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RESUMO

Com base na Teoria da Relevancia de Sperber e Wk&®1 [1995]), esta pesquisa analisou
a influéncia de uma intervencéo didatica sobremgdicaturas do filme publicitari€losetem
textos produzidos em situagdo poOs-teste por eseslaia 82 série do ensino fundamental do
Colégio Dehon de Tubarédo (SC) em agosto de 20T4. tRato, essa pesquisa foi composta
por trés etapas. Primeiro, solicitou-se aos estedarma primeira producao textual com base
apenas na audiéncia do filme publicit&lilmset Segundo, executou-se a intervencao didatica
cujo objetivo era possibilitar aos estudantes fEncas estratégias utilizadas pelos publicita-
rios para tornar o produto objeto de desejo despeletador. Apos a intervencgdo didatica, os
estudantes produziram um segundo texto que, potdse, incluiria as questdes discutidas na
aula anterior. As producdes textuais foram analisashcaixando-se os enunciados dentro de
sua forma légica, preenchendo-se as explicatutemdp necessario, e derivando implicatu-
ras, quando pertinente. Os resultados, dentreutém de confirmar a pertinéncia descriti-
va e explanatéria da Teoria da Relevancia, sugeyjama intervencao possibilitou o alarga-
mento do ambiente cognitivo dos estudantes, gerandos efeitos textuais, especialmente

técnicos, o que revelou o papel fundamental doepsafr como formador de opiniao.

Palavras-chave: Teoria da Relevancia. Intervengdatioa. Producéao Textual.



ABSTRACT

Based on Sperber and Wilson’s (2001 [1995]) Relegarheory, this research has analyzed
the influence of a didactic intervention on the licggtures of the advertisement fil@losetin
post-test texts written by"8graders at Dehon School, in Tubar&o (SC), in Aug041. In
order to achieve such a goal, this research ceasistthree steps. First, students were asked
to write a first textual production based only ogathing the advertisement fil@loset Se-
cond, a didactic intervention was made aiming tabés students to understand the strategies
used by advertisers to make of the product an bbjedesire to the customers. After the in-
tervention, students were asked to produce a sewnmdwhich, by definition, includes the
issues discussed in the previous steps. Each ntei@ the text was embedded within their
respective logical form, and explicatures and iogilires were elaborated when necessary.
The findings corroborated the descriptive and engiiary relevance of Relevance Theory,
and suggested, among other things, that the imBoreincreased the extension of the cogni-
tive environment of students, generating new téfdces, especially technical ones; and re-

vealed the crucial role of the teacher as opinsalér.

Keywords: Relevance Theory. Didactic Interventidaextual Production.
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1 INTRODUCAO

A televisado tornou-se uma grande vitrine para alaaie produtos, servi¢cos, con-
ceitos e tendéncias. Para tornar essa vitrinerd&aes publicitarios envolvem estrategica-
mente os telespectadores com celebridades, cendni@xlos, jogos de linguagem etc. Entre
0s géneros disponibilizados pela midia televisigeaesse fim, destacam-se os comerciais.
Um comercial de televisdo é um filme publicitarerguasivo e sedutor cujo objetivo € moti-
var o telespectador a uma acgéo, que se traduzamaiandas vezes, pela compra de um pro-
duto, pelo consumo de um servico ou pela adesémaddeia.

De acordo com Campos (2005, p. 946), “o discurddigitario se constitui em
um ato de prometer, sugerir, afirmar, apresentares visando modificar o ponto de vista do
enunciatario”. Dito de outra forma, o discurso itdrio combina estimulos ostensivos para
alterar o ambiente cognitivo do telespectador stratindo a mensagem desejada sem, muitas
vezes, dizé-la explicitamente.

Reconhecendo que ha hiatos entre a mensagemaliteeesagem compreendida,
Rauen e Machado (2011, 2012) analisaram os esSnaskensivos que compdem os filmes
publicitariosTroca e Closetpara as Sandalias Havaianas e 0s processos urifgseque sao
necessarios para interpreta-los. A partir dessaksan, observou-se que ha uma camada os-
tensivamente explicita, eforegrond e uma camada que serve de pano de fundo para a pr
meira, embackground Em outras palavras, esses filmes sdo formadaosspglorte ficcional,
em foreground e pela mensagem comercial, dackground Com isso, os telespectadores
sao seduzidos pelo enredo do filme.

Tendo em vista que a midia televisiva exerce gramitlg€ncia sobre as pessoas,
em geral, e sobre os adolescentes, em especia;serimportante utiliza-la em sala de aula
como um recurso para desenvolver nos estudanteteiiora reflexiva e critica. Conforme os
Parametros Curriculares Nacionais (1998, p. 4professor de Lingua Portuguesa deve pro-
mover a reflexdo sobre como séo veiculadas asGganos valores e os saberes nos discursos
orais e escritos e, acrescenta-se, nos produtdsnudais a eles vinculados. Nesse esforco,

trabalhar no espaco escolar com géneros midiaticesfundamental importancia.

