussido
localizada na Filosofia da Linguagem sobre a significacdo em linguagem natural pelos
operadores l6gico-formais. Grice (1989) nomeia dois grupos distintos que debatem a questao:

o grupo dos formalistas e o grupo dos ndo-formalistas.

O grupo dos formalistas busca uma linguagem ideal, expressa por operadores 16gicos,
que sirva aos objetivos da ciéncia. Segundo esse grupo, tal linguagem cria um sistema de
formulas gerais através de afirmacdes claras e passiveis de um valor de verdade, chegando o
mais proximo possivel do sistema rigido e exato da ciéncia. A partir desse preceito, os
formalistas entendem que a linguagem natural ¢ cheia de imperfeicdes, o que a desabilita ao
status de linguagem adequada aos objetos cientificos; logo, somente os simbolos logico-

formais prestam-se ao relato cientifico.

* A data de 1989 utilizada como referéncia nesta tese, diz respeito ao ano de publicagdo do livro Studies in the
Way of Words, um compéndio dos trabalhos de Grice.
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Ja os ndo-formalistas, de acordo com Grice (1989), afirmam que, como a linguagem
natural serve para outros propositos, que ndo somente os da descri¢do cientifica, a idéia de
que a adequacao de uma linguagem possa ser julgada por sua capacidade de servir a ciéncia ¢
erronea. Para esse grupo, a idéia de uma linguagem idealizada ndo € possivel; uma expressao
pode ser compreendida a partir de uma analise de sua significagdo, mesmo que essa
significacdo ndo possua uma representacdo formal. A partir desse conceito de linguagem
assumido pelos ndo-formalistas, ¢ possivel que se considere uma expressdo inteligivel sem
que haja necessidade de analisar seu significado pelo viés rigido dos operadores logicos. Para
esse grupo, o significado em linguagem natural ¢ explicado pelas condigdes de aplicabilidade
da expressao analisada. Os nao-formalistas, porém, ndo desconsideram a importancia dos
simbolos logicos para o tratamento do significado na linguagem natural; contudo, lembram
que existem muitos tipos de argumentos e inferéncias que podem ndo ser tratados de maneira

adequada pela logica formal.

Grice (1989) posiciona-se de forma neutra em relagdo aos pontos de vista dos
formalistas e dos ndo-formalistas, afirmando que ndo ha divergéncia de significado entre
operadores l6gico-formais e a linguagem natural, porque, na realidade, afirma o autor, ha
aspectos do significado da linguagem natural que fogem a andlise formal, o que o leva a
concluir que hd um hiato de significado entre os operadores logico-formais e a linguagem

natural, hiato esse preenchido pela inferéncia.

Com o objetivo de compreender o panorama tedrico tragado por Grice através da TIG,
este capitulo tera a seguinte estrutura: Em 2.1.1, serd apresentado o Principio da Cooperacao e
as quatro maximas, nucleo teorico da teoria de Grice (1989) para a analise da conversacao. Ja
em 2.1.2, serd abordado o conceito de implicatura, bem como a tipologia das implicaturas e
finalmente em 2.1.3 serdo apresentadas as propriedades das implicaturas conversacionais e

seus diferentes mecanismos de produ¢do em linguagem natural.
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2.1.1 O Principio da Cooperacio e suas maximas conversacionais

Para Grice (1989), os didlogos apresentam certas caracteristicas que fazem com que
uma conversacao se aproxime de uma transa¢do na qual falante e ouvinte se proponham a

cooperar um com o outro. Sdo elas:

— quando os falantes estdo conversando, tém um objetivo imediato em comum, ou
pelo menos uma direcdo mutuamente aceita. No entanto, esse objetivo em comum
pode mudar ao longo do percurso do didlogo, pois outros objetivos, nao-imediatos,

podem surgir;
— as contribui¢des dos participantes da conversac¢do sdo dependentes uma das outras;

— existe um acordo entre os falantes de que a conversacao dura até o ponto em que

tais falantes concordem que ela deva terminar.

Essas caracteristicas fazem Grice concluir que as trocas verbais sdo caracterizados por
um esfor¢o de cooperacdo entre os interlocutores, o que o leva a desenvolver o Principio da
Cooperagao (doravante PC), um principio geral que traduz o comportamento tipicamente
cooperativo entre falante e ouvinte. Esse principio estabelece que, durante uma conversacao,
os interlocutores utilizam-se de regras comuns, a fim de estabelecer uma comunicagdo

eficiente e racional:

“Faga sua contribuicdo conversacional tal como ¢ requerida, no momento em que

ocorre, pelo proposito ou direcdo do intercdmbio conversacional em que vocé esta engajado”

(GRICE, 1989, p. 26).

Grice entende que o PC ndo dé conta sozinho do sucesso da comunicagdo. Em funcao
disso, formula um modelo conceitual formado pelo PC e por quatro categorias de maximas
conversacionais, que sdo: Quantidade, relacionada a quantidade de informagao a ser fornecida
pela mensagem; Qualidade, concernente a verdade do que estd sendo comunicado; Relacao,
que diz respeito a relevancia da informagdo para o topico da troca comunicacional; e Modo,

relacionada a como o dito € dito. Essas categorias estdo mais detalhadas logo a seguir:



65
As quatro méximas conversacionais
|. Categoria de Quantidade

1°. maxima: Faga sua contribui¢do tdo informativa quanto necessaria (para os

propositos reais da troca de informacgdes).
2%, maxima: Nio faga sua contribui¢do mais informativa do que o necessario.
II. Categoria de Qualidade
Superméxima: Tente fazer sua contribui¢cdo verdadeira.
1*. maxima: Néo diga o que acredita ser falso.
2%, maxima: Nio diga algo de que vocé nio tem evidéncia adequada.
[11. Categoria de Relagcdo
Maxima: Seja relevante.
V. Categoria de Modo
Supermaxima: Seja claro
1”. maxima: Evite a obscuridade de expressao.
2%, maxima: Evite a ambigiiidade.
3". maxima: Seja breve (evite prolixidade desnecessaria).
4%, maxima: Seja ordenado.

Para Grice (1989), os falantes adquirem estas regras no momento da aquisi¢ao da
linguagem. Portanto, ndo se trata de uma lista de regras a ser seguida, pois os falantes utilizam
esse conjunto de diretrizes de forma automatica. O PC e as quatro maximas foram elaborados

com base nas observacdes empiricas das condigdes que regem a comunicagao verbal.

No artigo Logic and Conversation, anteriormente citado (cf se¢do 3.1), Grice (1989)
faz alguns comentarios relevantes sobre o esquema teodrico das quatro maximas. O primeiro

comentario ¢ sobre a segunda maxima de Quantidade: o autor reconhece que ela possa causar
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davidas, uma vez que ser superinformativo nao ¢ uma transgressao do PC, mas simplesmente
uma perda de tempo. Por outro lado, o exagero de informagdes pode causar obscuridade, pois
¢ capaz de gerar questdes secunddrias. No entanto, segundo Grice, os efeitos da segunda

maxima de Quantidade sdo assegurados pela maxima de Relagao.

Grice (1989) comenta, logo a seguir, sobre a maxima de Relagdo: o autor entende que
a maxima de Relacdo tem véarios problemas, como, por exemplo, a existéncia de varios tipos
de relevancia, a dindmica de troca de focos de uma conversagdo, e a legitimagdo dessas
trocas. O assunto ¢ tdo complexo, que o autor deixa aberta para um proximo trabalho a

imersao nesses problemas.

No seu terceiro comentério, Grice afirma que a observa¢do de uma ou outra maxima
pelo interlocutor ¢ uma questdo de mais ou menos urgéncia. O autor aponta que o locutor que
desrespeitar a maxima de Modo (Sgja breve) e ser prolixo estd exposto a comentarios mais
brandos do que, por exemplo, o que desrespeitar a maxima de Qualidade (N&o afirme aquilo
que vocé acreditar ser falso). O autor afirma que a primeira maxima de Qualidade deve ter
um tratamento diferenciado, ja que todas as maximas sdo ativadas em funcdo da verdade. No
entanto, o fato de todas as maximas exercerem o mesmo papel na geragdo de implicaturas,

Grice (1989) a mantém nivelada com as outras maximas.

O ultimo comentario do autor € sobre a possivel existéncia de outras maximas de
carater estético, social ou moral, que sdo normalmente observadas pelos interlocutores durante
0 ato comunicacional, como por exemplo, Sgja educado. No entanto, Grice reconhece que
essas quatro categorias por ele postuladas, sdo suficientes para explicar o fendmeno das

implicaturas, abordado na préxima segao.

2.1.2 A Implicatura

Grice (1989) ¢ o criador do termo implicatura, utilizando-no com a intencdo de
diferenciar aquilo que ¢ dito daquilo que ¢ implicado. O dito, para o autor, esta diretamente
ligado ao significado convencional das palavras; o que ndo estd dito explicitamente, a

mensagem a ser comunicada, o que ¢ entendido nas entrelinhas ¢ o implicado.
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O implicado permite ao emissor demonstrar uma intengdo além do que suas palavras
expressam literalmente, o que faz da implicatura um recurso tedrico complementar a
semantica. As implicaturas sdo inferéncias pragmaticas, baseadas no cruzamento entre o dito
e o contexto o que impede que sejam determinadas somente pela estrutura de superficie das

frases.

Grice (1989) propde um exemplo, que acabou tornando-se um classico para a
ilustracdo do conceito de implicatura: (A) e (B) estdo conversando sobre (C). (A) pergunta
para (B) sobre a situag¢do de (C) no seu emprego num banco. (B) responde: “Muito bem, eu
acho; ele gosta de seus colegas e ainda nao foi preso.” Desse exemplo, Grice observa que na
resposta dada por (B), existem claramente duas proposicdes: (C) gosta de seus colegas e (C)
ndo foi preso ainda. No entanto, essa resposta implica que (C) € o tipo de pessoa que poderia

ter cedido as tentacdes do cargo o que o levariam a ser preso.

A partir dessa ilustragdo, Grice (1989) introduz os conceitos do que ¢ dito pelo falante
e do que ¢ implicado (ou seja, sugerido pelo que ¢ dito). Nesse contexto, o autor introduz
formalmente em sua teoria os termos técnicos implicitar (implicate), implicatura (implicature)
e implicitado (implicatum), seu objetivo principal aqui ¢ deixar clara a explicacdo dessa

significacao do que (A) e (B) podem entender mas que efetivamente nao foi dita.

Com este exemplo, ¢ possivel para Grice (1989) caracterizar a nogdo de implicatura
conversacional® observando certos moldes. Para o autor, um falante X, ao dizer p, implica

conversacionalmente g, desde que:

(1) o falante esteja observando as quatro maximas de conversagao ou, pelo menos,

o Principio da Cooperacao;

(i1) o falante, ainda que diga p, queira comunicar ( e saiba que p € necessario para

que o ouvinte chegue em @.
(ii1)) o falante saiba que, para o ouvinte, (ii) é necessario.

A partir das suposi¢des acima, o ouvinte, a fim de entender o que o falante comunica,
faz um calculo mental para chegar no que o falante estd implicando. Grice (1989) afirma que,

para calcular mentalmente a implicatura, o ouvinte lanca a mao de :

> Os tipos de implicaturas convencional e conversacional serdo abordados a posteriori na secio 3.1.2.1
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(iv) o significado convencional das palavras utilizadas no enunciado e da atribuicao

de referentes necessaria para o entendimento de tal enunciado;
V) o PC e as quatro mdximas conversacionais;
(vi) o contexto lingiiistico e ndo-linguistico do enunciado;
(vii)  conhecimento prévio (background);
(viii) o conhecimento compartilhado entre ele e o falante sobre os itens anteriores.

Apds exposto o conceito de implicatura, que, juntamente ao Principio da Cooperacdo e
as quatro maximas, forma a base da TIG, passamos, a seguir, a tratar da tipologia das

implicaturas e de suas caracteristicas.
Grice (1989) divide as implicaturas em dois tipos: COnvencionais e conversacionais.

A implicatura convencional ¢ aquela que tem sua origem no significado convencional
das proprias palavras utilizadas no enunciado, ndo dependendo de qualquer calculo dedutivo-

formal, como se pode observar no exemplo a seguir:
Joédo é gadcho, mas ndo é machista

No dito, o uso do conectivo mas sugere a implicatura de que todos os gauchos sdo
machistas, no entanto, no nivel do dito griceano, o enunciado comunica somente que Jodo ¢
gaucho e que ele ndo ¢ machista. Essa relagdo de sentido, de que a maioria dos gauchos ¢
machista, ndo foi dita explicitamente no enunciado, mas implicada pelo significado

convencional da conjun¢do adversativa mas.

Dessa forma, como acima afirmado, sdo essas as caracteristicas das implicaturas

convencionais:
(ix)  sdo presas a for¢a convencional do significado das palavras;
(%) nao dependem de um trabalho de calculo dedutivo.

Ja a implicatura conversacional, esséncia da TIG, estd relacionada a caracteristicas

gerais do discurso, anteriormente citadas (cf. Se¢do 3.1.1), e é dividida em dois tipos: as
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implicaturas  conversacionais particularizadas e as implicaturas conversacionais

generalizadas.

As implicaturas conversacionais particularizadas dizem respeito a contextos muito
especificos, caracterizando-se por serem resultantes, na sua maioria, da quebra das maximas e
da dependéncia de pistas contextuais particulares. Para exemplificar este tipo de implicatura,

observe a seguinte situacao:
A: Vocé aceita um chocol ate?
B: Obrigado, estou de dieta.

No contexto particular em que A e B estdo inseridos, no qual B se encontra de dieta,
pode-se inferir que B estd acima do peso, ou que ¢ muito vaidoso, e que recusa a oferta de
chocolate. H4 que se considerar, porém, que B esteja fazendo uma dieta para aumentar seu
peso. Nesse caso, sua resposta implica o aceite da oferta. Assim pode-se observar a estreita
dependéncia entre as implicaturas conversacionais particularizadas e o contexto da

comunicacao.

As implicaturas conversacionais generalizadas, ao contrario das particularizadas, ndo
dependem tio intrinsicamente de contextos especificos. Grice (1989) observa que € mais facil
confundir as implicaturas conversacionais generalizadas com as implicaturas convencionais,
pois aquelas, a primeira vista, parecem estar ligadas a forca convencional do significado das

palavras. Observe o seguinte exemplo (GRICE, 1989, p.37-38):
Quebrei um dedo

A implicatura sugerida ¢ que o dedo quebrado ¢ do proprio falante, e ndo de outra
pessoa. O que diferencia, entdo, a implicatura generalizada da convencional, ¢ que a primeira
ndo depende somente do significado convencional das palavras; no exemplo acima, do
significado convencional do artigo indefinido. Nesse exemplo, Grice demonstra que a
implicatura conversacional generalizada surge em funcdo de o falante ndo ser tdo especifico

quanto o esperado, a0 mesmo tempo em que nao tem condi¢des de explicitar tudo.

Independentemente do cruzamento entre as implicaturas conversacionais

generalizadas e as implicaturas convencionais, Grice (1989) caracteriza as implicaturas
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conversacionais como sendo calculaveis, cancelaveis, ndo-destacaveis, indeterminaveis € nao-

convencionais, como segue abaixo:
|. Calculabilidade

Uma implicatura ¢ calculavel no que se pode, através de um célculo dedutivo,
demonstrar que ela ¢ uma inferéncia razoavel no contexto do enunciado em questdo, o que
leva a crer que a inferéncia ndo € resultado do significado convencional das palavras. Observe

o exemplo:

‘A’ esta parada perto de seu carro, que da sinais de estar imobilizado. ‘B’ se aproxima,

e ocorre o seguinte dialogo:
A: Estou sem gasolina.
B: Ha um posto de gasolina na esquina.

A partir do principio de que ‘B’ esta cooperando, o calculo feito por ‘A’, segundo

Costa (1984), para conseguir compreender a resposta recebida ¢ o seguinte:
(1) de fato, ha um posto de gasolina;
(i1) o posto esta aberto;
(ii1) o posto esta vendendo gasolina;
(iv) meu carro estd parado porque estou sem gasolina;
(v) devo ir ao posto buscar gasolina.

Logo, as premissas de (i) a (v) resolvem meu problema.

I1. Cancelabilidade

Uma implicatura pode ser cancelada, por exemplo, através do acréscimo de uma

oracdo, que deixa claro que o falante abandonou a implicatura sugerida. Segue o exemplo:

A: Ha quanto tempo Maria esta divorciada?
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B: Desde que seu filho nasceu, senédo antes.

O acréscimo na oragdo ...Sendo mais cancela a implicatura inicial de que Maria se

divorciou somente ap6s seu filho ter nascido.

[11. Ndo-destacabilidade

E o caso de as implicaturas permanecerem iguais, independentemente da forma
lingtiistica do enunciado que as suscita; assim, essa caracteristica destaca o fato de que a
implicatura estd associada ao conteudo semantico da proposi¢do, ¢ ndo da sua forma
lingiiistica. O conteudo semantico de um enunciado X em um contexto y ndo desaparece, caso
a expressao lingiiistica utilizada pelo falante seja substituida por outra sindnima. Ao referir-se
que uma crianga ¢ agitada, inquieta e mal-educada, o falante pode, por exemplo,

ironicamente, dizer:
Pedro € um anjo; ou
Pedro é um santo; ou
Pedro é bem quietinho.

Tanto (i), como (ii) ou, ainda, como (iii), implicam que Pedro ¢ uma crianga
desobediente, mal-educada. O que determina a implicatura neste caso ndo ¢ a forma como o
falante se expressa, mas o conteudo semantico dos enunciados associado ao contexto no qual

a frase € dita.

V. Indeterminabilidade

Um mesmo enunciado pode gerar diferentes implicaturas, ja que elas ndo fazem parte

do dito; assim, ndo podem ser determinadas com precisdo, como mostra o exemplo abaixo:
A: O que vocé achou da nova estagiéria?

B: Uma maquina!



72

A nova estagiaria mencionada pelo falante A pode ser vista como uma pessoa

eficiente, uma pessoa fria ou até mesmo como uma pessoa sem idéias proprias.

V. Nao-convencionalidade

Essa caracteristica refor¢a a diferenciacdo entre implicaturas conversacionais e
convencionais. Entende-se por ndo-convencionalidade que as implicaturas conversacionais

ndo fazem parte do significado convencional das palavras do enunciado.
A: Vocé gostou da aula?
B: Aula éaula.

O exemplo acima ilustra o fato de que ndo temos como entender o que B quis
comunicar, se ficarmos restritos ao significado convencional das palavras aula e ser, pois
dizer que aula € aula ¢ afirmar o 6bvio. O que estd sendo implicado, que todas as aulas sdo
iguais e que a aula referida ndo apresentou nenhuma vantagem sobre as outras, ou, ainda,
que todas as aulas sdo iguais, ndo depende somente do significado das palavras, mas,

também, do contexto no qual os falantes estdo inseridos.

Apbs entender a nogdo de implicatura e os tipos dessa inferéncia pragmatica
estabelecidos por Grice (1989), serdo abordados, na proxima se¢do, os processos envolvidos

em uma troca comunicacional que suscitam implicaturas conversacionais.

2.1.3 As propriedades das implicaturas conversacionais

Segundo Costa (1984), as implicaturas conversacionais sdo produzidas em trés

situacoes:
(xi)  naquela em que nenhuma maxima ¢ violada;

(xii) na situagdo em que o falante viola uma maxima para preservar outra; e
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(xiii) na circunstancia em que o falante viola abertamente uma maxima com o claro
objetivo de suscitar uma implicatura conversacional por meio de uma figura de

linguagem.

| . Exemplo de situagdo na qual nenhuma maxima é violada
A: Vamos sair para conversar?
B: Puxa, o tempo est4 téo feio...

A parece violar a maxima de relagdo. No entanto, em um didlogo, os interlocutores
partem do principio de que existe um objetivo comum na troca de informacdes, logo podemos
supor se B estd cooperando. Ou seja, no exemplo acima, o falante d4 a quantidade de
informagdo requisitada, fala conforme a verdade, ¢ relevante e ¢ claro, o que nos leva a
concluir que o dito de B ndo violou nenhuma méaxima e produziu uma implicatura que foi

entendida por A, qual seja, de que nao deseja sair.

II. Exemplo de situacéo na qual uma maxima € violada para preservar outra

A planeja, com ajuda de B, o itinerario de viagem para a Franga, onde mora C, um
amigo que A deseja visitar. B, que viaja com A, nao esta de acordo com essa visita, porque

causa um grande prolongamento do passeio. Segue o didlogo:
A: Onde mora C?
B: Emalgumlugar do sul da Franca. (GRICE, 1989, p.32)

No dialogo acima, o Principio da Cooperagdo ¢ preservado, ¢ B viola a maxima de
Quantidade, fornecendo menos informacao do que o requerido, com a intengdo de preservar a
maxima de Qualidade: de fato, C mora na regido sul da Franga. Ou seja, B, embora ndo dé a
exata informag¢do pedida por A, ndo mente, e com essa atitude, torna possivel inferir que B

ndo é favoravel a visita a C.
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I11. Exemplos de situagdes nas quais o falante viola abertamente uma méxima com

claro objetivo de suscitar uma implicatura
(1) Violagdo da maxima de Quantidade
a. Por falta de informacéo
A: Paulo é mais responsavel que Pedro.
B: Cada um é cada um.

A resposta de B desconsidera a maxima de quantidade por ser totalmente ndo-
informativa, posto que a resposta de B ndo da a quantidade de informagao pedida por A no
nivel do dito. No entanto, B tem objetivo de implicar que cada individuo tem seu jeito de ser,
e que isto deve ser levado em consideragdo. B faz A chegar nessa implicatura a partir da

quebra da maxima de quantidade.
b. Por excesso de informacéo
A: Como foi a cirurgia de sua mae?

B: Foi 6tima. Entrou no hospital as 8:00, logo foi encaminhada para a sala de
cirurgia. As 8h30 foi anestesiada, as 9h ja iniciaram a cirurgia. Minha mée foi
para a sala de recuperagiio ao meio dia e voltou para o quarto as 17h. As 19h ja

estava |Gcida e recuperada.

No exemplo acima, fica claro que A recebeu uma quantidade de informacgdes
excessiva. Sendo assim, o falante viola a segunda Maxima de Quantidade e informa mais do
que o requerido. Com isso, B pretende comunicar que ndo quer falar sobre a operacdo sofrida

por sua mae.
(i) Violacdo da Méxima de Qualidade
A e B conversam sobre um colega que trabalha muito:
A: Onde esta 0 Anderson?

B: Deve estar trabalhando!
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Nesse caso, estd sendo violada a maxima de qualidade: como A e B sabem que
Anderson trabalha muito, B afirma que o colega esta trabalhando, mas ndo tem como provar
factualmente o que afirma; logo, est4 afirmando algo para o qual ndo tem evidéncia adequada,
quebrando a segunda maxima de qualidade e suscitando a inferéncia de que Anderson ¢ muito

trabalhador.
(iii) Violacdo da méxima de Relacéo

A e B estdo falando da maneira como uma colega esta vestida, quando B a vé entrar

pela porta da sala:
A: Vocé viu a roupa que Cristina esta usando?
B: Acho que vai chover amanha.

Neste exemplo, B desconsidera a pergunta de A, e viola a méxima de relevancia, pois
afirma algo que ndo tem nenhuma relacdo com a pergunta de A, para sugerir que nao pode

responder o que lhe foi perguntado, por que Cristina esta por perto.
(iv) Violagdo da méxima de Modo
a. Violagdo da méxima de obscuridade de expressdes
A: Podemos nos encontrar naquele lugar?
B: Com certeza.

A usa de obscuridade para que outros ndo entendam sobre o que esta falando, porque
ndo quer que outras pessoas saibam onde vao se encontrar. Como B sabe a que lugar A se

refere, a implica que € nesse local, e B entende a comunicado.
b. Violacdo da méaxima de ambiguidade de expressdes
A: O gue vocé achou da nova secretaria?

B: Muuuuito boal!
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No exemplo acima, a palavra boa pode significar que a nova secretaria € eficiente, ou,
em um outro sentido, que a nova secretaria ¢ bonita. B se utiliza dessa ambigiiidade para

implicar que, na verdade, o que lhe interessa sé o fisico da nova funciondria.
c. Violacéo da maxima de concisdo

A, patroa de B, cansada da ineficiéncia de sua empregada com suas roupas, ensina:
“Va até a lavanderia, pegue as roupas, separe-as, uma por uma, de acordo com suas cores,
coloque na maquina, veja a quantidade de sabao em p6 de acordo com o numero de pegas.
Ligue a maquina e, quando ela acabar de lavar as roupas, estenda cuidadosamente, no varal do

patio, cada peca de roupa com dois pregadores...”

Ao invés de A ser objetiva e concisa, € prolixa, com a intencdo de deixar claro que a
empregada faca melhor seu trabalho. H4 uma violagdo da méxima de brevidade, para que a

empregada entenda que deve ser mais eficiente.
d. Violac&o da maxima de ordem

Ao contar para B que C casou e teve um filho, A diz: Nem sabes C teve um filho e

casou!

Neste caso, a maxima de modo que diz respeito a ordenacdo das palavras no
enunciado, ¢ quebrada. A intengdo de A ¢ trazer duvidas sobre a conduta de C, pois o que é

dito implica que C teve o filho antes de se casar.

Em linhas gerais®, esses s@o os principais pontos da Teoria das Implicaturas de Grice,
dos quais utilizaremos para proceder a andlise dos comerciais selecionados (cf. capitulo 3),
Zaffari, Bienal e Renault Megane. Na proxima se¢do, a bordaremos em linhas gerais, a Teoria

da Relevancia, importante teoria da comunicagao inferencial.

6 A expressio em linhas gerais ¢ utilizada pelo fato de que o objetivo deste trabalho ndo ¢ estudar em
detalhamento, mas, isso sim utilizar os conceitos basicos de cada uma das teorias da comunicagio inferencial
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2.2 A TEORIA DA RELEVANCIA

A Teoria da Relevancia de Sperber e Wilson (1995) foi criada com o proposito de
entender sob outro ponto de vista a comunica¢cdo humana, qual seja, do processamento de
informagdes inferenciais. Essa teoria foi desenvolvida a partir da Teoria das Implicaturas de
Grice, um modelo tedrico da comunicagdo voltado para a compreensdo de enunciados
baseado no PC e nas quatro maximas conversacionais, conforme discutido anteriormente (cf.

secao 2.1.1).

A Teoria da Relevancia, doravante TR, caracteriza-se como uma abordagem
pragmatico-cognitiva das formas de comunicagdo humana. O aspecto principal desta teoria se
encontra no fato de que a cogni¢do humana orienta-se pela relevancia, o que significa afirmar
que a atencdo do individuo envolvido no processo de informagdo direciona-se sempre para as
informagdes que lhe parecam relevantes. Ou seja, ao se comunicar, o ser humano volta sua

atencao para os fatos ou acontecimentos que sao de seu interesse.

A teoria de Sperber e Wilson (1995) refere-se aos enunciados, preocupando-se com a
natureza dos implicitos. Estuda mais especificamente as manifestacdes das sentengas, e a
no¢do de implicatura, adaptada a partir da TIG, desdobra-se em premissas ¢ conclusdes
implicadas, que ndo precisam necessariamente partir do dito. Levando em consideragdao o
foco de aten¢do da Teoria da Relevancia para um modelo de comunicagdo ostensivo-
inferencial, essa teoria apresenta-se como uma importante abordagem teorica para a presente
tese, tendo em vista a analise da producdo audiovisual publicitaria proposta como objeto deste

estudo.

Com o objetivo de compreender o alcance da TR, o presente capitulo sera estruturado
da seguinte maneira: em 2.2.1, é apresentado O Modelo de Comunicagdo Ostensivo-
Inferencial, modelo criado por Sperber ¢ Wilson (1995), a fim de analisar a comunicago
entre os seres humanos, que envolve a ostensdo, por parte do falante, e a inferenciagdo, por
parte do ouvinte. Em 2.2.2, Relevancia: Os beneficios contextuais e o0 esforco de
processamento cognitivo, é abordada a base teorica sustentada por Sberber e Wilson sobre
relevancia, apoiada a partir de dois fatores principais: os beneficios contextuais e o custo

cognitivo da compreensdo dos enunciados. Finalmente, em 2.2.3 A selecdo do contexto e
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Relevancia 6tima - O Principio da Relevancia, sdo abordados os conceitos sobre a selegdo de

contexto e relevancia otima.

2.2.1 O modelo de comunicacio ostensivo-inferencial

A TR ¢ considerada por Sperber e Wilson (1995) como um modelo ostensivo-
inferencial de comunicagdo, pois tal modelo considera que a comunica¢ao humana tem duas
propriedades: de ser ostensiva por parte do falante e de ser inferencial por parte do ouvinte.
Esse modelo de comunicacdo reconhece que todo ato de comunicagdo inicia com um pedido

de atengdo do falante, com a conseqiiente modificagdo do ambiente cognitivo do ouvinte’.

Segundo Sperber eWilson (1995), para que um ato de comunicacao ostensivo tenha
éxito, € preciso que atraia a atencdo do receptor, o que refor¢a que o ato de ostensdo ¢ uma
solicitacdo de aten¢do. Conforme os autores, comunicar, na concepgao ostensivo - inferencial,
significa atrair a ateng@o de alguém tendo como pressuposto que a informagao que esta sendo
comunicada ¢ relevante, ou seja, que os individuos prestam mais atencdo em fendmenos que
lhes parecam mais relevantes. Portanto, para que tal processo aconteca, ¢ necessario que a
ostensdo seja eficaz, a fim de que informagdo seja processada de maneira produtiva, para o
reconhecimento, por parte do interlocutor, da intengcdo que estd por tras da ostensdo. Os

autores definem o modelo da seguinte maneira:

Comunicacdo inferencial e ostensdo sdo um Unico € mesmo processo, mas
focalizado de dois pontos de vista diferentes: o do comunicador que estd envolvido
com a ostensdo, e o da audiéncia, que esta envolvida com a inferéncia (SPERBER,
WILSON, 1995, p.54).

Sperber ¢ Wilson (1995) defendem que a comunicacdo humana ¢ voluntaria e
intencional. Em um didlogo, o falante emite ostensivamente um enunciado com o objetivo de
que o ouvinte receba tal informacdo e reconheca a intengdo mesmo por trds dessa
comunicagdo. Os autores assumem a idéia de comunicagdo inferencial como veiculadora de

duas intengdes principais: a informativa, que tem a inten¢do de informar algo; ¢ a

7 Ambiente cognitivo: Conjunto de suposi¢des que sdo manifestas para um individuo, ou seja, conjunto de
representagdes mentais do mundo real que sdo aceitas como verdadeiras ou provavelmente verdadeiras.
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comunicativa, que tem a intencao de deixar claro que a intengdo do falante ¢ a de informar
esse algo. Segundo Sperber e Wilson (1995), essas inten¢des devem satisfazer pelo menos trés

requisitos:
(1) atrair a ateng@o do ouvinte;
(1) dirigir a ateng¢ao do ouvinte para as intengdes do falante;
(ii1) revelar as intengdes do falante.

Portanto, a comunicagdo, a partir do ponto de vista do modelo ostensivo-inferencial, é
o reconhecimento, por parte do ouvinte, da intengdo comunicativa do falante. A intengdo
comunicativa ¢ expressa por intermédio de um estimulo ostensivo que, no caso da
comunicagdo verbal, ¢ o enunciado. Ao interpretar o enunciado, ou seja, ao buscar a intencao
comunicativa do falante, o ouvinte inicia um processo de interpretagdo que envolve o acesso a
todo o seu conhecimento particular. No entanto, o reconhecimento da intengdo comunicativa
necessita que o falante ofereca ao ouvinte uma garantia de relevancia da suposi¢ao que ele
deseja transmitir. A garantia acontece através do comportamento ostensivo do falante, que

provoca, no ouvinte, conforme afirmado anteriormente, um comportamento inferencial.

Para ilustrar o mecanismo da comunicac¢do ostensivo-inferencial e da relagdo entre

esse tipo de troca comunicacional e relevancia, observe o seguinte exemplo:

Andrea e Daniela sdo duas amigas que estdo jantando em um restaurante,
conversando lado a lado. Quando, de longe, Daniela avista Fabio, seu ex-
namorado, entrando no restaurante. Daniela quer evitar este encontro, pois ela
e Fabio romperam o relacionamento ha pouco tempo. Daniela olha diretamente
para Andréa, mas ela ainda ndo percebe que Fabio esta entrando. Daniela,
entdo, aponta discretamente para porta onde esta Fabio. Andréa, entdo, vé
Fabio, e, imediatamente, chama o garcom e pede a conta.

Como se pode observar na situacao descrita, dois momentos devem ser destacados: um
primeiro momento, no qual Daniela nao se comunica a contento, € um segundo momento, no
qual Daniela ¢ ostensiva, o que faz Andréa enxergar Fabio. Na primeira tentativa, através do
olhar, o estimulo ndo foi ostensivo o suficiente para que Andréa percebesse o que estava se

passando, ou seja, que o fato de Daniela ter rompido o namoro hé pouco tempo com Fabio e
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estar chateada com a situacdo faz com que a ultima queira evitar tal encontro. Na segunda
tentativa, Daniela, apontando na direcao de Fabio, faz Andréa reconhecer que tem a intencao
de comunicar algo. Dessa forma, a inten¢do informativa tornar-se inten¢do comunicativa, €
Andréa, reconhecendo a intengdo comunicativa de Daniela, infere que a ultima quer evitar o

encontro e pede a conta.

O resultado desse mecanismo, de acordo com Sperber e Wilson (1995), é que o
falante, através do estimulo ostensivo, que garante a relevancia da informagdo a ser
processada, torna mutuamente manifesto, para ele e para o interlocutor, um conjunto de
suposi¢des®: estd formado o ambiente cognitivo mutuo; estd feita a comunicagdo.
Consequentemente, o conjunto de crencas do ouvinte ¢ modificado. As mudangas de crencas

sdo chamadas pelos autores de efeitos contextuais, assunto tratado na proxima se¢ao.

2.2.2 A Relevancia: os beneficios contextuais e o esfor¢o do processamento cognitivo

A base tedrica sustentada por Sberber e Wilson (1995) sobre relevancia ¢ apoiada
sobre dois fatores principais: os beneficios contextuais e o custo cognitivo da compreensao
dos enunciados. A nocdo de relevancia ¢, portanto, definida pelos efeitos contextuais do
processamento de uma nova informag¢ao sobre o ambiente cognitivo do individuo (beneficio)

e o esfor¢o cognitivo (custo) desse processamento.

Para os autores, uma nova informacdo se relaciona com o ambiente cognitivo do

ouvinte de trés formas:
(i) Reforcando uma suposi¢do anterior;
(i) Indagando sobre uma suposicao anterior e a eliminando;

(ii1) Combinando com uma suposicdo anterior para produzir futuros efeitos

contextuais.

¥ QUposicio: pensamento tratado pelo individuo como representagio mental do mundo real.
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Segundo Sperber ¢ Wilson (1995), os efeitos contextuais sdo alcangados quando uma
nova informagdo € processada e sobreposta as antigas, resultando numa alteragdo nas crengas
anteriores armazenadas no ambiente cognitivo do interlocutor. Um contexto obtera uma maior
relevancia, quanto maiores forem os efeitos contextuais e quanto menor for o esfor¢co no
processamento da informacdo. Dessa forma, os efeitos contextuais podem acontecer nas

seguintes situacoes:

(xiv) Por implicagdo contextual — informagdes velhas (ambiente cognitivo do

individuo) + informagdes novas = suposi¢des novas

(xv)  Pelo fortalecimento ou enfragquecimento das suposi¢coes — as suposi¢des novas
ou reforcam ou enfraquecem as velhas, dependendo da fonte das novas
informagdes, que pode ser a percepc¢do, a dedugdo, a memoria enciclopédica

e/ou a decodificagao.

(xvi) Pela eliminagdo de suposicdes contraditérias — a suposi¢do mais fraca ¢é

eliminada em detrimento da mais forte.

No efeito contextual por implicacdo contextual, o ambiente cognitivo do ouvinte é
modificado pela combinagdo das informagdes velhas, ja presentes no ambiente cognitivo do
individuo, com as informagdes novas, trazidas pelo falante. Para ilustrar essa categoria de

efeito, veja a seguinte situacao, retirada de Silveira e Feltes (1999, p.41)
Pedro: Vocé quer café?
Maria : Café me manteria acordada.
As suposicdes (s) candidatas a interpretacdo do enunciado de Maria podem ser:
S1: Café contém cafeing;
S2: Café € um estimulante;
S3: Maria precisa concluir com urgéncia um trabalho;

$A. Maria deve permanecer desperta.
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S1, S2, S3 e S4, constituem o conjunto de C de suposi¢des. O enunciado (b) constitui a

suposicdo p que, contextualizada em C, deriva a implicagao contextual (I):
I: Maria quer café;

Em outra situacdo, caso as suposi¢des mudem, a implicacdo, consequentemente, sera

outra:
Sl1: Café contém cafeing;
: Cafeina é estimulante;
S3: Maria temtido insbnia;
$4: Maria quer dormir.
Nesse caso, a contextualizagao de P em C deriva:
I: Maria ndo quer café.

Nos efeitos contextuais por fortalecimento ou enfraquecimento das suposicoes,
também chamado de forca das suposi¢Oes, ndo se obtém necessariamente uma informagao
nova, mas a informac¢do velha ¢ apenas reforcada ou enfraquecida, dependendo da fonte da
nova suposi¢do: iNputs sensoriais (visdo, audi¢do, olfato, tato, paladar), inputs lingiiisticos
(decodificacdo lingiiistica), ativacdo de suposi¢des guardadas na memoria (ativacdo do

conhecimento particular do individuo) ou dedugdes, vindas de suposi¢des adicionais.