Toda educagéo verdadeiramente comprometida coraroieio da cidadania precisa
criar condi¢Bes para o desenvolvimento da capaeidaduso eficaz da linguagem
que satisfaca necessidades pessoais — que podemedstionadas as acoes efetivas
do cotidiano, a transmisséo e busca de informagfiexercicio da reflexdo. [...]
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Cabe, portanto, a escola viabilizar o acesso dwoadw universo dos textos que cir-
culam socialmente, ensinar a produzi-los e a int¢fdos (PARAMETROS CUR-
RICULARES NACIONAIS, 1997, p. 25-26).

Recente pesquisa do projeto “Leitura e producatexi®s em ambientes intera-
cionais e de ensino e aprendizagem” do grupo deupss Analise do Discurso: Pesquisa e
Ensino (GADIPE) do Programa de Pos-Graduacao emci@agda Linguagem da Universida-
de do Sul de Santa Catarina utilizou um filme putdliio como recurso para promover o a-
primoramento argumentativo da producao textualstiedantes do nono ano do Ensino Fun-
damental de uma escola municipal da cidade de Maffed). Com a dissertacao intitulada
“Influéncia de intervencao didatica sobre estimustensivos de um filme publicitario em
textos escritos por estudantes do 9° ano do efgimtamental: estudo de caso com base na
Teoria da Relevancia”, Bonifacio (2011) analisoguanto a atencdo a aspectos explicitos e
implicitos de um filme publicitario pode colabom a constru¢cdo argumentativa dos estu-

dantes numa producéo textual. A autora assim conclu

Nos primeiros textos [pré-teste], prevaleceu o seesnum, a descricdo em relagao
as imagens e enunciados verbais do filme publiciBar da Boa 1 — “Introducéo”.
A maioria dos alunos ndo demonstrou significativderéncias quanto as associa-
¢cOes feitas no filme publicitario. A intervencampiciou uma analise para que 0s
alunos tivessem leitura mais profunda sobre ostitoimtes do filme e suas correla-
¢bes (BONIFACIO, 2011, p. 197-198).

Como a pesquisa de Bonifacio (2011) foi aplicadaauwegido com uma realida-
de educacional dificil, decidiu-se aplicar o estedm estudantes da 82 série do ensino fun-

damental do Colégio Dehon, na cidade de Tubarah (SC

Cabe dizer ainda que a escola esteve em reformawdambro de 2009 a junho de
2010, tendo iniciado suas atividades letivas doda@010 no inicio do més de ju-
Iho. Até novembro de 2010, os alunos dos nonos dagseriodo vespertino dessa
escola néo tinham professor de Lingua Portugue®i(BACIO, 2011, p. 87).

Em comum com a pesquisa de Bonifacio, este trahaitywde, com base no arca-
bouco da Teoria da Relevancia de Sperber e Wilg001([1995]), uma producéo textual a
partir da audiéncia de um filme publicitério, sefgude uma intervencéo reflexiva sobre os
estimulos ostensivos desse produto midiatico e soleitacdo de producéo que, por hipote-
se, deve incorporar estimulos ostensivos desemd\na intervencao.

Para dar conta dessa proposta, trés etapas compussse trabalho. Na primeira

aula, solicitou-se aos estudantes da oitava sériengino Fundamental do Colégio Dehon
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uma primeira produgcdo com base apenas na audiémdibne publicitarioCloset Na segun-

da, executou-se a intervencao didatica cujo olgetia possibilitar aos estudantes perceber as
estratégias utilizadas pelos publicitarios paraaoo produto objeto de desejo do telespecta-
dor. ApGs a intervencéao didatica, os estudantedugicam um segundo texto que, por hipéte-
se, deveria incluir as questdes discutidas nasau&xior.

Sendo assim, o presente estudo tem o objetivo aesan com base na Teoria da
Relevancia, a influéncia de uma intervencéo did&abre as implicaturas do filme publicita-
rio Closetem textos produzidos em situacdo pos-teste padastes da 82 série do ensino
fundamental do Colégio Dehon de Tubaréo (SC) erstagte 2011.

De forma mais especifica, quer-se verificar se hécas da intervencédo didatica e
do primeiro texto (pré-teste) na segunda produeditual dos estudantes (pOs-teste). Além
disso, pretende-se apurar as habilidades infelisragases estudantes, partindo-se da hipotese
de que a segunda producgao textual combina um donflensuposi¢cbes memorizadas com as
novas suposi¢des implicadas a partir da intervedagmesquisadora.

Para dar conta dos objetivos propostos, este balmbnografico foi organizado
em mais quatro capitulos dedicados, respectivamarittndamentacao tedrica de Teoria da
Relevancia, as noc¢des de Publicidade e de Propagamdetodologia, a analise do filme pu-
blicitario e a analise dos dados e, por fim, asictanacoes finais.
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2 TEORIA DA RELEVANCIA

A Teoria da Relevancia, proposta em 1986 por Datigp e Deirdre Wilson no
livro “Relevance: communication and cognition”, maiteoria pragmatico-cognitiva que pos-
tula que a cognicdo humana orienta-se pela relevd@onforme Wilson e Sperber (2005, p.
221), a afirmacao central dessa teoria é a de muec@dos geram expectativas de relevancia
precisas e previsiveis o suficiente para guianonde@ na direcao do significado do falante.

Relevancia € uma propriedade dioguts— enunciados, sons, acdes, visdes, con-
clusdes inferenciais, memarias, pensamentos, efige-sao direcionados aos processos cogni-
tivos. A constatacdo de que unput € relevante corresponde a constatacdo de quereeu p
cessamento cognitivo € compensador. Em esséncaev@ncia é medida pelas nocdes de
efeito cognitivo e de esforco de processamentodd ésso em vista, a relevancia sera maior
quando o efeito cognitivo superar o esfor¢o degssamento.

Este capitulo apresenta os pressupostos tedricbsatia da Relevancia.

2.1 DO MODELO SEMIOTICO AO PROCESSO INFERENCIAL DE GREC

De acordo com Sperber e Wilson (2001 [1995], p, ®das as teorias da comu-
nicacdo até a semiotica moderna baseavam-se nuelors@midtico que defendia que a co-
municagdo ocorria através dos processos de cagiifica de decodificacdo das mensagens.
Segundo esse modelo, para a comunicacao ser bemlidai@ra preciso que os envolvidos
compartilhassem da mesma copia do codigo e queabrsio sofresse nenhuma interferéncia.

Nos termos de Silveira e Feltes (2002, p. 18),

essa estrutura se aplicaria a situacées em queeskcutores compartilham o do-
minio da mesma variedade lingtiistica, e com igoatipeténcia. Além disso, eles
deveriam compatrtilhar, por exemplo, 0 mesmo conju@ pressupostos culturais,
esquemas relevantes de conhecimento de mundo nessj@e compreensao sobre o
topico do discurso.
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Devido a essas exigéncias, podem ser detectadasadgfalnas nesse modelo
comunicacional, uma vez que, para ele funciondepamente, é preciso que os interlocuto-
res compartilhassem, com igual competéncia, dosneesonhecimentos. Para Silveira e
Feltes (2002, p. 19), a ideia basica desse modalde2que, a partir de um processo suposta-
mente simples de envio e recep¢cdo de mensagenfBcaosgeria algo como empacotar uma
mensagem e decodificar seria como desempacotardaufras palavras, a mensagem seria
um objeto que seria empacotado e enviado ao dEstmgue facilmente o desempacotaria.
Por esse motivo, para Sperber e Wilson (2001 [19252), o defeito principal desse modelo
comunicacional é o de ser um modelo descritivamer@dequado, ja que na compreensao
humana existe algo mais do que a codificagdo desinat linguistico. Para ilustrar o argu-

mento desses autores, seguem-se 0s enunciados:

Jodao: Vocé vai trabalhar?
Pedro: A Unisul esta em recesso de carnaval.

Para compreender essa resposta, € necessarimidaléodificacdo do sinal lin-
guistico. Ou seja, pode-se inferir e ndo codiftpae a Unisul é o local onde Pedro trabalha e
que, devido ao recesso de carnaval, Pedro nadhaaano dia em que Jodo o questionou.

Além das falhas que podem ocorrer nesse processodificacdo e decodifica-
¢céo, segundo Silveira e Feltes (2002, p. 19), essd@elo comunicacional ndo nos permite
compreender os enunciados como oferta, ordem, @edicagcdo, ameacga ou repreensao que
poderiam ser “interpretacfes possiveis em contedpscificos, ja que uma habilidade inter-
pretativa que envolve um raciocinio inferencial) néntemplada por esse modelo, passa a ser
requerida”. Sendo assim, o modelo de codigo ndsidera que o0 mesmo enunciado em con-

textos distintos ter4 diferentes interpretacdesfarme exemplos abaixo:

Rosana, que esta ansiosamente aguardando a procgfadeira duplex, ouve
um comercial das casas Bahia com a oferta de utadegea duplex com 70% de
desconto. Diante disso, ela se vira para o marjkrgunta:

Rosana: Vocé néo vai 14?

Nesse exemplo, pode-se interpretar o enunciado compedido de acdo. Ou se-
ja, a mulher provavelmente espera que o maridolgg@aomprar a geladeira. No caso a se-

guir, 0 mesmo enunciado poderia ser interpretadmagma ameaca.
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Rosana, que j& pediu inUmeras vezes ao maridacpeea o gramado do jardim, diz
a ele que se ele nédo o fizer, ele ndo vai ao futi os amigos a noite. Diante da
indiferenca do marido, ela diz em tom ameacador:

Rosana: Vocé nao vai 1&?