Nessa segunda categoria de efeitos contextuais, a mesma situagdo descrita acima pode,
ainda, derivar a implicac¢@o pela for¢a das suposigdes: através do input visual (evidéncia de
fonte sensoria), Pedro pode perceber que Maria estd agitada, que fortalece a conclusao
implicada ‘Maria ndo quer café’; além disso, Maria pode dizer ‘Preciso dormir, estou
exausta!” (input linglistico), o que fortalece a mesma suposi¢do implicada; ha, ainda, uma
terceira possibilidade, que € a ativagcdo dos conhecimentos enciclopédicos de Pedro relativos a
Maria: ‘Maria ¢ sensivel a cafeina’, que acaba por fortalecer a suposi¢do ‘Maria ndo quer

café’.
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Finalmente, para ilustrar o efeito contextual eliminacéo de suposicdes contraditorias,
que resulta na eliminag¢do da suposi¢do mais fraca, observe a continuacdo da cena descrita

acima;:

Tendo interpretado a resposta de Maria como uma recusa a sua oferta de cafe,
Pedro traz uma bandegja com apenas uma Xicara de café, depositando-s sobre a

mesa. Eis que Maria pega a xicara e toma o café.

A reagdo de Pedro ¢é observar o input visual oferecido por Maria, que contradiz a sua
posicdo anterior de que ela ndo queria café. A suposigdo por evidéncia sensoéria (input visual)
¢ mais forte, o que faz com que a suposi¢do inicial ‘Maria ndo quer café’ seja eliminada.
Segundo Sperber e Wilson (1995), as suposicdes que sao fortalecidas pela percepgdo tendem
a ser mantidas, pois os mecanismos de percepcdo sensorial associam ao estimulo um conceito

imediato.

E importante lembrar que o contexto, para Sperber ¢ Wilson (1995), tem o sentido do
nivel da representacdo mental no ato da comunicacao, e ndo o contexto fisico, que, de acordo
com os autores, ndo se altera. No nivel da representagdo mental, o individuo traz consigo toda
sua bagagem pessoal, suas crengas, cultura, ¢ conhecimentos de todos os tipos. Assim,
Sperber ¢ Wilson (1995) observam que o contexto se forma ao longo do processamento da
informacao de um enunciado, partindo de um contexto inicial e se alterando conforme o
acréscimo de suposi¢cdes e com novas suposi¢oes contextuais. Dessa forma, o contexto ao

qual a TR se refere ¢ o contexto cognitivo.

O construto tedrico de Sperber ¢ Wilson (1995) sobre relevancia nao é determinado
somente pelos efeitos contextuais a partir de novas suposi¢des, mas também pelo esforco do
processamento cognitivo. De acordo com Sperber e Wilson (1995), ao processar uma
informagdo, existe um esfor¢o e um gasto de energia mental que envolve atencdo, memdria e
raciocinio. A atencdo se concentra na suposicdo comunicada; a memdria armazena e
disponibiliza elementos pertinentes a informacao; e o raciocinio soma-se a atengdo e a

memoria para auxiliar no processamento do enunciado.

Os autores afirmam que este processamento acontece de forma econdmica, na medida
em que a mente processa as informagdes com o intuito de alcangar o maximo de efeitos
contextuais com o minimo de esfor¢o. Ou seja, quanto maior o custo de processamento,

menor a relevancia da suposi¢do, consequentemente, quanto o menos custo de processamento,
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maior a relevancia da suposi¢do. Em outras palavras, a quantidade de esfor¢o requerido so ¢
justificada pelos efeitos alcangados. Sperber e Wilson (1995) definem comparativamente a

Relevancia como uma questdo de graus:

2.2.3 Relevancia de uma suposicao

Uma suposi¢ao ¢ relevante no contexto na medida em que seus efeitos contextuais,

nesse contexto, sao amplos.

Uma suposicdo ¢ relevante no contexto na medida em que o esfor¢o para processa-la

nesse contexto, ¢ pequeno. (SPERBER; WILSON, 1995, p.125)

Como mencionado na se¢do anterior, os efeitos contextuais sao alcangados numa
relacdo de equilibrio com o esfor¢o de processamento cognitivo necessario para a nogao de
relevancia. Estes efeitos contextuais e esfor¢os de processamentos existem mesmo que o
individuo ndo tenha consciéncia deles, ja que, segundo Sperber e Wilson (1995), a relevancia

acontece de forma espontanea e inconsciente.

Dessa maneira, o esfor¢o para o julgamento da relevancia de um enunciado ndo pode
ser quantificavel, pois ndo existem meios de medir a energia mental despendida de um
ouvinte para processar a mensagem emitida pelo falante. Seguindo esse raciocinio, Sperber e
Wilson (1995) afirmam que, sob o ponto de vista do esfor¢o cognitivo, a informagdo que
oferece as melhores condi¢des de processamento € aquela que nao ¢ totalmente desconhecida,
mas também nem tdo conhecida a ponto de for¢ar uma conexdao com o ambiente cognitivo do

ouvinte.

No esforco do processamento para derivar efeitos contextuais, existem dois fatores
determinantes para que aconteca: a complexidade lingliistica e a acessibilidade do contexto.
Ou seja, quanto mais acessivel for a informagdo e quanto menor a complexidade lingiiistica,
menor o esforco de processamento. O exemplo reproduzido abaixo ilustra uma situacdo onde

existe a relagdo entre o esforco e efeitos contextuais:

A: Vamos jantar numa churrascaria?
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B: N&o como carne.
Dado o conjunto C, formado pelas suposigdes:
S1: Na churrascaria come-se carne; (premissa implicada)
. B é vegetariano; (premissa implicada)
S3: B ndo come carne, (premissa implicada),
Obtém-se a seguinte suposicao:
I1: B ndo quer ir a churrascaria. (conclusdo implicada).
Essa suposicao, somada ao contexto C (suposi¢des S1, S2, S3), deriva:
12: outro tipo de restaurante deve ser escolhido.

O esfor¢o de processamento neste caso ¢ consideravelmente maior do que seria se a
resposta fosse, simplesmente, ‘Nao, porque ndo como carne.” Com a resposta indireta,
lingliisticamente mais complexa que a recém sugerida, B emite informacdes adicionais a seu
respeito que possibilitam a derivacdo de novas suposi¢cdes, ou seja, de novos efeitos

contextuais, o que implica maior gasto de energia e, conseqiientemente, perda da relevancia.

Com base nas informacdes da presente secdo sobre o esforco do processamento
cognitivo e nas da se¢do anterior sobre os efeitos contextuais, torna-se possivel abordar a
selecdo do contexto e o conceito de Relevancia Otima, que constituem o Principio da

Relevancia de Sperber e Wilson (1995).

2.2.4 A seleciio do contexto e a Relevancia Otima - o Principio da Relevancia

O modelo de Sperber e Wilson (1995), baseado no Principio da Relevancia, propde
um sistema de inferéncias nao-triviais, pois as implicagdes contextuais sdo derivadas da
relagdo entre enunciado e contexto cognitivo, o que foge do tradiciocional calculo logico-
dedutivo. Nesse modelo de comunicagdo ostensivo-inferencial, defende-se, basicamente, que

ha, por parte do falante, a inten¢do de alcancgar efeitos cognitivos no ambiente cognitivo do
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ouvinte a partir do menor esfor¢o possivel, por parte do ultimo, para processar novas

informagdes oferecidas pelo primeiro.

Além dessa sistematica, o que foi abordado até este momento ¢ a questdo do contexto
que, de acordo com a TR, ndo é dado de inicio, ¢ sim ao longo do processamento das
informacdes, no qual suposi¢cdes sdo acrescentadas — ou ndo - ao contexto (em constante
mudanga) a partir do enunciado a ser interpretado. Também o contexto € pe¢a importante para
a TR, posto que o esforco do processamento da informacdo nova € proporcional a
acessibilidade do contexto cognitivo utilizado: quanto mais acessivel o contexto, menos
esforco mental e, consequentemente, maior a relevancia da informacao; ao contrario, quanto
menos acessivel o contexto, mais esfor¢o mental e, consequentemente, menor a relevancia da
informagdo. Esse ¢ o chamado processamento 6timo da informagdo, que implica a escolha do
melhor contexto para a obtencdo de mais efeitos com o minimo de esfor¢o e que pressupde a
Presuncéo da Relevancia 6tima, cuja defini¢do, segundo Sperber ¢ Wilson (1995, p.164), é a

seguinte:

Presuncio da Relevancia Otima

(a) O conjunto de suposigdes I que o comunicador pretende tornar manifesto ao
destinatario ¢ relevante o suficiente para fazer valer a pena, ao Ultimo, processar o
estimulo ostensivo.

(b) O estimulo ostensivo ¢ o mais relevante que o comunicador poderia ter usado
para comunicar I.

Além do esfor¢o mental exigido do ouvinte para o processamento da nova informagao,
parafraseado em (a), acima, e dos efeitos contextuais da nova informagdo sobre o contexto
cognitivo do interlocutor, parafraseado em (b), acima, Sperber e Wilson (1995) melhoram a
definicio de Presungdo de Relevancia Otima, levando em consideragio as proprias
expectativas do destinatdrio (quanto ao esforco necessario para atingir alguns efeitos

contextuais) e do falante (quanto ao seu esforco, preferéncias e habilidades):

(xvil)) O estimulo ostensivo ¢ relevante o suficiente para merecer o esfor¢co do

destinatario para processa-lo.

(xviil) O estimulo ostensivo ¢ mais relevante compativel com as habilidades e

preferéncias do comunicador.
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Sperber e Wilson (1995) ilustram essa simplificagdo do conceito de Presuncao da

Relevancia Otima e suas conseqiiéncias com um exemplo abaixo adaptado:

Ana quer deixar manifesto para Pedro, seu chefe, que terd que se ausentar do trabalho
na agéncia de publicidade por um periodo durante a manha, entre10 e 12h. Para tanto, pode-se

utilizar dos seguintes enunciados:
N&o vou estar na agéncia entre 10h e 12h;
N&o vou estar na agéncia entre 10h-12h: estarei visitando um cliente;

Nao vou estar na agéncia entre 10h-12h: estarel visitando um cliente, porque

€le estd solicitando uma nova campanha publicitaria.

Para Sperber e Wilson (1995), a informagao realmente relevante ¢ o fato de que Ana
ndo estar na agéncia entre 10h e 12h; em segundo plano, estdo o lugar onde ela estard e o
motivo de sua saida. O fato principal aqui ¢ que, em qualquer um dos trés enunciados, sob o
ponto de vista de Maria, atinge-se a intencao comunicativa de Ana, seja através de (a), (b) ou
(c). O mais racional, no entanto, segundo os autores, ¢ que Ana comunique-se com seu chefe
através do enunciado que garanta mais relevancia para Pedro, ou seja, através do enunciado
cumpra melhor com a Presungio de Relevancia Otima. O enunciado mais relevante entdo,

serd o (c).

Conforme anteriormente afirmado, para Sperber ¢ Wilson (1995), a suposi¢do nao ¢
relevante em si mesma, mas somente ¢ considerada relevante com relacdo a uma situacao de
comunicagdo e com os individuos nela envolvidos e suas diferentes realidades e
especificidades. Nesse sentido € que se introduz, aqui, sob o ponto de vista do ouvinte, a
no¢do de Relevancia para um individuo, que busca o equilibrio entre efeitos cognitivos e
esfor¢co de processamento através do melhor contexto possivel para processar otimamente
uma suposicdo. Tal no¢do ¢ definida por Sperber e Wilson (1995) sob duas perspectivas: a

classificatoria e a comparativa.

A perspectiva classificatoria define as condigdes necessarias e suficientes para o
enquadramento de um elemento em uma classe conceitual, j4 a comparativa leva em
consideracdo os julgamentos dos diferentes graus de manifestacdes de um determinado

fenomeno. Assim, de acordo coma perspectiva classificatoria, um enunciado pode ou nao ser
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relevante para um mesmo individuo, ao passo que, em termos comparativos, um enunciado
por ser mais relevante que outro. Sperber e Wilson (1995) formalizam esses conceitos da

seguinte forma:
Relevancia para um individuo (definicéo classificatoria)

Uma suposic¢ao € relevante para um individuo em um dado momento se e somente se ¢

relevante em um ou mais contextos acessiveis para tal individuo naquele momento.
Relevancia para um individuo (defini¢céo comparativa)

(xix) Condi¢do de extensdo I: uma suposicdo ¢ relevante para um individuo na
medida em que os efeitos contextuais alcangados pelo processamento 6timo de

suposi¢ao sdo amplos.

(xx) Condi¢do de extensdo II: uma suposicdo ¢ relevante para um individuo na
medida em que o esfor¢co cognitivo necessario para o processamento 6timo de

tal suposigdo € pequeno. (Sperber e Wilson, 1995, p. 144-145).

Retomando o exemplo acima analisado, se o enunciado de Ana fosse proferido para
um desconhecido, sem nenhuma relagdo com seu trabalho, ndo teria nenhuma significacao;
consequentemente, nao seria relevante: ja que esta pessoa ndo tem relacdo alguma com Ana,

nao precisaria demandar energia cognitiva para entender o que Ana quis dizer.

Sperber ¢ Wilson, no Postfacio da segunda edi¢do de Relevance: Communication and
Cognition (1995), modificam o conceito de Relevancia para um individuo, somando ao
objetivo inicial possiveis objetivos espistemoldgicos do falante, ou seja, o aumento do seu
conhecimento de mundo e/ou a reorganizagao de seus conhecimentos, que, quando atingidos,
se caracterizam como €efeito cognitvo positivo. Assim, os autores propdem uma substituigao

dos conceitos anteriormente citados por:
Relevancia para um individuo (definicéo classificatoria)

Uma suposi¢ao ¢ relevante para um individuo em um dado momento se e somente se
trouxer efeitos cognitivos positivos em um ou mais contextos acessiveis para tal individuo

naquele momento.
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Relevancia para um individuo (defini¢do comparativa)

(xxi) Condicdo de extensdo |: uma suposi¢ao ¢ relevante para um individuo na
medida em que os efeitos contextuais positivos alcancados pelo

processamento 6timo de tal suposi¢ao sdo amplos.

(xxii) Condicdo de extensdo Il: uma suposi¢do ¢ relevante para um individuo na
medida em que o esfor¢o cognitivo necessario para se atingirem tais efeitos

contextuais positivos ¢ pequeno (Sperber e Wilson, 1995, p. 265 -266).

Definidos os conceitos de Relevancia para um individuo, faz-se importante observar o
conceito de Relevancia de uma suposi¢ao, igualmente definido a partir de um ponto de vista

classificatdrio e de um comparativo:
Relevancia de uma suposicdo (definicéo classificatoria)

Uma suposic¢do ¢ relevante em um contexto se ¢ somente se apresentar algum efeito

contextual no contexto em questao (SPERBER ¢ WILSON, 1995, p.122)
Relevancia de uma suposi¢do (definicdo comparativa)

(xxiii) Condigdo de extensao |: uma suposigao ¢ relevante em um contexto na medida
em que os efeitos contextuais promovidos por esta suposi¢cdo em tal contexto

sdao amplos.

(xxiv) Condicdo de extensdo Il: uma suposi¢do ¢ relevante em um contexto na
medida em que o esfor¢o requerido para o processamento dessa suposi¢do em

tal contexto ¢ pequeno. (SperbereWilson, 1995, p.125)

Assim, Sperber ¢ Wilson (1995) confirmam que a suposi¢do se torna relevante de
acordo com uma situagdo de comunicagao e com os interlocutores que se fazem presentes; em
outras palavras, a suposi¢do em si ndo ¢ relevante. Dada uma situagdo onde um dos
interlocutores nao faga parte daquele mundo, a energia cognitiva demandada ndo consegue

chegar a efeitos contextuais justificados.

Além da Relevancia para um individuo e da Relevancia de uma suposicdo, Sperber e
Wilson (1995) definem o conceito de Relevancia de um fendmeno, que preconiza que alguns

fenomenos sdo relevantes para os individuos de acordo com um esfor¢co cognitivo que
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mobiliza atengdo e a energia mental para tanto. Os autores definem a relevancia de um

fenomeno da seguinte forma:
Relevancia de um fendmeno (definicéo classificatoria)

Um fenomeno ¢ relevante para um individuo se ¢ somente se uma ou mais suposi¢oes

feitas manifestas a esse individuo sdo relevantes a ele.
Relevancia de um fendmeno (definicéo comparativa)

(xxv) Condicdo de extensdo I: um fendomeno ¢ relevante para um individuo na
medida em que os efeitos contextuais alcancados, quando do processamento

otimo de tal fendmeno, sao amplos.

(xxvi) Condicdo de extensdo Il: um fenémeno é relevante para um individuo na
medida em que o esfor¢co cognitivo necessario para processar tal fendmeno ¢

pequeno (SperbereWilson, 1995, p.152-153)

Dados os conceitos acima, Sperber ¢ Wilson (1995) deixam claro que um estimulo ¢
um fendémeno que tem, como objetivo, realizar os efeitos contextuais. Consequentemente, em
uma situagdo de didlogo, o falante que deseja produzir um efeito cognitivo especifico, deve
produzi-lo de forma que, quando processado otimamente, atinja somente o efeito pretendido.
Vejamos um exemplo no qual se pode ilustrar a relevancia de uma suposicao e a relevancia de

um fendmeno:

Pedro mora sozinho em um apartamento e tem um cachorro, chamado Buddy. Toda
vez que Pedro chega no corredor do andar de seu apartamento, Buddy ouve seus passos, vai
até a porta do apartamento comega a latir. Quando Pedro entra em casa, Buddy continua a
latir e fica aos pés de seu dono, pedindo atengdo e carinho. Nesse caso, Pedro ndo ativa
nenhum esfor¢co mental para fazer qualquer suposicdo, porque trata-se de uma situacao
cotidianas e normal; portanto, nenhum fenomeno ¢ manifesto que chame sua atengcdo. Como

ndo existe um fendmeno relevante, consequentemente, ndo existem suposigoes relevantes.

Certo dia, Pedro chega no corredor de seu apartamento e nao ouve os latidos de
Buddy; ao abrir a porta, Buddy ndo vem ao seu encontro. Pedro sente um forte cheiro de lixo

o que faz com que algumas suposi¢des se manifestem a ele, como:
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(a) Buddy deve ter feito alguma coisa errada, e deve estar escondido;
(b) Buddy deveter virado o lixo da cozinha;
(c) Buddy esta com medo da repreenséo do dono;

Nesse caso, os fenomenos ndo usuais observados por Pedro tornam-se relevantes a
medida que a energia cognitiva para processd-los otimamente traz os respectivos efeitos

contextuais (a), (b) e (c), que se tornam, assim, suposicdes relevantes.

Com base em todos os conceitos até aqui desenvolvidos, Sperber e Wilson (1995)
assim caracterizam o Principio da Relevancia’: “Principio da Relevdncia: Todo ato de
comunicagdo ostensiva comunica a presuncdo de sua relevancia otima” (SPERBER e

WILSON, 1995, p58).

Se somente observamos este principio, sem levar em consideracdo todo o construto
teorico elaborado pelos autores, torna-se dificil apreender detalhadamente as implicagdes do
modelo criado por Sperber ¢ Wilson (1995) e, consequentemente, perde-se muito da sua

colaboragdo para o entendimento da comunicag¢do inferencial.

O ponto mais basico de toda a TR e, portanto, mais significativo para esta tese, ¢ o fato
de toda ostensdo carregar, em si, uma garantia de relevancia, que torna manifesta a intengao
por tras da ostensdo. Isso posto, deve-se levar em consideragao que o Principio da Relevancia

possui as seguintes premissas:

(1) O estimulo ostensivo ¢ suficientemente relevante para que valha a pena para o

ouvinte processa-la;

(i1) O estimulo ostensivo ¢ mais relevante quando compativel com a capacidade e

preferéncias do falante.

Silveira e Feltes (1997) resumem os diferentes graus de relevancia da seguinte

maneira:

? No posfacio da segunda edi¢do de Relevance: Communication e Cognition (1995), esse Principio passa a ser
desdobrado em um de base cognitiva, considerado mais geral, em que a cogni¢cdo humana tende a ser guiada
pela maximizag¢do da relevancia; e um de base comunicativa, mais especifico, e que permanece igual a
formulag@o original da Teoria da Relevancia (1986). Nesta tese, tanto quanto na obra de Sperber ¢ Wilson
(1995), toda vez que se citar ‘Principio da Relevancia’, esta-se referindo ao Principio Comunicativo da
Relevancia.
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Quanto mais efeitos contextuais € menos esforcos de processamento, maior a
relevancia, quanto menos efeitos contextuais e mais esforco de processamento,
menor a relevancia; entretanto, um maior esforco de processamento, compensado
por mais efeitos contextuais, aumenta a relevancia (p. 43).

Conforme anteriormente afirmado, o Principio da Relevancia faz parte de um modelo
cognitivo, no qual as operagdes mentais sdo o centro das analises, diferentemente da maxima

da Relevancia da Teoria das Implicaturas de Grice, concentrada no enunciado.



3 ANALISE DA PRODUCAO AUDIOVISUAL PUBLICITARIA SOB O PONTO DE
VISTA DA COMUNICACAO INFERENCIAL

Neste capitulo, depois de apresentados os fundamentos ¢ cada um dos modelos
tedricos considerados neste trabalho, procurou-se, reunir os conhecimentos abordados
anteriormente na aplicacdo dessas teorias da comunicagdo inferencial no objeto da presente

investigacdo — a produc¢do audiovisual publicitéria.

O papel da produgdo audiovisual publicitaria neste trabalho justifica-se, em primeiro
lugar, pelo interesse teorico e empirico da autora pelo assunto, além do seu entendimento de
que este se configura como um locus adequado para a aplicacdo das teorias da comunicagio
inferencial, visto que se caracteriza como uma peg¢a comunicativa que gera inferéncias
continuamente para a interpretagao dessas mensagens. Além disso, a publicidade audiovisual,
tendo como nucleo basico a imagem, o som e a linguagem, faz parte de um espago
dependente de contexto e do processamento cognitivo, dessa maneira, complementando as
caracteristicas de um campo de estudo rico na area da semantica e da pragmatica do processo

comunicativo.

A presente pesquisa caracteriza-se como uma abordagem descritivo-exploratoria, onde
se visou analisar as inferéncias disparadas no espectador através da imagem-linguagem verbal
no discurso publicitario audiovisual. Utilizou-se o método hipotético-dedutivo de maneira a
falsear ou corroborar as hipoteses apontadas anteriormente. O esquema metodologico desse
estudo orienta-se, a partir de uma perspectiva quantitativa e qualitativa. As teorias utilizadas
como método de andlise foram a Teoria das Implicaturas de Grice (1989) e a Teoria da

Relevancia de Sperber e Wilson (1995), abordadas nas se¢des 3.1 e 3.2 respectivamente.

A fim de atingir tal objetivo de forma satisfatoria, o presente capitulo estd assim
organizado. Primeiramente, na se¢ao 3.1, aborda-se a metodologia utilizada na pesquisa. Na
secdo 3.2, faz-se a andlise completa das trés pecas audiovisuais publicitarias selecionadas
como amostra para a presente tese. Na sub secdosecdo 3.2.1, apresenta-se a pega audiovisual
publicitaria selecionada para andlise; em 3.2.1.1, desenvolve-se a descricdo das pecas

audiovisuais escolhidas; na secdo 3.2.1.2, apresenta-se a andlise sob o ponto de vista das
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teorias da comunicacdo inferencial, ou seja, do Principio da Cooperagao e das Quatro
maximas conversacionais de Grice (1989) e da Teoria da Relevéncia de Sperber e Wilson
(1995). A secdo 3.2.1.3 elenca os resultados das entrevistas com os espectadores e, na se¢ao
3.2.1.4, a entrevista com o diretor de cena das pegas audiovisuais publicitarias. Finalmente, na

secdo 3.2.1.5, apresenta-se a analise interpretativa de todas as etapas anteriores.

Para os comercias II e III foi utilizada a mesma logica de organizagdo das segoes.

3.1 A METODOLOGIA

O presente estudo faz a analise de trés pecas audiovisuais publicitarias que datam, no
maximo, de 2005 até o presente, de trés diferentes diretores de cena. Os critérios da escolha

destes comerciais foram os seguintes:

- a qualidade técnica da produgdo, ou seja, produgdes bem elaboradas, com dire¢do de
arte, produg¢do de elenco, figurino, locacdes, objetos, cendrios adequados ¢ bem
compostos. Filmes feitos em pelicula, com direcao de fotografia de qualidade, além de
trilhas sonoras e dudios bem produzidos, assim como o cuidado com qualidade da

montagem e finalizacdo das pegas;

r

- a tematica dos comerciais; ¢ Unica, ou seja, diversificada entre as trés pecas
selecionadas. Os comercias foram escolhidos de acordo com as categorias amor,

humor e horror, apresentadas por Figueiredo (2003) na secdo 1.1;

- o tempo de duracdo das pecas audiovisuais também foi diferenciado entre elas para
garantir a independéncia de andlise por parte dos entrevistados, pois era importante
que cada comercial fosse analisado sem interferéncia do anterior. Ao mesmo tempo, o

comercial em questdo ndo deveria interferir na geracao de inferéncias do seguinte;

- a dire¢do dos comerciais também foi de autoria de diferentes diretores de cena para

diversificar as opinides ¢ manter a independéncia ja citada;

- as pecas audiovisuais sao da Produtora Zeppelin filmes, localizada em Porto Alegre

no Rio Grande do Sul;
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- a capacidade de gerar inferéncias através da imagem, do audio e dos letterings; e

- a presenga de elementos principais que sdao utilizados na producdo de uma pega
audiovisual  publicitaria: imagem em  movimento, linguagem  verbal

(letteringS/caracteres/cartdes) e audio (trilha + locugdo ou jingle).

Estas foram as propriedades das pegas audiovisuais publicitarias selecionadas a serem

analisadas.

A organizacdo deste capitulo visou reunir as etapas construidas no presente estudo,
num ponto culminante que foi a aplicacdo tedrica nos dados empiricos coletados. Na primeira
etapa, faz-se a descrigdo das pegas audiovisuais escolhidas, somente transcrevendo a peca
audiovisual em proposi¢des verbais, sempre descrevendo o dudio e o video correspondente a
cena em questdo. As imagens em movimento foram transformadas em frames das principais

cenas dos comerciais analisados.

A etapa seguinte traz a analise sob o ponto de vista teorico através do Principio da
Cooperagao e as Quatro maximas conversacionais de Grice (1989) e da Teoria da Relevéncia
de Sperber e Wilson (1995). Nessa secdo, as pegas audiovisuais publicitarias foram estudadas
a partir dos seguintes critérios: primeiramente, foi descrito o dito, logo a seguir, o contexto
cognitivo, as possiveis inferéncias disparadas e os efeitos contextuais da nova informagao
sobre o ambiente cognitivo anterior. Evidentemente, esse ultimo quesito apresentou-se a partir
do segundo trecho analisado, uma vez que o primeiro trecho foi considerado como o ponto de
partida, o ponto inicial, o primeiro contexto cognitivo, que serviu de base para os proximos.
Com relagdo ao dito, deve-se esclarecer que toda a informagdo visual-auditiva da cena sob
andlise foi transformada em proposi¢do para que se criasse uma coeréncia teorica." As cenas
foram agrupadas para esta parte da andlise de acordo com o decorrer da narrativa que era

exibida na peca audiovisual publicitaria.

Para a ectapa da descricio sob o ponto de vista dos espectadores, foram feitas
entrevistas individuais com questionarios estruturados (Apéndice A). O procedimento para
aplicacdo das pesquisas foi o seguinte: as pecas audiovisuais publicitarias selecionadas foram
reunidas em um DVD', com um lettering inicial, seguido do comercial, a estrutura foi a

seguinte: apresentagdo do lettering de identificagdo do pega audiovisual publicitaria (ex.: pega

' A Teoria da Comunicagdo Inferencial ¢ demonstrada através de proposi¢des, ndo através de imagens. Assim,
todas as imagens foram transcritas em forma de proposicdes.

11 S .
O DVD que foi exibido para os espectadores esta anexado na contra-capa do presente trabalho.
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audiovisual publicitaria I), seguido do comercial correspondente. As pecas foram exibidas
para os espectadores na tela de um notebook ou no aparelho de DVD de cada entrevistado,
caso ele possuisse. Logo a seguir da exibicdo da primeira peca audiovisual publicitéaria, o
espectador respondeu a um questionario estruturado com questdes fechadas de multipla
escolha e uma ultima opgao de escolha aberta. Nestas op¢des fechadas, procurou-se abordar
as possiveis inferéncias disparadas pelo comercial recém-assistido, ja a op¢ao aberta procurou
captar do espectador de uma forma mais profunda e espontanea sua opinido sobre o assunto
abordado. Respondido o primeiro questionario, foi exposta a segunda peca audiovisual
publicitaria, seguida do segundo questiondrio e, finalmente, foi exibida a terceira peca
audiovisual publicitaria, seguida do respectivo questionario. A amostra de espectadores foi

selecionada a partir de certos critérios, a saber:

Fez-se uma amostra representativa do universo da composi¢ao da populagdo de Porto
Alegre, local da pesquisa. A amostra foi probabilistica e estratificada pelas variaveis idade,
género e escolaridade. Segundo Richardson (1999), na amostra probabilistica, os elementos
da populagdo devem ter uma probabilidade igual ou conhecida, distinta de zero, de serem
selecionados para fazer parte da amostra. Na amostra estratificada, observa-se parte da
populacdo, ou o universo em subconjuntos excludentes e exaustivos, homogéneos em relagio
as varidveis que se utiliza para efetuar a divisdo da populagdo e extrair uma amostra. Cada um
desses grupos ¢ denominado os estratos ou subconjuntos homogéneos da populacdo. Com a
utilizacdo desses estratos, fica assegurado que os elementos selecionados pertencem

selecionados a todas as estruturas que compdem 0 universo.

Desta forma, ¢ possivel selecionar uma amostra representativa que permita a
comprovagdo das hipoteses de pesquisa. A amostra estratificada utilizada neste trabalho ¢
proporcional ao niimero de pessoas pertencentes a cada um dos estratos apresentados na

tabela 1.

A presente amostra foi calculada segundo os fatores sugeridos por Richardson
(1999): primeiramente, a amplitude do universo, que pode ser finitos ou infinitos. Os
universos finitos dizem respeito aqueles que ultrapassam as 100.000 unidades. Ja os universos
infinitos sdo aqueles que ultrapassam essa quantidade. O segundo fator é quanto ao nivel de

confian¢a estabelecido, segundo o autor, normalmente, existe um nivel de confianga

'> As amostras foram calculadas com auxilio das professoras Dr. Ana Maria Fonseca (ESPM) e Me. Rossana
Benites (PUCRS — ESPM)
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equivalente a 95% de que os resultados obtidos na amostra sejam validos para o universo. E o
terceiro fator ¢ o erro de estimacao, considerando que o tamanho depende do erro, este deve
ser decidido antes de se calcular a amostra. E finalmente o quarto fator é a propor¢do da
caracteristica pesquisada no universo, no qual devem ser estipuladas todas as especificidades

de escolha para a pesquisa. Neste estudo, foram os seguintes:

A amostra foi composta por homens e mulheres de 18 a 59 anos, com no minimo 12
anos de estudo, selecionados conforme a distribui¢do apresentada na tabela 1. Como nao
havia um cadastro com as caracteristicas observadas na pesquisa, optou-se pela escolha de
pessoas pela idade, sexo e escolaridade, de tal forma que preenchessem os requisitos
necessarios para compor a amostra segundo a distribuicdo ja apresentada. O calculo da

amostra foi o seguinte:

N=z*p.(1-p)

Ep?
Ep=10,10 ou 10 %
P=0,50

7=1,96 =95%
N=196’x0,5xa,5= 97

0,12
Tabela 1 — Composi¢ao da amostra
Porto Alegre Homens Mulheres Homens Mulheres Homens Mulheres

Total Geral 1360590 635820 724770

Total 814446 380126 434320  47% 53% 46,7 53,3 Total
18 ¢ 19 anos 53191 26655 26536 3% 3% 3,3 3.3 6,5
20 a 24 anos 123772 60623 63149 7% 8% 7.4 7.8 15,2
25 a 29 anos 106169 51759 54410 6% 7% 6,4 6,7 13,0
30 a 34 anos 99795 47321 52474 6% 6% 5,8 6,4 12,3
35a39 anos 108307 50034 58273 6% 7% 6,1 7,2 13,3
40 a 44 anos 102385 46569 55816 6% 7% 5,7 6,9 12,6
45 a 49 anos 90011 40093 49918 5% 6% 4,9 6,1 11,1
50 a 54 anos 74630 32752 41878 4% 5% 4,0 5,1 9,2
55a59 anos 56186 24320 31866 3% 4% 3,0 39 6,9

46,7 53,3

n= 100

Fonte: O autor (2006)

Para a respectiva amostra, foram exibidos 3 comerciais, para um total de 100 pessoas
com as caracteristicas ja citadas anteriormente. Foram aplicados, portanto, 300 questionarios,

somando 23 questdes e totalizando 6.900 questdes. Os dados coletados foram interpretados
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pelo software estatistico SPSS, que traduziu em tabelas cada questdo de cada um dos trés

questionarios aplicados (Apéndice B).

Na parte descritiva dos resultados das pesquisas com os espectadores, primeiramente,
foi exposta a pergunta relacionada aos dados concernentes a tabela. Abaixo da tabela, foram
expostos os resultados com percentuais, relacionados a cada opgdo de respostas. Logo apos,
foi feita uma breve interpretacdo dos principais resultados referentes as faixas etarias
abordadas. Os itens sexo e escolaridade ndo foram trazidos para esta etapa por ndo serem
necessarios, pois tais dados ndo trariam contribui¢des especificas com o foco do estudo em

questdo. Serviram somente como balizadores para a sele¢do da amostra.

Para a etapa da descri¢ao sob o ponto de vista dos diretores de cenas, elaborou-se um
questionario com perguntas abertas que abordaram as principais expectativas e objetivos de
cada diretor em relagdo as pegas audiovisuais publicitarias produzidas, ou seja, procurou-se
verificar a inten¢ao informativa do diretor ao elaborar as pegas audiovisuais. Através destes
questionarios, os diretores foram instigados quanto aos seus objetivos, intengdes iniciais €
inferéncias pretendidas quando da producdo das pecas audiovisuais. Além disso, os diretores
de cena foram questionados sobre o resultado final da peca em relagdo as solicitagdes do
cliente (agéncia). As respostas dos diretores foram transcritas na se¢do 3.2.1.3 quase que na
integra, tendo em vista que as implicaturas estdo associadas ao dito, assim, levou-se em conta

exatamente o que foi dito.

Na tultima etapa, desenvolveu-se a andlise interpretativa de todos os dados coletados
sobre cada um dos comerciais, bem como a analise sob o ponto das teorias da comunicagao
inferencial utilizadas como método de analise tedrica no presente estudo, a Teoria das
Implicaturas de Grice (1989) e a Teoria da Relevancia de Sperber e Wilson (1995). Essa

logica de organizagdo foi utilizada da mesma maneira para os comercias II e II1.

O cruzamento destes dados empiricos, os resultados obtidos das pesquisas com o0s
espectadores e os resultados das entrevistas com os diretores dos comerciais, com o confronto
e potencial de aplicacdo teodrica, deram subsidios para uma Ultima andlise interpretativa
reunindo as principais observagdes destacadas de cada uma das trés pecas audiovisuais

publicitarias selecionadas.
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3.2 DESCRICAO E ANALISE DAS PECAS AUDIOVISUAIS PUBLICITARIAS

3.2.1 A peca audiovisual publicitaria I

O comercial de Natal 2006 da Cia. Zaffari, cujo titulo ¢ Sou assim sem Vocé, teve a
dire¢do de José Pedro Goulart e a producao de Zeppelin Filmes. A peca foi criada por Roberto
Philomena, da Agéncia Matriz, ¢ o audio foi composto pela Voicez produtora. O jingle tem
uma melodia emotiva, adaptada da musica de Claudinho ¢ Bochecha, Fico assim sem vocé,

também interpretada por Adriana Calcanhoto.

Ficha técnica:

Cliente: Zafari

Titulo do filme: Sou assim sem vocg...
Duragao: 2’

Agéncia: Agéncia Matriz

Criagao: Roberto Philomena

Diretor de cena: José Pedro Goulart
Coordenacao: Annete Bittencourt
Diregao de fotografia: Alex Sernambi
Montagem: Frederico Brioni
Finalizagdo: Edmundo Machado e Alexandre Calliari
Direcao de Producao: Sandro Dreher

Diregao de arte: Rogério Nazzari
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3.2.1.1 Adescricdo da peca audiovisual publicitaria

Cenal

dudio: trilha composta instrumental - emotiva (somenté piano)

video: menina brincando com uma casinha de bonecas

Cena?

audio: trilha composta instrumental emotiva (mais instrumentos)

video: enquanto a menina estd com os pais e a avo enfeitando a arvore de Natal, a mae esta gravida e sente as
dores das contragdes do parto.
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Cena3

audio: trilha composta instrumental emotiva (mais instrumentos)

video: os pais da menina saem de casa em dire¢do ao carro. A mae olha para tras, apreensiva com a filha, que
estd na porta da casa com a avd. A menina acena para os pais, baixa a cabega ¢ faz mencéo de entrar em casa.

Cena 4

audio — jingle - Avido sem asa, fogueira sem brasa, sou eu assim sem Vvocg...

video - a av6 coloca a menina para dormir, que parece triste.