Percebendo que o modelo semidtico ndo dava conabiigar essas situacdes
contextuais, Grice (1967, 19&pudSilveira e Feltes 2002) desenvolveu um modelaémfe
cial de comunicacdo através da nocdo de implicatubatese de Grice é a de que ha uma
lacuna entre o enunciado do falante e a compreals@avinte. No processo interpretativo,
esse hiato deveria ser preenchido por inferénciaeande ser preenchido por decodificacéo.

O processo inferencial proposto por Grice possinid explicar os contetudos ex-
plicitos e implicitos das mensagens. O autor syuggreseu modelo, que ha um acordo de
cooperacao denominado Principio de Cooperacao esteavolvidos no processo comunica-
cional, isto é, entre falante e ouvinte. Esse artedta ligado a quatro categorias constituidas
por maximas, que deveriam ser obedecidas, a firpodeibilitar uma comunicagdo bem-
sucedida” (SILVEIRA; FELTES 2002, p. 22).

O Principio de Cooperacéo e suas maximas:
Principio de Cooperacéo:

Faca sua contribuicdo conversacional tal como éergdp no momento em que o-
corre, pelo propésito ou dire¢do do intercambioveosacional em que vocé esta
engajado.

Categorias e Maximas:

| — Quantidade

a) Faca sua contribuicdo tdo informativa quan@g@erido.

b) N&o faca a sua contribuicdo mais informativajde é requerido.
Il — Qualidade

a) N&o diga aquilo que vocé acredita ser falso.

b) N&o diga aquilo para o qual vocé nao dispbeviti€rcia adequada.
Il — Relagéo

Seja relevante.

IV — Maneira

a) Evite obscuridade de expressdes.

b) Evite ambiguidade.

C) Seja breve.

d) Seja ordenado.

No entanto, nem sempre essas maximas propostaSrjper sdo obedecidas. E

justamente com base nessas violagdes que Gricarfiamda suas nogdes de implicatcwa-

! Segundo Sperber e Wilson, (2001 [1995], p. 75)ic&d4 o nome dinplicaturasas suposicdes e as conclu-
sdes adicionais [...], fornecidas a fim de presenvesa aplicacdo do principio cooperativo e das masi.
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versacional particularizada, implicatura conversiaal generalizada e implicatura convencio-
nal cuja interpretacdo se da em nivel inferencial.

No exemplo a seguir, ha violacdo das maximas detiglaale (la) — faca sua con-
tribuicdo tado informativa quanto é requerido, dag&o (Ill) — seja relevante, e de maneira
(IVc) — seja breve, uma vez que aparentemente Bréoaesponde adequadamente ao ques-
tionamento de Ana. Entretanto, a resposta de Bpuoeavelmente satisfara Ana e, assim,

mesmo com essas violagdes, a comunicacao serausedida.

Ana - Vocé vai a aula hoje?

Bruna - Tenho uma consulta agendada para as 28 é@dra minutos no 3° andar da
Clinica Pré-vida de Tubardo com o Dr. Pedro Mantiaga tratar de uma dor na es-
capula direita que ja me incomoda faz meses.

Se a aula ocorrer no periodo noturno, uma intexpéet possivel € a de que Bruna

nao ira.

P->Q

P — Tenho uma consulta agendada para as 20 haEmmutos no 3° andar da Cli-
nica Pro-vida de Tubardo com o Dr. Pedro Martina pratar de uma dor na escapu-
la direita que ja me incomoda faz meses.

Q — Nao irei a aula.

No entanto, se a aula ocorrer no periodo vespemimoexemplo, pode-se inferir

que Bruna ira a aula, uma vez que a consulta, s néo a impediria.

P->Q

P — Tenho uma consulta agendada para as 20 h@Emautos no 3° andar da Cli-
nica Pré-vida de Tubardo com o Dr. Pedro Martins pratar de uma dor na escapu-
la direita que ja me incomoda faz meses.

Q —Irei a aula.

Essas interpretagfes que variam de acordo comtextorsdo denominadas por
Grice implicaturas conversacionais particularizadgegundo Silveira e Feltes (2002, p. 24),
Grice compreende implicatura conversacional comesaltado da soma do que é dito (deco-
dificado); do principio de cooperacdo e maxima®edelsidas, substituidas ou violadas); e do
contexto.

Retomando o exemplo anterior, 0 mecanismo de dediggimplicaturas poderia
ser explicado desta forma: a partir da respostBrdaa e do conhecimento prévio de Ana

sobre o horario da aula, mesmo que Bruna tenhiagido trés maximas, Ana pode concluir
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que “sim” ou que “nd0”. Dessa forma, a interpretag@ da implicitamente através do proces-
so de implicatura.

Vejamos outro exemplo, tomado de Silveira e F€R662), aqui adaptado.

André - Fabio vai sair?
Bruno - Ele esta ensinando um menino.

Num primeiro momento, observa-se que o uso do pnerniadefinido na resposta
de Bruno violou a maxima de qualidade (lla). Eatnétd, Andrésupde que Bruno tenha sido
cooperativo e que ele ndo foi mais especifico fagtnde ndo conhecer o menino e supor que
Andrétambém néo o conhecia. Grice denomina essa imyniecale implicatura conversacio-
nal generalizada, uma vez que a compreensao édiyerde pistas linguisticas.