Cenab

audio: efeito sonoro - som de sininhos e jingle - ... por que que tem que ser assim..

video: transicdo com efeitos de bolhas de sabdo na tela. A menina e a mie estdo brincando com bolinhas de
sabdo.
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Cena 6

i

audio — jingle - ...se meu desejo ndo tem fim, eu te quero a todo instante, nem mil alto falantes, vdo poder falar
por mim...

video: A menina acorda e comega a andar pela casa, procurando pelos pais, passando pelo quarto deles. Espia
pela porta e vé a cama arrumada e o quarto vazio. A reagdo da menina é de decepgdo e de tristeza.

Cena?

audio: trilha composta instrumental emotiva

video: a menina esta brincando no balango.Vé-se a casa de cabega para baixo, a partir do mesmo angulo que a
menina a vé.
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Cena 8

audio: trilha composta instrumental emotiva e efeito sonoro - som de buzina de carro.

video: a menina sozinha anda pela casa e senta na janela no alto da escada para olhar para a rua. Ao ouvir uma
buzina, sai correndo para a outra janela de onde, com as méaos no rosto ¢ triste, observa dois homens carregando
um berco para dentro de sua casa.
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Audio: jingle: deitar no teu abrago, retomar o pedago que falta no meu corago...

video: a menina vai até o quarto onde foi colocado o berco, e fica olhando para o novo moével. Levanta o
travesseiro. A menina vai para a sala e fica na janela olhando para fora. Chove.
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Cena 10

audio: jingle - Eu ndo existo longe de vocg, a soliddo é meu pior castigo...

video: ¢ noite, a avé conta historias para a netinha, a menina ndo parece muito interessada. Ela vai até a arvore
de Natal e pega um sininho para pendurar na porta.
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Cenall

audio: efeito sonoro — som de sininho e jingle - eu conto as horas pra poder te ver, mas o relogio ta de mal
comigo...

A trilha faz uma pausa de 2 segundos no momento da reagdo da menina que vé os pais chegando, e volta trilha,
agora num tom mais alegre.

video: a avd e a menina adormecem no sofa com o livro de historias no colo, o sininho comeca a bater, alguém
mexe no trinco da porta para entrar, a menina acorda olhando na dire¢ao da porta. Os pais entram na sala, a mae
estd com o bebé no colo e o pai esta atrés, sorridente, carregando as bagagens. A reacdo da menina ¢ de alegria e
expectativa.
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Cena 12

audio: trilha composta instrumental (alegre).

video: a menina, sorridente e curiosa, observa o novo irmdozinho (a) no bergo.

Cena 13

audio: trilha composta instrumental (alegre).

video: a menina, muito feliz, adiciona a sua casinha de bonecas um bergo.

Cena 14

- s 00 BEOURBOMN
Zatar) t L PON,
i | ——

audio: trilha composta instrumental (alegre).
video: lettering: Feliz Natal
Assinatura do comercial com a familia de ursinhos (agora com o bebé) e os logotipos dos supermecados Zaffari

e Bourbon.
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3.2.1.2 Andlise sob o ponto de vista das teorias das teorias da comunicacdo inferencial
Decenala?2:
Cena 1.
Dito: "
- menina, em plano frontal, brinca na casinha;
- dentro da casinha; estdo o pai, a mée efilho;
- os membros da familia estdo representados por ursinhos de brinquedo;

- é Natal.

Contexto cognitivo:

- Natal é o nascimento de Jesus Cristo, simbolo de paz e unido entre as familias

catolicas,
- Natal é época de dar e receber presentes;
- Natal é época de compartilhar bons momentos em familia;

- crianga significa ingenuidade e pureza.

Cena 2:

Dito:

- mée esta gravida

- ha uma arvore de Natal ao fundo;

- mae esta com a mao na barriga e nas costas;

1 ~ S . © o~ A .
> O fato de se transformar, por questdes tedricas, as imagens em proposi¢des tem como conseqiiéncia a
proximidade das descrigoes dos comerciais com o que se considera como o dito.



- familia esta enfeitando a arvore;
- familia € peguena: somente pai, mae, filha e avo;
- familia ajuda a menina a enfeitar a arvore;

- a mae sente dor;

- as atencOes deslocam-se para a mae.

Contexto cognitivo:
- arrumacao da érvore de Natal significa: atividade intima familiar e lGdica;
- parto é urgéncia, ndo é previsivel;

- quando a parturiente comeca a sentir as dores do parto, vai-se direto para o

hospital;

- cria-se sentimento de apreensao e urgéncia.

Possiveis inferéncias disparadas
al- a menina vai receber presentes de Natal;
a2- a mae vai ganhar neng;

a3- a menina é o centro das atengdes.

Decena3a 4:
Cena 3:
Dito:

- pai e mée saem de casa;

109
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- mée leva a mdo as costas;

- mae olha pra tréas, e olha para a filha;

- afilha estd com a avo na porta de casa. Parece preocupada;
-carro esta estacionado na frente de casa;

- pai carrega as malas,

- avo0 parece preocupada;

- menina parece assustada;

- menina acena para os pais.

Cena 4:

Dito:

- amenina esta deitando na cama;

- a menina abraca seu bichinho de pellcia para dormir;
- a avo conversa, da atencdo e vai cobrindo a mening;

- aletra do jingle diz “ Avido sem asa, fogueira sem brasa, sou eu assim sem

Vvocé” .

Contexto cognitivo:

Possiveis inferéncias disparadas:

bl- a mae vai ganhar o nené no hospital;
b2- mae vai estar ausente por algum tempo;

b3- ndo se sabe por quanto tempo a mae vai estar ausente;



b4- pode ser que dé tudo certo ou nao;

b5- deve-se esperar pelo desfecho da situagao.

Efeito contextual de B para A

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

al- a menina vai receber presentes de Natal;

a2-a mae vai ganhar neng;

a3- a menina é o centro das atengdes.

- fortalecimento de uma suposicao:

nao se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.
- implicagdo contextual:

b1l- A mae vai ganhar o nené no hospital;

b2- Mae vai estar ausente por algum tempo;

b3- ndo se sabe por quanto tempo a mae vai estar ausente;
b4- pode ser que dé tudo certo ou nao;

b5- deve-se esperar pelo desfecho da situacao.

Cena b
Dito:

- a menina esta sonhando que esta brincando de fazer bolinhas de sabdo com a

mae;



- A menina e a mae estao felizes, em um momento de intimidade entre mae e
filha;

- Aletradojinglediz ... porque que temque ser assim ...

Contexto cognitivo:

- a méae perto da filha significa seguranca;

- a mée perto da filha significa amor;

- a méae perto da filha significa tranquilidade;

- a méae perto da filha significa satisfacéo dos seus desgjos.

Possiveis inferéncias disparadas:
cl- a menina esta sentindo falta da presenca da mae em casa;

¢2 — a menina esta triste € se sentindo abandonada.

Efeito contextual de C para A

- enfraquecimento de uma suposi ¢ao:

nao se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.

- implicagéo contextual:

cl- a menina estd sentindo falta da presenga da mae em casa;

¢2 — a menina esta triste e se sentindo abandonada.

112
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D) Decena6a?7

Dito:

Cena 6

- a menina acorda sozinha no quarto;
-aletradojinglediz “...se meu desgo ndo temfim...”

- amenina vai levantando da cama;

- amenina volta para pegar o seu bichinho de pelUcia;

- ameninavai direto até a porta do quarto dos pais;

- a menina observa a cama dos pais intacta, arrumada;

- aletradojingle diz “...eu te quero a todo instante nem mil alto falante, vao

poder falar por mim...”

- a menina faz um beicinho, esta frustrada.

Cena7

Dito:

- a casa é vista de cabeca para baixo;
- a casa esta balancando;

- a menina esta no balancgo de cabeca pendurada para trés.

Contexto cognitivo:
- auséncia dos pais significa inseguranca;

- 0 hovo irméo(a) significa ameaca;
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- a crianca se sente abandonada;

- acrianca se sente insegura.

Possiveis inferéncias disparadas:
d1- o futuro ¢ incerto;

d2- o mundo interior da menina esta desorganizado, esta de cabega para baixo;

Efeito Contextual deD para A

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

nao se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.

- fortalecimento de uma suposic¢éo:

cl- a menina esta sentindo falta da presenca da mae em casa;
c2 — a menina esta triste ¢ se sentindo abandonada.

- implicacao contextual:

d1- o futuro ¢ incerto;

d2- o mundo interior da menina esta desorganizado, estd de cabeca para baixo.

E) Decena8a9
Cena8
Dito

- a menina esta sentada no alto de uma escada dentro de casa;
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- amenina est4 olhando pela janela;
- a menina ouve uma buzina;
- amenina sai correndo;

- a menina chega correndo, saltitante em outra janela que da para a frente da

casq,

- dois homens descarregam de um porta-malas de um carro de transporte um

berco;
- a menina coloca as maos no rosto;

- a menina tem uma reacao de frustracao.

Cena9

Dito:

- a menina chega no quarto onde esta o novo berco;

- amenina se aproxima,;

- a menina fica observando o ber¢o que esta vazo;

- a menina volta para outra janela da casa;

- a menina fica sentada, olhando para fora, esta chovendo;

- 0 jingle diz. ... deitar no teu abraco, retomar o pedaco que falta no meu

coracao.

Contexto cognitivo:
- amenina esta insegura;

- amenina esta infeliz;
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- amenina est4 apreensiva;

- amenina esta incerta quanto ao tempo de espera.

Possiveis inferéncias disparadas:
el- A menina estd com ciimes;
e2- A menina quer ver logo o irmaozinho(a) que vai nascer;

e3- O tempo de espera sera longo.

Efeito Contextual de E para B

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.
- fortalecimento de uma suposic¢ao:

bl — a mae vai ganhar o nené no hospital;

b2- mae vai estar ausente por algum tempo;

b3- ndo se sabe por quanto tempo a mae vai estar ausente;
b4- pode ser que dé tudo certo ou ndo;

b5- deve-se esperar pelo desfecho da situacao.

d1- o futuro € incerto.

- implicagdo contextual:

el- a menina esta com ciames;

e2- a menina quer ver logo o irmaozinho (a) que vai nascer;



e3- o tempo de espera sera longo.

F) Cena 10
Dito:
- a avo e a menina estéo sentadas no sofa da sala;
- a avo esta contando histérias para a netinha;
- a avo esta com um livro na mao;
- a sala esta enfeitada para o Natal;
- amenina nao presta atencdo nas histérias que avo esta contando;
- amenina fica brincando com os dedos,
- a menina levanta do sof§;
- ameninavai emdirecdo a arvore de Natal;
- a menina pega um sininho que € um enfeite da arvore de Natal;
- ojingle diz. eu ndo existo longe de voce..
- amenina pendura o sininho no trinco da porta da entrada da casa;

-Ojinglediz ... asoliddo é meu pior castigo...

Contexto cognitivo:
- amenina esta cansada de esperar;
- aavo tenta distrair a menina;

- normalmente, criancas gostam de ouvir histérias.
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Possiveis inferéncias disparadas:
f1- a menina esta pensando em outra coisa;

f2- a menina acha que, ainda, naquela noite, seus pais vao retornar para casa.

Efeito Contextual de F para E

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.
- fortalecimento de uma suposic¢ao:

e3- O tempo de espera sera longo.

- implicacdo contextual:

f1- a menina estd pensando em outra coisa;

f2- a menina acha que ainda naquela noite seus pais vao retornar para casa.

G) Cenall

Dito:

- a avo e a neta adormecem no sofg;

- aavo esta como livro no colo;

- a menina estd aconchegada no ombro da avo;

- 0jinglediz ... eu conto as horas para poder te ver...
- 0 sino da porta comega a tocar;

- alguém mexe no trinco da porta;
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- alguémvai abrindo a porta;
- amenina acorda;
- a menina olha em direcéo da porta;
- a avoé continua dormindo;
- amée entra pela porta;
- amée esta sorrindo para a mening;

- a mée tem um nené nos bragos,

- 0 pai vem logo atras da mae;

- 0 pai carrega as malas,

- amenina olha em direcéo aos pais e ao novo irmaoznho(a);
- amenina parece entusiasmada e curiosa;

- siléncio de 2 segundos na trilha;

- amenina abre um lindo sorriso.

Contexto cognitivo:
- a avo esta cansada de esperar;

- a chegada do novo irméo(a) pode ser uma ameaca ao espaco conquistado pela

menina.

Possiveisinferéncias disparadas:
gl- a tristeza acabou.

g2 - a menina queria ver o novo(a) irmao(a) chegar em casa;



g3 — a menina agora podera receber seus presentes de Natal;

g4-a menina estava triste porque a mae nao estava.

Efeito Contextual de G para A

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

el- A menina estd com ciimes.

- fortalecimento de uma suposi¢éo:

a3- a menina ¢é o centro das atengdes;

cl- a menina estéd sentindo falta da presenga da mae em casa;
e2- A menina quer ver logo o irmaozinho(a) que vai nascer.
- implicagdo contextual:

g1- a tristeza acabou;

g2 - a menina queria ver o novo(a) irmao(a) chegar em casa;
g3 — a menina agora podera receber seus presentes de Natal;

g4-a menina estava triste porque a mae nao estava.

H) Cena 12

Cena 12

Dito:

- a menina observa o novo irméozinho(a) no berco;

- amenina esta sorridente e curiosa.
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Contexto cognitivo:

- nenétrouxe alegria para a menina;
- nenétrouxe alegria para a familia;
- 0 nené é uma novidade;

- nené traz mudancas na vida familiar.

Possiveis inferéncias disparadas:
h1- A tristeza da menina acabou;
h2- A menina esté feliz com o irmaozinho(a);

h3- A menina assimilou tudo.

Efeito Contextual de H para A

- enfraquecimento de uma suposi cao:

nao se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.

- fortalecimento de uma suposi¢éo:

g1- a tristeza acabou;

g2 - a menina queria ver o novo(a) irmao(a) chegar em casa;
g3 — a menina agora podera receber seus presentes de Natal.
- implicagdo contextual:

h1- A tristeza da menina acabou;

h2- A menina esté feliz com o irmaozinho(a);
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h3- A menina assimilou tudo.

Cenal3el4
Cenal4
Dito:

- a camera em plano frontal, brincando na casinha novamente; a camera esta

posicionada com a visao de dentro da casinha;

- dentro da casinha: pai mée e filho (ursinhos de brinquedo);

- amenina estd muito feliz;

- amenina esta sorrindo;

- a menina completa a familia com um bercinho com um nené dentro;
- a menina fecha a porta da casinha;

- amenina sai de cena.

Cena 15

Dito:

- A familia de ursinhos compl eta dentro da casinha de brinquedo;
- Leterring: Feliz Natal

- assinatura sobre a cena com os logotipos do Zaffari e Bourbon.
Possiveis inferéncias disparadas:

il- A menina aceitou bem a chegada do irmao(a);

12- A menina aceita o irmao no seio familiar;



123

13 — a menina ficou muito feliz.

14 - Natal ¢ época de compartilhar momentos bons em familia.

Efeito Contextual de | paraH

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

nao se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.
- fortalecimento de uma suposic¢éo:

h1- A tristeza da menina acabou;

h2- a menina esta feliz com o irmdozinho (a);

h3- A menina assimilou tudo.

- implicagdo contextual:

il- A menina aceitou bem a chegada do irmao(a);
i2-a menina aceita o irmao(a) no seio familiar;

13 — a menina ficou muito feliz;

14 - Natal é época de compartilhar momentos bons em familia.

3.2.1.3 Os resultados das entrevistas com os espectadores

A presente secdo trara objetivamente a parte descritiva dos resultados das pesquisas
com os espectadores. Serdo expostas as perguntas, as op¢des de respostas, seguidas da tabela
com os dados referentes a mesma. Logo a seguir, serdo expostos os resultados com
percentuais, relacionados a cada opg¢do de respostas, imediatamente serd feito um destaque

dos principais resultados referentes as faixas etarias abordadas.



124

As respostas do questionario sobre o comercial do Zaffari, cujo titulo ¢ “sou assim

sem voce” foram as seguintes:

Questao 1 - Qual o tema do comercial?

a. () Natal
b.( ) Familia

c.( ) Maternidade
d. ( ) Outro

ID * Q1 Crosstabulation
% within ID

Tabela 2 — Qual o tema do comercial

Q1 Total
a b c
1D 18 a 19 anos 33,3% 66,7% 100,0%
20 a 24 anos 26,7% 73,3% 100,0%
25 a 29 anos 38,5% 38,5% 23,1% 100,0%
30 a 34 anos 8,3% 83,3% 8,3% 100,0%
35 a 39 anos 23.1% 76,9% 100,0%
40 a 44 anos 33,3% 58,3% 8,3% 100,0%
45 a 49 anos 41,7% 41,7% 16,7% 100,0%
50 a 54 anos 22,2% 66,7% 11,1% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 71,4% 14,3% 100,0%
Total 27,3% 63,6% 9,1% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) familia, com 63,6%. Enquanto

27,3% optaram pela alternativa (a) natal. Somente 9,1 % escolheram pela alternativa (c)

mater nidade.

Somente na faixa etaria entre 45-49 anos houve um empate entre as opcoes (a) e (b)

com 41,7%.

Ninguém marcou a opg¢ao (d) outros.
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Questao 2 - Quando os pais saem de casa a menina se sente...
a.( ) ... abandonada pelos pais

b.( ) ... ndo sabe ao certo o que esta acontecendo

c.( ) ... estd com ciumes do novo irmao (a)

d.( ) Outro

Tabela 3 — Quando os pais saem de casa a menina se sente...
ID * Q2 Crosstabulation

% within ID
Q2 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 50,0% 33,3% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 33,3% 46,7% 13,3% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 30,8% 53,8% 15,4% 100,0%
30 a 34 anos 33,3% 41,7% 16,7% 8,3% 100,0%
35 a 39 anos 30,8% 38,5% 7,7% 23,1% 100,0%
40 a 44 anos 50,0% 25,0% 25,0% 100,0%
45 a 49 anos 25,0% 41,7% 16,7% 16,7% 100,0%
50 a 54 anos 22,2% 66,7% 11,1% 100,0%
55 a 59 anos 42,9% 14,3% 14,3% 28,6% 100,0%
Total 34,3% 41,4% 12,1% 12,1% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) ndo sabe ao certo o que esta
acontecendo com 41,4%. Enquanto 34,3% optaram pela alternativa (a) abandonada pelos

pais. Somente 12,1 % escolheram pela alternativa (c) estd com ciimes do novo irméo.

Na Faixa etaria dos 50-54 anos houve um maior percentual na opg¢ao (b) com 66,7%
enquanto nas faixas etarias entre 18-19 anos e 40-44 anos ¢ que houve um percentual maior

na op¢ao (a) com 50,0%.
Na opcao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Mulheres 18 a 19 anos
- Ansiosa, em uma expectativa.
- Mulheres 20 a 24 anos
- Esta ansiosa a espera do irmao.

- Mulheres 35 a 39 anos
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- Na expectativa
- Ansiedade para conhecer 0 novo irmao
- Mulheres 45 a 49 anos
- Saudade
- Homens 25 a 29 anos
- Saudade e ansiedade pela chegada do irméo.
- Saudade
- Homens 30 a 34 anos
- Ansiosa.
Homens 35 a 39 anos
- Ansiosa pela chegada do irméao.
- Homens 45 a 49 anos
- Ansiosa para receber o novo membro da familia.
- Homens 55 a 59 anos
- Angustia, curiosidade, resposta.
- Ansiosa pelo retorno.

*as faixas etarias que ndo apareceram nao marcaram a opg¢ao (d).



Questao 3 — Qual o motivo da angtstia da menina?

a.( ) A auséncia dos pais

b.( ) A curiosidade de ver o irmao (a)

c.( ) Receber os presentes de Natal

d. ( ) Outro

Tabela 4 — Qual o motivo da angustia da menina?

ID * Q3 Crosstabulation

% within ID
Q3 Total
a b c d
ID  18a19 anos 66,7% 33,3% 100,0%
20 a 24 anos 46,7% 53,3% 100,0%
25 a 29 anos 76,9% 15,4% 7,7% 100,0%
30 a 34 anos 33,3% 66,7% 100,0%
35 a 39 anos 46,2% 46,2% 7,7% 100,0%
40 a 44 anos 58,3% 41,7% 100,0%
45 a 49 anos 66,7% 25,0% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 55,6% 33,3% 11,1% 100,0%
55 a 59 anos 57,1% 42,9% 100,0%
Total 55,6% 40,4% 3,0% 1,0% 100,0%
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A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (a) a auséncia dos pais, com

55,6%. Enquanto 40,4% optaram pela alternativa (b) A curiosidade de ver o irméo (a).

Somente 3,0 % escolheram pela alternativa (c) receber os presentes de natal.

Na faixa etaria entre 30-34 anos houve um percentual maior na opg¢ao (b), enquanto

nas faixas etarias dos 18-19 anos e 45-49 anos o percentual maior foi na questdo (a). Ja na

faixa entre 35-39 anos houve um empate nas opgoes (a) e (b) com 46,2%.

Na opgao (d) outros a resposta foi a seguinte:

- Mulheres 35- 39 anos

- Porqgue os pais estédo demorando

*as faixas etarias que ndo apareceram nao marcaram a opcao (d)
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Questao 4 — O que a menina esta pensando quando esta andando pela casa?
a.( ) Esta a procura dos pais

b.( ) Esta ansiosa para conhecer o irmao (a)

c.( ) Receber os presentes de Natal

d. ( ) Outro

Tabela 5 — O que a menina esta pensando quando esta andando pela casa?
ID * Q4 Crosstabulation

% within ID
Q4 Total
a b c d
1D 18 a 19 anos 66,7% 16,7% 16,7% 100,0%
20a24anos  533% 40,0% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 69,2% 30,8% 100,0%
30 a 34 anos 33,3% 58,3% 8,3% 100,0%
35 a 39 anos 46,2% 30,8% 23,1% 100,0%
40 a 44 anos 66,7% 25,0% 8,3% 100,0%
45 a 49 anos 66,7% 33,3% 100,0%
50 a 54 anos 55,6% 44,4% 100,0%
55 a 59 anos 57,1% 42,9% 100,0%
Total 56,6% 36,4% 1,0% 6,1% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (a) esta a procura dos pais com
56,6%. Enquanto 36,4% optaram pela alternativa (b) esta ansiosa para conhecer 0 novo

irmao. Somente 1,0 % escolheram pela alternativa (c) receber os presentes de natal.

Nas faixas etarias entre 18-19 anos e 40-44 anos houve um percentual de 66,7%,

enquanto na faixa etdria de 30-34 anos ¢ que houve um percentual maior na opgao (b) com

58,3%.
Na opcao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Mulheres 20 a 24 anos

- Ansiedade pela espera de conhecer o irmao especial do natal, como
presente da familia a chegada do bebé.

- Homens 18 a 19 anos



- Pensando na vida

- Homens 30 a 34 anos

- Queriater os pais por perto.

- Homens 35 a 39 anos

- Paiseirmaos.

- Na hora que vai ver os pais e 0 irmao

*as faixas etarias que ndo apareceram nao marcaram a op¢ao (d)

Questao 5 - O que a menina pensa quando esta no balango de cabeca para baixo?

a.( ) Onde estdo seus pais

b.( ) O irmao (a) vai tomar o seu lugar e sua vida esta de cabega para baixo
c.( ) Esta em duvida se ainda vai receber os presentes de Natal

d. ( ) Outro

Tabela 6 — O que a menina pensa quando esta no balancgo de cabeca para baixo

ID * Q5 Crosstabulation

% within ID
Q5 Total
a b c d
ID 18al19anos  83,3% 16,7% 100,0%
20a24anos  933% 6,7% 100,0%
25a29anos  69.2% 30,8% 100,0%
30a34anos  75,0% 16,7% 8,3% 100,0%
35a39anos  69,2% 23,1% 7,7% 100,0%
40 ad44anos  75,0% 25,0% 100,0%
45a49anos  33,3% 41,7% 8,3% 16,7% 100,0%
50 a 54 anos 55,6% 44,4% 100,0%
55a59anos  42,9% 57,1% 100,0%
Total 67,7% 26,3% 1,0% 5,1% 100,0%
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A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (a) onde estéo os pais com 67,7%.

Enquanto 26,3% optaram pela alternativa (b) 0 irmé&o vai tomar o seu lugar e sua vida esta de

cabeca para baixo. Somente 1,0 % escolheram pela alternativa (c) receber os presentes de

natal.
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Somente na faixa etaria entre 55-59 anos ¢ que houve um percentual maior na opgao

(b) com 57,1%.
Na opcao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Mulheres 18-19
- Néo € possivel saber.
- Mulheres 45 -49 anos
- Os pais gue n&o chegam
- Homens 30 a 34 anos
- Pensa em quando os pais brincavam com ela no balanco.
- Homens 35 a 39 anos
- Ansiedade a espera do novo.

*as faixas etarias que ndo apareceram ndao marcaram a op¢ao (d)
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A%

Questao 6 — A letra do jingle “sou assim sem voce” se relaciona com...

Tabela 7 — A letra do jingle “sou assim sem vocé” se relaciona com...
ID * Q6 Crosstabulation

% within ID
Q6 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 50,0% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 40,0% 26,7% 20,0% 13,3% 100,0%
25 a 29 anos 76,9% 7,7% 7,7% 7,7% 100,0%
30 a 34 anos 33,3% 50,0% 16,7% 100,0%
35 a 39 anos 46,2% 23,1% 15,4% 15,4% 100,0%
40 a 44 anos 91,7% 8,3% 100,0%
45 a 49 anos 83,3% 8,3% 8,3% 100,0%
50a54anos  77,8% 22,2% 100,0%
55a 59 anos 57,1% 14,3% 28,6% 100,0%
Total 61,6% 20,2% 12,1% 6,1% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (a) a auséncia da mae com 61,6%.
Enquanto 20,2% optaram pela alternativa (b) nascimento do irmdo. Somente 12,1 %

escolheram pela alternativa (c) estd em divida se ainda vai receber os presentes de natal.

Somente na faixa etdria entre 30-34 anos ¢ que houve um percentual maior na opgao

(b) com 50,0%, enquanto na faixa etarias dos 40- 44 anos o percentual ficou em 91,7%.
Na op¢ao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Mulheres 18-19
- A crianca sem a familia.
- Mulheres 20 a 24 anos
- Auséncia dos pais.
- Sem os pais, um momento emotivo no momento da crianga.
- Mulheres 25 a 29 anos

- Auséncia da familia.
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- Homens 35 a 39 anos
- Perda

*as faixas etarias que ndo apareceram ndo marcaram a op¢ao (d)

Questdo 7 — O que a menina sente quando os pais chegam com o irmao em casa?
a.( ) Se sente feliz e aliviada por seus pais voltarem para casa

b.( ) Fica feliz coma chegada do irmdo (a)

c.( ) Esta feliz porque agora vai receber os presentes de Natal

d. ( ) Outro

Tabela 8 — O que a menina sente quando os pais chegam com o irmio em casa?
Q7 Crosstabulation

% within ID
Q7 Total
a b d
ID 18a 19 anos  50,0% 50,0% 100,0%
20a24 anos  40,0% 60,0% 100,0%
25a29anos  53,8% 38,5% 7,7% 100,0%
30a34anos  16,7% 83.3% 100,0%
35a39anos  61,5% 30,8% 7,7% 100,0%
40 a44 anos  75,0% 25,0% 100,0%
45a49anos  66,7% 33,3% 100,0%
50 a 54 anos  88,9% 11,1% 100,0%
55a59anos  42,9% 57,1% 100,0%
Total 54.5% 43.4% 2,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (a) se sente feliz e aliviada por seus
pais voltarem para casa com 54,5%. Enquanto 43,4,2% optaram pela alternativa (b) fica feliz
com a chegada do irmdo. Ninguém respondeu a alternativa (c) est4 feliz por que agora vai

receber os presentes de natal.

Na faixa etaria entre 30-34 anos ¢ que houve um percentual maior na opg¢ao (b) com
83,3%. Ja na faixa etaria de 40-44 anos houve um percentual maior na op¢do (a) com 75,0% e

na faixa de 50-54 anos com 88,9%.

Na opgao (d) outros as respostas foram as seguintes:
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- Mulheres 25 a 29 anos

- Felizcom a volta dos pais e a chegada do irméao.
- Mulheres 35 a 39 anos

- A familia esta completa

*as faixas etarias que ndo apareceram nao marcaram a opgao (d)

Questao 8 — Qual o sentimento da menina ao ver o irmao no bergo?
a.( ) Alegria pela chegada do irmao (a)

b.( ) Alegria porque os pais voltaram

c.( ) Esta curiosa para conhecer o irmao (a)

d. ( ) Outro

Tabela 9 — Qual o sentimento da menina ao ver o irméao no berc¢o?
ID * Q8 Crosstabulation

% within ID
Q8 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 66,7% 33,3% 100,0%
20 a 24 anos 66,7% 6,7% 20,0% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 76,9% 15,4% 7,7% 100,0%
30 a 34 anos 75,0% 25,0% 100,0%
35 a 39 anos 53,8% 7,7% 30,8% 7,7% 100,0%
40 a 44 anos 50,0% 16,7% 25,0% 8,3% 100,0%
45 a 49 anos 66,7% 8,3% 16,7% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 44,4% 11,1% 44.4% 100,0%
55a 59 anos 42.9% 14,3% 28,6% 14,3% 100,0%
Total 61,6% 9,1% 24.2% 5,1% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (a) alegria pela chegada do irméo
com 61,6%. Enquanto 24,2% optaram pela alternativa (c) esta curiosa para conhecer o irmao.

Somente 9,1 % escolheram pela alternativa (b) alegria por que os pais voltaram.

Na faixa etaria entre 25-29 anos e 30-34 anos ¢ que houve um percentual maior na
opgdo (a) com 76,9% e 75,0% respectivamente. Ja na faixa etaria de 50-54 anos houve um

empate nas opg¢des (a) e (c) com 44,4%.
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Na opcao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Mulheres 20 a 24 anos
- Felicidade de os pais voltarem e um momento novo.
- Mulheres 35 a 39 anos
- Curiosa para saber como sera sua vida com o bebé novo em casa.
- Mulheres 55 a 59 anos
- Familia reunida

*as faixas etarias que ndo apareceram nao marcaram a op¢ao (d)

3.2.1.4 A entrevistacom o diretor de cena

Cliente: Zaffari/ Bourbon

Titulo do filme: Sou assim sem vocé
Diretor: José Pedro Goulart
Duragao: 2’

José Pedro Goulart ¢ presidente e diretor de cena da Zeppelin produtora. Jornalista,
publicitario, cineasta, foi eleito o melhor diretor do Brasil pelo caderno de produgao da revista
Meio e Mensagem, segundo pesquisa feita com as agéncias mais importantes do pais. Por 6
seis vezes escolhido o Diretor do Ano no Saldo da  Propaganda.
Para o cinema dirigiu os curtas Temporal, O Dia em que Dorival encarou a guarda, o episddio

Sonho do longa Felicidade é..., O Pulso, largamente premiados nacional e internacionalmente.

A entrevista com José Pedro Goulart foi feita na sede da produtora Zeppelin no dia 6

de outubro de 2006. Foi utilizada uma cdmera mini dv para gravar a entrevista.

O diretor do filme “Sou assim sem vocé”, dos supermercados Zaffari/Bourbon, José

Pedro Goulart, foi perguntado primeiramente sobre o tema do comercial, e respondeu:
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E muito simples. O comercial é uma pequena fabula de Natal, um pegueno conto
de Natal, aproveitando que as pessoas estdo mais suscetiveis a isto. E pegou
como mote, como principio, esta situacdo que é uma situacdo conhecida de uma
menina, no caso, um pouco mais velha, quatro anos de idade, recebendo de

presente, umirmaozinho na véspera de Natal.

E uma coisa bem simples, mas ela é toda em tom de fabula, uma vez que as
criangas tém atitudes conhecidas do nosso universo. Mas ao mesmo tempo, que
ela tem estas atitudes (se sentir solitaria, temer ser trocada, tudo isto esta
implicito), tém uma surpresa no final, uma virada total de expectativa: ela

aceita e, maisdo queisto, se sente radiante com a chegada do irméo.

Isto dito assim, contado sim, parece simples. Mas trabalhamos como sempre
trabalhamos nos comerciais do Zaffari, com aspectos emocionais tangiveis que

as pessoas possam reconhecer .

Eu acho que isto € o grande mérito dos comerciais do Zaffari: fazer com que as
pessoas se reconhegam, aquela situacéo j& pode ter acontecido com ela, ou, se
nao aconteceu, €la sabem que € possivel que aconteca.

José Pedro comentou sobre as opgdes de escolha daquela menina, com aquela idade e

caracteristicas:

Optamos por fazer uma coisa super realista: é crianca de verdade, ndo e uma
crianga um pouco mais velha, que seria mais facil de trabalhar, mas néo ia

atingir os mesmos objetivos.

A crianca esta bem perto de ser dificil de conversar, explicar a situacdo. A gente
sente isto no comercial que €la é quase um bebé também. Tivemos sorte de

encontrar uma crianca assim também.

Quando questionado sobre qual a emogdo que queria passar com aqueles momentos

nos quais a menina estava em casa sozinha, José Pedro respondeu:

Eu procure fazer todo o filme com imagens cujo simbolismo € muito forte.
Ent&o, ela sozinha na escada, |4 no topo, como a coisa de subir degraus como é

avida, que é a idade dessas coisas; sS40 peguenas coisas como no balanco, onde
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a casa esta virada de ponta de cabeca, a vida dela virou de ponta cabeca.

Peguenos detal hes simbdlicos que eu fui colocando.

Eu gosto de fazer estas coisas, quer dizer, desde que as pessoas nao notem que
eu to fazendo isto, € uma coisa sutil. E interessante observar que o tempo inteiro
no filme a gente vai colocando estas coisas, esta espécie de simbolismo. Alguns
s80 um pouco mais, digamos assim, faceis de entender, como ela sonhando com

a mée, e também quando ela corre e vé 0 berco chegar.

Estas antiteses aparecem mais claras e outras sdo mais sutis como a da casa
virada de ponta cabeca, e também como o fato dela aparecer sozinha quase
todo o tempo do filme. Quer dizer, numa casa daguele tamanho, teriam mais
pessoas circulando, mas era o jeito que ela se sentia, e a gente queria colocar
isto de maneira simbdlica. Tanto que eu cologuei uma cena com a avd, que
aparece no inicio e vai aparecer no final, mas na maior parte do tempo ela esta

sozinha.

Quando perguntado sobre de que forma a linguagem audiovisual contribuiu para

passar a mensagem desejada, José Pedro respondeu:

E um filme de dois minutos: comega reconhecendo o lugar e a familia: quem é a
méae, quem € o pai, a avo, e tudo mais. Ai desaparecem de cena. Quer dizer, o
pai e a mie vao para o hospital. A avo vai ficar tomando conta dela. A gente
sabe que a avé ta tomando conta dela, mas a gente ndo vé mais a avd. A gente
sO vai tornar a ver a avo de novo, quase no final do filme quando ela ta fazendo

um bolo e a garotinha ta conversando com o pai.

Porque eu fiz questdo de colocar uma cena assim ali? Porque eu ndo quis
chegar a um ponto de drama que ficasse assim, piegas. Esta: € uma crianca que

esta em contato com o seu pai, que lhe explica que estar tudo bem.

Quando questionado sobre quais foram as principais mudangas feitas no comercial

apos ter recebido o briefing, o diretor disse:

E caracteristica minha trabalhar muito no roteiro. Ainda mais no caso do
Zaffari onde eu tenho todo um histérico de filmar para eles, eu ja sei os codigos

e tudo mais...
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O roteiro que chegou tinha a misica que foi usada — a masica que a Adriana
Calcanhoto estava cantando na época — tinha a situacéo da menina, mas ndo
tinha a situagcdo da gravidez e do irméozinho. Isto foi colocado por mim e pela

minha equipe.

No roteiro original, a mée teria ido viajar, e a menina se sentia so, e depois
voltava de viagem. E a gente colocou a situacdo do nascimento de um irmao.
Entdo acho que a gente conseguiu potencializar aquilo que ja estava previsto. A

gente aumentou o drama.

Sobre o sentimento da menina mudar ao longo do comercial, passar primeiro por

abandono e depois expectativa, José Pedro afirma:

Eu acho que sim. Eu acho que e€la ja tem idade pra saber e aquela mée ja teria
explicado que iria nascer um irmaozinho, etc. Mas perceba que na hora que
parece da aquela contracdo mais forte e que a mée leva a méao na barriga, ela

olha pra mae como se uma coisa muito misteriosa fosse acontecer.

Na porta ela fica olhando. Nenhum momento ela ri, Ela esta introspectiva e tudo
mais. Ela estd em dlvida: 0 que sera que vai acontecer? Serd que minha méae

vai voltar?

Eu acho que isto que é o interessante do filme, ele esta no limiar entre uma
crianga que talvez se fosse um pouco mais velha teria capacidade de entender
um pouco melhor as coisas, e se fosse um pouco mais nova ndo estaria nem ai.
Como ela tem quatro anos. E tava naquele limiar de uma certa imprecisao.
Entdo, ao mesmo tempo que ela sabe que vai acontecer alguma coisa porque
gla ja tinha sido informada disto, ela tem ddvida de como que é o
encaminhamento das coisas. E agente sente isto, independente de ter filhos
daquela idade, mas conseguimos sentir esta sutileza de raciocinio que aquela

menina tem naquela situacao.

Foi perguntado para José Pedro como o jingle “Fico assim sem vocé” auxiliou para

passar a mensagem, e se ele ¢ referente a mae?