Numa outra implicatura, a convencional, o signdicdinguistico das palavras
contidas no enunciado contribui decisivamente parderpretacdo. Nesse tipo de implicatura
a inferéncia ocorre independente do contexto ceaeenal, conforme exemplo abaixo em

que a conjunc¢do adversativa € fundamental:

Ela é mulher, mas sabe dirigir automével.
Inferéncia: Mulheres ndo sabem dirigir.

De acordo com Grice, se obedecermos ao Principop&ativo e as maximas, as
chances de se obter sucesso num nivel implicitbodaunicacdo aumentam, possibilitando,
assim, ir além do que esta explicito na mensagem.

Uma das criticas feitas por Sperber e Wilson (42995]) com relagédo a propos-
ta de Grice é que nédo se pode elevar um modeleid@al a uma teoria geral da comunica-
céo, ja que na comunicacao, além do processo ntiaietambém ha processos de decodifi-

cacgdo. Para esses autores, o modelo semiéticooel@arinferencial ndo sdo excludentes.

Assim como o cddigo tem um papel a desempenharoeegso de comunicacéo,
sem, entretanto, explica-lo completamente, umaatnferencial forte da comuni-
cacdo é empiricamente inadequada.

No processo inferencial, os interlocutores tentacomhecer reciprocamente suas in-
tengBes e conhecimentos mituos. Evidencia-se, ,em&se ponto, a nogao de mu-
tualidade (SILVEIRA; FELTES, 2002, p. 26).

Na noc¢do de conhecimento mutuo, parte-se da praemésgue falantes e ouvintes
compartilham mutuamente dos mesmos conhecimentaavia, na secdo seguinte, se vera

gue essa nocgao € empiricamente inadequada.
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2.2 CONHECIMENTO MUTUO E MANIFESTABILIDADE

Para Sperber e Wilson (2001 [1995]), a nogédo d¢egtm refere-se a ambientes
cognitivos. Em outras palavras, o contexto naadmsieal as informacdes ligadas ao ambiente
fisico imediato e nem as informacdes contidas nadn@, uma vez que o contexto é constru-
ido durante o processo comunicacional. “Um contéxtima construgdo psicoldgica formada
por um subconjunto das suposi¢cdes que o ouvintedmundo” (SPERBER; WILSON,
2001 [1995], p. 45-46).

Embora os envolvidos no processo comunicacionasgmoscomungar de lem-
brancas razoavelmente semelhantes, ndo se poddiggre eles relatardo igualmente um
mesmo fato. Por esse motivo, questiona-se a nag&orthecimento matuo. Por conhecimen-
to matuo, entende-se que falantes e ouvintes deasnpartilhar, de maneira idéntica, das

mesmas representacdes do mundo. Para SperberanWils

a hipotese do conhecimento muatuo impde uma condie@ertezarelativa a mu-
tualidade de conhecimento, especificamente sobseiEssicdes contextuais envol-
vidas. Entretanto, essa certeza ndo pode ser mgraBt se a certeza ndo pode ser
garantida, a hipotese ndo se sustenta (SILVEIRATHES, 2002, p. 26-27, negrito
no original).

Para o modelo semidtico, o conhecimento matuo é nenassidade, ja que a co-
municagdo ocorre apenas através da codificacdodeatalificacdo de mensagens. Sperber e
Wilson (2001 [1995]) ndo negam que as pessoas atithpe informacgdes, porém defendem
que a nocao de informacéo partilhada € conceitudbmneaga. Ou seja, ndo é possivel que
todos construam uma mesma representacdo, uma gdrqliferencas nos ambientes fisicos
mais restritos e nas capacidades cognitivas dweidhth. Tendo isso em vista, 0os autores pro-
pdem a nocdo de manifestabilidade. Para eles, esémi& aquilo que pode ser inferido ou
percebido.

De acordo com os autores, 0s acontecimentos poelemass ou menos manifes-
tos ao individuo. O conjunto desses graus de nsabfdidade das suposi¢cdes compde o que
Sperber e Wilson (2001 [1995]) denominam ambieognitivo. Um ambiente cognitivo de
um individuo é “o conjunto de todos os fatores gleetem a capacidade de apreender ou infe-
rir: todos os fatores que |he sdo manifestos” (SBEHR WILSON, 2001 [1995], p. 80). A-
lém disso, uma suposicdo é manifesta dentro denolieate cognitivo se esse ambiente for-

necer uma evidéncia suficiente para sua adogao.
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O fato de os interlocutores partilharem de um antbieognitivo ndo implica que
acionem as mesmas suposicoes, ja que as pessoasrtilmm de seus ambientes fisicos
totais. Diante disso, Sperber e Wilson (2001 [1P98)pdem as nocdes de ambiente cogniti-
vo mutuo e de manifestabilidade mutua ao invésadhecimento mutuo e de informacgéo
compartilhada, respectivamente. Num ambiente degnihGtuo, as suposi¢cdes serdo mutua-

mente manifesta aos interlocutores. Assim,

0s seres humanos conseguem de algum modo comanicsituacdes onde muito se
pode supor acerca do que é mutuamente manifestoop&nos, onde muito se pode
supor acerca do que € mutuamente manifesto pasapedprios e para os outros,
mas nada se pode supor ser verdadeiramente coohecigduposto mutuamente
(SPERBER; WILSON, 2001 [1995], p. 88).

Todavia, as no¢cbes de ambiente cognitivo mutuo enaeifestacdo mutua néo
explicam o porqué de se acionar uma suposicao eulida. Pensando nisso, os autores de-
fendem que o individuo tem a intencdo de alterambiente cognitivo de seu interlocutor.
Além disso, como se vera na se¢ao seguinte, gjasnantam que a cognicdo humana € guia-

da pelo principio de relevancia.

2.3 RELEVANCIA E OSTENSAO

A tese principal de Sperber e Wilson (2001 [19958) de que a mente humana o-
rienta-se pela relevancia, ou seja, nossos recaogstivos sdo direcionados as informacgdes
que nos parecem relevantéQutra questdo apresentada pelos autores é geeesshsimanos
sao eficientes no processamento de informacdesqueasssa eficiéncia s pode ser definida
em relagdo a uma meta.

No que se refere a nogdo de meta, elas podem salutas ou relativas. As pri-
meiras consistem em realizar algo que em qualgoenento pode ou nao existir, como por
exemplo, a resolucédo de um problema. As segundasstem em elevar alguma variavel e

séo conseguidas apenas até certo grau, como popkxea multiplicacdo da prole. A efici-

2 De acordo com Sperber e Wilson (2002 [1995], ) 2dma das diferencas entre a Teoria da Relevanaia
abordagem de Grice é que o principio de relevaibeoria da Relevancia é muito “mais explicitayde o
principio cooperativo e as maximas de Grice”. Odtferenca “é Grice supor que ha comunicacao existe
maior grau de cooperacdo” do que Sperber e Wilsmrdaam.
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éncia das metas absolutas é uma questao de se& aledga com o minimo possivel de esfor-
¢o. J& para as metas relativas € uma questdoocdaseguir um equilibrio entre custo e bene-
ficio.

O processamento de informacdes € continuo. Assigfici@ncia cognitiva pode
ocorrer em longo ou em curto prazo. A eficiéncignitiva de longo prazo ocorre através do
aperfeicoamento do conhecimento que se tem, daloscarsos disponiveis. No que se diz
respeito a eficiéncia cognitiva de curto prazorexsrsos precisam concentrar-se no proces-
samento das informacdes que, possivelmente, coméidocom baixo custo de processamento
com as metas cognitivas gerais.

Para que o esfor¢co de processamento ndo supeeit® @ignitivo, € necessario
que as novas informacdes conectem-se as repredestacexistentes no individuo. Quando
as informacdes novas e antigas sdo usadas em tE@QMO premissas num processo infe-
rencial podem-se derivar mais informacfes novas fdonos de Sperber e Wilson (2001
[1995], p. 92), “quando o processamento de infodeagiovas da origem a um tal efeito de
multiplicacdo, chamamos-lheslevante Quanto maior for o efeito da multiplicacdo, magor
a relevancia”.

Os autores defendem que os seres humanos objatiyaotessamento mais efi-
ciente possivel de informacdes. “A meta cognitispeeial de um individuo num dado mo-
mento é sempre uma instancia de uma meta mais gemaximizacdo da relevancia da in-
formacdo processada” (SPERBER; WILSON, 2001 [199592).

Na interacdo humana, as pessoas recorrem a meiqsoggibilitem maximizar a
relevancia da informacéo, tornando-a manifestae€aseios podem ser, dentre outros, ex-
pressdes visuais ou corporais, movimentos, someieos. Tudo isso, quando usado em prol
de uma comunicacdo bem-sucedida, € o que os awenesninam ostensdo. O comporta-
mento ostensivo é usado para tornar manifestougglguma informacéo. Por exemplo, o
policial utiliza o apito como recurso ostensivogptarnar manifesto ao motorista que se trata
de uma blitz de transito.

De acordo com Sperber e Wilson (2001 [1995], p, #&Jo ato de ostensdo
transmite uma garantia de relevancia e isso tomafesta a intencdo que esta atras da osten-

séo. Tendo isso em vista, discute-se na proxin@segnodelo inferencial da comunicagéo.
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2.4 COMUNICACAO INFERENCIAL OSTENSIVA

Na ostensdo, ha informacdes que simplesmente charatencdo e ha informa-
cbes que chamam intencionalmente a atencéao parmeine nivel de informacdes. Segundo
Sperber e Wilson (2001 [1995]), é possivel o primeaiivel ser recuperado sem o segundo.
Em outras palavras, o falante pode ser manifesto @auvinte sem o ser intencionalmente.
No entanto, na maioria das vezes, € necessarimalrecimento da intengcédo que fica atras da
ostensao para a informacao ser processada de mafieiente.