Sm. Amasica ja existia antes e foi aproveitada, e que de alguma forma toca no
sentimento que ela estd falando: eu fico triste sem vocé, eu ndo existo sem

vocé... é uma relacdo bem mée e filha.

José Pedro foi questionado o que considerava explicito no comercial, e respondeu:

Imagino que o desencadeamento esteja bastante claro. No inicio, a menina
protagonista esta, junto com os pais e a avo, construindo algo, no caso a
decoracdo de Natal. Ela provavelmente se sente segura, cercada e protegida.
Mas eis que ela tomard contato pela primeira vez com algo que foge do seu
controle, algo inusitado que ira para sempre modificar sua vida: havera um
personagem novo na familia. 1sso gera inseguranca e isso esta explicito no
filme. Mas também ir4 gerar felicidade, e isso também estd explicito na
expressao de felicidade que ela demonstra quando a mée entra com o bebé. E
finalmente a aceitacéo, que também esta explicito quando aparece a casinha no

final e a menina coloca o irméozinho junto a todos.
Quando o diretor foi perguntado sobre quais os implicitos do filme disse:

Eu acho que o que esta implicito no filme é uma vasta emocéo, que ela funciona
como uma espiral. Ou sga, tem horas que esta emocéo te leva a sofrer pela
menina e pela angustia que ela esta sentindo e tem horas que esta emocéao te faz

ficar feliz pelo desenvolvimento daquilo que vai acontecer.

Quer dizer, estas emogdes que sao implicitas, elas sdo interessantes porque elas
dialogam dentro da gente. A gente tem esta coisa de ficar torcendo pra menina
e ao mesmo tempo a emocao de ficar na expectativa do que vai acontecer, e ao
mesmo tempo saber seré que ela vai ter cilme deste menino que vai chegar — vai
ser menino, por causa do carrinho. O berco € um carrinho. Ou ainda saber se a

menina vai aceitar bem?

Entéo, quando ela pde um bonequinho, e mais um bercinho no final, tipo assim,
chegou mais alguém na nossa familia, eu acho que € um convite a aceitacéo das
pessoas pelas outras. Ai o teatrinho se resolveu. O teatro que é aberto no inicio,
guer dizer, ela abre a janelinha: vou contar uma histéria. No final esta ali o

bercinho, a histéria acabou assim.

138
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E a intensa emocdo que ela passa nos olhares dela. Especialmente quando

chega a crianca gue eu acho que isto é muito notavel.

3.21.5 A Andliseinterpretativa

A presente secdo traz a analise interpretativa relativa a pega audiovisual publicitaria I,
dos supermercados Zaffari Bourbon. Sao resgatados aqui os pressupostos tedricos, abordados
anteriormente, os quais elucidam a comunicagdo via implicitos, associados as respostas
obtidas nas entrevistas com os espectadores sobre a captacao das inferéncias disparadas e,
ainda, relacionando com a intengdo comunicativa dos diretores de cena. Em outras palavras,
faz-se um cruzamento dos dados coletados sobre cada um dos comerciais selecionados, bem
como a analise sob o ponto das teorias da comunicacdo inferencial, a Teoria das Implicaturas
de Grice (1989) e a Teoria da Relevancia de Sperber e Wilson (1995). Para essa se¢do, foram
escolhidas algumas das seqliéncias da peca audiovisual publicitaria I que melhor se

adequaram as teorias, ilustrando o potencial de aplicagao das mesmas.

3.2.1.5.1 AndlisedassequénciasdaAeB

A seqiiéncia de A e B compreende na seqii€éncia A, de cena 1 a 2, e, na seqiiéncia B,
de cena 3 a 4. As inferéncias disparadas pelos espectadores evidenciaram a tematica sobre a
familia, apesar de se tratar de um comercial de Natal, a for¢a da historia que estava sendo
contada, ficou mais evidente que o tema original do comercial. Estes resultados estdo em
parte de acordo com a inten¢gdo comunicativa do diretor, que procurava contar uma fabula de
Natal, aproveitar a data comemorativa, na qual as pessoas estdo sensibilizadas, e tocar pela
emocdo. O diretor, apesar da época natalina, queria retratar um momento para presentear a
familia e a menina, protagonista da histéria, com um irmdo que estava para nascer na véspera
de Natal. Tudo isso, como uma espinha dorsal de um tema emotivo, sensivel, mas que, acima

de tudo, aproxima a marca com o espectador no quesito identificacao.

Analisando esta seqiiéncia sob o ponto de vista da TIG, através das maximas de Grice,
podemos observar a quebra da categoria de modo, cuja supermaxima ¢ Sga claro. Aqui

podemos observar a quebra da 2* ¢ da 3* maximas, Evite ambiglidade ¢ sgja breve, ja que nao
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¢ absolutamente claro o que estd acontecendo, ndo existe refor¢co do som, e varios tipos de

inferéncias podem ser gerados a partir dessa situagao.

Ja pela TR, teoria na qual o objetivo comum indispensavel entre o comunicador e o
receptor € a comunicacdo, o viés dessa analise serd através do efeito contextual, que ¢ a base
da nogdo da relevancia, ou seja, o resultado da relacdo entre os beneficios contextuais
(beneficio) e o esfor¢o do processamento cognitivo (custo). Quanto maior o custo de
processamento menor a relevancia da suposi¢do; em contrapartida, quanto menor o custo do
processamento maior a relevancia da suposi¢do. Tendo em vista esses conceitos, serd
utilizado, como ponto inicial dessa etapa, a andlise feita sobre as seqiiéncias das cenas
conforme a sec¢ao da analise sob o ponto de vista das teorias da comunicagao inferencial. Em
regra, os efeitos contextuais sdo alcangados quando uma nova informacdo ¢ processada e
sobreposta as antigas, resultando numa alteragdo no ambiente cognitivo anterior. Os
resultados dos pontos de vista dos espectadores e da intengdo comunicativa do diretor de cena,
se cruzadas com essas possiveis suposi¢des detectadas, podem ser melhores analisadas e

interpretadas. Os efeitos contextuais detectados da seqiiéncia B para A foram os seguintes:

Efeito contextual de B para A

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

al- a menina vai receber presentes de Natal;

a2- a mae vai ganhar nené;

a3- a menina é o centro das atengdes.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.
- implicagédo contextual:

b1l- A mae vai ganhar o nené no hospital;

b2- Mae vai estar ausente por algum tempo;
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b3- ndo se sabe por quanto tempo a mae vai estar ausente;
b4- pode ser que dé tudo certo ou nao;
b5- deve-se esperar pelo desfecho da situagao.

Na situag@o exposta na seqiiéncia de A para B, pode-se observar o enfraquecimento da
suposi¢do pelos inputs visuais e inputs linglisticos dessas cenas, ja que a primeira situagdo é
enfraquecida com a chegada de novas suposi¢des que sdo acrescidas ao contexto do
comercial. Em outras palavras, a cena de aconchego familiar, de seguranga e protecdo da cena
1 e 2 ¢ quebrada pela tensdo da saida dos pais de casa as pressas e, imediatamente, ao
sentimento de abandono da menina. Nessa seqiiéncia de B para A, pode-se observar, também,
o input visual mais forte, visto que até este ponto o som ainda ndo gera muitas inferéncias.
Sendo a relevancia uma das propriedades dos inputs, considerar um input como forte é a
mesma coisa que dizer que o processamento foi eficiente. Ferrés (1998) considera a
sobreposi¢do da imagem pela sua capacidade de choque, ¢ que o meio iconico traduz uma

for¢a maior e ¢ uma comunicagao mais eficaz.

3.2.1.5.2 AndlisedasequénciaD eE

A seqiiéncia de D e E compreende: seqliéncia D, da cena 6 a 7, e seqiiéncia E, da 8 a 9.
Nas cenas relacionadas, a menina andando pela casa, pode-se observar que uma inferéncia
que se repetiu na opcao aberta (d), foi a ansiedade pela chegada do irmdo, e, na questdo
fechada, as opinides dos espectadores ficaram praticamente divididas entre ndo saber o que
estd acontecendo e ter sido abandonada pelos pais. Ou seja, o fato de a menina ser ainda
pequena leva-nos a inferir que ela ndo entende muito bem o que esta acontecendo, mas todos
estes sentimentos, de ansiedade e de inseguranca, sdo possiveis. O proprio diretor do
comercial afirma que a inten¢do era evidenciar a soliddo da menina no inicio. Em todo
comercial, as cenas reforgam esta idéia de soliddo, pois, na maior parte do tempo, a menina
esta sozinha. Todos estes sentimentos sdo tangiveis e possiveis, a intencdo ¢ tocar pela

proximidade, o espectador deve, de alguma maneira, enxergar-se naquela situagdo.

O diretor, José Pedro, reforcou na entrevista que procurou fazer com que as pessoas se
reconhecessem naquelas situagdes. Nesse caso, ¢ possivel afirmar que o diretor atingiu o

processamento 6timo da informagdo, abordado anteriormente por Sperber e Wilson (1995) na
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se¢do 2.2.3 com essa situacdao descrita, conseguiu acessar o contexto mais facilmente, com
menos esfor¢o mental e, conseqiientemente, obtendo maior relevancia. Os efeitos contextuais

de D para A foram os seguintes:

Efeito Contextual de D para A

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

cl- a menina estéd sentindo falta da presenga da mae em casa;

c2 - a menina esta triste e se sentindo abandonada.

- implicagdo contextual:

d1- o futuro ¢ incerto;

d2- o mundo interior da menina estd desorganizado, esta de cabeca para baixo.

Nestas cenas, pode-se confirmar a presenga de inputs visuais fortes, com codigos de
identificagdes visuais bem claros, sendo possivel disparar inferéncias relacionadas ao
contexto. Nesse ponto do comercial, existe um reforgo do input linglistico e de input
sensorial (auditivo), com um refor¢o do jingle, no qual as linguagens verbal e sonora
acompanham a imagem e auxiliam na interpretacao da cena. A inferéncia de que a menina
realmente esta angustiada pela auséncia dos pais permanece. Ainda assim, um percentual alto

de espectadores optou pela alternativa de a menina estar curiosa em ver o irmao.

O diretor de cena afirma que colocou a menina em situa¢des bem reais, mas aumentou
a dramaticidade, colocando a menina sozinha na maior parte das cenas do comercial. Assim,
essa nova suposi¢cdo, somada as informagdes anteriores, ajudou a aumentar as evidéncias de
que a soliddo esta mais aparente do que a curiosidade da menina. Isso pode ser considerado
como uma suposi¢do verdadeira, ja que, no inicio do comercial, havia um input visual forte de

seguranca e protecdo da familia, a idéia de abandono fica mais reforcada com esta situagao.
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Somado a isso, na cena em que a menina anda sozinha pela casa e entra no quarto dos pais,

que esta vazio, o input visual indica essa mesma diregao.

Segundo o diretor, o fato de a menina parecer estar sozinha ¢ proposital para aumentar
a intensidade do drama da cena e retratar o sentimento da menina, multiplicando as
possibilidades de implicitos, ou seja, com o aumento das inferéncias disparadas, os beneficios
contextuais também aumentam proporcionalmente. Esse caso pode ser considerado um
exemplo das propriedades da Teoria da Relevancia, um modelo ostensivo-inferencial que
considera que a comunica¢do humana ¢ ostensiva por parte do comunicador e inferencial por
parte do falante. Esta proporcionalidade entre os efeitos contextuais e o esfor¢o de
processamento resulta em diferentes graus de relevancia, nessa situacao, pode-se observar um
maior efeito de processamento, somado a maiores efeitos contextuais, resultando em um

aumento da relevancia.

Ja nas cenas em que a menina estd no balango, a possivel inferéncia disparada ¢ a de
que a auséncia dos pais ¢ o motivo da angustia da menina. Sendo possivel afirmar que esta ¢
uma das cenas com o input visual mais forte de todo a peca, pois a imagem refor¢a as
suposicdes anteriores. O diretor de cena afirmou essa intencdo, dizendo que procurou fazer
todo o filme com imagens cujo simbolismo ¢ muito forte, tais como a cena da menina do alto
da escada, relacionando com as etapas da vida. O diretor ainda comentou sobre a cena da
menina no balango, onde a casa esta virada de ponta de cabeca, a vida dela virou de ponta

cabeca.

Um comentario interessante feito pelo diretor do comercial Natal Zaffari é de que
gosta de colocar este tipo de cena, esta espécie de simbolismos, desde que os espectadores ndo
notem que esteja fazendo isso de forma proposital. Em outras palavras, o diretor afirma a
intencdo de colocar implicitos, e considera-os um recurso eficiente na composi¢do da

linguagem audiovisual.

Na seqiiéncia em que a menina entra no quarto para ver o ber¢o do irmao e procura
algo embaixo do travesseiro, existe um refor¢o pelo input visual muito forte, o input
lingUistico também auxilia para a geragdo de mais inferéncias, agora de que a menina procura
pelo irmdo, que esta ansiosa para vé-lo. Ao mesmo tempo os espectadores ficaram divididos,

se ela esta ansiosa para conhecer o irmao ou se esta a procura dos pais. Nesse sentido, pode-se
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dizer que houve um maior esforco mental para o processamento da informagdo, tornando

menor a relevancia da cena.

Os efeitos contextuais de E para B foram os seguintes:

Efeito Contextual de E para B

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

bl- a mae vai ganhar o nené no hospital;

b2- mae vai estar ausente por algum tempo;

b3- ndo se sabe por quanto tempo a mae vai estar ausente;
b4- pode ser que dé tudo certo ou ndo;

b5- deve-se esperar pelo desfecho da situacao;

d1- o futuro € incerto.

- implicagdo contextual:

el- a menina esta com ciames;

e2- a menina quer ver logo o irmaozinho(a) que vai nascer;
e3- o tempo de espera sera longo.

Através da andlise dos efeitos contextuais e dos provaveis processos inferenciais da
seqiiéncia descrita, pode-se observar que esses geraram uma série de suposigdes, algumas
fortalecidas e outras novas, ambas suscitadas principalmente pelos inputs visuais desta peca.
Pode-se afirmar também que em virtude dos efeitos contextuais serem amplos, essas

suposi¢des tornam-se mais relevantes. Esse processamento ¢ possivel tendo em vista que o
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espectador ¢ orientado pela busca da Relevancia, seja através de suas habilidades perceptuais

ou cognitivas.

Resgatando a andlise sob o ponto de vista da TIG, ou seja, do PC e as quatro méaximas
de Grice (1989), nessa seqiiéncia, observa-se novamente a quebra da categoria de modo, cuja
supermaxima ¢ Sgja claro. Quebra-se, nessas cenas, a 2* e da 3* maxima, Evite ambiglidade e
Seja breve, nas cenas que deixam dtvidas sobre o que esta realmente acontecendo, qual o real
sentimento da menina. Além de que ndo hd um refor¢o através do 4udio que torne mais

evidente a informacao.

3.2.1.5.3 AnalisedasequénciaG, H el

A seqiiéncia de G, H e I compreende: a seqiiéncia: G, cena 11; seqiiéncia H, cena 12; e
seqiiéncia I, cenas 13 a 14. Confirmou-se, como em todo restante do comercial, que a maioria
das inferéncias sdo relacionadas a auséncia dos pais, portanto, pode-se afirmar que as
respostas sdo coerentes, pois 0s espectadores, em sua maioria, optaram pela inferéncia de que
a menina estaria feliz com a chegada dos pais, a0 mesmo tempo que este sentimento vai fazer
a ponte para a virada de expectativa, proposta na inten¢do comunicativa pelo diretor, que
seria, deste momento em diante, no desfecho da historia, a menina aceitar a presenca do
irmao, sentindo-se feliz e a0 mesmo tempo curiosa em conhecé-lo. Essas respostas confirmam

que a menina aceita o irmao.

Nestas cenas pode-se confirmar, inclusive, a presenga de inputs visuais e inputs
sensoriais (auditivos) muito fortes, primeiro, com codigos de identificagcdes visuais bem
claros, através das reagdes da protagonista, bem como pelo reforco do som, ou melhor, da
auséncia do som no momento de maior expectativa do comercial, que come¢a no momento
em que a menina vé o irmao pela primeira vez. O siléncio como input sensorial (auditivo) traz
toda a atencdo para a imagem. A for¢a dessa imagem com a reagcdo da menina, que sorri,
declara o input visual necessario para disparar a inferéncia de que o irméo foi aceito e que o
rumo de toda histéria havia mudado. Apds o cddigo visual ser revelado a partir do sorriso, da
aceitacdo, a trilha volta a tocar e refor¢a ainda a suposi¢do anterior, tornando o esforgo

cognitivo de processamento da informagao menor, o que resulta em mais beneficios.
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Em relacdo a intencdo comunicativa do diretor, cuja idéia era tornar esse o ponto
culminante para a virada do sentimento da histéria, pode-se dizer que conseguiu atingir seus
objetivos. Os pontos de identificacdo dessas inferéncias em tais cenas, segundo o diretor José
Pedro, ¢ a intensa emocdo que a menina passa através do olhar, tudo isso auxiliado por um
jingle que embala este sentimento, culminando numa soma de inputs, o que torna mais
acessivel o contexto; conseqilientemente, o processamento da informagao ¢ menos dispendioso

(custo menor) e maior relevancia na compreensao das suposigoes.

Os efeitos contextuais de G para A foram os seguintes:

Efeito Contextual de G para A

- enfraquecimento de uma suposi ¢ao:

el- A menina esta com ciimes.

- fortalecimento de uma suposicao:

a3- a menina ¢ o centro das atengdes;

cl- a menina esté sentindo falta da presenga da mae em casa;
e2- A menina quer ver logo o irmdozinho(a) que vai nascer.
implicacéo contextual:

gl- a tristeza acabou;

g2 - a menina queria ver o novo(a) irmao(a) chegar em casa;
g3 - a menina agora podera receber seus presentes de Natal;
g4-a menina estava triste porque a mae nao estava.

Nas cenas relacionadas da menina observando o irmdo, pode-se afirmar que o input
visual também teve muita forga nesta cena, a imagem da menina com um olhar de curiosidade

e com um sorriso no rosto fizeram com que a maioria dos espectadores optassem pela
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alternativa de que ela estava alegre pela chegada do irmao. Além disso, o fortalecimento das

suposicoes anteriores refor¢a que a menina tinha aceitado o irmao e estava feliz.

O diretor José Pedro reforgou, na entrevista, que procurou fazer com que esses codigos
sutis fossem, de alguma maneira, identificados pelo espectador. Com essa situagdo descrita,
conseguiu acessar o contexto mais facilmente, com menos esforgo mental e, por conseguinte,

obtendo maior relevancia.

Os efeitos contextuais de A para H foram os seguintes:

Efeito Contextual de H para A

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

gl- a tristeza acabou;

g2 - a menina queria ver o novo(a) irmao(a) chegar em casa;
g3 - a menina agora podera receber seus presentes de Natal;
- implicagéo contextual:

h1- a tristeza da menina acabou;

h2- a menina esta feliz com o irmaozinho(a);

h3- a menina assimilou tudo.

Finalmente, na ultima seqiiéncia do comercial, quando a menina coloca o bercinho na
sua casa de brinquedos, completando a familia e encerrando a historia, pode-se inferir
fortemente a plena aceitagdo por parte da mesma da chegada do irmdo. O input visual dessa
cena ¢ o reforco necessario para derivar a suposicao de que a tristeza da menina acabou e que

agora estava tudo bem, a familia permaneceria unida, agora com o um novo componente.
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Conseqlientemente, o custo do processamento sendo menor, a relevancia da suposigao esta

garantida, desse modo, acarretando maiores beneficios.

Os efeitos contextuais de I para H foram os seguintes:

Efeito Contextual de | paraH

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.
- fortalecimento de uma suposic¢ao:

h1- A tristeza da menina acabou;

h2- a menina esta feliz com o irmaozinho (a);

h3- A menina assimilou tudo.

- implicagdo contextual:

il- A menina aceitou bem a chegada do irmao(a);

i2-a menina aceita o irmdo no seio familiar;

13 — a menina ficou muito feliz;

14 - Natal ¢ época de compartilhar momentos bons em familia.

r

Dessa maneira, o comercial analisado em questdo, cujo titulo ¢ “Sou assim sem voc€” ,
dos supermercados Zaffari, apresentou nos resultados das respostas dos espectadores um
circuito de sensacdes e de interpretacdes sobre a esséncia da histéria que estava sendo
contada. As respostas dos espectadores dividiram-se, num primeiro momento, em inferéncias
disparadas em torno da angustia e soliddo da menina pela auséncia dos pais, e, num segundo

momento, pela aceitacao e alegria pela chegada do irmao.

Da mesma forma, pode-se observar que a intengdo comunicativa relatada pelo diretor

de cena conseguiu, na maior parte das fases do comercial, ser capturada pelos espectadores. A
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maioria das inferéncias disparadas ficou relacionada com a vasta emog&o que o autor desejava
passar como maior implicito em todo o comercial. Segundo o diretor José Pedro, o sentimento
que deveria percorrer o comercial era, em alguns momentos, uma emog¢do que fazia o
espectador até sofrer pela menina e pela angustia que ela sentia, em outros momentos, sentir-
se feliz pelo que estava para acontecer, no caso, a chegada do irmao. Nesse sentido, o diretor
consegue através de um ato ostensivo alcancgar seu objetivo E, por se tratar de uma peca

publicitaria cheia de implicitos, confere maiores beneficios na sua interpretagao.

Analisando o comercial como um todo, sob o ponto de vista da TIG, através do PC e
das quatro maximas de Grice, o comercial I quebra a méxima de quantidade, cuja 1°
supermaxima ¢ Faca sua contribuicéo tao informativa quanto necessaria, ja que em diversas
passagens a idéia de soliddo e de angustia da menina € repetida, ou seja, nas seqiiéncias das
cenas esse sentimento ¢ refor¢ado na peca audiovisual. Da mesma forma, também, ¢ possivel
inferir a quebra da categoria de modo, cuja supermaxima ¢ Sgja claro. Houve a quebra da 2% e
da 3* maxima, Evite ambiglidade ¢ Sgja breve, visto que nao é absolutamente claro o que
acontece nas passagens das cenas. Ainda, o som gera vérios tipos de inferéncias, visto que se

trata de uma musica emotiva com uma letra cheia de implicitos.

No tocante ao jingle, pode-se inferir que o fato da menina andar sozinha pela casa, da
maée deixa-la com avo e ir para o hospital, refor¢a que a letra do jingle se relaciona com a
mae, pois a menina ainda ndo conhece o irmdo. O proprio diretor afirma que sua intengdo era
direcionar a atencdo para o relacionamento da mae e a da filha que ficou em casa. A peca
publicitaria em questdo percorreu, ao longo de seus dois minutos de exibi¢cdo, um espiral de
sentimentos que levou a maioria dos espectadores entrevistados a producdo de inferéncias
relacionadas ao dito e procedentes com a prévia andlise sob o ponto de vista das teorias da

comunicagdo inferencial tratadas anteriormente na se¢do 3.2.1.2.
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3.2.2 A peca audiovisual publicitaria I1

O comercial da 5° Bienal do Mercosul, cujo titulo ¢ Quinta Bienal do Mercosul, teve a
direcdo de Zaracla, foi produzido pela Zeppelin Filmes e criado por Saul Duque da Agéncia

Dez Propaganda. A Trilha foi composta pela Voicez Produtora.

Ficha técnica:

Cliente: Quinta Bienal do Mercosul

Titulo do filme: Quinta Bienal do Mercosul
Duragao: 30”

Agéncia: Dez Propaganda

Criacdo: Saul Duque

Diretor de cena: Zaracla

Dire¢ao de fotografia: Francisco Ribeiro
Montagem: Zaracla

Finaliza¢ao: Edmundo Machado

Direcao de arte: Leticia Barcellos

Produtora de audio: Voicez
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3.2.2.1 Adescricdo da peca audiovisual publicitaria

Cenal

audio: trilha composta- instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso).

video: rua, movimento de transito e pessoas em uma cidade.

Cena?2

audio: trilha composta- instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso).

video: casa antiga ¢ 0 movimento normal de cidades urbanas: transeuntes, carros e bicicletas que passam pelas
ruas em frente as casas.

Cena3

audio: trilha composta- instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso)

video: na mesma casa, duas janelas da frente sdo abertas ao mesmo tempo por duas mulheres, que,
sincronizadamente, olham para os mesmos lados.
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Cena4

A ARTE ABRE 0S OLHOS DA CIDADE

audio: trilha composta- instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso).
video: cartio preto com lettering branco - A arte abre os olhos da cidade

Cenab

audio: trilha composta - instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso)
video: janelas de outra casa antiga se abrem.

Cena 6

audio: trilha composta - instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso)

video: prédio antigo, com as janelas velhas; em algumas, remendos de madeira pintadas em vermelho.
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Cena?

audio: trilha composta - instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso)

video: outra casa antiga com um coletor de entulhos posicionado em frente as janelas da frente da casa.

Cena 8

audio: trilha composta - instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso).
video: parte inferior de uma sinaleira, no sinal verde e uma parte superior de uma placa de transito.A parte

visivel da sinaleira mostra dois focos de luz verde, um ao lado do outro; a placa de transito, mostra a borda
superior (ndo ¢ possivel ver o simbolo).

Cena9

audio: trilha composta - instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso).
Efeito sonoro: som de vento soprando.

video: uma casa antiga com as janelas abertas; as cortinas voam.



Cena 10

audio: trilha composta - instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso).

video: um relogio contador de consumo de agua cujos ponteiros estdo girando.

Cenall

ﬁ’rﬁ
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audio: trilha composta - instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso).

Efeito sonoro: som de vento soprando.
Efeito sonoro: janela batendo.

video: uma casa antiga, as janelas fecham bruscamente; voam folhas secas.

154
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Cena 12

! = £24 4 i I-'L" 'JJ
audio: trilha composta - instrumental — incidental (tom de cordas de instrumentos caracteristicos da Bahia —
Berimbau).

video: televisores antigos em uma vitrine, com as imagens fora do ar, pessoas transitam pela frente da vitrine. Os
televisores estdo empilhados e a cdmera vai percorrendo um a um na pilha, até que letterings aparecem nas telas
das tvs : 7 paises, mais de 170 artistase entrada franca.
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Cena 13

QUIMTA m BIENAL DD MERCOSUL

audio: trilha composta- instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso)
Locucio masculina: Quinta bienal do Mercosul, a arte abre os olhos da cidade.

video: cartdo preto e lettering em branco - Quinta bienal do Mercosul

Cenal4

audio: trilha composta- instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso)

video: cartdo preto e logotipo dos apoiadores institucionais

Cena 15

audio: trilha composta- instrumental — incidental (tom de cordas, violinos — misterioso)
Locucao: Santander Cultural

video: assinatura com o logotipo do patrocinador Santander Cultural



157

3.2.2.2 A andlise sob o ponto de vista das teorias da comunicacéo inferencial
A) Decenala3:
Cena 1.
Dito:
- véemrse ruas, movimento de transito e pessoas huma cidade;

- édia.

Cena 2
Dito:
- véem-se casa antiga;

- vé-se 0 movimento normal de cidades urbanas, transeuntes, carros e bicicletas

gue passam pelas ruas em frente as casas.
- duas janelas da frente de uma casa sdo abertas ao mesmo tempo;
- quem abre as janelas sdo duas mulheres;

- as mulheres olham para os dois lados ao mesmo tempo.

Cena 3

Dito:

- V&-se ha mesma casa, duas janelas da frente sdo abertas ao mesmo tempo;
- asjanelas sdo abertas por duas mulheres,

- as mulheres abrem as janelas sincronizadamente;
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- as mulheres olham para os mesmos lados.
Contexto cognitivo™:

- trata-se de uma cidade antiga com carros antigos;
- a cidade tem o seu cotidiano;

- a estética da cidade éretro;

- uma cidade é composta por casas, preédios, veiculos e pessoas.

Possiveisinferéncias disparadas:

al- as pessoas estdo olhando pelas janelas, parecem procurar algo de novo que esta

acontecendo na cidade;

a2- as pessoas estdo curiosas.

B) cena 4:
Dito:

- hd um lettering com a seguinte frase: A arte abre os olhos da cidade;

Contexto cognitivo
- arte é novidade;

- arte écultura;

4 Como se pode notar, h4 uma diferenca metodologica, de ordem organizacional da presente analise, para a
analise do comercial I: enquanto, na tltima a explicitagdo do contexto cognitivo aparece logo ap6s cada dito
de cada cena, nesta, a mesma explicitagdo aparece logo apds os ditos de toda a seqiiéncia considerada. Tal
diferenga baseia-se no fato de que o primeiro comercial apresenta um niimero maior de contextos cognitivos,
a0 passo que o presente apresenta um nimero menor. O mesmo procedimento é adotado no terceiro comercial,
ou seja, a cada seqiiéncia de cenas considerada, encontra-se o respectivo contexto cognitivo.



- aarte épara ser vista;
- a arte esta na cidade;

- aartetrazidéas as pessoas.

Possiveis inferéncias disparadas:
b1- existe arte na cidade;
b2- h4d uma exposicdo de arte na cidade

b3- a exposicao deve ser visitada.

Efeito contextual de B para A
- enfraquecimento de uma Suposi ¢ao:
a2- as pessoas estdo curiosas.

- fortalecimento de uma suposicao:

nao se verifica este tipo de efeito contextual nesta cena.

- implicagdo contextual:
b2- ha uma exposi¢ao de arte na cidade;

b3- a exposicao deve ser visitada.

C) Decena5a’7
Cenab

Dito:
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- janelas de outra casa antiga se abrem;

- prédios vistos de baixo para cima.

Cena 6
Dito:

- vé-se prédio antigo, com as janelas velhas, em algumas, remendos de madeira

pintadas em vermel ho.

Cena7
Dito:

- Vé-se casa antiga com um coletor de entulhos em frente as janelas da casa.

Contexto cognitivo:
- janelas ndo abrem sozinhas,
- prédios remendados sdo normal mente prédios abandonados;

- 0s coletores de entul hos sdo utilizados em obras, em casas em reformas.

Possiveis inferéncias disparadas:
cl- os prédios parecem ter vida propria;

c2 — os prédios e casas parecem vazios.
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Efeito contextual de C para B

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

b1- existe arte na cidade;

b2- ha uma exposi¢ao de arte na cidade;

b3- a exposicao deve ser visitada.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nesta cena.
- implicagéo contextual:

cl- os prédios parecem ter vida propria;

c2 — os prédios e casas parecem vazios.

D) cena 8
Dito:
Cena 8

- parte inferior de uma sinaleira, no sinal verde e uma parte superior de uma
placa de transito. A parte visivel da sinaleira mostra dois focos de luz verde, um
ao lado do outro; a placa de transito mostra a borda superior (ndo é possivel

ver o simbol o).

- acima do sinal tem um viaduto.

Contexto cognitivo:
- o sinal verdeindica siga livre no codigo de transito.

- viadutos sdo comuns em cidades grandes.



Possivel inferéncia Disparada:
d1- a passagem estd livre para a arte;
d2- a passagem esta livre na cidade;

d3- a passagem esta livre para a feira de artes.

Efeito contextual de D para B
- enfraquecimento de uma Suposi ¢ao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nesta cena.

- fortalecimento de uma suposi¢do anteriormente enfraquecida:

b1- existe arte na cidade;

b2-h4 uma exposicdo de arte na cidade;
b3- a exposicdo deve ser visitada.

- implicacéao contextual:

d1- a passagem estd livre para a arte;
d2- a passagem esta livre na cidade;

d3- a passagem esta livre para a feira de artes.

Decena9all
Cena9
Dito

- efeito sonoro: som de vento soprando;
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- V&-se uma casa antiga com as janelas abertas, as cortinas voam.
Cena 10
Dito

- vé-se umrel6gio contador de consumo de agua cujos ponteiros estéo girando.

Cena 11

Dito

- efeito sonoro: som de vento soprando;

- Vé-se uma casa antiga, as janelas se fecham sozinhas bruscamente;
- 0 vento éforte;

- voam folhas secas.

Contexto cognitivo:

- alguém mora na casa;

- 0 morador esgueceu de fechar asjanelas;

- € outono;

- folhas secas s&o tipicas no outono;

- rel6égio marcador de &gua serve para contar 0 consumo das casas;

- rel 6gios mar cadores de agua giram os ponteiros no sentido horério.
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Possiveis inferéncias disparadas:
el- as casas estdo vazias;
e2- o tempo estad passando;

e3- a cidade estd ativa/viva.

Efeito contextual de E para C

- enfraquecimento de uma Suposi ¢ao:

d1- a passagem esta livre para a arte;

d2-a passagem esta livre na cidade;

d3- a passagem estd livre para a feira de artes.
- fortalecimento de uma suposicéo:

cl- os prédios parecem ter vida propria;

c2 — os prédios e casas parecem vazios.

- implicacao contextual:

e2- o tempo estd passando;

e3-a cidade esta ativa/viva.

F) Cena 12
Dito:

- televisores antigos em uma vitrine, com as imagens fora do ar, pessoas
transitam pela frente da vitrine. Os televisores estédo empilhados e a camera vai
percorrendo um a um na pilha, até que letterings aparecem nastelas dastvs: 7

paises, mais de 170 artistas € entrada franca.



- ostelevisores estdo empilhados e a camera vai percorrendo uma um na pilha;
- Vé-se uma tv antiga com o seguinte lettering na tela da tv: 7 paises;
- Vé-se uma tv antiga com o seguinte lettering na tela da tv: mais de 170 artistas;

- Vé-se uma tv antiga com o seguinte lettering natela da tv: entrada franca.

Contexto cognitivo:
- televisores antigos sdo encontrados em |ojas de aparel hos usados;

- ninguém compra hoje em dia televisores usados tdo antigos.

Possiveis inferéncias disparadas:
f1- a feira vai ser internacional;
f2- a feira vai ser grande;

3- a feira vai ser gratuita;

f4-a feira vai ser importante.

Efeito contextual de F paraB

- enfraqueci mento de uma suposi cao:
el- as casas estdo vazias;

€2- o tempo estd passando.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

b2 — hd uma exposicao de arte na cidade;
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b3-a exposicao deve ser visitada.
- implicacao contextual:

fl- a feira vai ser internacional;
f2- a feira vai ser grande;

3- a feira vai ser gratuita;

f4-a feira vai ser importante.

G) Decenal3al5s

Cena 13

Dito:

- Lettering - Quinta Bienal do Mercosul

- audio — Quinta Bienal do Mercosul: a arte abre os olhos da cidade.

Cena 14
Dito:

- logotipo dos apoiadores do evento.

Cena 15
Dito:
- logotipo do patrocinador oficial — Santander Cultural

- audio — Santander Cultural
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Contexto cognitivo:

- a Bienal do Mercosul € uma das feiras de artes mais importantes da América
do Qul;

- a Bienal do Mercosul é uma feira que reline artistas de diversos paises,
- a Bienal do Mercosul acontece em Porto Alegre;

- a Bienal do Mercosul traz arte para a cidade de Porto Alegre em diversos

locais diferentes.

- afeira de artes tem apoio de vérias entidades importantes.

Possiveis inferéncias disparadas:
gl- a Bienal do Mercosul ¢ a feira de artes que abrira os olhos da cidade;

g2- a Bienal do Mercosul ¢ a feira de artes que ampliard a cultura das pessoas da

cidade;
g3- a Bienal do Mercosul ¢ para todos visitarem;
g4- as casas em forma de rostos representam os olhos da cidade;
g5- a sinaleira em forma de rosto representa a passagem livre para a feira;

g6- o reldgio marcador de consumo de dgua representa um rostos.

Efeito contextual de G para B

- enfraquecimento de uma suposi ¢ao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nesta cena.
- fortalecimento de uma suposic¢ao:

b1- existe arte na cidade;
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b2 — ha uma exposi¢ao de arte na cidade;

b3-a exposicao deve ser visitada;

d1- a passagem estd livre para a arte;

e3- a cidade esta ativa/viva;

f1- a feira vai ser internacional;

f2- a feira vai ser grande;

3- a feira vai ser gratuita;

f4-a feira vai ser importante.

- implicacao contextual:

gl- a Bienal do Mercosul ¢ a feira de artes que abrira os olhos da cidade;

g2- a Bienal do Mercosul ¢ a feira de artes que ampliard a cultura das pessoas da

cidade;
g3- a Bienal do Mercosul € para todos visitarem;
g4- as casas em forma de rostos representam os olhos da cidade;
g5- a sinaleira em forma de rosto representa a passagem livre para a feira;

g6- o reldgio marcador de consumo de dgua representa um rostos.
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3.2.2.3 Osresultados das entrevistas com os espectadores

A presente secdo trara objetivamente a parte descritiva dos resultados das pesquisas
com os espectadores. Serdo expostas as perguntas, as op¢des de respostas, seguidas da tabela
com os dados referentes a mesma. Logo a seguir, serdo expostos os resultados com
percentuais, relacionados a cada opg¢do de respostas, imediatamente serd feito um destaque

dos principais resultados referentes as faixas etarias abordadas.