No que se refere ao processo comunicacional, osesupostulam que cabe ao fa-
lante ser ostensivo e ao ouvinte inferir. Assingpeunicacao inferencial e a ostenséo inte-
gram 0 mesmo processo, porém visto do ponto de dstomunicador que se envolve com a
ostensao e do ponto de vista do receptor que sdvernsom a inferéncia.

Na comunicacao inferencial ostensiva, “a pessoacquaunica produz um esti-
mulo que torna mutuamente manifesto a pessoa quarica e aos receptores que a pessoa
gue comunica tenciona, por meio desse estimuloatananifesto ou mais manifesto aos re-
ceptores um conjunto de suposicoes” (SPERBER; WNLSZD01 [1995], p. 112).

Em outras palavras, a comunicacao inferencial estarconsiste em tornar mais
manifesto possivel a intencdo de se tornar maaif@st nivel basico de informacgéo. Sendo

assim, pode ser descrita nas noc¢oes das intenfoemativa e comunicativa.

2.5 INTENCAO INFORMATIVA E INTENCAO COMUNICATIVA

A intencéo informativa pode ser definida como untaricdo do comunicador de
causar uma modificacdo no ambiente cognitivo depter. Entende-se, aqui, a intencdo co-
mo sendo um estado psicoldgico. Para Sperber e®\R001 [1995], p. 105), “uma pessoa
que comunica produz um estimulo com a intencaarmdtiva de tornar manifesto ou mais
manifesto ao receptor um conjunto de suposi¢cd€s A$sim, as suposicoes sdo tratadas por
graus de manifestabilidade.

Na comunicagdo por ostensdo, produzem-se estiroujios objetivos sdo o de re-

alizar uma intencdo informativa e o de ter a ini®ngomunicativa para “tornar mutuamente
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manifesto ao receptor e & pessoa que comunica pegsaa que comunica tem uma intencéo
informativa” (SPERBER; WILSON, 2001 [1995], p. 108m outras palavras, cabe a inten-
cao informativa fazer com que o receptor presteacdo na mensagem que se deseja trans-
mitir e cabe a intencdo comunicativa fazer com guetencao informativa transmitida pela
pessoa que comunica seja mutuamente manifesta.

A titulo de exemplo, num filme publicitario estdm gogo intenc¢des informativas
e comunicativas. Dito de outra forma, o comunicador a intencéo informativa de alterar o
ambiente cognitivo do telespectador e tem a integiunicativa de fazer com que o teles-
pectador reconhecga a sua intengao.

Descritas as intengdes comunicativas e informatigpsesenta-se 0 mecanismo

dedutivo.

2.6 MECANISMO DEDUTIVO

O mecanismo dedutivo humano, proposto pela tearigeldvancia, é um sistema
que explicita o conteado de qualquer conjunto gesigdes que lhe seja submetido. Sperber
e Wilson (2001 [1995]) defendem a hipotese de queecanismo, quando apresentado com
um conjunto de suposicdes, devera fazer a computh@onjunto complexo das implicacbes
nao triviais, definidas pelas suas regras de dedwpino parte do seu processamento regular
de funcionamento.

De acordo com Sperber e Wilson (2001 [1995], p),l4fna regra de deducao &
uma computacdo que se aplica as suposi¢cdes emevattusua forma logica. Uma implicacao
l6gica é uma relacao sintatica por existir puramemh virtude das propriedades formais das
suposicoes [...]".

As regras de deducgdo podem ser analiticas ouisagéNa regra analiticaeh-
minacao-e escolhe-se uma Unica suposi¢cdo como entradadides @éada como resultado uma
das suas conjuntas constituintes. Na regra siatétmodus ponendo ponen®ma-se uma
suposicdo condicional e a sua antecedente comadarndie dados e da como resultado a con-
sequente da condicional. Seguem-se exemplos dhssasegras dedutivas:

Eliminacao-e
POQ Joao é pai de Fernanda e é casado com Laura.
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Jodo é pai de Fernanda.

Modus Ponens Se P entdo Q

P->Q Se Jodo nédo acordar as 7 horas, ele chegaradatras trabalho.
P Jo&o acordou as 8 horas.

Q Jodo chegou atrasado ao trabalho.

Na regra deliminacdo-e entre duas suposi¢cdes verdadeiras, eliminandozee-
juncéo “e”, cada suposicdo é isoladamente verdadea regra denodus ponengjuando P é
afirmada, segue-se necessariamente Q, dada umgaaela implicagdo entre duas proposi-
cbes. Alem disso, ha a regra logica classicandéus tollendo ponertgie toma como entrada
de dados um par de premissas, sendo uma propasigguexa disjunta e a outra a hegacao

de uma das proposi¢cdes em disjuncao, e da-se @sulbado a outra disjunta:

Modus tollendo ponens

POQ Joao acordara as 7 horas ou Jodo acordara a8s8 ho
- P Jodo ndo acordou as 7 horas

Q Jodo acordou as 8 horas.