As respostas do questionario sobre o comercial da Bienal do Mercosul, cujo titulo ¢

“Bienal do Mercosul” foram as seguintes:

Questao 1 — Qual o tema do comercial?
a.( ) Ver a Cidade de outra forma

b.( ) A arte acrescenta culturalmente
c.( ) Cidade ¢ arte

d. ( ) Outro

Tabela 10 — Qual o tema do comercial?
ID * QI Crosstabulation

% within ID
Ql Total
a b c d
ID 18a19anos  50,0% 16,7% 33,3% 100,0%
20a24anos  26,7% 53,3% 20,0% 100,0%
25a29anos  15,4% 53,8% 30,8% 100,0%
30a34anos  25,0% 33,3% 41,7% 100,0%
35a39anos  23,1% 30,8% 38,5% 7,7% 100,0%
40a44anos  41,7% 8,3% 50,0% 100,0%
45a49anos  25,0% 33,3% 41,7% 100,0%
50a54anos  33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
55a59anos  42,9% 14,3% 42,9% 100,0%
Total 29,3% 33,3% 36,4% 1,0% 100,0%

As respostas dos entrevistados ficaram divididas entre as alternativas (C) cidade e arte
com 36,4%. Enquanto 33,3% optaram pela alternativa (b) a arte acrescenta culturalmente. E

29,3 % escolheram pela alternativa (a) ver a cidade de outra forma.
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Na faixa etaria de 18-19 anos 50,0% optaram pela alternativa (a). Ja na faixa etéria de

40- 44anos 50,0% optaram pela alternativa (c). E nas faixas etarias de 20-24 anos e 25-29

anos optaram com 53,8% na alternativa (b).

Na opcao (d) outros as respostas foram as seguintes:

- Homens 35 a 39 anos

- Bienal.

*as faixas etarias que ndo apareceram ndo marcaram a op¢ao (d)

Questao 2 - Qual o significado da cidade no comercial?

a.( ) A cidade em movimento

b.( ) A arte também esta na cidade

c.( ) Humanizagao da cidade

d. ( ) Outro

Tabela 11 — Qual o significado da cidade no comercial?

ID * Q2 Crosstabulation
% within ID

Q2 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 13,3% 66,7% 13,3% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 23,1% 69,2% 7,7% 100,0%
30 a 34 anos 16,7% 50,0% 33,3% 100,0%
35 a 39 anos 30,8% 53,8% 15,4% 100,0%
40a44anos  25,0% 75,0% 100,0%
45 a 49 anos 8,3% 58,3% 33,3% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 66,7% 22,2% 100,0%
55 a 59 anos 28,6% 57,1% 14,3% 100,0%
Total 19.2% 62,6% 17,2% 1,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) a arte também esta na cidade

com 62,6%. Enquanto as op¢des (a) a cidade em movimento e (¢) humanizagdo da cidade

tiveram um percentual de 19,2% e 17,2% respectivamente.
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Na faixa etaria entre 40-44 anos ¢ que houve um percentual maior na opg¢ao (b) com

75,0%.

Na opcao (d) outros as respostas foram as seguintes:

- Mulheres 20 a 24 anos

- quetodos vejam a arte.

*as faixas etarias que nao apareceram nao marcaram a opg¢ao (d)

Questdo 3 — O que representa o ato de as pessoas abrirem as janelas no comercial?
a.( ) Estdo olhando o movimento da cidade

b.( ) Estdo procurando a arte na cidade
c.( ) Estdo procurando algo ou alguém

d. ( ) Outro

Tabela 12 — O que representa o ato de as pessoas abrirem as janelas no comercial?

ID * Q3 Crosstabulation
% within ID

Q3 Total
a b c d
1D 18 a 19 anos 33,3% 16,7% 33,3% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 20,0% 73,3% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 15,4% 69,2% 7,7% 7,7% 100,0%
30 a 34 anos 41,7% 33,3% 16,7% 8,3% 100,0%
35a 39 anos 23,1% 38,5% 23,1% 15,4% 100,0%
40 a 44 anos 41,7% 50,0% 8,3% 100,0%
45 a 49 anos 16,7% 75,0% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 66,7% 22.2% 11,1% 100,0%
55a 59 anos 14,3% 57,1% 14,3% 14,3% 100,0%
Total 29,3% 51,5% 13,1% 6,1% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) estdo procurando arte na

cidade com 51,5%. Enquanto 29,3% optaram pela alternativa (a) estédo olhando o movimento

da cidade. Somente 13,1 % escolheram pela alternativa (c) Estédo procurando algo ou alguém.
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Na faixa etaria entre 45-49 anos houve um percentual maior na op¢ao (b) com 75,0%.
J4 na faixa entre 50-54 anos houve um percentual maior na op¢do (a) com 66,7%. E faixa

entre 18-19 anos houve um percentual maior na op¢ao (c) com 33,3%.
Na opc¢ao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Mulheres 25 a 29 anos
- Estdo atentando para a arte que esta na cidade.
- Mulheres 30 a 34 anos
- D@o movimento a cidade
- Mulheres 35 a 39 anos
- Estdo se abrindo para a cidade

- Homens 18 a 19 anos

3) Abrirem os olhos para a arte
- Homens 35 a 39 anos

- A cidade abrindo os olhos para arte.
- Homens 55 a 59 anos

- Estdo dando boas vindas.

*as faixas etarias que nao apareceram nao marcaram a opg¢ao (d)



173

Questao 4 — Qual o significado da frase “A arte abre os olhos da cidade”?
a.( ) A cidade ¢ feita de arte

b.( ) A arte acrescenta culturalmente

c.( ) Tem uma feira de arte acontecendo na cidade

d. ( ) Outro

Tabela 13 — Qual o significado da frase “A arte abre os olhos da cidade”?
ID * Q4 Crosstabulation

% within ID
Q4 Total
a b c d
ID 18a19anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 6,7% 86,7% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 15,4% 69,2% 15,4% 100,0%
30 a 34 anos 25,0% 66,7% 8,3% 100,0%
35 a 39 anos 23,1% 46,2% 30,8% 100,0%
40 a 44 anos 33,3% 41,7% 25,0% 100,0%
45 a 49 anos 16,7% 58,3% 25,0% 100,0%
50 a 54 anos 66,7% 33,3% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 42.9% 42.9% 100,0%
Total 23.2% 58,6% 16,2% 2,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) a arte acrescenta culturalmente
com 58,6%. Enquanto 23,2% optaram pela alternativa (a) a cidade é feita de arte. E 16,2 %

escolheram pela alternativa (c) tem uma feira de arte na cidade.

Na faixa etaria entre 20-24 anos houve um percentual maior na op¢ao (b) com 86,7%.
J4 na faixa entre 50-54 anos houve um percentual maior na op¢ao (a) com 66,7%. E faixa

entre 55-59 anos houve um percentual maior na op¢ao (c) com 42,9%.
Na opc¢ao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Mulheres 25 a 29 anos
- A arte causa estranhamento do olhar.
- A arte chama atencéo da cidade, abre horizontes.

*as faixas etarias que ndo apareceram nao marcaram a opgao (d)
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Questao 5 — Qual o significado da sinaleira do comercial?
a.( ) Passagem livre

b.( ) A sinaleira faz parte da cidade

c.( ) Passagem livre para a arte na cidade

d. ( ) Outro

Tabela 14 — Qual o significado da sinaleira do comercial?
ID * Q5 Crosstabulation

% within ID
Q5 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 83,3% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 6,7% 93,3% 100,0%
25 a 29 anos 7,7% 92,3% 100,0%
30 a 34 anos 8,3% 83,3% 8,3% 100,0%
35 a 39 anos 92,3% 7,7% 100,0%
40 a 44 anos 100,0% 100,0%
45 a 49 anos 100,0% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 33,3% 55,6% 100,0%
55 a 59 anos 100,0% 100,0%
Total 1,0% 6,1% 89,9% 3,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (c) passagem livre para a arte na
cidade com 89,9%. Enquanto somente 6,1% optaram pela alternativa (b) a sinaleira faz parte

da cidade. E 1,0 % escolheram pela alternativa (a) passagem livre.
Todas as faixas etarias foram unanimes na resposta na op¢ao (c).
Na opcao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Homens 35 a 39 anos
- O verde € mais um olho aberto, assim como o amarelo e o vermelho.

*as faixas etarias que nao apareceram nao marcaram a opg¢ao (d)



175

Questao 6 — Que efeito a trilha sonora/musica causou em vocé?
a.( ) Efeito de mistério

b.( ) Efeito de curiosidade

c.( ) Nenhum efeito

d.( ) Outro

Tabela 15 — Que efeito a trilha sonora/musica causou em vocé?
ID * Q6 Crosstabulation

% within ID
Q6 Total
a b c d
ID 18a19anos 50,0% 33,3% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 20,0% 53,3% 26,7% 100,0%
25 a 29 anos 30,8% 61,5% 7,7% 100,0%
30 a 34 anos 33,3% 41,7% 25,0% 100,0%
35 a 39 anos 7,7% 69,2% 23,1% 100,0%
40 a 44 anos 33,3% 66,7% 100,0%
45 a 49 anos 41,7% 41,7% 8,3% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 22,2% 77,8% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 71,4% 14,3% 100,0%
Total 27,3% 57,6% 14,1% 1,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) efeito de curiosidade com
57,6%. Enquanto 27,2% optaram pela alternativa (a) efeito de mistério. E somente 14,1%

escolheram pela alternativa (c) nenhum efeito.

Na faixa etaria entre 50-54 anos houve um percentual maior na op¢ao (b) com 77,8%.

J& na faixa entre 18-19 anos houve um percentual maior na opgao (a) com 50,0%.
Na opcao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Homens 45 a 49 anos
- Néo prestei atencéo

*as faixas etarias que ndo apareceram ndo marcaram a op¢ao (d)
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Questao 7 — Qual o significado dos enquadramentos das casas?
a.( ) Nenhum: sdo apenas casas com janelas e portas
b.( ) A Bienal ¢ tdo interessante que até os objetos estdo atentos.

c.( ) Sdo rostos (olhos e bocas) das pessoas na cidade
d. ( ) Outro

Tabela 16 — Qual o significado dos enquadramentos das casas?
ID * Q7 Crosstabulation

% within ID
Q7 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 6,7% 26,7% 66,7% 100,0%
25 a 29 anos 7,7% 92,3% 100,0%
30 a 34 anos 50,0% 50,0% 100,0%
35a39an0s  7.7% 15,4% 76,9% 100,0%
40 a 44 anos 66,7% 33,3% 100,0%
45 a 49 anos 16,7% 83.,3% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 22.2% 66,7% 100,0%
55 a 59 anos 42,9% 42,9% 14,3% 100,0%
Total 4,0% 32,3% 62,6% 1,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (c) S80 rostos (olhos e bocas) das
pessoas na cidade, com 62,6%. Enquanto 32,3% optaram pela alternativa (b) a Bienal é tdo
interessante que até os objetos estdo atentos. Somente 4,0 % escolheram pela alternativa (a)

nenhum: s3o0 apenas casas ¢ janelas.

Na faixa etaria entre 25-29 anos houve um percentual maior na op¢ao (c) com 92,3%.

J& na faixa entre 18-19 anos houve um percentual maior na opgao (b) com 66,7%.
Na op¢ao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Homens 55-59 anos
- Diversidade

*as faixas etarias que nao apareceram nao marcaram a opg¢ao (d).
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Questao 8 — Qual o efeito que o comercial teve sobre voce?
a.( ) Nenhum

b.( ) Curiosidade com relagdo a bienal

c.( ) Interesse de buscar mais conhecimento e cultura

d. ( ) Outro

Tabela 17 — Qual o efeito que o comercial teve sobre vocé?
ID * Q8 Crosstabulation

% within ID
Q8 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 13,3% 80,0% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 23,1% 69,2% 7,7% 100,0%
30 a 34 anos 25,0% 33,3% 25,0% 16,7% 100,0%
35a39 anos 23,1% 61,5% 15,4% 100,0%
40 a 44 anos 16,7% 33,3% 50,0% 100,0%
45 a 49 anos 8,3% 75,0% 16,7% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 55,6% 33,3% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 57,1% 28,6% 100,0%
Total 17,2% 59,6% 20,2% 3,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) a curiosidade com relacdo a
Bienal com 59,6%. Enquanto 20,2% optaram pela alternativa (c) interesse de buscar mais

conhecimento e cultura. E 17,2 % escolheram pela alternativa (a) nenhum.

Na faixa etaria entre 20-24 anos houve um percentual maior na op¢ao (b) com 80,0%.

J& na faixa entre 40-44 anos houve um percentual maior na opgao (c) com 50,0%.
Na opc¢ao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Homens 25 a 29 anos
- Abrir osolhos para a arte
- Mulheres 30-34 anos

- Putz. “ L& vem bienal de novo!”
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- Interesse em saber o que o0 comercial esta passando além da bienal.

*as faixas etarias que nao apareceram nao marcaram a opg¢ao (d).

3.2.2.4 A entrevista com o diretor de cena
Cliente: Quinta Bienal do Mercosul
Titulo do filme: Quinta Bienal do Mercosul
Diretor: Zaracla
Duragao: 30”

Zaracla ¢ diretor de cena da Zeppelin produtora, Shorlist no Festival de Cannes
(2006), Zaracla recebeu nesse ano de 2006 ouro no prémio Colunistas-RS e medalha de prata
no Saldo da Propaganda. Formado em Publicidade e Propaganda, vem dirigindo, nos tltimos
anos, comerciais para diversas agéncias brasileiras como DCS, DM9DDB e Dez Brasil. No
cinema, dirigiu os curtas “I”, selecionado para a edi¢do deste ano do Refest e “Circo”,

vencedor de dois prémios no Festival de Cinema de Gramado, em 2002

A entrevista com Zaracla foi feita na sede da produtora Zeppelin no dia 6 de outubro

de 2006. Foi utilizada uma cdmera mini dv para gravar a entrevista.

Quando o diretor do filme “Quinta Bienal do Mercosul”, Zaracla, foi questionado

sobre o tema do comercial, ele disse:

O tema do filme é o mote da campanha: a ate abre os olhos da cidade. E isto
assim, de ver a cidade de outro angulo, de maneiras diferentes, e permitir uma
relacdo artistica com o espectador. O filme na verdade é uma proposta de busca
dos detalhes por parte do espectador. Acho que toda a campanha foi
direcionada para isto, para educar o olhar das pessoas, olhar coisas que ainda
nao se viu, juntar coisas para criar. E também que arte os olhos da cidade, que
elucida, acrescenta culturalmente e assim educa. E chamar para a bienal, no

fiméisto.

Zaracla falou um pouco sobre a criagdo da campanha da Quinta Bienal do Mercosul:
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como ndo era um produto, era uma feira de artes, a gente tinha uma certa
liberdade. N&o da pra ser incompreensivel, mas tem que ser um pouco
hermético, artistico, mas na verdade este comercial passou por um processo de
criacéo denso, eu fiz uma super pesquisa na cidade, procurando caras, coisas,
prédios e objetos que parecessem rostos que era todo o mote da campanha. Dai,
escolhi as locagBes, escolhi as situacdes, a gente filmou e tal e na finalizacéo
nos sentimos falta de ter mais, de estar mais direto assim, mais explicito, por
gue estava cru. Entdo a gente partiu para um método de finalizagéo de aplicar
sombras e luzes nas casas, nos predios, para deixar mais evidente estes rostos e

bocas.

Quando perguntado sobre quais foram as idéias para fazer o comercial a partir do

briefing, Zaracla afirmou:

Este filme partia de um material grafico. Foram tiradas fotos e manipuladas. No
material grafico € muito mais facil do que fazer um filme porque camera tem

movimento, tu conseguir manipular enfim... entdo eu tive que fazer uma super

pesquisa.

O briefing era este: achar coisas na cidade que paregcam rostos. A partir dai eu
comecei a criar toda uma narrativa filmica cinematogréfica pra histéria. Fiz
uma pesquisa de locagdes e de objetos. Eu fiquei duas semanas na rua direto
pra achar estas coisas, achar casas que parecessem com rostos, um processo

guase enlouquecedor: tudo o que eu olhava pareciam carinhas.
Zaracla falou também falou sobre o publico- alvo do comercial:

A Bienal € uma feira dirigida para Porto Alegre. Entéo o publico-alvo vai dos
16 aos 50, 60 anos. E uma feira heterogenia direcionada para vérios pablicos.

Mas de uma classe mais alta pelo interesse com a cultura.
Sobre a idéia de buscar os rostos nas casas e prédios, Zaracla refor¢ou dizendo:

Isto € uma analogia com abrir o0s olhos. Rostos, olhos da cidade. Abrir os olhos
€isto, Porque até aqueles que ndo se interessam, tem vontade de abrir os olhos,

de ver mais.
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O diretor foi questionado quanto a mensagem desejada ao espectador, e relatou:

Teve um ponto gue a grande dificuldade desta campanha era tempo. Tempo nao

de pesquisa, mas tempo de exposi¢ao.

Porgue no material tu podes ficar uma hora olhando se quiser. No tempo do

comercial quando um plano dura trés, quatro segundos ja € bastante.

Um filme publicitario, tem todo um ritmo que segue, modus operandi. O filme
tem seu estilo e este € um filme que te da mais energia assim. Esta entdo foi
umas das maiores dificuldades, de encontrar esta linguagem que até tem tudo
aquilo que tu viu de aplicacbes de rostos, sombras, luzes, olhos, que muito
sutilmente desse, ndo primeiro plano, mas desse uma mensagem subliminar,

desse um caminho subliminar para a compreensao.

Ent3o a mensagem...mensagem do filme... éficar intrigado...curioso. E como se
a Bienal fosse tdo interessante que até os objetos da cidade estdo avidos, de

olhos abertos.

Quando perguntado de que forma a linguagem visual utilizada contribuiu para passar a
mensagem desejada (Enquadramento/angulos, fotografia, locacdes, montagem, finalizagao,

audio, letterings), o diretor respondeu:

A trilha é uma referéncia. A Unica referéncia direta do filme, a gente chegou
nesta trilha porque ela tinha um ritmo interessante, tinha uma forca, tinha um
guase que uma chamada marcial: olha, venham, vejam. Esta € a trilha daquele

Sx Feet Hunder, um seriado americano muito legal.

Ja na fotografia do filme eu busquei quase uma foto meio realista. Meio neo-
realismo italiano que € um pouco mais saturada. Além disso, neste filme eu
busquei muito os elementos retrds. Eu gosto do retré como forma estética. E ndo
acho que estes prédios novos tenham personalidade, e acho que isto (o rosto e
tal) tem que ter personalidade, tem que estar descascado do tempo, isto ajuda e

entéo foi mais ou menos isto que me guiou.

Na montagem, até eu encontrar a linguagem certa foi dificil, eu tive que assumir

pessoalmente, porque era um filme que tinha uma dificuldade hermética de
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compreensdo.lsto foi tratado com clareza desde o inicio. Eu desde a primeira
vez na agéncia “este filme vai ser dificil de entender”. Eu gosto muito do
comercial, mas sei que ndo tem como todo mundo entender (....) € um filme

total mente estético.

A montagem foi criada toda em cima do ritmo da misica. A gente teve varias
etapas do processo até chegar nesta versao que pra mim era mais objetiva na
relacdo entre estética e compreensdo; porque isto € muito importante: as
pessoas tem que entender o filme. Afinal, € um filme publicitério e ndo um filme
artistico, embora tenha um pouquinho disso. A agéncia queria o filme fosse
compreendido, entédo, a gente partiu para a finalizacdo gue é este detalhamento,
isto surgiu no processo, ndo foi concebido desde o inicio, foi uma solucéo na

verdade. Eu gostava muito do filme cru.

Na Finalizacdo foram feitas as aplicagdes dos rostos. Existe uma certa simetria
facial, se congelar os frames da para ver que em cada frame ele tem um
descascado que parece um nariz..aquelas bocas das casas.. foi tudo
manipulado porque é impossivel achar o perfeito no caso téo especifico, entdo

vocé tem que dar uma enganadinha.
Foi perguntado para o diretor qual a intencao da cena das tv’s empilhadas, ele disse:

Aquilo foi tudo manipulagao. Eu achava que era legal. Eu queria dar um ar
meio gringo. Eu quis mostrar o lado B de Porto Alegre, ndo queria mostrar que
era aqui, ndo quis mostrar o que todo mundo conhece. Porto Alegre também é
isto.

Outra questdo abordada foi em relacdo a que o diretor considerava como explicito no

comercial, e respondeu:

Muitas pessoas que ndo entenderam acharam o filme bonito, independente de

entender ou ndo. Esteticamente resolvido.

O comercial é sobre a cidade. De qualquer maneira, mesmo que eu ndo veja 0s
rostos..O explicito é a relacéo da arte na cidade.Que a cidade tem arte nela.

Quando abordado sobre os implicitos Zaracla respondeu:
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E enxergar que tem rostos e que eles estdo atentos para a Bienal. Acho que ele

tem uma tenséozinha.
O diretor completou dizendo que:

a publicidade tem que ser compreendida. Em alguns casos se tem uma
liberdade, ou se tem o luxo de ndo ter uma compreensdo total, que € legal de
trabalhar. Eu gosto do non sense, gosto do inusitado, gosto de brincar com a

consciéncia.

Porque eu acho que isto acrescenta. Isto incentiva o pensamento. Porque dai o
cara fica pensando a respeito. Quando é dada a coisa pronta, ai € s isso.
Quando se deixa uma coisa meio aberta e da uma brecha para o espectador
pensar, exercita o raciocinio, aquilo fica rebatendo na consciéncia até

encontrar respostas.

3.2.25 A analiseinterpretativa

A presente se¢do trata da anélise interpretativa relativa a peca audiovisual publicitaria
IT da Quinta Bienal do Mercosul. Adotou-se, para tanto, 0 mesmo procedimento da analise
interpretativa do comercial Natal Zaffari, resgatando os pressupostos tedricos abordados
anteriormente, associando as respostas obtidas nas entrevistas com os espectadores sobre a
captagdo das inferéncias disparadas e ainda relacionando com a inten¢do comunicativa dos
diretores de cena. Para a descri¢cdo nessa secao foram selecionadas algumas das seqiiéncias da
peca audiovisual publicitaria II que melhor se adequaram as teorias, ilustrando o potencial de

aplicacdo das mesmas.

3.2.25.1 AndlisedasequénciadaAeB

A seqiiéncia de A e B compreende: seqiiéncia A, da cena 1 a 3, e seqiiéncia B, a cena
4. As inferéncias suscitadas pelos espectadores, as primeiras cenas, demonstraram uma
divisdo de opinides entre as alternativas de possiveis inferéncias disparadas. Os percentuais

ficaram em média de 31% para cada alternativa, a, b e c. Esse resultado significa uma
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ambigiiidade proporcionada pelas cenas, ou seja, no inicio do comercial, pode-se observar sob
o ponto de vista da TIG, através das maximas de Grice (1989), a quebra da categoria de
modo, cuja supermaxima ¢ Sgja claro. Nesse caso, houve a quebra da 1* e da 2* maxima, Evite
obscuridade de expressdo ¢ evite ambiglidade. Como a cena € bastante subjetiva, véem-se
somente casas, movimento em uma cidade, ndo fica absolutamente claro o que esta
acontecendo, e sobre o que se trata a cena. Além disso, ndo existe refor¢o do input sensorial

(auditivo), a trilha tem um tom misterioso e até este ponto nao produz muitas inferéncias.

A obscuridade dessa seqiliéncia exige um maior custo de processamento € um maior
gasto de energia mental para a compreensdo das cenas, proporcionando menos beneficios
contextuais. Da mesma forma, a intencdo comunicativa do diretor, que era incitar a
curiosidade do espectador através da relacdo da arte com a cidade, ndo conseguiu atingir esses

objetivos nessa passagem, pois a ambigiliidade e a obscuridade confundiram a interpretagao.

Buscando a analise pelo viés da TR, ou seja, o resultado da relagdo entre os beneficios
contextuais (beneficio) e o esforco do processamento cognitivo (custo), pode-se observar, a

seguir, os efeitos contextuais da seqiiéncia B para A:

Efeito contextual de B para A

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

a2- as pessoas estio curiosas.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nesta cena.
- implicacdo contextual:

b2- h4d uma exposicao de arte na cidade;
b3- a exposicao deve ser visitada.

Na situagdo exposta na seqliéncia de B para A, pode-se verificar o enfraquecimento da
suposicdo reforcada pelos inputs visuais e, principalmente, nesse caso, pelos inputs

linguisticos da cena 4, que se apresenta muito forte através do lettering, a arte abre os olhos
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da cidade. Essa situa¢do ajuda no processamento cognitivo dessa seqiiéncia, trazendo mais
beneficios, menos custo e conseqiientemente maior relevancia. Sendo essa uma das
propriedades dos inputs, considerar um input como forte, significa dizer que o processamento
foi eficiente. Nesse sentido, as primeiras suposi¢des sdo enfraquecidas com a chegada de
novas suposi¢des que sdo acrescidas ao contexto do comercial. Como foi abordado na
exposicao teodrica da TR (cf. secdo 3.2), os efeitos contextuais sdo alcancados quando uma
nova informacao ¢ processada e sobreposta as antigas, resultando numa alteracdo no ambiente

cognitivo anterior.

Andliseda sequénciaC,D eE

A seqiiéncia de C, D e E compreendem: a seqiiéncia C, da cena 5 a 7, a seqiiéncia D,
com a cena 8, e a seqiiéncia E, com a cena 9 a 11. Na seqiiéncia C, com as cenas das janelas
que se abrem sozinhas e os prédios em enquadramentos, com janelas simetricamente
posicionadas, as inferéncias disparadas ficaram principalmente relacionadas a arte e ao
acréscimo de cultura. Ou seja, nessa passagem, houve uma melhora no processamento
cognitivo das cenas em relacdo a seqiiéncia A e B, o custo foi menor e os beneficios foram

maiores.

Os efeitos contextuais de C para B foram os seguintes:

Efeito contextual de C para B

- enfraqueci mento de uma Suposi cao:
b1- existe arte na cidade;

b2- h4d uma exposicao de arte na cidade;
b3- a exposicao deve ser visitada.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

nao se verifica este tipo de efeito contextual nesta cena.
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- implicacdo contextual:
cl- os prédios parecem ter vida propria;
c2 — os prédios e casas parecem vazios.

Nesse caso, observa-se novamente a quebra de maximas, na categoria de modo, cuja
supermaxima ¢ Sgja claro. Houve a quebra da 1* e da 2* maxima, Evite obscuridade de
expressao e evite ambiglidade. As cenas dos prédios antigos, diferentes casas com as janelas
se abrindo, ou casas que parecem abandonadas, ndo ajudam na compreensdo do espectador
sobre o que se trata aquele comercial. A soma das informagdes antigas, de que existe arte na
cidade e de que existe uma exposi¢do de arte na cidade, ¢ enfraquecida por esta seqiiéncia,

pois ela confunde a suposi¢cdo da cena anterior, tornando-a ambigua e obscura.

O diretor de cena, Zaracla, afirma que seu objetivo era buscar no espectador o
estimulo do olhar em relagdo a cidade. Queria extrair do espectador uma reacdo mais
participativa por parte do receptor, na criagdo de suas proprias suposigoes e conclusdes sobre
o comercial. A intengcdo comunicativa, segundo o diretor de cena, era de ver a cidade por um

outro angulo e suscitar uma relagdo artistica como espectador.

Pode-se observar essa caracteristica mais subjetiva em toda a peca audiovisual, mas
realmente a vaguidade dos implicitos tomou propor¢des maiores, tornando o esfor¢o de
processamento muito alto. Sperber ¢ Wilson (1995) afirmam que o esforco cognitivo que
oferece melhores condi¢cdes de processamento sdo aquelas que ndo sdo totalmente
desconhecidas, ¢ nem tdo conhecidas a ponto de for¢ar uma conexdo com o ambiente
cognitivo do espectador. De acordo com os pardmetros de julgamento de relevancia, com essa
situacdo descrita, ndo existe a garantia de relevancia do enunciado, visto que o custo € alto em

termos de energia cognitiva e os efeitos contextuais ndo parecem significativos.

Os efeitos contextuais de D para B foram os seguintes:

Efeito contextual de D para B
- enfraquecimento de uma Suposi ¢ao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nesta cena.



186

- fortalecimento de uma suposi¢do anteriormente enfraquecida:
b1- existe arte na cidade;

b2-h4 uma exposicdo de arte na cidade;

b3- a exposicdo deve ser visitada.

- implicacdo contextual:

d1- a passagem esta livre para a arte;

d2- a passagem esta livre na cidade;

d3- a passagem esta livre para a feira de artes.

A seqiliéncia acima determina que a implicatura passagem livre para arte na cidade seja
disparada, obedecendo a categoria de relagdo e a maxima Segja relevante. E ao mesmo tempo
quebrando a categoria de modo com a supermaxima Sgja claro, e a 1* e da 2* maxima, Evite
obscuridade de expressdo e evite ambiglidade. Apesar da cena parecer adequada, mantém-se
a obscuridade ¢ a ambigiiidade devido as suposi¢des anteriores e, principalmente, ao tema do
comercial que era a Bienal do Mercosul, uma feira de artes cuja associagdo nao ¢ direta com o

que esta dito na referida seqiiéncia.

Ainda, é importante observar que nestas cenas se confirma a presenca de inputs visuais
fortes, com codigos de identificagdes visuais bem claros, no entanto ndo se relacionam
diretamente com as informagdes antigas. Essas novas suposicdes dispararam inferéncias
através do dito. A maioria dos espectadores inferiu que as sinaleiras na cor verde indicavam
passagem livre para a arte na cidade, ou seja, o estimulo ostensivo promoveu, com 0 minimo

de esfor¢o mental, uma modificacdo no ambiente cognitivo.

Na seqiiéncia E, que compreende da cena 9 a 11, as cenas da cidade ficam mais ativas,
os inputs visuais e sensoriais (auditivos) complementam-se, auxiliando na suscitagdo de
inferéncias. As cenas com as janelas se fechando e o som de vento soprando reforcam a
curiosidade do espectador, no entanto, ndo é clara, ¢ novamente é quebrada a 1* maxima da

categoria de modo de Grice (1989), evite a obscuridade da expressao.



187

As cenas da cidade, das casas enquadradas sempre com duas janelas e em plano
frontal, as janelas que se fecham bruscamente por causa do vento forte que esta soprando e,
ainda, o relogio contador de consumo de agua enfraquecem as suposi¢des anteriores de que
existe passagem livre para a arte na cidade. As suposi¢des em torno da cidade, dos prédios e
das casas aumentam o esfor¢o de processamento. De acordo com Sperber e Wilson (1995),
para derivar efeitos contextuais do esfor¢o de processamento sdo necessarios dois fatores: a
complexidade lingiiistica e a acessibilidade do contexto. Quanto menos acessivel for a
informagao e quanto maior a complexidade lingiiistica maior serd o esfor¢o de processamento.
Nesse caso, ambos acontecem e diminuem o beneficio contextual da cena. A troca continua
de topicos abordados ao longo da pecga audiovisual publicitaria dificulta a compreensao das
inferéncias disparadas, ou seja, a ndo linearidade dos contextos dificulta o acesso ao mesmo.

Os efeitos contextuais de E para D foram os seguintes:

Efeito contextual de E para D

- enfraquecimento de uma Suposi ¢ao:
d1- a passagem esta livre para a arte;
d2-a passagem esta livre na cidade;

d3- a passagem estd livre para a feira de artes.
- fortalecimento de uma suposi¢éo:

cl- os prédios parecem ter vida propria;
c2 — os prédios e casas parecem vazios.
- implicacdo contextual:

e2- o tempo estad passando;

e3-a cidade esta ativa/viva.

Segundo o diretor de cena, sua intengdo era relacionar a cidade com a arte, e claro,

chamar para a Bienal. Na cidade, foram pesquisadas locagdes que tivessem em sua arquitetura
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formato de rostos (olhos e bocas), por isso a disposi¢ao das janelas e as simulagdes de bocas
seja através de respiradores, ou de coletores de lixo. Isso também foi buscado em outros
objetos, como o reldgio e a sinaleira, por exemplo. Zaracla explicou que o objetivo de buscar
esses enquadramentos era fazer uma analogia com abrir os olhos, procurar mais, ficar
intrigado com o qué estd acontecendo e ser mais curioso. Os espectadores, quando foram
perguntados sobre as inferéncias disparadas sobre esses enquadramentos, em grande parte,
responderam que eram rostos (olhos e boca) das pessoas na cidade, ou seja, até esse ponto
suscitou a implicatura desejada, no entanto, somando as suposi¢des antigas e formando os

efeitos contextuais, essas inferéncias trouxeram beneficios.

Essas oscilagcdes no comercial da Bienal resultaram em uma divisdo nas respostas dos
espectadores, a maioria compreendeu através do dito e do implicado que se tratava de uma
peca audiovisual para chamar para a visitagdo a Bienal do Mercosul, mas as respostas ndo se
mantiveram coerentes o tempo todo, pois, na primeira questdo, quando se perguntava qual era
o tema do comercial, os espectadores ficaram divididos entre as opg¢des das inferéncias
disparadas. Isso significa dizer que houve um maior gasto de energia mental, a informagao

ndo foi acessivel e houve um maior custo esfor¢co de processamento.

Andlise da sequénciaG eF

A seqiiéncia de G e F compreende: a seqiiéncia F, a cena 12, seqiiéncia G, cenas 13 a
15. Na cena 12, correspondente a seqiiéncia F, as cenas sdo referentes as principais
informagdes sobre a feira, esta analise pode ser feita sob o ponto de vista da TIG, ou seja, do
PC e as quatro maximas de Grice (1989), podendo-se observar o respeito as categorias de
quantidade, de qualidade e de modo. Na categoria de quantidade, respeitando a 1* maxima:
Faca sua contribuicdo tdo informativa quanto necessaria, na categoria de qualidade,
respeitando a supermaxima: Tente fazer sua contribuicdo verdadeira e a 1* ¢ a 2* maxima. E,
finalmente, respeitando a categoria de modo, com a supermaxima: Sgja claro, respeitando a 3*
maxima Sgja breve. Em outras palavras, as informagdes nos letterings. 7 paises, 170 artistas

e entrada franca, dispararam as implicaturas desejadas pelo diretor.

Esta mesma analise pode ser vista pela TR, s6 que por outro angulo, os inputs
linglisticos diminuem o esfor¢o cognitivo, conseqiientemente diminuem o esforgo de

processamento, aumentando os beneficios contextuais. Porém, o input visual prejudica em
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parte o processamento cognitivo do input lingUistico, ja que a cena mostra televisores antigos

que nao se relacionam diretamente com arte, nem com cidade, muito menos com uma feira.

Os efeitos contextuais de F para B foram os seguintes:

Efeito contextual de F para B
- enfraqueci mento de uma suposi cao:
el- as casas estdo vazias; e2- o tempo esta passando;
- fortalecimento de uma suposic¢ao:
b2 — hd uma exposicao de arte na cidade; b3-a exposi¢ao deve ser visitada.
- implicacdo contextual:
f1- a feira vai ser internacional;
f2- a feira vai ser grande; f3- a feira vai ser gratuita;
f4-a feira vai ser importante.

A soma das suposi¢des antigas com as novas suposicoes dispara varias inferéncias
sobre a existéncia de uma exposicdo de arte na cidade. As suposi¢des anteriores sao
enfraquecidas, e mais uma vez ¢ possivel detectar a mudanca de rumo na peca audiovisual. A
nao-linearidade nos assuntos chega a um nivel de alto de inferéncias disparadas, o que ¢
positivo para a publicidade, no entanto, a acessibilidade do contexto tem muito custo pela
seqiiéncia ldgica imprimida no comercial. Em outras palavras, essa nova suposi¢do somada as
informagdes antigas aumenta o esfor¢o de processamento, aumentando o custo e diminuindo o

beneficio.

Na seqiiéncia G, correspondente as cenas 13 a 15, o comercial ganha um refor¢co do
input linguistico, através de letterings e de input sensorial (auditivo), através de uma locugdo
correspondente ao lettering e ao input visual. Nesse ponto, as linguagens verbal e sonora
acompanham a imagem e auxiliam na interpretacdo da cena como um todo. Da mesma forma

que permanecem varias inferéncias disparadas anteriormente, como a de que existe uma feira
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de artes na cidade e que ela deve ser visitada, outras tantas sdo suscitadas a partir da unido

desses inputs.

cidade;

Os efeitos contextuais de G para B foram os seguintes:

Efeito contextual de G para B

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nesta cena.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

bl- existe arte na cidade;

b2 — ha uma exposi¢ao de arte na cidade;

b3-a exposicdo deve ser visitada;

d1- a passagem esta livre para a arte;

e3- a cidade esta ativa/viva;

fl- a feira vai ser internacional;

f2- a feira vai ser grande; f3- a feira vai ser gratuita;
f4-a feira vai ser importante.

- implicacédo contextual:

gl- a Bienal do Mercosul ¢ a feira de artes que abrira os olhos da cidade;

g2- a Bienal do Mercosul ¢ a feira de artes que ampliard a cultura das pessoas da

g3- a Bienal do Mercosul € para todos visitarem,;

g4- as casas em forma de rostos representam os olhos da cidade;
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g5- a sinaleira em forma de rosto representa a passagem livre para a feira;
g6- o relogio marcador de consumo de agua representa um rosto.

Através da andlise dos efeitos contextuais e dos provaveis processos inferenciais da
seqiiéncia elencada, pode-se observar que os mesmos geraram uma série de suposigoes,
algumas fortalecidas e outras novas, ambas suscitadas principalmente pela
complementaridade dos inputs visuais, sensoriais e linguisticos do comercial. Assim, ¢
possivel referir, também, que, devido aos efeitos contextuais serem amplos, essas suposi¢des
tornam-se mais relevantes. A acessibilidade do contexto ¢ facilitada nesse caso e a
complexidade lingiiistica exigiu um menor processamento da informagao, esse processamento
¢ possivel tendo em vista que o espectador ¢ orientado pela busca da Relevancia, seja através

de suas habilidades perceptuais ou de suas habilidades cognitivas.

Resgatando a andlise sob o ponto de vista do PC e das Quatro maximas
conversacionais de Grice (1989), nessa seqiiéncia, podemos verificar o respeito a categoria de
quantidade, a 1* maxima: Faga sua contribuicdo tdo informativa quanto necessaria.
Respeitando também a categoria de qualidade, a supermaxima: Tente fazer sua contribuicéo
verdadeira, através da 1* maxima: ndo diga o que acredita ser falso e a 2* maxima: Nao diga
algo que vocé ndo tem evidencias adequadas. E finalmente respeitando a categoria de modo,

com a supermaxima: Sgja claro, através da 3* maxima Sgja breve.

Dessa maneira, a peca audiovisual publicitdria analisada em questdo, cujo titulo ¢
“Bienal do Mercosul” , apresentou nos resultados das respostas dos espectadores uma divisdo
e uma oscilacdo de inferéncias sobre o tema do comercial. As respostas dos espectadores
dividiram-se, num primeiro momento, em inferéncias disparadas sobre o que se tratava a peca
e, devido a subjetividade das imagens, teve um maior custo de processamento, implicando em
um maior gasto de energia cognitiva. A peca publicitaria da Bienal teve uma alta producao de
inferéncias ao longo de seus 30 segundos, mas essas ndo tiveram uma coeréncia logica nas

respostas dos espectadores.

Quanto a inten¢do comunicativa relatada pelo diretor de cena, pode-se dizer que ndo
houve uma compreensdo de todas as inferéncias disparadas, e é preciso levar em consideragdo
que muitas vezes isso pode vir ser um componente negativo para comercial, tendo em vista
que o nao entendimento pode gerar um sentimento de incapacidade por parte do espectador. A

maioria das inferéncias disparadas pelos espectadores foi relacionada com: a relagdo da arte e
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a cidade e da curiosidade de ver a arte na cidade, e essas foram as intengdes mais latentes por
parte do diretor. Zaracla relatou que considera interessante trabalhar com o inusitado e brincar
com a consciéncia do espectador, para o diretor, sdo esses os elementos que tornam uma peca
audiovisual mais lembrada, e faz exercitar o raciocinio mais livre por parte do receptor. Pode-
se dizer que nesse sentido o diretor consegue, através de um ato ostensivo, alcangar seu
objetivo, mas nesse caso da peca audiovisual publicitiria da Bienal do Mercosul, a
complexidade lingiiistica e a acessibilidade do contexto tornaram-na com menos beneficios

cognitivos.

Analisando o comercial como um todo, sob o ponto de vista da TIG, através do PC e
das quatro maximas de Grice, a peca audiovisual publicitaria quebra a categoria de relagao,
cuja maxima ¢ Sga relevante. Da mesma forma, também pode-se detectar a quebra da
categoria de modo, cuja supermaxima ¢ Sgja claro. Houve a quebra da 1* ¢ da 2* maxima,
Evite a obscuridade e evite ambigilidade. Na quebra da maxima Sgja relevante, observam-se
problemas na peca relacionados a troca de foco no comercial, e na quebra da 1* e da 2°
maxima da categoria de modo, percebeu-se que para os espectadores estas duas caracteristicas
se mantiveram em todo curso da peca audiovisual, visto que ndo ¢ absolutamente claro o que

acontece nas passagens das seqiiéncias das cenas.

No tocante ao dudio, a maioria dos espectadores disparou a inferéncia de que o audio
causou efeito de curiosidade, reforgando a inten¢do comunicativa do diretor, que afirmou ter

buscando uma referéncia que incitasse a curiosidade para ver a Bienal.

3.2.3 A peca audiovisual publicitaria I1I

O comercial do Novo Renault Megane, cujo titulo ¢ Plano, teve a direcdo de Rodrigo
Pesavento, foi produzido pela Zeppelin Filmes e criado por Edgard Gianesi da Agéncia Lowe.

A trilha foi composta pela Voicez Produtora.
Ficha técnica:

Cliente: Renault Megane

Titulo do filme: Plano
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Duracao: 30”
Agéncia: Lowe
Criacdo: Edgard Gianesi
Diretor de cena: Rodrigo Pesavento
Direcao de fotografia: Junior
Montagem: francisco Antunes
Finaliza¢ao: Edmundo Machado e Alexandre Calliari

Direcao de Producdo: Arnoni Lenz

3.2.3.1 Adescricéo da peca audiovisual

Cenal

audio: trilha composta- instrumental (alegre).
Locug@o masculina — (infantil) — Novo Renault Megane fabricado no Brasil

video: carro parado em uma rua asfaltada.
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Cena?

audio: trilha composta- instrumental — (alegre)
Locugdo masculina — (infantil) — Cartdo eletronico

video: mao de uma pessoa inserindo um cartdo eletronico e dando a partida no carro através do acionamento do
botdo de start.

Cena3

audio: trilha composta- instrumental (alegre)

Locugdo masculina — (infantil) — Cambio automético sequencial
video: mao de uma pessoa baixando o freio de mao do carro e depois o cdmbio automatico trocando as marchas.

Lettering: Sequencial PROACTIVE
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Cena4

audio: Trilha composta- instrumental (alegre)
Locugdo masculina — (infantil) — Motor 2.0 16 valvulas

video: Painel interno do carro e cena do lado externo do carro mostrando a placa de 2.0 ¢ 16V.
Leterring: Piloto automatico

Cenab

audio: Trilha composta- instrumental (alegre).
Locugédo masculina — (infantil) — Air bag duplo

video: Carro em movimento por uma rua asfaltada.

Cena 6

audio: Trilha composta- instrumental — (alegre)
Locugio masculina — (infantil) — Porta malas, freios abs

video: Carro parando em uma rua asfaltada.
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Cena?

audio: Trilha composta- instrumental (alegre)
Locug@o masculina — (infantil) — Bom...¢ tudo isso que tem no seu carro novo, né, pai?

video: Carro em movimento por uma rua asfaltada entre prédios.

Cena 8

audio: trilha composta- instrumental — (alegre)
Som direto — Pai: Sim filho. Por que vai contar para seus amiguinhos?

video: pai dirigindo, falando com o filho, que esta no banco de tras do carro em movimento.

Cena9

audio: Trilha composta- instrumental (alegre)
Som direto — Filho: Nao, ndo, para o novo marido da mamae... aquele mala.

video: Filho no banco de tras do carro com um caderno na méo, falando para o Pai que esta dirigindo.



Cena 10

audio: Trilha composta- instrumental — (alegre)
Som direto — Filho: risadas

197

video: Pai olha para o filho e concorda acenando com a cabega e rindo. Filho no banco de tras do carro com

um caderno na mao, rindo, com ar de diversdo.

Cenall

audio: trilha composta- instrumental (alegre)
Locugio masculina — (adulto) — Novo Renault Mégane...

video: carro em movimento por uma rua asfaltada.

Cena 12

'ENAULT

HOYE MIKAULT Wl GARE. © CARAG PARNA MUDAN & BUA HENTOINA

audio: Trilha composta- instrumental (alegre)
Locuc¢do masculina — (adulto) — o carro para mudar a sua historia.

video: Assinatura Logotipo Renault.
Lettering: Novo Renault Megane. O carro para mudar a sua historia.
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3.2.3.2 Anélise sob o ponto de vista das teorias da comunicagdo inferencial
A) Decenalad4:
Dito:
Cenal
- carro, cujo modelo é desconhecido, parado em uma rua asfaltada;
- édig;
- asruas estdo vazias,
- ha um prédio como pano de fundo;

- 0 prédio é antigo, grande e suntuoso.

Cena 2

Dito:

- mao de uma pessoa inserindo um cartéo eletronico na ignicao do carro;
- pessoa dando a partida no carro acionando o bot&o de start.

- mao de uma pessoa baixando o freio de méo do carro;

- leterring: Sequencial PROACTIVE

- cambio automatico trocando as marchas;

- painel interno do carro;

- leterring: piloto automatico

- lado externo do carro mostrando a placade 2.0 e 16V.
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Contexto cognitivo:

- h& um lancamento;

-é um novo produto;

- éexclusivo;

- carro novo e completo, emregra, é caro;

- carro completo, com varios itens de série, significa luxo;

- cidades é o local onde ha desenvolvimento e novidades mercadol 6gicas,

- parece um final de semana.

Possiveis inferéncias disparadas:
al- so pessoas especiais podem ter este carro;
a2-s6 pessoas modernas podem ter este carro.

B) cena 5 a 6:

Cena5

Dito:

- menino descreve o carro: air bag duplo;

- carro em movimento por uma rua asfaltada;
- carro com design moder no;

- prédio suntuoso ao fundo.



Cena 6
Dito:
- menino descreve o carro: porta malas, freios abs;

- carro parando em uma rua.

Contexto cognitivo
- carros comair bag e freios abs sdo mais seguros;
- carros grandes e espagosos sao para familias com filhos;

- carros bonitos e modernos sdo para pessoas que trabalham em grandes

cidades;
- carros bonitos e modernos sao para executivos;

- carros completos e confortaveis sio para pessoas que ja tém um poder

aquisitivo mais alto;
- homens valorizam mais 0s carros com Varios opcionais,

- prédios grandes e antigos sdo encontrados geralmente em capitais, em cidades

com populagdo grande.

Possiveis inferéncias disparadas:

bl- é um carro para homens / para familia;
b2- ¢ um carro especial;

b3- € um carro caro;

b4- ¢ um carro para poucos.

200
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Efeito contextual de B para A

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.
- fortalecimento de uma suposic¢ao:

al- s6 pessoas especiais podem ter este carro;

a2-s0 pessoas modernas podem ter este carro.

- implicagdo contextual:

bl- ¢ um carro para homens / para familia;

b2- € um carro especial;

b3- é um carro caro;

b4- ¢ um carro para poucos.

Decena7a8
Cena7
Dito:

- menino pergunta para o pai: Bom...é tudo iSso que tem no seu carro novo, né,

pai?

- carro em movimento por uma rua asfaltada entre prédios.

Cena 8
Dito:

- pai diz para o filho: Sm, filho. Por qué, vai contar para seus amiguinhos?



- pai dirigindo, falando com o filho, que estd no banco de tras do carro em

movimento.
- filho usando cinto de segurancga;

- filho com um caderno na méao.

Contexto cognitivo:
- criancas devem andar no banco de tras por questdo de seguranca.

- pessoas devem usar cinto de seguranca, inclusive as criangas no banco de

tras,

- criangas que ja sabem ler tém mais de 7 anos;

- pais sempre acham que os filhos sdo ingénuos;

- criancgas estao cada vez mais inteligentes e espertas;

- pai e filhos normal mente conversam quando estédo andando de carro.

Possiveis inferéncias disparadas:

cl- o filho esté interessado em conhecer bem o carro do pai;
c2- o carro € novo;

c3- o filho esta na fase de descobertas e curiosidades;

c4- o filho tem amigos e quer contar sobre o carro novo;

c5- o filho est4 orgulhoso do carro novo do pai;

c6- o pai esta orgulhoso do novo carro.
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Efeito Contextual de C para A

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.
- fortalecimento de uma suposic¢ao:

al- so pessoas especiais podem ter este carro;

a2-s6 pessoas modernas podem ter este carro;

bl- é um carro para homens / para familia;

b2- ¢ um carro especial;

b3- € um carro caro;

b4- ¢ um carro para poucos.

- implicagdo contextual:

cl- o filho esté interessado em conhecer bem o carro do pai;
c2- o carro € novo;

c3- o filho esta na fase de descobertas e curiosidades;
c4- o filho tem amigos e quer contar sobre o carro novo;
c5- o filho est4 orgulhoso do carro novo do pai;

c6- o0 pai esta orgulhoso do novo carro.

Decena9al0
Cena9

Dito:
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- menino responde para o pai: Nao, ndo, para o novo marido da mamae...
aquele“ mala” .

- filho no banco de tras com o manual do carro na médo, falando para o pai que
esta dirigindo.

- filho esta sorridente;

- pai efilho estédo achando a situacéo engracada.

Cena 10
Dito:
- pai olha para o filho e concorda acenando com a cabeca e rindo.

- filho no banco de tras do carro um caderno na méo rindo.

Contexto cognitivo:

- chamar as pessoas de “mala” significa pessoas desagradaveis, chatas.
- casais separados sdo muito comuns hoje emdia;

- os filhos homens consideram o pai como idolo;

- os filhos nor mal mente ficam morando com a méae, e ficam com o pai nos finais

de semana;

Possiveis inferéncias disparadas:
d1- os pais sdo separados;
d2- o filho nado gosta do seu novo padrasto;

d3- o filho tem orgulho do pai;
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d4- o pai também nao gosta do novo marido da ex-mulher;
d5- Pai e filho estdo se divertindo;

d6- Pai concorda com a atitude do filho;

Efeito Contextual de D para C

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

cl- o filho esté interessado em conhecer bem o carro do pai;
¢2-0 carro € novo;

c3- o filho esta na fase de descobertas e curiosidades;

c4- o filho tem amigos e quer contar sobre o carro novo;
c5- o filho est4 orgulhoso do carro novo do pai;

c6- 0 pai esta orgulhoso do novo carro.

- implicagdo contextual:

d1- os pais sdo separados;

d2- o filho ndo gosta do seu novo padrasto;

d3- o filho tem orgulho do pai;

d4- o pai também ndo gosta do novo marido da ex-mulher;
d5- Pai e filho estdo se divertindo;

d6- Pai concorda com a atitude do filho.

205
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Decenallal?

Cena 11

Dito

- locutor dizz Novo Renault Megane. O carro para mudar a sua historia.

- carro em movimento por uma rua asfaltada.

Cena 12

Dito

- locutor diz: o carro para mudar a sua historia
- Assinatura com logotipos da Renault

- letterring: Novo Renault Megane. O carro para mudar a sua historia.

Contexto cognitivo:
- a posse de um carro luxuoso gera status;

- carro é um grande sonho de consumo de muitos homens.

Possiveis inferéncias disparadas:
el- o carro ¢ um lancamento.
e2- o carro pode gerar mais Status,

e3- o carro tem pode mudar a maneira como as pessoas véem o proprietario.
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Efeito Contextual de E paraD

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.
- fortalecimento de uma suposic¢ao:

d1- os pais sdo separados;

d2- o filho nao gosta do seu novo padrasto;

d3- o filho tem orgulho do pai;

d4- o pai também ndo gosta do novo marido da ex-mulher;
d5- Pai e filho estdo se divertindo;

d6- Pai concorda com a atitude do filho.

- implicagdo contextual:

el- o carro ¢ um langamento;

e2- o carro pode gerar mais status;

e3- o carro tem pode mudar a maneira como as pessoas véem o proprietario.

3.2.3.3 Osresultados das entrevistas com os espectadores

A presente secdo trard objetivamente a parte descritiva dos resultados das pesquisas
com os espectadores. Serdo expostas as perguntas, as opgoes de respostas, seguidas da tabela
com os dados referentes a mesma. Logo a seguir, serdo expostos os resultados com
percentuais, relacionados a cada opcdo de respostas, imediatamente serd feito um destaque

dos principais resultados referentes as faixas etarias abordadas.

As respostas do questionario sobre o comercial do Novo Renault Megane, cujo titulo

¢, plano, foram as seguintes:
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Questao 1 - Qual o tema do comercial?

a.( ) Relacionamento familiar entre pai e filho
b.( ) Langcamento de um carro

c.( ) Status de ter um carro novo

d. ( ) Outro

Tabela 18 — Qual o tema do comercial?
ID * Q1 Crosstabulation

% within ID
Q1 Total
a b c
ID 18 a 19 anos 83,3% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 80,0% 20,0% 100,0%
25 a 29 anos 53,8% 46,2% 100,0%
30 a 34 anos 50,0% 50,0% 100,0%
35 a 39 anos 7,7% 69,2% 23,1% 100,0%
40 a 44 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
45 a 49 anos 8,3% 66,7% 25,0% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 55,6% 33,3% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 42,9% 42,9% 100,0%
Total 6,1% 63,6% 30,3% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) lancamento de um carro, com
63,6%. Enquanto 30,3% optaram pela alternativa (c) status de ter um carro novo. Somente

6,1 % escolheram pela alternativa (a) relacionamento familiar entre pai e filho.

Nas faixas etarias de 18-19 anos e 20-24 anos houve um percentual de 83,3% e 80,0%
respectivamente na opcao (b). Na faixa etaria entre 30-34 anos ¢ que houve um empate entre

as opgoes (b) e (c) com 50,0%.

Ninguém respondeu a opgao (d) outros.
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Questao 2 - As cenas em que sao mostrados os detalhes do carro representam que...
a.( )... ¢ um carro completo

b.( ) ...€ um carro para pessoas especiais

c.( ) ... um carro caro

d. ( ) Outro

Tabela 19 — As cenas em que sdo mostrados os detalhes do carro representam que...
ID * Q2 Crosstabulation

% within ID
Q2 Total
a b c
ID 18 a 19 anos 66,7% 16,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 100,0% 100,0%
25 a 29 anos 46,2% 30,8% 23,1% 100,0%
30 a 34 anos 75,0% 25,0% 100,0%
35 a 39 anos 69,2% 7,7% 23,1% 100,0%
40 a 44 anos 58,3% 41,7% 100,0%
45 a 49 anos 58,3% 33,3% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 77.8% 22,2% 100,0%
55 a 59 anos 71,4% 28,6% 100,0%
Total 69,7% 22,2% 8,1% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (a) € um carro completo com
69,7%. Enquanto 22,2% optaram pela alternativa (b) € um carro para pessoas especiais.

Somente 8,1% escolheram pela alternativa (c) € umcarro caro.

Ninguém respondeu a opg¢ao (d) outros.



210

Questao 3 — Por que o menino esta querendo saber tudo o que o carro novo de seu pai tem?
a.( ) Por que esta orgulhoso do pai

b.( ) Por que ¢ curioso

c.( ) Por que quer deixar o novo marido da mae com citimes

d. ( ) Outro

Tabela 20 — Por que 0 menino esta querendo saber tudo o que o carro novo de seu pai

tem?
ID * Q3 Crosstabulation
% within ID
Q3 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 16,7% 83.,3% 100,0%
20 a 24 anos 6,7% 13,3% 80,0% 100,0%
25 a 29 anos 23,1% 76,9% 100,0%
30 a 34 anos 8,3% 91,7% 100,0%
35 a39 anos 15,4% 76,9% 7,7% 100,0%
40 a 44 anos 16,7% 83,3% 100,0%
45 a 49 anos 8,3% 91,7% 100,0%
50 a 54 anos 22,2% 77,8% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 85,7% 100,0%
Total 13,1% 3,0% 82,8% 1,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (¢) por que quer deixar 0 novo
marido da mae com ciimes, com 82,8%. Enquanto 13,1% optaram pela alternativa (a) por

que é curioso. Somente 3,0 % escolheram pela alternativa (b) por que esté orgulhoso do pai.
Todas as faixas etarias foram unanimes na resposta na op¢ao (c).
Na opcao (d) outros a resposta foi a seguinte:
- Homens 35 a 39 anos
- Brincar como pai.

*as faixas etarias que nao apareceram nao marcaram a opg¢ao (d)
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Questao 4 — Qual o motivo do menino querer falar para o novo marido da mae sobre o carro
de seu pai?

a.( ) Quer sugerir que o novo marido da mae compre um carro igual

b.( ) Quer mostrar que o pai dele tem um carrdo, que ¢ o melhor de todos

c.( ) Nenhum motivo, apenas curiosidade

d. ( ) Outro

Tabela 21 — Qual o motivo do menino querer falar para o novo marido da méae sobre o
carro de seu pai?
ID * Q4 Crosstabulation

% within ID
Q4 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 16,7% 83.3% 100,0%
20 a 24 anos 86,7% 13,3% 100,0%
25 a 29 anos 100,0% 100,0%
30 a 34 anos 8,3% 91,7% 100,0%
35 a 39 anos 100,0% 100,0%
40 a 44 anos 8,3% 91,7% 100,0%
45 a 49 anos 83,3% 8,3% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 100,0% 100,0%
55 a 59 anos 100,0% 100,0%
Total 3,0% 92,9% 3,0% 1,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) Quer mostrar que o pai dele tem
um carrdo, que ¢ o melhor de todos com 92,9%. Enquanto apenas 3,0% optaram pelas
alternativas (a) quer sugerir que o novo marido da mae compre um carro igual e (¢c) nenhum

motivo, apenas curiosidade.
Todas as faixas etarias foram unanimes na resposta na opg¢ao (b).
Na opcao (d) outros a resposta foi a seguinte:
- Homens 45 a 49 anos

- Quer mostrar ao padrasto. Que seu pai tem um carro melhor que o
dele.

*as faixas etarias que nao apareceram nao marcaram a opg¢ao (d)
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Questao 5 - Qual o motivo da risada do menino depois que fala para o pai que pretende contar
os detalhes do carro para o novo marido de sua mae?

a.( ) Esta feliz com o carro novo

b.( ) Por que o pai concorda com o filho

c.( ) Por que seu plano de ironizar o novo marido da mae vai dar certo

d.( ) Outro

Tabela 22 — Qual 0 motivo da risada do menino depois que fala para o pai que pretende
contar os detalhes do carro para o novo marido de sua mie?
ID * Q5 Crosstabulation

% within ID
Q5 Total
a b c
1D 18 a 19 anos 16,7% 83,3% 100,0%
20 a 24 anos 13,3% 86,7% 100,0%
25 a 29 anos 7,7% 92,3% 100,0%
30 a 34 anos 8,3% 8,3% 83,3% 100,0%
35 a 39 anos 7,7% 92,3% 100,0%
40 a 44 anos 8,3% 91,7% 100,0%
45 a 49 anos 16,7% 25,0% 58,3% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 22,2% 66,7% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 85,7% 100,0%
Total 9,1% 8,1% 82,8% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (c) Por que seu plano deironizar o
novo marido da mée vai dar certo com 82,8%. Enquanto 9,1% optaram pela alternativa (a)

esta felizcom o carro novo e 8,1% optaram por (b) por que o pai concorda com o filho
Todas as faixas etdrias foram unanimes na resposta na opg¢ao (b).

Nao houve respostas na opgao (d).



213

Questao 6 — O que o menino quis dizer com a defini¢do do novo marido da sua mae como
“mala’ ?

a.( ) que ele desaprova a mae ter um novo marido.

b.( ) que o novo marido de sua mae ¢ uma pessoa desagradavel, chata.

c.( ) que o novo marido da mae ndo tem aquele carrdo que o seu pai tem.

d. ( ) Outro

Tabela 23 — O que 0 menino quis dizer com a definicdo do novo marido da sua miae como

“mala’ ?
ID * Q6 Crosstabulation
% within ID
Q6 Total
a b c d
1D 18 a 19 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 20,0% 73,3% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 23,1% 61,5% 15,4% 100,0%
30 a 34 anos 33,3% 66,7% 100,0%
35 a 39 anos 23,1% 61,5% 15,4% 100,0%
40 a 44 anos 16,7% 75,0% 8,3% 100,0%
45 a 49 anos 8,3% 75,0% 8,3% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 77,8% 11,1% 100,0%
55 a 59 anos 28,6% 28,6% 42,9% 100,0%
Total 20,2% 66,7% 12,1% 1,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) que 0 novo marido de sua mae é
uma pessoa desagradavel, chata com 66,7%. Enquanto 20,2% optaram pela alternativa (a)
que ele desaprova a mée ter um novo marido. Somente 12,1 % escolheram pela alternativa (c)

gue o novo marido da mée ndo tem aquele carréo que o seu pai tem.

Na faixa etaria entre 50-54 anos ¢ que houve um percentual maior na opcao (b) com
77,8%. Ja na faixa etaria de 55-59 anos houve um percentual maior na op¢ao (c) com 42,9% e

na faixa de 30-34 anos houve um percentual maior na op¢do (a) com 33,3%.
Na opcao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Homens 45 a 49 anos
- N&o acho que tenha um novo pai.

*as faixas etarias que ndo apareceram nao marcaram a op¢ao (d)
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Questao 7 — Qual a reagdao do pai em relacao a atitude do filho de querer falar do carro novo
para o marido da mae?

a.( ) O pai reprova atitude do filho

b.( ) O pai aprova a atitude do filho

c.( ) O pai ¢ indiferente em relagdo a atitude do filho

d. ( ) Outro

Tabela 24 — Qual a reacio do pai em relacao a atitude do filho de querer falar do carro
novo para o marido da mae?
ID * Q7 Crosstabulation

% within ID
Q7 Total
b c d
ID 18 a 19 anos 33,3% 50,0% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 53,3% 46,7% 100,0%
25 a 29 anos 69,2% 30,8% 100,0%
30a34an0s  66.7% 25,0% 8,3% 100,0%
35 a 39 anos 76,9% 23,1% 100,0%
40 a 44 anos 75,0% 25,0% 100,0%
45 a 49 anos 83,3% 8,3% 8,3% 100,0%
50a54anos  100,0% 100,0%
55 a 59 anos 100,0% 100,0%
Total 72, 7% 24.2% 3,0% 100,0%

A maioria dos entrevistados optou pela alternativa (b) 0 pai aprova a atitude do filho
com 54,5%. Enquanto 24,2% optaram pela alternativa (c) o pai € indiferente em relagdo a

atitude do filho. Ninguém respondeu a alternativa (a) 0 pai reprova atitude do filho.

Na faixa etéria entre 50-54 anos e 55- 59 anos houve um percentual maior na op¢ao

(b) com 100%. J& na faixa etaria de 18-19 anos houve um percentual maior na opgao (c).
Na opcao (d) outros as respostas foram as seguintes:
- Mulheres 18 a 19 anos
- Acha graca.

- Homens 30 a 34 anos
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- O pai acha uma brincadeira engracada.

- No meu entendimento ndo tem outro marido, o menino ta “ tirando

onda” como pai.

*as faixas etarias que ndo apareceram ndao marcaram a op¢ao (d)

3.2.3.4 A entrevista com o diretor de cena

Rodrigo Pesavento ¢ diretor de cena da Zeppelin produtora, atualmente ¢ um dos
maiores diretores de comerciais do Brasil, indicado por dois anos consecutivos ao titulo de
Diretor do Ano pela ABP — Associagdo Brasileira de Propaganda. Além de ter sido duas vezes
shortlist em Cannes, tem em sua carreira importantes premiagdes nacionais € internacionais.
Entre elas destacam-se: bi-campedo do Festival Iberoamericano de Publicidad/FIAP, diretor
do ano no Saldo da Propaganda em Porto Alegre (RS), medalha de ouro na 30a edi¢cdo do
Anuario do Clube de Criagdo de Sao Paulo e medalha de ouro no Prémio Colunistas Nacional.
No cinema, seus curtas metragens “Cantiga” e “Fast Food” foram premiados
internacionalmente no Video-Minuto. Pelo seu trabalho na dire¢do de videoclipes, recebeu

cinco indicag¢des ao Video Music Brasil (VMB), promovido pela MTV.

A entrevista com Rodrigo Pesavento foi feita na sede da produtora Zeppelin no dia 06

de outubro de 2006. Foi utilizada uma camera mini dv para gravar a entrevista.

Quando o diretor do filme “Plano”, do Novo Renault Megane, Rodrigo Pesavento, foi

perguntado sobre o tema do comercial, ele achou melhor partir do briefing.

Bem, eu posso dizer como foi o briefing, acho que fica mais facil responder essa
pergunta. Em primeiro lugar, é importante dizer que produto é o Novo Renault
Megane, € um carro que a versao completa custa em torno de 60 mil reais, ou
sgja, € um carro para guem tem um poder aquisitivo maior. O publico-alvo sdo
homens na faixa dos 35 anos para cima, com perfil de jovens executivos, enfim,

gue ja se deram bem.

Rodrigo falou um pouco dos motivos dessa campanha ser langada, quais eram os

interesses da agéncia no momento. A campanha anterior do Megane, vendia acima de tudo o
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conceito, o carro ficava completamente em segundo plano, era aquele filme em que as pessoas
pulavam para dentro do carro quando o Megane passava pelas ruas de uma cidade. Nesse
periodo, a concorréncia do mesmo segmento de automodveis foi tomando o lugar neste
mercado, principalmente o Honda Civic que esta situado na mesma faixa de consumo. Com
este cendrio foi preciso fazer uma estratégia muito forte de demonstragdo do produto e midia
com bastante freqiiéncia, praticamente todos os breaks de comercias este filme esta sendo

exibido.
Sobre a id¢ia e a mensagem do filme publicitario, Rodrigo relatou:

a idéia era fazer um catalogo eletrénico, ou sgja, fazer um comercial que
mostrasse o carro do inicio ao fim, envolvendo o universo destes jovens, homens

executivos, bem sucedidos, e neste caso separados.

Deveria obrigatoriamente mostrar o carro por dentro, todos os seus detalhes
internos, opcionais, suas linhas, o design. Para nédo ficar um comercial chato
com um carro girando em estudio, por exemplo, optou-se por chamar a atencéo
por uma idéia criativa, um comercial com uma histéria para contar, e nesse
caso explorando o humor, através de uma piada, colocando uma gracinha que

ficasse marcante no final.

Quando perguntado se houveram mudangas apds ter recebido o briefing, Rodrigo
respondeu que a idéia veio da agéncia completa e foi respeitada em todo o comercial. No
entanto, tinha no roteiro outras expressdes que poderiam ser usadas, como otario, boco moco,

songa monga, até mesmo palavroes.

Rodrigo falou sobre sua impressdo a respeito do roteiro, particularmente eu achei
estranho a primeira vez que li o roteiro, porque isso ndo faz parte da minha realidade porque
ndo sou casado e ndo tenho filhos. Mas parece que esta funcionando, por que a repercussao

esta sendo bastante positiva.

Quando perguntado sobre a estética do filme, fotografia, enquadramentos, finalizacao

Rodrigo disse:

o filme foi feito aqui em Porto Alegre, no centro da cidade, entre o MARGS e 0
Santander, eu procurel um local que tivesse um aspecto de um grande centro

empresarial, que pudesse ser em qualquer lugar do mundo. Procurei dar um
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aspecto mais classudo para o filme. A agéncia tinha uma preocupacdo gue o

filme fosse brasileiro, que nédo parecesse filmado fora do pais.

O diretor completou explicando que para auxiliar nesse aspecto do filme ser brasileiro

dizendo:

como € falado em portugués, ainda foi utilizado recursos na finalizacéo,
acentuando a cor para um tom amarelo, dando este toque de brasilidade. Ainda,
no audio pedi que fosse colocada uma cuica, que fizessem um sambinha para
remeter também diretamente ao Brasil. Eu sabia que mais para frente isso me
ajudaria a trazer a tona o tom de humor, terminando o comercial bem para
cima. Apesar de ndo esguecer de trazer o outro togue musical que mantinham a
elegancia que o filme precisava. Outro elemento importante € a locugdo do

menino, que também ajuda a deixar o comercial mais descontraido.

Rodrigo também comentou sobre a composicdo da histéria do comercial para a
mensagem ser transmitida para o espectador. O fato dos pais serem separados foi um pano de
fundo que fez parte da histéria contada no comercial, mas a idéia principal mesmo era vender
carro para o publico-alvo em geral, a caracteristica do personagem s6 foi uma ilustragdo para

a piada.
Complementou falando do menino, seu perfil e suas caracteristicas:

0 menino tinha 8 anos, ou seja, época de descoberta, de curiosidade e ja esta
alfabetizado. A idéia era que o menino tivesse em maos um caderno, com
anotacOes sobre o carro. Essa idéia vem do interesse bastante comum de
meninos dessa idade que gostam muito de carros, da poténcia dos motores, etc.

O pai estaria buscando 0 menino para passear.

Quando foi perguntado sobre a reagdo do pai em relagao a atitude do menino, Rodrigo

diz que:

O pai demonstra cumplicidade com o plano do menino de contar para 0 novo
marido da mée, afinal ele quer mostrar que seu pai tem o melhor carro, e
portanto é o melhor. O sorriso do pai € a confirmagéo, é como o pai estivesse
dizendo, o carro bacana eu que tenho, o filho excelente eu que tenho, entédo eu

sou melhor que aquele cara mesmo.
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Outra questdao abordada foi em relacdo a que o diretor considerava como implicito no
comercial, e respondeu: O comercial no final das contas ¢ muito machista! Essa relagdo do pai
e do filho, a historia de um homem que tem um carrdo daqueles, que esta muito bem
financeiramente, que ja ndo esta com a mulher, a ex-mulher ja tem outro. O ex-marido ¢ um
cara de bem com a vida, até por que deve estar com outras mulheres também, ¢ ainda, tem um

carrao.

Outro implicito € o pai ser o maior, o exemplo, o melhor para o filho. E ainda tem o

melhor carro.
Quando abordado sobre os explicitos do comercial Rodrigo respondeu:

€ exatamente o briefing, um catdlogo eletrénico, mostrando todos os atributos
do carro, um filme feito para vender o carro mesmo. S4 nao foi mostrado o

preco porque é diferente em cada regido

Para finalizar Rodrigo disse que, esse ¢ o tipico comercial redondinho, ficou bacana,
surpreendeu a todos. No inicio ninguém da equipe amava o filme, mas passou a ser muito

comentado, teve um indice muito alto de recall.

3.2.3.5 A analiseinterpretativa

A presente secdo descreve a andlise interpretativa relativa a peca audiovisual
publicitaria III, cujo titulo ¢ Plano, do Novo Renault Megane. Destaca-se que foi adotado o
mesmo procedimento das andlises interpretativas anteriores, resgatando os pressupostos
teoricos abordados anteriormente, associando as respostas obtidas nas entrevistas com 0s
espectadores sobre a captacao das inferéncias disparadas e ainda relacionando com a intengdo
comunicativa dos diretores de cena. No intuito de desenvolver essa secao, foram escolhidas
algumas das seqiiéncias da peca audiovisual publicitdria III que melhor se adequaram as

teorias, ilustrando o potencial de aplicagdo das mesmas.
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Andliseda sequiénciadaAe B

A seqiiéncia de A e B compreende, seqiiéncia A de cenas 1 a 4, e seqiiéncia B de cenas
5 a 6. As inferéncias disparadas pelos espectadores relacionadas as primeiras cenas
demonstraram uma maior evidéncia na tematica lancamento de um carro, a maioria dos
espectadores optou pela mesma alternativa. Enquanto uma propor¢do menor acenou pela
inferéncia status de ter um carro novo. Essa era exatamente a inten¢do comunicativa do
diretor, Rodrigo Pesavento, cuja idéia era de fazer um catalogo eletronico sobre o langamento

do carro, mostrando o langamento em todo o tempo do comercial.

Sob o ponto de vista da TIG, através das maximas de Grice (1989), nessa seqiiéncia de
A e B, ¢ possivel observar o respeito a todas as quatro maximas conversacionais e,
conseqlientemente, pode-se considera-la cooperativa. Nessas cenas sdo respeitadas a
quantidade de informacdes a serem fornecidas pela mensagem, a qualidade concernente a
verdade do que esta sendo comunicado, a relagdo no que diz respeito a relevancia da

informagao e o modo como o dito ¢ dito.

Analisado pelo referencial TR, essa primeira seqiiéncia do comercial do Novo Renault
Megane demonstrou que o custo de processamento foi menor e os beneficios maiores. Os
espectadores foram quase unanimes nas respostas das inferéncias disparadas, demonstrando o
acesso ao mesmo contexto cognitivo. Sperber e Wilson (1995) defendem que um dos fatores
mais importantes a ser considerado na compreensdo de um enunciado ¢ a sua complexidade
lingliistica, quanto mais simples for a estrutura de um enunciado menos esforco serd

necessario para sua decodificacao.

Tendo em vista que os efeitos contextuais sdo decorrentes da compreensao de um
enunciado, foram cruzados os resultados das entrevistas com os espectadores, e da intengdo
comunicativa do diretor de cena com as possiveis suposi¢des detectadas em cada seqiiéncia.

Os efeitos contextuais detectados da seqiiéncia A para B foram os seguintes:

Efeito contextual de B para A
- enfraquecimento de uma suposi ¢ao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena;
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- fortalecimento de uma suposic¢ao:

al- s6 pessoas especiais podem ter este carro;
a2-s0 pessoas modernas podem ter este carro;
- implicagéo contextual:

bl- ¢ um carro para homens / para familia;
b2- ¢ um carro especial;

b3- é um carro caro;

b4- € um carro para poucos.

Na situagdo exposta na seqliéncia de B para A, pode-se observar o fortalecimento da
suposicdo pelos trés tipos de inputs simultaneamente: inputs visuais, inputs sensoriais
(auditivos) e inputs linguisticos dessas cenas. Nessa seqiiéncia de B para A, pode-se observar,
principalmente o equilibrio e a complementaridade da utilizagcdo dos inputs, sem nenhum
sobrepor ao outro. Claro que a imagem ¢ muito evidente nessas cenas, pois demonstra com

mais precisao a informacao lingliistica e sonora.

Todas as suposicdes sdo claras e torna-se manifesta sobre o que se trata o comercial, o
esfor¢o mental ¢ minimo e o custo de processamento € proporcionalmente inverso ao ganho

de beneficios contextuais.

Andliseda seqiiénciaC,D eE

A seqiiéncia de C, D e E compreende seqiiéncia C de cenas 7 a 8, e seqiiéncia D de
cenas 9 a 10 e, na seqiliéncia E de cenas 11 a 12. Na seqiiéncia C, o comercial passa a ter um
novo ambiente cognitivo, trazendo o protagonista da histéria, que até entdo parecia ser
somente a locu¢do de uma crianca, agora, fazendo parte da cena e iniciando um didlogo com

seu pai.

Tendo em vista que a compreensdo do processo comunicativo € inferencial, as cenas

em questao disparam uma série de inferéncias que contribuem para as suposi¢des que serao
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acessadas pelos espectadores sobre a pega audiovisual publicitaria. De acordo com Sperber e

Wilson (1995), a maior ou menor acessibilidade das suposi¢des esta diretamente relacionada

ao esforco de processamento dos efeitos contextuais. Por isso, quanto maiores os efeitos

contextuais e quanto menor o esforco de processamento maior serd a relevancia de uma

suposi¢ao num contexto.

carro.

Os efeitos contextuais detectados da seqiiéncia C para A foram os seguintes:

Efeito Contextual de C para A

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

nao se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena;
- fortalecimento de uma suposi¢éo:

al- so pessoas especiais podem ter este carro;

a2-s6 pessoas modernas podem ter este carro;

bl- ¢ um carro para homens / para familia;

b2- ¢ um carro especial;b3- ¢ um carro caro;
b4- € um carro para poucos.

- implicacao contextual:

cl- o filho esta interessado em conhecer bem o carro do pai;
¢2- o carro € novo;

¢3- o filho esta na fase de descobertas e curiosidades;

c4- o filho tem amigos e quer contar sobre o carro novo;

c5- o filho esta orgulhoso do carro novo do pai; c6- o pai estd orgulhoso do

novo
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Pode-se observar nessa seqiiéncia que a quantidade de implicacdes contextuais
resultam num gasto de energia mental baixo, proporcional ao baixo esfor¢co do processamento
das suposicdes. Ainda, o fortalecimento das suposi¢cdes anteriores recupera as informagdes

antigas linearmente para a compreensao da mensagem.

Nestas cenas, pode-se confirmar a presenga de inputs visuais fortes, sendo possivel
disparar inferéncias relacionadas ao contexto. Ainda existe um refor¢o do input linglistico e
de input sensorial (auditivo) através do texto e da trilha alegre que acompanha o ritmo de

descontracdo da peca.

Na seqiiéncia de D de cenas 9 a 10, as inferéncias disparadas pelos espectadores
evidenciaram a compreensdo da mensagem pretendida pelo diretor. A maioria das respostas
relacionadas as intengdes do menino em saber mais sobre o carro do pai e por que chamou o
novo marido da mae de mala demonstraram unanimidade entre os espectadores. Ou seja, a
intengdo comunicativa do diretor conseguiu ser capturada com um baixo custo de
processamento € com mais beneficios contextuais nas respectivas cenas. E por se tratar de
uma cena que possui varios implicitos confere a todo comercial um processamento 6timo da

informacgdo. Os efeitos contextuais detectados da seqiiéncia A para D foram os seguintes:

Efeito Contextual de D para E

- enfraquecimento de uma Suposi ¢ao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena;

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

cl- o filho esta interessado em conhecer bem o carro do pai,
¢2-0 carro € novo;

¢3- o filho esta na fase de descobertas e curiosidades;

c4- o filho tem amigos e quer contar sobre o carro novo;

c5- o filho estd orgulhoso do carro novo do pai; c6- o pai estd orgulhoso do novo

carro.
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- implicacao contextual:
d1- os pais sdo separados;
d2- o filho ndo gosta do seu novo padrasto;
d3- o filho tem orgulho do pai;
d4- o pai também ndo gosta do novo marido da ex-mulher;
d5- Pai e filho estdo se divertindo; d6- Pai concorda com a atitude do filho.

Ainda sobre essa seqiliéncia, mais especificamente a cena 10, quando o pai olha para o
filho e acena com a cabe¢a e o menino da uma risada, ¢ importante enfatizar a Unica cena
onde os espectadores ndo foram unanimes nas respostas. Pode-se dizer que esta ¢ a cena mais
subjetiva do comercial, e que pudesse causar duvidas sobre a compreensao da mensagem. No
entanto, levando-se em conta as informagdes antigas e se o input visual for observado com
cautela, fica evidente a inferéncia disparada mais Obvia, que era a aprovagdo do pai em
relacdo ao plano do filho. Todas as outras questdes levaram para este caminho inferencial,
somente nessa questao ¢ que os espectadores ficaram mais divididos nas opgoes de respostas.

A intengdo comunicativa do diretor era demonstrar cumplicidade com o plano do filho.

Pela TIG, é possivel vislumbrar a quebra da 1* e da 2" maxima de modo. Na 1°
maxima: evite a obscuridade de expressio, nem todos podem entender o que o menino quer
dizer com a expressio mala. Da mesma forma com a 2 maxima: evite ambiglidade, o
sentido pretendido pode estar associado a diversos fatos que ndo foram revelados. De certa
maneira, este ¢ o Unico momento em que as informagdes ndo sdo tdo dbvias, e isso traz um

custo maior de processamento cognitivo.

Nas cenas 11 e 12, na assinatura do comercial, apresenta-se a confirmagao de que se
trata do lancamento de um carro e que as inferéncias disparadas no inicio de que se tratava de
um carro especial, o qual traria mais status para quem tivesse um, confirmam-se nessas
ultimas cenas. Ou seja, as informagdes novas, somadas as antigas, completam as evidéncias
para a interpretacao do comercial. Os efeitos contextuais detectados da seqiiéncia D para E

foram os seguintes:
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Efeito Contextual de E paraD

- enfraqueci mento de uma suposi cao:

ndo se verifica este tipo de efeito contextual nessa cena.

- fortalecimento de uma suposic¢ao:

d1- os pais sdo separados;

d2- o filho nao gosta do seu novo padrasto;

d3- o filho tem orgulho do pai;

d4- o pai também ndo gosta do novo marido da ex-mulher;

d5- Pai e filho estdo se divertindo; d6- Pai concorda com a atitude do filho.
- implicacao contextual:

el- o carro ¢ um lancamento;

e2- o carro pode gerar mais Status,

e3- o carro tem pode mudar a maneira como as pessoas véem o proprietario.

Analisando o comercial como um todo, pode-se afirmar que a forma direta e objetiva
da linguagem verbal e imagistica dessa peg¢a audiovisual publicitaria facilitou o
processamento da informagdo e repercutiu em efeitos cognitivos com um menor esforgo de
energia mental. A intengdo comunicativa do diretor teve éxito quase que absoluto na

compreensao dos implicitos das cenas.

Pode-se verificar que ndo houve enfraquecimento de suposigdes anteriores nas analises
das seqiiéncias do comercial. As informagdes novas somaram-se as antigas, disparando mais
inferéncias e proporcionando maiores beneficios contextuais. Esta percep¢do ¢ confirmada
pela pesquisa com os espectadores que optaram, em sua maioria, pelas mesmas alternativas,
além do cruzamento com a entrevista com o diretor de cena, Rodrigo Pesavento, que
confirmou como manifesta suas intengdes comunicativas com os resultados obtidos nas

respostas dos espectadores e da analise sob o ponto de vista da comunicagdo inferencial.



4 OS RESULTADOS DAS ANALISES

A presente se¢do relata a andlise interpretativa concernente as trés pegas audiovisuais
publicitarias selecionadas para a tese em foco. Apos as pecas terem sido descritas e
analisadas, no capitulo anterior, e executada a pesquisa sobre as inferéncias disparadas destes
comerciais em espectadores e, da mesma forma, ter sido relatada a inten¢do comunicativa dos
diretores de cena das referidas pecas, aqui, descreve-se o cruzamento dessas analises com o
objetivo de aprofundar a discussdo tedrica elabora. Faz-se importante ressaltar que se
procurou destacar os principais aspectos que foram observados na etapa anterior, a fim de
elucidar a dimensdo da aplicacdo da teoria da comunicacdo inferencial na publicidade

audiovisual.

Para tanto retomam-se, aqui, 0s principais pressupostos teoricos abordados
anteriormente que tratam da comunicagao via implicitos, associados as respostas obtidas nas
entrevistas com os espectadores sobre a captacdo das inferéncias disparadas e, ainda,
relacionando com a inten¢do comunicativa dos diretores de cena das respectivas pecas

audiovisuais publicitarias.

ApoOs a andlise individual das pegas, em todos os aspectos levantados, pode-se referir
que esses trés exemplares representaram uma rica ilustra¢do de tipos e estilos diferentes da
comunicagdo publicitaria audiovisual. A selecdo dos critérios de escolha das pecas
audiovisuais levantadas na metodologia (cf. secdo 3.1), bem como as categorias levantadas
por Figueiredo (2003), humor, amor e horror (cf. se¢aol.1), conseguiu abranger um universo
de representacdes sobre a 4rea da publicidade audiovisual. Tendo em vista a diferenca de foco
dessas pecas, foi possivel detectar analises diferenciadas entre si e com aplicagdes tedricas

especificas a cada um desses comerciais.

O nivel de processamento cognitivo das pecas demonstrou sensiveis diferencas nos
trés exemplos selecionados. Cada comercial derivou efeitos contextuais distintos, atingindo
graus de relevancia desiguais entre si. E importante salientar que a amostra de espectadores
(100 pessoas), probabilistica e estratificada pelas variaveis, idade, género e escolaridade, foi

calculada estatisticamente, compondo uma amostra representativa do universo da composi¢ao
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da populagao de Porto Alegre. Baseando-se nesses dados, essas pessoas diferem seus
ambientes cognitivos, além das diferencas particulares em suas habilidades inferenciais no
processamento da compreensdo da mensagem e na variedade de contextos em que estdo

inseridas.

Partindo do pressuposto de que a publicidade se caracteriza como uma pega
comunicativa que passa por processos inferenciais continuos, a linguagem publicitaria deve
ser entendida como a mais eficiente das formas de linguagens, tendo em vista suas mais
importantes caracteristicas, ou seja, a clareza e a objetividade. Essas caracteristicas foram
verificadas nas pecas audiovisuais publicitarias, no entanto, com niveis de compreensdo que

oscilaram entre excelente, muito bom e razoavel.

A primeira peca audiovisual publicitaria da andlise, Zaffari, tratava-se de um
comercial com uma tematica fortemente emocional, com um tempo de duragdo maior do que
as outras duas pecas, dois minutos, € com muitos implicitos ao longo de toda sua extensao.
Como o préprio diretor confirmou na entrevista, esse era justamente o seu objetivo, que a
peca, a partir desses implicitos, aproximasse o espectador a participar da histéria e que fosse
compreensivel, enfatizou também que o efeito primordial fosse a emocao pela historia que

estava sendo contada, emogao esta que percorreria do inicio até o fim do comercial.

Nessa primeira peca, o processo inferencial colaborou para chamar a atencao para as
particularidades da historia durante os dois minutos de exibi¢do, apesar de ser uma pega
extensa, ainda, assim, o envolvimento do espectador com o comercial foi forte. Houve uma
resposta muito positiva em relacdo ao processamento da informacdo, com um esforco
cognitivo (custo) justificado pelos beneficios alcancados, ou seja, levando em conta que a
relevancia de uma suposicdo ¢ caracterizada com a relacdo dos efeitos aos esforgos, que
Sperber e Wilson (1995) estabelecem como uma questdo de graus, os efeitos contextuais
alcangados nessa peca audiovisual publicitaria do Natal Zaffari foram amplos, derivando

suposicoes relevantes para a compreensao da mensagem do comercial.

Para Ferrés (1998), a comunica¢do publicitaria desloca-se constantemente pelas
vantagens funcionais e ldgicas do espectador, oscilando pelos caminhos da informacao e da
persuasdo. O autor reforga que a argumentacdo de maior eficicia ¢ a emotiva, pois ¢ mais
vantajosa e ludica do que as possibilidades mais racionais. Em consonancia as analises desses

trés comerciais, pode-se referir que este fato ¢ confirmado na peca audiovisual publicitaria da
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Cia. Zaffari. Além disso, o fato de utilizar mais a imagem do que as palavras, também, reforga
o que Debray (1993) afirma, que as imagens sao mais marcantes que as palavras, sendo essas

mais faceis de memorizagdo e de compreensao.

Na segunda peca audiovisual, da Bienal do Mercosul, apresentou-se um tema
misterioso, mais reflexivo e subjetivo. A relacdo de uma feira de artes com a cidade, esse
tema trouxe mais complexidade para a interpretacao da mensagem desejada. A intengdo do
diretor de fazer um comercial que permitisse uma relagdo artistica com espectador,
estimulando o raciocinio de uma forma mais densa, fez com que essa peca encontrasse
dificuldades no processamento da mensagem. Este tipo de pega audiovisual aproxima-se de
um estilo nonsense, cuja participagdo do espectador tem que ser maior para a efetiva

compreensdo da mensagem.

Apesar de uma feira de artes, como a Bienal do Mercosul, ser um de produto que
permita esse tipo de abordagem, a escolha estética e o uso da linguagem utilizada nesse caso
nao demonstraram uma completa eficacia em termos de equilibrio entre custo e beneficio. As
inferéncias disparadas nos espectadores entrevistados revelaram dispersdes entre as
alternativas existentes. O comercial ficou bem resolvido esteticamente, mas teve um alto
indice de rejei¢do e de incompreensdo por parte dos espectadores. O risco de incompreensao
de uma peca publicitaria também foi assunto abordado na se¢do 1.3, onde comentou-se que os
filmes publicitarios devem procurar oferecer uma linguagem acessivel e facil para o

espectador, sob a pena do insucesso do comercial.

No que diz respeito ao esfor¢o de processamento, o comercial da Bienal foi o que
apresentou um maior gasto de energia mental para a compreensao da mensagem e resultou em
menores beneficios contextuais. Um dos motivos que contribuiu para que isso acontecesse foi
o0 acesso as informagdes antigas em algumas cenas, € a ndo confirmagdo dessas informagdes
na cena seguinte por enfraquecimentos de suposi¢cdes. Em outras palavras, o fato de as cenas
ndo terem uma continuidade fez com que a mensagem desejada ndo fosse completamente

compreendida.

A terceira pega audiovisual publicitaria, do novo Renault Megane, tinha uma tematica
bem objetiva, mostrava o lancamento de um carro, relacionando, como pano de fundo, a uma
histéria divertida e despojada no final. Uma formula bastante utilizada na publicidade, o

humor, mesmo em casos como esse, onde o foco ¢ mostrar o produto, o lancamento do carro.
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A intengdo comunicativa do diretor era fazer um comercial que fosse um catalogo eletronico,
mostrando todos os atributos do produto, ou seja, o objetivo era vender o carro, divulgar o
langamento. Esse exemplar seguiu a risca as caracteristicas citadas pelos autores da linguagem
da imagem e da linguagem publicitaria nas se¢des 1.1 e 1.3 respectivamente. Sendo a
linguagem audiovisual um instrumento de comunicagdo que une imagem, palavras e sons,
esses devem ser explorados da melhor forma possivel em beneficio da melhor compreensao

da peca.

O comercial do Renault Megane teve um elevado percentual nas entrevistas, com os
espectadores que dispararam as mesmas inferéncias e, a0 mesmo tempo, tiveram um acesso
ao contexto de maneira econdmica e produtiva. Diferente do comercial do Zaffari, que teve
um processo inferencial intenso, um esfor¢co de processamento e um beneficio na mesma
medida. A pega audiovisual publicitaria do novo Renault Megane foi a que implicou o menor
gasto de energia mental, proporcionando o menor esforco de processamento entre os trés
comerciais da presente analise, ¢ um maior beneficio contextual. Ou seja, dentre os
exemplares publicitarios escolhidos para andlise desse estudo, a peca do Novo Renault
Megane foi a mais acessivel e direta, conseqilientemente, a que a atingiu o maior nivel de

relevancia.

Ainda, ¢ importante observar, que além dessa peca ter sido bem compreendida, o fato
do tema desse comercial estar relacionado ao humor criou uma pré-disposi¢do em relacdo ao
produto. Em outras palavras, a acessibilidade ao contexto e a compreensdo lingiiistica por
parte dos espectadores possibilitou um ganho na relevancia. Nesse caso do comercial do
Renault Megane, a forca das suposi¢cdes aconteceu pelo continuo reforgo através das
informagdes somadas. Os inputs visual, auditivo e linguistico acrescentaram evidéncias para

as suposicdes tornarem-se mais fortes.

Ja na pecga audiovisual da Bienal do Mercosul, o input visual ¢ mais forte, no entanto
requer um refor¢o do input linglistico, que logo na cena 4 fortalece as suposi¢des implicadas
pelas cenas anteriores. O fato € que nas cenas que seguem essas suposi¢des sao enfraquecidas,
tornando o dispéndio de energia de processamento maior do que os beneficios contextuais.
Pode-se dizer que a compreensao final da mensagem ¢ positiva, mas exige um custo maior no
esforco de processamento. Comparativamente, o comercial de Natal da Cia. Zaffari atinge um
equilibrio entre os ganhos e dispéndios de energia. Nesse caso, o input visual ¢ o mais forte

durante todo o comercial, este ¢ auxiliado continuamente pelo input auditivo, através do jingle
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caracterizado pela forte carga emocional. No entanto, ¢ por meio das imagens que esta peca
audiovisual publicitaria atinge niveis positivos no esfor¢co cognitivo e nos beneficios
alcangados. Pode-se afirmar que esse maior esfor¢o no processamento da pega audiovisual em

questdo ¢ compensado pela riqueza dos efeitos contextuais implicados e fortalecidos.

Levando em consideragdo os conceitos defendidos por Sperber ¢ Wilson (1995), de
que o contexto nao ¢ dado de inicio, e sim ao longo do processamento das informacgdes, dentre
esses trés comerciais, pode-se afirmar que a peca da Cia. Zaffari constituiu cadeias de
derivacdes de suposi¢des, onde, na extensao de sua exibi¢do, ¢ que o espectador vai formando
e acrescentando as suposicdes ¢ promovendo os efeitos contextuais adequados com o minimo
de esforco justificavel, em outras palavras, a informagao foi otimamente processada. Da
mesma forma, a peca Renault Megane, onde o processo foi mais curto tanto pela extensdao do
comercial quanto pelas facilidades que a complementaridade dos inputs proporcionou. Sob
este ponto de vista da presungdo da relevancia 6tima, o comercial da Bienal do Mercosul nao
atinge estes niveis, indo contra o que os autores da Teoria da Relevancia preconizam, ou seja,
que quanto mais acessivel o contexto menos esforco mental e, conseqiientemente, menor a

relevancia da informagao.

Tendo em vista que, no processo inferencial, os interlocutores tentam reconhecer as
intencdes e conhecimentos mutuos, a peca da Bienal do Mercosul apresenta um estimulo
ostensivo, que busca o conhecimento do publico para a visitagdo da feira de artes, o custo do
processamento dessa informagdo ¢ que teve um caminho por uma via mais dispendiosa em
termos de gasto de energia mental. Em contrapartida, a peca de langamento do Novo Renault
Megane passou pelo trajeto inverso, somou as informagdes e fortaleceu as suposicoes,
desencadeando um processamento mais econdmico, mesmo utilizando o trocadilho mala,
exigindo um maior esfor¢o cognitivo do espectador e correndo o risco de ndo atingir a
inten¢do comunicativa do diretor de cena, esse provoca um estimulo ostensivo que incita o
espectador a dispensar mais energia mental para o processamento da informag¢do, mas o ganho

dos efeitos contextuais assimilados sobrepde o custo com o esfor¢o dispendido.

Para concretizar o entendimento da aplicagdo das teorias da comunicac¢do no objeto do
presente estudo, a publicidade audiovisual, faz-se necessario compreender as diferengas e
semelhancas dessas teorias a fim de justificar o melhor desempenho de uma em detrimento da

outra.



230

Sperber ¢ Wilson (1995) construiram uma teoria da comunicagdo inferencial que
partiu da Teoria das Implicaturas Grice (1989), mas que tomou outras direcdes na tentativa de
encontrar respostas a algumas questdes ndo satisfatoriamente resolvidas pelo autor da ltima,
como, por exemplo, ‘Qual a natureza do Principio da Cooperacéo e das quatro maximas?’ e
‘O PC e as quatro maximas s80 universais, inatas?’. Através dessas questdes e outras,
Sperber e Wilson (1995) preocuparam-se em definir de que maneira as pessoas formulam
possibilidades de interpretacdo para enunciados, que elementos do contexto levam em conta
para aceitar ou nao tais possibilidades. A principal énfase de Sperber e Wilson (1995) foi dada
na utilizagdo da idéia de Grice sobre a distingdo entre o dito e o implicado, concentrando a
atencdo, inicialmente, na maxima de Relagdo, visto que esta mdaxima pressupoe

fundamentalmente a no¢ao de intencionalidade.

O ponto fundamental de distingdo entre a TIG e a TR estd na nocdo de implicatura,
que se apresenta de forma diferenciada na proposta de Sperber ¢ Wilson em relagdo a Grice.
Para o ultimo, as implicaturas partem do dito, indo além dele, pressupondo a aceitacdo das
maximas conversacionais ou a viola¢do delas. J& Sperber e Wilson (1995) entendem que a
no¢do de implicatura desdobra-se em premissas e conclusdes implicadas, ndo partindo

necessariamente do dito.

Essa diferenca do conceito de implicatura entre as teorias de Grice (1989) e de Sperber
e Wilson (1995) (1986) leva a uma definicdo de implicatura focada no processo mental
desenvolvido pela audiéncia para processar uma informagdo, o que torna a TR uma teoria da

comunicagdo voltada para o processamento da compreensdo de enunciados.

A idéia central dos autores da TR ¢ a de que todo enunciado provoca expectativas com
relacdo a sua relevancia. Para tratar das inferéncias, S e W (1995) fazem uma interpretacao
cognitiva e comunicativa cujo foco estd nas implicaturas conversacionais particularizadas.
Toda a operacdo acontece na relacdo do menor custo para o maior beneficio, ou seja, uma
operagdo em que os individuos prestam atencdo e processam somente aquilo que lhes €

relevante, sendo que essa operacdo se d4 em contextos comunicativos muito particulares.

As principais diferengas entre a TIG e a TR sdo: enquanto Grice (1989) considera
essencial para a comunicacdo a cooperagdo, no sentido de serem feitas contribugdes
conversacionais conforme o exigido, de acordo com o estagio em que se encontram a

conversacdo e propositos aceitos; Sperber e Wilson (1995) consideram tal exigéncia
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desnecessaria. Na Teoria da Relevancia, para que haja comunicagdo nao ¢ fundamental a
obediéncia das maximas conversacionais ou do PC, mas a relevancia (em termos técnicos, de

custo X beneficio) da informagdo para a cogni¢cdo humana.

A base tedrica da Teoria da Relevancia assimila as afirmagdes centrais de Grice,
principalmente a de que os enunciados criam automaticamente expectativas que guiam o
ouvinte na dire¢ao do significado do falante. A afirmacao central da Teoria da Relevancia € a
de que as expectativas de relevancia geradas por um enunciado sdo precisas e previsiveis o
suficiente para guiar o ouvinte na dire¢ao do significado do falante. O objetivo ¢ explicar em
termos cognitivamente realisticos a que essas expectativas equivalem e como elas podem

contribuir para uma abordagem empiricamente palusivel de compreensao.

E importante observar que Grice foi mais cauteloso, pois, na TIG, descreve como se
da o significado através do dito e do implicado, isto €, ficou atrelado ao aspecto descritivo no
interior da logica. Ja Sperber e Wilson (1995), na énfase das implicaturas conversacionais
particularizadas, as quais envolvem o contexto, fazem uma teoria mais complexa da cognicao
humana, que d4 também conta do que estd sendo dito. Assumem que o principio da relevancia
tem uma tendéncia inata no cérebro humano. Em outras palavras, para Sperber e Wilson
(1995), o dito ¢ a sustentacdo da inferéncia, porque, nesse processo inferencial de
caracteristicas dedutivas, o receptor deve reconhecer a intengdo do emissor. No processo de
comunica¢do, a dedugdo estd para melhorar o grau de conhecimento, para reforcar a
comunica¢do que os interlocutores ja tinham em debate. Ou seja, neste processo dedutivo, as

premissas levam a conclusao e, portanto, todo o argumento deve ser demonstrado.

Outra diferenca essencial entre as teorias ¢ que Grice (1989) preocupou-se unicamente
com o significado implicitamente comunicado, enquanto Sperber e Wilson (1995) dao igual
atencdo e importancia em seu estudo para o significado explicito. Outro aspecto que deve ser
observado, ¢ que Grice baseia-se na no¢ao de quebra das maximas, as quais desempenham um
papel importante em sua teoria. J& Sperber e Wilson (1995) rejeitam este caminho e propdem

que ndo hé violagdo de qualquer norma comunicativa.

Destaca-se, ainda, a diferenca de olhar entre as teorias em relagdo ao contexto. Grice
ndo conseguiu esclarecer satisfatoriamente o papel do contexto na TIG. Ja na TR, Sperber e

Wilson (1995) mostram que o contexto ¢ construido simultaneamente com o processo de
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interpretagdo, para os autores, a construcdo do contexto ¢ regida pelos mesmos principios

pragmaticos que prejudicam a compreensao do conteudo explicito e das implicaturas.

Expostas essas observacdes, a seguir, sdo apresentadas as conclusdes do presente
estudo com a intenc¢do de destacar o caminho teodrico e empirico percorrido até aqui, além de

relatar os objetivos alcangados e dar respostas as questdes postuladas no inicio deste trabalho.



CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo analisar a natureza da interface linguagem
audiovisual e linguagem verbal no discurso publicitario através das teorias da comunicagao
inferencial. Para tanto foram reunidos os pressupostos teoricos da drea da comunicagdo

publicitaria com a lingiiistica a fim de alcancar tal objetivo.

No primeiro capitulo, langou-se mao dos fundamentos tedricos da area da linguagem
publicitaria, abordando suas principais propriedades e caracteristicas com um recorte para a
area da producao audiovisual publicitaria, objeto de estudo desta investigagcdo. Apresentou-se,
logo a seguir, a linguagem verbal na interface das duas subcategorias lingiiisticas, a semantica
e a pragmatica, sendo essas as areas que estudam as propriedades do dito e do implicado. E,
ainda, foram revistos os principais conceitos e fundamentos tedricos na area da imagem na

interface com a linguagem publicitaria.

Além dessas teorias, foram exploradas as teorias da comunicagdo inferencial, a Teoria
das Implicaturas de Grice (1989) e a Teoria da Relevancia de Sperber & Wilson (1995). O
modelo inferencial de Grice (1989) inicia uma nova abordagem do processo comunicacional,
cuja idéia basica ¢ a de que existe um hiato entre a construgao lingiiistica do enunciado pelo
falante e sua compreensdo pelo ouvinte. Este hiato no processo interpretativo deveria ser
preenchido ndo mais por decodificacdo, e sim por inferéncias. Através do processo
inferencial, seria possivel explicar como os enunciados podem comunicar o que
tradicionalmente se tem chamado de contetido explicito e implicito das mensagens. O autor
sugere que as inferéncias sdo derivadas dedutivamente a partir da existéncia de um acordo de
cooperagdo entre o falante e o ouvinte, desenvolvendo o Principio da Cooperagdo e as Quatro

Miximas Conversacionais.

A Teoria da Relevancia refere-se a uma abordagem pragmadtico-cognitiva que tem
como base uma caracteristica inerente a cognicdo humana — os individuos prestam aten¢ao
aos fenomenos que lhes parecam relevantes — ou seja, presta-se atengdo aos estimulos que
vém ao encontro de seus interesses. Sperber&Wilson (1995) tém como ponto de partida as

idéias da Teoria das Implicaturas de Grice sobre os processos inferenciais de compreensao. O
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grande mérito dessa teoria para o objeto de estudo em questdo foi o de conseguir avaliar

objetivamente como a comunicacao pode ter sucesso ou ndo na compreensao da mensagem.

A producdo audiovisual publicitdria, objeto desta investigacdo, apresentou-se como
um |6cus muito produtivo para a aplicagdo das teorias da comunicagdo inferencial, visto que
uma peca audiovisual publicitaria tem como caracteristica eminente a geragdo de inferéncias
continuas para a interpretacdo dessas mensagens; Somado a isso, a publicidade audiovisual
abrange a linguagem imagistica, verbal e sonora, e atua em um espago dependente de

contexto e do processamento cognitivo do espectador.

A partir dessas caracteristicas da produgdo audiovisual publicitaria, procurou-se neste
estudo entender como se descreve e explica o processo inferencial dos espectadores na
comunica¢do publicitdria no que se refere a linguagem audiovisual e a linguagem verbal.
Percebeu-se que, através do embasamento tedrico reunido no trabalho e apds a ampla andlise
na area da comunicacdo audiovisual publicitaria, reunindo todos os agentes envolvidos na
emissdo e recepcao da mensagem, conseguiu-se ilustrar tal proposta com éxito, assim,
abrindo-se possibilidades de novos estudos exploratorios na interface publicidade e lingiiistica

cognitiva.

Com a finalidade de atingir os objetivos propostos no inicio deste trabalho, apos o
embasamento tedrico, procurou-se analisar a area da produ¢ao audiovisual publicitaria através
da linguagem, para tanto fazendo-se um estudo que proporcionasse uma maior abrangéncia
sobre o assunto, dessa maneira. O trabalho foi conduzido da seguinte forma. Em primeiro
lugar, foram selecionadas trés pecas audiovisuais publicitarias atuais que respeitassem alguns
critérios para analise (cf. se¢dao 3.1). As pecas foram descritas e analisadas sob o ponto de
vista das teorias da comunicagdo inferencial, ou seja, a luz do Principio da Cooperagdo e das
Quatro Maximas Conversacionais de Grice (1989) e da Teoria da Relevéncia de Sperber &

Wilson (1995).

A partir dos resultados da pesquisa quantitativa realizada com os espectadores,
conseguiu-se chegar num resultado satisfatorio, pois, as trés pecas selecionadas apresentaram
desempenhos diferentes na capturara as inferéncias disparadas pelas pegas audiovisuais
publicitarias exibidas. O que se salienta nesses resultados, ¢ a comprovagao da dependéncia

de contexto e do ambiente cognitivo dos espectadores na compreensdo da mensagem.
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Com a pesquisa qualitativa, complementando a andlise de campo, através das
pesquisas com os diretores de cena das respectivas pegas audiovisuais publicitarias, cujo
objetivo era ampliar e aprofundar as respostas neste estudo. Pdde-se verificar a importancia da
sinergia desses profissionais com os espectadores, j4 que precisam ter um conhecimento
amplo e a0 mesmo tempo preciso, sobre quem sdo estes consumidores que estardo recebendo
a mensagem. Finalizando a etapa qualitativa, com a analise interpretativa e a analise geral dos
resultados obtidos, foi reconhecida e comprovada a eficicia dessas teorias da comunicacao
inferencial, para verificacdo da compreensdo da mensagem através dos implicitos na

linguagem audiovisual e linguagem verbal do discurso publicitario.

Apos confrontarem-se as duas teorias entre si e as expectativas do diretor com o
entendimento dos espectadores de cada peca audiovisual publicitéria, foi possivel responder
as questdes postuladas no inicio do trabalho. Quanto a hipotese de que a conexdo cognitiva
linguagem audiovisual e linguagem verbal pode-se dar através de processos perceptivos, os
quais sao acompanhados evolutivamente pelo espectador, ¢ possivel inferir que sim, apds
observar o desempenho das andlises das trés pegas audiovisuais, essas demonstraram um

desempenho cognitivo diferenciado entre si.

Os comerciais analisados tiveram caminhos que oscilaram de modo positivo para a
compreensdo da peca evolutivamente. A pe¢a audiovisual que permitia um processamento
com menor custo facilitou para um processo cognitivo mais econdmico € com maiores
beneficio, no caso, a peca do Novo Renault Megane. J4 a peca analisada do Natal Zaffari
demonstrou um desempenho com maior custo, mas o estimulo ostensivo foi relevante o
suficiente para o espectador depositar maior atencdo para o processamento da informagao,
nesse caso, apresentou um ato de comunicagdo otimamente relevante. E, no caso da pega da
Bienal do Mercosul, ainda que no decorrer do comercial os espectadores tenham
compreendido a mensagem, o custo do processamento foi maior que os beneficios contextuais

implicados.

Esses desempenhos do processamento da informagao, captados pelos espectadores na
observacdo dos comerciais, foram verificados a partir das inferéncias disparadas e
confrontadas com as intengdes dos diretores de cena dos mesmos, que permitiram elaborar
algumas conclusdes. O estimulo ostensivo visa tornar clara uma inten¢ao informativa e
alcangar efeitos cognitivos (SPERBER & WILSON, 1995), dessa maneira, observou-se que,

nos resultados das pesquisas com os espectadores, as pecas que tinham uma comunicacao
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ostensiva e que conseguiam equalizar de forma coerente os componentes da linguagem
audiovisual (imagem, audio, texto), durante o tempo de exibicdo da pega, conseguiram
desempenhos mais positivos na captacdo das inferéncias e, conseqiientemente, na

compreensdo da mensagem.

Quanto a segunda hipotese deste estudo de que a linguagem audiovisual publicitaria
produz e refor¢a (ou nao) implicitos, assim, colaborando com a compreensdao da mensagem,
também, foi possivel corroborar esta afirma¢do, tendo em vista que, em todas as pecas
analisadas, a imagem, a linguagem verbal e sonora atuaram em complementaridade para os
melhores desempenhos no processamento das inferéncias disparadas. No entanto, esse recurso

foi explorado com mais propriedade em uma das pegas selecionadas para a analise.

A melhor ilustracdo desse caso ¢ o comercial do Natal Zaffari, que disparou inumeras
inferéncias ao longo de sua extensdo, das quais foi possivel verificar, através das pesquisas
com os espectadores, que essas inferéncias auxiliaram positivamente para a compreensao da
mensagem, o mais interessante foi cruzar essa informag¢ao com a intencdo comunicativa do
diretor e verificar que seu objetivo tracado foi capturado com éxito pelos receptores da
mensagem. No caso da pega audiovisual publicitaria da Bienal do Mercosul, os implicitos
tornaram a pe¢a menos compreensivel pelo dificil acesso ao contexto em que a mensagem
estava inserida, bem como decorrente das derivagdes de novas suposi¢cdes que nao eram
fortalecidas na cena seguinte. Dessa maneira, confirma-se, nessa ilustracdo de um exemplar
publicitario audiovisual, que a acessibilidade ao contexto e a complexidade lingiiistica,
tratadas por Sperber &Wilson (1995) como fatores determinantes para a derivagdo de efeitos

contextuais, sdo condigdes essenciais para o processamento 6timo da informacgao.

Outro importante aspecto levantado para esse estudo ¢ de que os inputs visuais e
sensoriais (auditivos) proporcionam o melhor processamento cognitivo da mensagem
audiovisual publicitaria do que os inputs linguisticos. Essa hipotese foi confirmada em partes,
pois a imagem e o som sdo elementos fundamentais para a compreensao da peca audiovisual
publicitria, tendo em vista a forga que a imagem e o som trazem para a peca, no entanto,
pode-se constatar que o input linglistico desempenha um importante papel de confirmagio e
reforgo dos outros dois inputs, visual e auditivo. O encadeamento do processo de raciocinio
através da linguagem verbal complementa e evidencia a mensagem icOnica e sonora. Portanto,

a configuracdo ideal para um processamento eficiente da mensagem ¢ de que cada pega
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audiovisual publicitaria consiga desenvolver, em sua narrativa, o equilibrio entre os inputs

visando a obtencao dos melhores efeitos contextuais.

Nesse sentido, a resposta da hipotese anterior auxiliou na conclusdo da questdo
seguinte: a unido da linguagem audiovisual com a linguagem verbal ¢ melhor compreendida
se utilizada em conjunto, pois uma complementa o sentido da outra, o que torna as inferéncias
mais pertinentes a inten¢ao pretendida. Essa resposta ja foi em parte respondida, os resultados
das andlises elaborados no presente estudo demonstraram, a partir das respostas dos
espectadores, que a linguagem audiovisual e verbal de fato complementa-se, ou seja, uma
reforca o sentido da outra, exercendo um papel importante na condugdo do efeito cognitivo de

toda a peca audiovisual.

Em contrapartida, verificou-se que, nos casos em que o acesso ao contexto foi mais
dificil, como na ilustragdo do caso da peca da Bienal do Mercosul, as inferéncias disparadas
foram enfraquecidas logo sem seguida. Dessa maneira, ¢ possivel concluir que, se houver
falhas no caminho do dito para o implicado, a intencdo da mensagem passard por calculos
mentais que dificultardo a inten¢do do enunciado, fazendo com que as func¢des persuasiva e

informativa, elementos essenciais na eficacia da publicidade, percam o seu valor e sua forga.

A ilustracdo das teorias, apresentadas por meio dessas trés pecas audiovisuais
selecionadas para andlise, permitiu uma ampla reflexdo e verificagao do alcance que as teorias
da comunicag¢do inferencial possibilitam em estudos no ambiente da comunicagdo publicitaria.
Através do carater descritivo-explanatdrio da Teoria da Relevancia, foi possivel observar as
possibilidades de verificacdo da eficacia ou falhas em diferentes graus na compreensiao da
mensagem. Essa capacidade objetiva de andlise que as teorias cognitivas proporcionam
permite estudos mais consistentes e focados nesse campo de investigacdo, ainda, com muitos

aspectos a serem desenvolvidos.

Os estudos desenvolvidos ultimamente na area da publicidade tém sido direcionados
para o interior dos discursos sociais e culturais, temas de natureza complexa que tornam a
abordagem ampla e heterogénea. Esses enfoques ndo auxiliam no desenvolvimento cientifico
desse campo e ddo um tratamento superficial em todos os aspectos aos objetos de
investigacdo. Entendendo-se que o ambiente publicitario precisa direcionar seus estudos para

objetos mais delimitados, nos quais seja possivel tratarem-se problemas especificos, para que,



238

da soma do conjunto dessas obras, seja evidenciada e fortificada uma linha teérica mais

relevante.

Considerando-se que o universo da area da comunica¢do publicitaria abrange
atualmente — tecnologia, linguagem, politica, cultura, desenvolvimento econdmico, ética, etc.
— ¢ pertinente afirmar que a caminhada evolutiva empirica esta a passos largos a frente da
teoria. O campo académico poderia estar melhor desenvolvido se estudos mais fragmentados
e restritos fossem elaborados em busca de um fim em comum, ou seja, a plena evolugdo

teorico-empirica do meio publicitario.

O presente estudo aponta um caminho relevante nesse sentido. O campo da lingliistica
na interface com a ciéncia cognitiva apresenta possibilidades de estudos para publicidade que
propiciam um recorte no territério da linguagem e da significagdo comunicacional. As
investigagdes da éarea da publicidade tém demonstrado uma fraca imersdo nos estudos
relacionados a significagdo e ao processamento cognitivo. Isso é contraditorio tendo em vista
que o sucesso de sua performance depende da eficacia da mensagem junto ao receptor. Toda a
logica publicitaria estd em vender um produto ou uma idéia de maneira eficaz; No entanto, as
investigagdes na area parecem divergir desse raciocinio tdo comum. Entender os processos e
mecanismos da comunicagdo humana, facilitar e construir os caminhos da interpretacao
eficaz, ¢ a proposta de Sperber & Wilson (1995) no modelo de comunicagdo ostensivo-

inferencial através do Principio da Relevancia, que busca otimizar a informagdo com o menor

esfor¢o possivel.

Portanto, para o presente estudo foi levado em consideragdo que a Teoria da
Relevancia de Sperber & Wilson (1995) pode ser percebida como uma tentativa de resolver
mais detalhadamente uma das afirmagdes de Grice (1989), de que a expressio e o
reconhecimento das intengdes ¢ a caracteristica essencial da maior parte da comunicagdo
humana, verbal e ndo-verbal. Dessa maneira, procurou-se tragar um cruzamento das teorias da
comunicagdo inferencial com a intecdo comunicativa do autor da pega audiovisual
publicitaria, no caso o diretor de cena, e a captagdo das inferéncias por parte do espectador,
buscando dar conta do objetivo do estudo que era o de analisar a natureza da interface
linguagem audiovisual e linguagem verbal no discurso publicitario através das teorias da

comunicacao inferencial.
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Com base nessa afirmacao, ¢ possivel concluir que a TR ¢ um modelo teérico mais
eficaz que a TIG para a explicagdo dos processos mentais envolvidos na comunicagao através
dos implicitos. Além disso, a grande vantagem da TR sobre a TIG ¢ de que a primeira, com o
conceito de intencdo comunicativa, de fato, ¢ capaz de estabelecer uma conexdo entre o
significado pretendido pelo emissor da mensagem ¢ o significado apreendido pelo receptor
dessa. E, com isso, apresenta uma aplicabilidade a area da publicidade audiovisual para a
verificagdo da eficdcia da mensagem audiovisual por meio da observacdo da relacdo diretor-
espectador, em outras palavras, a partir dos pressupostos teéricos da Teoria da Relevancia,
pode-se objetivamente observar os fendmenos lingiiisticos e cognitivos envolvidos na

compreensdo da mensagem audiovisual publicitaria.

Porém, ¢ importante frisar que o fato de considerar a TR como um modelo tedrico
mais eficaz ndo significa que esta teoria esteja inerente a criticas ou sujeita a reformulagoes,
visto que trata de mecanismos humanos da comunicagdo através de uma abordagem
pragmatico-cognitiva da compreensao inferencial, um terreno fértil que possibilita

contradi¢des e, a0 mesmo tempo, novas discussdes para o aperfeigoamento de sua aplicacao.

Sendo assim, a publicidade audiovisual, fazendo parte de um cenario complexo e com
uma profunda relagdo com o processo cognitivo humano, é beneficiada com a aplicacdo dessa
teoria da comunicacao inferencial, em um estudo que busque a eficacia da compreensao da
mensagem, para desenvolver e acrescentar o conhecimento cientifico nessa drea tdo pouco

explorada no sentido descritivo e explanatério da mente humana.

Apds a realizacao deste estudo, pode-se afirmar que houve uma proposta original nas
investigacdes do ambiente publicitario e uma efetiva contribui¢do para a area, ndo apenas pelo
recorte feito na interface da linguagem audiovisual e verbal publicitaria, por meio das teorias
da comunicacdo inferencial, mas também na ampliacdo da ilustracdo tedrica em pecas
audiovisuais publicitarias, espaco de interesse empirico e académico. Considerando a
relevancia desta pesquisa, sdo apontados caminhos de estudos em outros setores do meio
publicitario, bem como deixa-se em aberto fronteiras investigativas a serem exploradas daqui

para frente.
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Apéndice A

TABELAS RESULTADOS ENTREVISTAS COM ESPECTADORES



Apéndice Al

RESULTADOS QUESTIONARIO PECA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA 1

ID * QI Crosstabulation

% within ID
Q1 Total
a b c
D 18a19anos  333% 66,7% 100,0%
20a24anos  26,7% 73.3% 100,0%
25 a 29 anos 38,5% 38,5% 23,1% 100,0%
30 a 34 anos 8,3% 83,3% 8,3% 100,0%
35a39anos  23,1% 76,9% 100,0%
40 a 44 anos 33,3% 58,3% 8,3% 100,0%
45 a 49 anos 41,7% 41,7% 16,7% 100,0%
50 a 54 anos 22,2% 66,7% 11,1% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 71,4% 14,3% 100,0%
Total 27.3% 63,6% 9,1% 100,0%

ID * Q2 Crosstabulation

% within ID
Q2 Total
a b c d
ID 18a19anos  50,0% 33,3% 16,7% 100,0%
20a24anos 33,3% 46,7% 13,3% 6,7% 100,0%
25a29anos  30,8% 53,8% 15,4% 100,0%
30a34anos 33,3% 41,7% 16,7% 8,3% 100,0%
35a39anos 30,8% 38,5% 7,7% 23,1% 100,0%
40 a 44 anos  50,0% 25,0% 25,0% 100,0%
45a49 anos  25,0% 41,7% 16,7% 16,7% 100,0%
50 a54anos 222% 66,7% 11,1% 100,0%
55a59anos  42,9% 14,3% 14,3% 28,6% 100,0%

Total 34,3% 41,4% 12,1% 12,1% 100,0%




ID * Q3 Crosstabulation

% within ID
Q3 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 66,7% 33,3% 100,0%
20 a 24 anos 46,7% 53,3% 100,0%
25a29anos  76,9% 15,4% 7,7% 100,0%
30a34anos  333% 66,7% 100,0%
35 a39 anos 46,2% 46,2% 7,7% 100,0%
40 a 44 anos 58,3% 41,7% 100,0%
45 a 49 anos 66,7% 25,0% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 55,6% 33,3% 11,1% 100,0%
55a59anos  57,1% 42,9% 100,0%
Total 55,6% 40,4% 3,0% 1,0% 100,0%
ID * Q4 Crosstabulation
% within ID
Q4 Total
a b c d
ID 18a19anos  66,7% 16,7% 16,7% 100,0%
20a24anos  53,3% 40,0% 6,7% 100,0%
25a29anos  69,2% 30,8% 100,0%
30a34anos  333% 58,3% 8,3% 100,0%
35a39anos  46,2% 30,8% 23,1% 100,0%
40 a44 anos  66,7% 25,0% 8,3% 100,0%
45a49 anos  66,7% 33,3% 100,0%
50a54anos  55,6% 44,4% 100,0%
55a59anos  57,1% 42,9% 100,0%
Total 56,6% 36,4% 1,0% 6,1% 100,0%
ID * Q5 Crosstabulation
% within ID
Q5 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 83,3% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 93,3% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 69,2% 30,8% 100,0%
30 a 34 anos 75,0% 16,7% 8,3% 100,0%
35 a 39 anos 69,2% 23,1% 7,7% 100,0%
40 a 44 anos 75,0% 25,0% 100,0%
45 a 49 anos 33,3% 41,7% 8,3% 16,7% 100,0%
50 a 54 anos 55,6% 44,4% 100,0%
55 a 59 anos 42,9% 57,1% 100,0%
Total 67,7% 26,3% 1,0% 5,1% 100,0%

ID * Q6 Crosstabulation

248



% within ID
Q6 Total
a b c d
1D 18 a 19 anos 50,0% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0%
20 a24 anos 40,0% 26,7% 20,0% 13,3% 100,0%
25a29 anos  76,9% 7,7% 7,7% 7,7% 100,0%
30a34anos 33,3% 50,0% 16,7% 100,0%
35a39anos 46,2% 23,1% 15,4% 15,4% 100,0%
40 a44 anos 91,7% 8,3% 100,0%
45a49 anos 83,3% 8,3% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos  77,8% 22,2% 100,0%
55a59anos 57,1% 14,3% 28,6% 100,0%
Total 61,6% 20,2% 12,1% 6,1% 100,0%
ID * Q7 Crosstabulation
% within ID
Q7 Total
a b d
1D 18a19anos  50,0% 50,0% 100,0%
20a24anos  40,0% 60,0% 100,0%
25a29anos  53,8% 38,5% 7,7% 100,0%
30a34anos  16,7% 83.3% 100,0%
35a39anos  61,5% 30,8% 7,7% 100,0%
40 a44 anos  75,0% 25,0% 100,0%
45a49 anos  66,7% 33,3% 100,0%
50 a54anos  88,9% 11,1% 100,0%
55a59anos  42,9% 57,1% 100,0%
Total 54,5% 43,4% 2,0% 100,0%
ID * Q8 Crosstabulation
% within ID
Q8 Total
a b c d
D 18 a 19 anos  66,7% 33,3% 100,0%
20 a 24 anos 66,7% 6,7% 20,0% 6,7% 100,0%
25a29 anos  76,9% 15,4% 7,7% 100,0%
30a34anos 75,0% 25,0% 100,0%
35a39anos 53,8% 7,7% 30,8% 7,7% 100,0%
40 a44 anos  50,0% 16,7% 25,0% 8,3% 100,0%
45a49 anos  66,7% 8,3% 16,7% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos  44,4% 11,1% 44.,4% 100,0%
55a59anos 42,9% 14,3% 28,6% 14,3% 100,0%
Total 61,6% 9,1% 24.2% 5,1% 100,0%
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CROSSTABS

SEX * Q1 Crosstabulation

% within SEX
Q1 Total
a b c
SEX Feminino  24,5% 62,3% 13,2% 100,0%
Masculino  30,4% 65,2% 4.3% 100,0%
Total 27.3% 63,6% 9,1% 100,0%
SEX * Q2 Crosstabulation
% within SEX
Q2 Total
a b c d
SEX Feminino  37,7% 45,3% 7,5% 9,4% 100,0%
Masculino  30,4% 37,0% 17,4% 15,2% 100,0%
Total 34,3% 41,4% 12,1% 12,1% 100,0%
SEX * Q3 Crosstabulation
% within SEX
Q3 Total
a b c d
SEX Feminino  58,5% 35,8% 3,8% 1,9% 100,0%
Masculino  52,2% 45,7% 2.2% 100,0%
Total 55.6% 40,4% 3,0% 1,0% 100,0%
SEX * Q4 Crosstabulation
% within SEX
Q4 Total
a b c d
SEX  Feminino 71,7% 24.5% 3,8% 100,0%
Masculino 39,1% 50,0% 2.2% 8,7% 100,0%
Total 56,6% 36,4% 1,0% 6,1% 100,0%
SEX * Q5 Crosstabulation
% within SEX
Q5 Total
a b c d
SEX Feminino 69,8% 26,4% 3,8% 100,0%
Masculino  65,2% 26,1% 2.2% 6,5% 100,0%
Total 67,7% 26,3% 1,0% 5,1% 100,0%
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SEX * Q6 Crosstabulation

% within SEX
Q6 Total
a b c d
SEX  Feminino 67,9% 13,2% 9,4% 9,4% 100,0%
Masculino 54,3% 28,3% 15,2% 2,2% 100,0%
Total 61,6% 20,2% 12,1% 6,1% 100,0%
SEX * Q7 Crosstabulation
% within SEX
Q7 Total
a b d
SEX Feminino  66,0% 30,2% 3,8% 100,0%
Masculino  41,3% 58,7% 100,0%
Total 54,5% 43,4% 2,0% 100,0%
SEX * Q8 Crosstabulation
% within SEX
Q8 Total
a b c d
SEX  Feminino 47.2% 15,1% 30,2% 7,5% 100,0%
Masculino  78,3% 2,2% 17,4% 2,2% 100,0%
Total 61,6% 9,1% 24.2% 5,1% 100,0%
CROSSTABS
ESC * Q1 Crosstabulation
% within ESC
Q1 Total
a b c
ESC Médio Completo 33,3% 66,7% 100,0%
Superior Incompleto  17,2% 75,9% 6,9% 100,0%
Superior Completo 30,9% 56,4% 12,7% 100,0%
Total 27,3% 63,6% 9,1% 100,0%
ESC * Q2 Crosstabulation
% within ESC
Q2 Total
a b c d
ESC Médio Completo 33,3% 46,7% 6,7% 13,3% 100,0%
Superior Incompleto  27,6% 48,3% 6,9% 17,2% 100,0%
Superior Completo 38,2% 36,4% 16,4% 9,1% 100,0%
Total 34,3% 41,4% 12,1% 12,1% 100,0%
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ESC * Q3 Crosstabulation

% within ESC
Q3 Total
a b c d
ESC Médio Completo 40,0% 46,7% 13,3% 100,0%
Superior Incompleto  48,3% 51,7% 100,0%
Superior Completo  63,6% 32,7% 1,8% 1,8% 100,0%
Total 55,6% 40,4% 3,0% 1,0% 100,0%
ESC * Q4 Crosstabulation
% within ESC
Q4 Total
a b c d
ESC Médio Completo 46,7% 26,7% 6,7% 20,0% 100,0%
Superior Incompleto  55,2% 41,4% 3,4% 100,0%
Superior Completo 60,0% 36,4% 3,6% 100,0%
Total 56,6% 36,4% 1,0% 6,1% 100,0%
ESC * Q5 Crosstabulation
% within ESC
Q5 Total
a b c d
ESC Me¢dio Completo 60,0% 26,7% 6,7% 6,7% 100,0%
Superior Incompleto  75,9% 13,8% 10,3% 100,0%
Superior Completo  65,5% 32,7% 1,8% 100,0%
Total 67,7% 26,3% 1,0% 5,1% 100,0%
ESC * Q6 Crosstabulation
% within ESC
Q6 Total
a b c d
ESC Meédio Completo 46,7% 33,3% 13,3% 6,7% 100,0%
Superior 48,3% 27,6% 17,2% 6,9% 100,0%
Incompleto
Superior Completo  72,7% 12,7% 9,1% 5,5% 100,0%
Total 61,6% 20,2% 12,1% 6,1% 100,0%
ESC * Q7 Crosstabulation
% within ESC
Q7 Total
a b d
ESC Médio Completo 66,7% 33,3% 100,0%
Superior Incompleto  44,8% 55,2% 100,0%
Superior Completo  56,4% 40,0% 3,6% 100,0%
Total 54,5% 43,4% 2,0% 100,0%
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ESC * Q8 Crosstabulation

% within ESC
Q8 Total
a b c d
ESC Me¢édio Completo 73,3% 6,7% 20,0% 100,0%
Superior Incompleto  65,5% 10,3% 24,1% 100,0%
Superior Completo  56,4% 9,1% 25,5% 9,1% 100,0%
Total 61,6% 9,1% 24.2% 5,1% 100,0%
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Apéndice B2

RESULTADOS QUESTIONARIO PECA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA 11

CROSSTABS

ID * Q1 Crosstabulation

% within ID
Q1 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 50,0% 16,7% 33,3% 100,0%
20 a 24 anos 26,7% 53,3% 20,0% 100,0%
25 a 29 anos 15,4% 53,8% 30,8% 100,0%
30 a 34 anos 25,0% 33,3% 41,7% 100,0%
35 a 39 anos 23,1% 30,8% 38,5% 7,7% 100,0%
40 a 44 anos 41,7% 8,3% 50,0% 100,0%
45 a 49 anos 25,0% 33,3% 41,7% 100,0%
50 a 54 anos 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
55 a 59 anos 42,9% 14,3% 42.9% 100,0%
Total 29,3% 33,3% 36,4% 1,0% 100,0%

ID * Q2 Crosstabulation

% within ID
Q2 Total
a b c d
1D 18 a 19 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 13,3% 66,7% 13,3% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 23,1% 69,2% 7,7% 100,0%
30 a 34 anos 16,7% 50,0% 33,3% 100,0%
35 a39 anos 30,8% 53,8% 15,4% 100,0%
40 a 44 anos 25,0% 75,0% 100,0%
45 a 49 anos 8,3% 58,3% 33,3% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 66,7% 22,2% 100,0%
55a59 anos 28,6% 57,1% 14,3% 100,0%

Total 19,2% 62,6% 17,2% 1,0% 100,0%




ID * Q3 Crosstabulation

% within ID
Q3 Total
a b c d
ID 18a19anos  33,3% 16,7% 33,3% 16,7% 100,0%
20a24anos  20,0% 73,3% 6,7% 100,0%
25a29anos  15,4% 69,2% 7,7% 7,7% 100,0%
30a34anos  41,7% 33,3% 16,7% 8,3% 100,0%
35a39anos  23,1% 38,5% 23,1% 15,4% 100,0%
40 a44 anos  41,7% 50,0% 8,3% 100,0%
45a49anos  16,7% 75,0% 8,3% 100,0%
50a54anos  66,7% 22,2% 11,1% 100,0%
55a59anos  14,3% 57,1% 14,3% 14,3% 100,0%
Total 29,3% 51,5% 13,1% 6,1% 100,0%
ID * Q4 Crosstabulation
% within ID
Q4 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
20a24anos  6,7% 86,7% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 15,4% 69,2% 15,4% 100,0%
30 a 34 anos 25,0% 66,7% 8,3% 100,0%
35 a 39 anos 23,1% 46,2% 30,8% 100,0%
40 a 44 anos 33,3% 41,7% 25,0% 100,0%
45 a 49 anos 16,7% 58,3% 25,0% 100,0%
50a54anos  66,7% 33,3% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 42,9% 42,9% 100,0%
Total 23,2% 58,6% 16,2% 2,0% 100,0%
ID * Q5 Crosstabulation
% within ID
Q5 Total
a b c d
1D 18 a 19 anos 83,3% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 6,7% 93,3% 100,0%
25 a 29 anos 7,7% 92,3% 100,0%
30 a 34 anos 8,3% 83,3% 8,3% 100,0%
35 a 39 anos 92.3% 7,7% 100,0%
40 a 44 anos 100,0% 100,0%
45 a 49 anos 100,0% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 33,3% 55,6% 100,0%
55 a 59 anos 100,0% 100,0%
Total 1,0% 6,1% 89,9% 3,0% 100,0%
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ID * Q6 Crosstabulation

% within ID
Q6 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 50,0% 33,3% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 20,0% 53,3% 26,7% 100,0%
25 a 29 anos 30,8% 61,5% 7,7% 100,0%
30 a 34 anos 33,3% 41,7% 25,0% 100,0%
35 a 39 anos 7,7% 69,2% 23,1% 100,0%
40 a44 anos  33.3% 66,7% 100,0%
45 a 49 anos 41,7% 41,7% 8,3% 8,3% 100,0%
50a54anos  22.2% 77,8% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 71,4% 14,3% 100,0%
Total 27,3% 57,6% 14,1% 1,0% 100,0%
ID * Q7 Crosstabulation
% within ID
Q7 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
20a24anos  6,7% 26,7% 66,7% 100,0%
25 a 29 anos 7,7% 92,3% 100,0%
30 a 34 anos 50,0% 50,0% 100,0%
35a39anos  7.7% 15,4% 76,9% 100,0%
40 a 44 anos 66,7% 33,3% 100,0%
45 a 49 anos 16,7% 83,3% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 22.2% 66,7% 100,0%
55 a 59 anos 42.9% 42.9% 14,3% 100,0%
Total 4,0% 32,3% 62,6% 1,0% 100,0%
ID * Q8 Crosstabulation
% within ID
Q8 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 13,3% 80,0% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 23,1% 69,2% 7,7% 100,0%
30 a 34 anos 25,0% 33,3% 25,0% 16,7% 100,0%
35 a 39 anos 23,1% 61,5% 15,4% 100,0%
40 a 44 anos 16,7% 33,3% 50,0% 100,0%
45 a 49 anos 8,3% 75,0% 16,7% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 55,6% 33,3% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 57,1% 28,6% 100,0%
Total 17,2% 59,6% 20,2% 3,0% 100,0%
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CROSSTABS

SEX * Q1 Crosstabulation

% within SEX
Ql Total
a b c d
SEX  Feminino 26,4% 43,4% 30,2% 100,0%
Masculino  32,6% 21,7% 43,5% 2,2% 100,0%
Total 29,3% 33,3% 36,4% 1,0% 100,0%
SEX * Q2 Crosstabulation
% within SEX
Q2 Total
a b Cc d
SEX  Feminino 32,1% 49,1% 17,0% 1,9% 100,0%
Masculino  4,3% 78,3% 17,4% 100,0%
Total 19,2% 62,6% 17,2% 1,0% 100,0%
SEX * Q3 Crosstabulation
% within SEX
Q3 Total
a b Cc d
SEX  Feminino 26,4% 58,5% 9,4% 5,7% 100,0%
Masculino 32,6% 43,5% 17,4% 6,5% 100,0%
Total 29,3% 51,5% 13,1% 6,1% 100,0%
SEX * Q4 Crosstabulation
% within SEX
Q4 Total
a b c d
SEX Feminino 18,9% 60,4% 17,0% 3,8% 100,0%
Masculino  28,3% 56,5% 15,2% 100,0%
Total 23.2% 58,6% 16,2% 2,0% 100,0%
SEX * Q5 Crosstabulation
% within SEX
Q5 Total
a b c d
SEX  Feminino 5,7% 90,6% 3,8% 100,0%
Masculino  22% 6,5% 89,1% 2,2% 100,0%
Total 1,0% 6,1% 89,9% 3,0% 100,0%
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SEX * Q6 Crosstabulation

% within SEX
Q6 Total
a b c d
SEX  Feminino 18,9% 69,8% 11,3% 100,0%
Masculino 37,0% 43,5% 17,4% 2,2% 100,0%
Total 27,3% 57,6% 14,1% 1,0% 100,0%
SEX * Q7 Crosstabulation
% within SEX
Q7 Total
a b c d
SEX  Feminino 3,8% 30,2% 66,0% 100,0%
Masculino  4,3% 34,8% 58,7% 2,2% 100,0%
Total 4,0% 32,3% 62,6% 1,0% 100,0%
SEX * Q8 Crosstabulation
% within SEX
Q8 Total
a b c d
SEX  Feminino 11,3% 66,0% 18,9% 3,8% 100,0%
Masculino 23,9% 52,2% 21,7% 2,2% 100,0%
Total 17,2% 59,6% 20,2% 3,0% 100,0%
CROSSTABS
ESC * Q1 Crosstabulation
% within ESC
Ql Total
a b c d
ESC Médio Completo 25,0% 37,5% 37,5% 100,0%
Superior Incompleto  31,0% 44.8% 24,1% 100,0%
Superior Completo 29,6% 25,9% 42.6% 1,9% 100,0%
Total 29,3% 33,3% 36,4% 1,0% 100,0%
ESC * Q2 Crosstabulation
% within ESC
Q2 Total
a b c d
ESC  Médio Completo 6,3% 81,3% 12,5% 100,0%
Superior Incompleto 13,8% 55,2% 27,6% 3,4% 100,0%
Superior Completo 25,9% 61,1% 13,0% 100,0%
Total 19,2% 62,6% 17,2% 1,0% 100,0%
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ESC * Q3 Crosstabulation

% within ESC
Q3 Total
a b c d
ESC Médio Completo 25,0% 50,0% 12,5% 12,5% 100,0%
Superior Incompleto  41,4% 51,7% 6,9% 100,0%
Superior Completo 24,1% 51,9% 16,7% 7,4% 100,0%
Total 29,3% 51,5% 13,1% 6,1% 100,0%
ESC * Q4 Crosstabulation
% within ESC
Q4 Total
a b c d
ESC Médio Completo 31,3% 56,3% 12,5% 100,0%
Superior 6,9% 82,8% 10,3% 100,0%
Incompleto
Superior Completo  29,6% 46,3% 20,4% 3,7% 100,0%
Total 23,2% 58,6% 16,2% 2,0% 100,0%
ESC * Q5 Crosstabulation
% within ESC
Q5 Total
a b c d
ESC Médio Completo 6,3% 87,5% 6,3% 100,0%
Superior Incompleto 10,3% 86,2% 3,4% 100,0%
Superior Completo 1,9% 3,7% 92,6% 1,9% 100,0%
Total 1,0% 6,1% 89,9% 3,0% 100,0%
ESC * Q6 Crosstabulation
% within ESC
Q6 Total
a b c d
ESC Médio Completo 43,8% 43,8% 12,5% 100,0%
Superior Incompleto  13,8% 58,6% 24.1% 3,4% 100,0%
Superior Completo 29,6% 61,1% 9,3% 100,0%
Total 27,3% 57,6% 14,1% 1,0% 100,0%
ESC * Q7 Crosstabulation
% within ESC
Q7 Total
a b c d
ESC Meédio Completo 12,5% 50,0% 37,5% 100,0%
Superior Incompleto  6,9% 41,4% 51,7% 100,0%
Superior Completo 22.2% 75,9% 1,9% 100,0%
Total 4,0% 32,3% 62,6% 1,0% 100,0%

259



ESC * Q8 Crosstabulation

% within ESC
Q8 Total
a b c d
ESC Médio Completo 18,8% 43,8% 37,5% 100,0%
Superior Incompleto  17,2% 65,5% 13,8% 3,4% 100,0%
Superior Completo 16,7% 61,1% 18,5% 3,7% 100,0%
Total 17,2% 59,6% 20,2% 3,0% 100,0%
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RESULTADOS QUESTIONARIO PECA AUDIOVISUAL PUBLICITARIA III

CROSSTABS

ID * Q1 Crosstabulation

% within ID
Ql Total
a b c
1D 18 a 19 anos 83,3% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 80,0% 20,0% 100,0%
25 a 29 anos 53,8% 46,2% 100,0%
30 a 34 anos 50,0% 50,0% 100,0%
35a 39 anos 7,7% 69,2% 23,1% 100,0%
40 a 44 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
45 a 49 anos 8,3% 66,7% 25,0% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 55,6% 33,3% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 42,9% 42,9% 100,0%
Total 6,1% 63,6% 30,3% 100,0%

ID * Q2 Crosstabulation

% within ID
Q2 Total
a b c
ID 18 a 19 anos 66,7% 16,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 100,0% 100,0%
25 a 29 anos 46,2% 30,8% 23,1% 100,0%
30 a 34 anos 75,0% 25,0% 100,0%
35a 39 anos 69,2% 7,7% 23,1% 100,0%
40 a 44 anos 58,3% 41,7% 100,0%
45 a 49 anos 58,3% 33,3% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 77.8% 22,2% 100,0%
55 a 59 anos 71,4% 28,6% 100,0%

Total 69,7% 22,2% 8,1% 100,0%




ID * Q3 Crosstabulation

% within ID
Q3 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 16,7% 83,3% 100,0%
20 a 24 anos 6,7% 13,3% 80,0% 100,0%
25 a 29 anos 23,1% 76,9% 100,0%
30 a 34 anos 8,3% 91,7% 100,0%
35 a 39 anos 15,4% 76,9% 7,7% 100,0%
40 a 44 anos 16,7% 83,3% 100,0%
45 a 49 anos 8,3% 91,7% 100,0%
50 a 54 anos 22,2% 77,8% 100,0%
55 a 59 anos 14,3% 85,7% 100,0%
Total 13,1% 3,0% 82,8% 1,0% 100,0%
ID * Q4 Crosstabulation
% within ID
Q4 Total
a b c d
ID 18a19anos 16,7% 83,3% 100,0%
20 a 24 anos 86,7% 13,3% 100,0%
25 a 29 anos 100,0% 100,0%
30 a 34 anos 8.3% 91,7% 100,0%
35 a 39 anos 100,0% 100,0%
40 a 44 anos 8,3% 91,7% 100,0%
45 a 49 anos 83,3% 8,3% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 100,0% 100,0%
55 a 59 anos 100,0% 100,0%
Total 3,0% 92,9% 3,0% 1,0% 100,0%
ID * Q5 Crosstabulation
% within ID
Q5 Total
a b c
ID 18 a 19 anos 16,7% 83,3% 100,0%
20 a 24 anos 13,3% 86,7% 100,0%
25 a 29 anos 7,7% 92,3% 100,0%
30 a 34 anos 8,3% 8,3% 83,3% 100,0%
35a39 anos 7,7% 92,3% 100,0%
40 a 44 anos 8,3% 91,7% 100,0%
45 a 49 anos 16,7% 25,0% 58,3% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 22,2% 66,7% 100,0%
55a 59 anos 14,3% 85,7% 100,0%
Total 9,1% 8,1% 82,8% 100,0%
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ID * Q6 Crosstabulation

% within ID
Q6 Total
a b c d
ID 18 a 19 anos 16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 20,0% 73,3% 6,7% 100,0%
25 a 29 anos 23,1% 61,5% 15,4% 100,0%
30 a 34 anos 33,3% 66,7% 100,0%
35 a 39 anos 23,1% 61,5% 15,4% 100,0%
40 a 44 anos 16,7% 75,0% 8,3% 100,0%
45 a 49 anos 8,3% 75,0% 8,3% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 11,1% 77,8% 11,1% 100,0%
55 a 59 anos 28,6% 28,6% 42,9% 100,0%
Total 20,2% 66,7% 12,1% 1,0% 100,0%
ID * Q7 Crosstabulation
% within ID
Q7 Total
b c d
ID 18 a 19 anos 33,3% 50,0% 16,7% 100,0%
20 a 24 anos 53,3% 46,7% 100,0%
25 a 29 anos 69,2% 30,8% 100,0%
30 a 34 anos 66,7% 25,0% 8,3% 100,0%
35 a 39 anos 76,9% 23,1% 100,0%
40 a 44 anos 75,0% 25,0% 100,0%
45 a 49 anos 83,3% 8,3% 8,3% 100,0%
50 a 54 anos 100,0% 100,0%
55 a 59 anos 100,0% 100,0%
Total 72,7% 24.2% 3,0% 100,0%
CROSSTABS
SEX * Q1 Crosstabulation
% within SEX
Ql Total
a b c
SEX  Feminino 5,7% 66,0% 28,3% 100,0%
Masculino 6,5% 60,9% 32,6% 100,0%
Total 6,1% 63,6% 30,3% 100,0%
SEX * Q2 Crosstabulation
% within SEX
Q2 Total
a b c
SEX  Feminino 71,7% 20,8% 7,5% 100,0%
Masculino 67,4% 23,9% 8,7% 100,0%
Total 69,7% 22.2% 8,1% 100,0%
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SEX * Q3 Crosstabulation

% within SEX
Q3 Total
a b c d
SEX  Feminino 15,1% 1,9% 83,0% 100,0%
Masculino 10,9% 4,3% 82,6% 2,2% 100,0%
Total 13,1% 3,0% 82,8% 1,0% 100,0%
SEX * Q4 Crosstabulation
% within SEX
Q4 Total
a b c d
SEX  Feminino 1,9% 96,2% 1,9% 100,0%
Masculino  4,3% 89,1% 4,3% 2,2% 100,0%
Total 3,0% 92,9% 3,0% 1,0% 100,0%
SEX * Q5 Crosstabulation
% within SEX
Q5 Total
a b c
SEX Feminino 7,5% 7,5% 84,9% 100,0%
Masculino 10,9% 8,7% 80,4% 100,0%
Total 9,1% 8,1% 82,8% 100,0%
SEX * Q6 Crosstabulation
% within SEX
Q6 Total
a b c d
SEX Feminino 17,0% 73,6% 9,4% 100,0%
Masculino 23,9% 58,7% 15,2% 2,2% 100,0%
Total 20,2% 66,7% 12,1% 1,0% 100,0%
SEX * Q7 Crosstabulation
% within SEX
Q7 Total
b c d
SEX  Feminino 77,4% 20,8% 1,9% 100,0%
Masculino  67,4% 28,3% 4,3% 100,0%
Total 72, 7% 24.2% 3,0% 100,0%
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CROSSTABS

ESC * Q1 Crosstabulation

% within ESC
Ql Total
a b c
ESC  Médio Completo 6,3% 68,8% 25,0% 100,0%
Superior Incompleto  6,9% 75,9% 17,.2% 100,0%
Superior Completo 5,6% 55,6% 38,9% 100,0%
Total 6,1% 63,6% 30,3% 100,0%

ESC * Q2 Crosstabulation

% within ESC
Q2 Total
a b c
ESC  Médio Completo 68,8% 12,5% 18,8% 100,0%
Superior Incompleto 79,3% 13,8% 6,9% 100,0%
Superior Completo 64,8% 29,6% 5,6% 100,0%
Total 69,7% 22,2% 8,1% 100,0%

ESC * Q3 Crosstabulation

% within ESC
Q3 Total
a b c d
ESC  Médio Completo 37,5% 62,5% 100,0%
Superior Incompleto 3,4% 3,4% 89,7% 3,4% 100,0%
Superior Completo 11,1% 3,7% 85,2% 100,0%
Total 13,1% 3,0% 82,8% 1,0% 100,0%

ESC * Q4 Crosstabulation

% within ESC
Q4 Total
a b c d
ESC  Médio Completo 6,3% 87,5% 6,3% 100,0%
Superior Incompleto 3,4% 89,7% 6,9% 100,0%
Superior Completo 1,9% 96,3% 1,9% 100,0%

Total 3,0% 92,9% 3,0% 1,0% 100,0%




ESC * Q5 Crosstabulation

% within ESC
Q5 Total
a b c
ESC Médio Completo 12,5% 6,3% 81,3% 100,0%
Superior Incompleto  10,3% 6,9% 82,8% 100,0%
Superior Completo  7,4% 9,3% 83,3% 100,0%
Total 9,1% 8,1% 82,8% 100,0%
ESC * Q6 Crosstabulation
% within ESC
Q6 Total
a b c d
ESC Médio Completo 31,3% 56,3% 12,5% 100,0%
Superior Incompleto  13,8% 72,4% 13,8% 100,0%
Superior Completo 20,4% 66,7% 11,1% 1,9% 100,0%
Total 20,2% 66,7% 12,1% 1,0% 100,0%
ESC * Q7 Crosstabulation
% within ESC
Q7 Total
b c d
ESC Médio Completo 68,8% 31,3% 100,0%
Superior 51,7% 41,4% 6,9% 100,0%
Incompleto
Superior Completo  85,2% 13,0% 1,9% 100,0%
Total 72,7% 24,2% 3,0% 100,0%
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Apéndice B1

QUESTIONARIO COMERCIAL I
ZAFFARI/ BOURBON — DIRETOR: JOSE PEDRO GOULART

Qual o tema do filme/comercial?
Qual foi o briefing passado pela agéncia/criagdo?
Quais foram as idéias para fazer o filme/comercial a partir do briefing?

Quais foram as principais mudangas feitas no filme/comercial apds ter recebido o

briefing?
Qual o Publico-alvo deste filme/comercial?
Qual a mensagem desejada para o espectador?
De que forma a linguagem audiovisual contribuiu para passar a mensagem desejada?
(xxvii) Enquadramento/angulos:
(xxviii)Fotografia:
(xxix) Elenco:
(xxx) Locagdes:
(xxx1) Montagem:
(xxxii) Jingle:
O que vocé considera explicito no filme/comercial?

O que vocé considera implicito no filme/ comercial?



Apéndice B2

QUESTIONARIO COMERCIAL II
BIENAL DO MERCOSUL — DIRETOR DE CENA: ZARACLA

Qual o tema do filme/comercial?
Qual foi o briefing passado pela agéncia/criagdo?
Quais foram as idéias para fazer o filme/comercial a partir do briefing?

Quais foram as principais mudangas feitas no filme/comercial apds ter recebido o

briefing?
Qual o Publico-alvo deste filme/comercial?

Qual o motivo da escolha destas locagdes  (cidade/ruas  mais

antigas/sinaleiras/medidores)?
Qual o significado das janelas/sinaleiras/medidores?
Qual o significado da chamada “A arte abre os olhos da cidade”?
Qual a mensagem desejada para o espectador?
De que forma a linguagem audiovisual contribuiu para passar a mensagem desejada?
(xxxiii)Enquadramento/angulos:
(xxxiv)Fotografia:
(xxxv) Locagdes:
(xxxvi)Montagem:
(xxxvii) Letterings:

(xxxviii) Audio (trilha+locugio):
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O que vocé considera explicito no filme/comercial?

O que vocé considera implicito no filme/ comercial?
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QUESTIONARIO COMERCIAL III
NOVO RENAULT MEGANE — DIRETOR: RODRIGO PESAVENTO

Qual o tema do filme/comercial?
Qual foi o briefing passado pela agéncia/criagdo?
Quais foram as idéias para fazer o filme/comercial a partir do briefing?

Quais foram as principais mudangas feitas no filme/comercial apds ter recebido o

briefing?
Qual o Publico-alvo deste filme/comercial?
Qual a mensagem desejada para o espectador?
De que forma a linguagem audiovisual contribuiu para passar a mensagem desejada?
(xxxix) Enquadramento/angulos:
(xI)  Fotografia:
(xli)  Elenco:
(xlii) Locagdes:
(xliii) Montagem:
(xliv) Jingle:
O que vocé considera explicito no filme/comercial?

O que vocé considera implicito no filme/ comercial?
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