POQ Joao acordara as 7 horas ou Jodo acordara a8s8 ho
- Q Joao nao acordou as 8 horas
P Jodo acordou as 7 horas.

Essa regra “aplica-se somente as premissas quéntamba ocorréncia designada
de conceitoou, e da como resultado as conclusdes de que ess@rana foi eliminada”,
(SPERBER; WILSON (2001 [1995], p. 146).

Sperber e Wilson creem que o sistema de regrastie@o seja eficiente para re-
duzir o nimero das suposi¢des que o individuo aneama memoria, para chegar as conclu-
sOes, para fazer a extracdo das implicacdes adgsiidas informacfes conceituais novas e
para aumentar o impacto dessas informacdes sobeprasentacdes conceituais armazenadas

do mundo. Assim,

uma funcédo central do mecanismo dedutivo é, partante fazer a derivacéo, es-
pontanea, automatica e inconscientemente, dasciagpkes contextuais de quaisquer
informacBes apresentadas de novo dentro de umxtorde informacdes antigas.
Em igualdade de condic¢des, quanto maior for o nardas implicagdes contextuais,
mais essa nova informacao ira melhorar a existepesentacdo do mundo do in-
dividuo.

O mecanismo dedutivo esta também no centro dagimfias ndo demonstrativas
esponténeas: € uma fonte primordial de suposigdes, seus processam afetam a
forca tanto das teses iniciais como das finaisdealsicdes que desempenha (SPER-
BER; WILSON (2001 [1995], p. 174-175).
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Em suma, o mecanismo de deducao tem essencialmé&me&o de analisar e de
manipular o contetdo conceitual das suposi¢éesiosessa funcdo desempenhada pelas re-
gras de eliminacéo ligadas as entradas l6gicasala=itos.

Para Sperber e Wilson (2001 [1995]), os conceitas ®rmas l6gicas sdo objetos
psicologicos considerados num nivel abstrato. Gaeeito € composto por um endereco
gue desempenha a fungcéo de armazenar e de recuperaracdes, e de ser constituinte de
uma forma logica. Para cada nova informacéo, haemtrada especifica dentro de uma en-
trada que pode ser l6gica, enciclopédica e lexical:

a) A entrada logicarefere-se a informacdes de carater computaciogafagmada por um
conjunto finito de regras dedutivas aplicadas am#és l0gicas das quais sao constituintes;

b) A entrada enciclopédiceefere-se as informacdes, de carater representaontidas na
memoria do individuo que variam com o tempo;

c) A entrada lexical de carater representacional, compde-se de infd@sainguisticas so-
bre o conceito.

2.7 FORMA LOGICA, EXPLICATURA E IMPLICATURA

Buscando descrever e explicar os niveis da comgéieesperber e Wilson (2001
[1995]) dividem-nos em trés niveis representacmnai
a) o nivel daforma légica que depende da decodificacdo linguistica;

b) o nivel daexplicaturg em que a forma logica é desenvolvida atravésroeepsos infe-
renciais de natureza pragmatica; e

c) o nivel damplicatura que parte da explicatura para a construcéo deéimfias pragmati-
cas.

De acordo com Sperber e Wilson (2001 [1995], p),12%orma légica pode ser
definida como “um conjunto estruturado de consties que passa pelas operacdes logicas
formais determinadas pela sua estrutura”. Uma fdégiaa é proposicional quando € seman-
ticamente completa. Quando a forma légica € enciqaecom tragos linguisticamente codifi-
cados e contextualmente inferidos obtém-se a etpha do enunciado. Diferente das expli-

caturas, as implicaturas sdo suposi¢cdes que namsedmicadas de maneira explicita.
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No processamento de um estimulo verbal, assim c@remalise que dele se pode
fazer, sua forma linguistica € encaixada em umaddogica, que, em geral, é se-
manticamente incompleta ou ndo proposicional. Eguide, essa forma l6gica é en-
riquecida pragmaticamente até a obtencédo de umeatpa, entendida como uma
forma proposicional semanticamente completa pajaahse pode atribuir um valor
de verdade. Em boa parte das vezes, essa formasmigmal funciona como uma
premissa implicada, gerando dedutivamente uma gs#@climplicada [...] denomi-

nada de implicatura (RAUEN; MACHADO, 2012).

Para ilustrar esses trés niveis representaciagaise enunciado retirado do filme
publicitario a ser analisado nesta pesquisa. Muefippublicitario, Daniel de Oliveira represen-
ta uma pessoa que esta indecisa sobre que pasasdidias Havaianas ele deve usar dentre
um conjunto de opcdes de sandélias de selecoedadmif Na cena em questdo, ele procura

pelo par de sandalias Havaianas da selecdo defdlitalia. Ele diz:

(1) “Havaianas da Italia?”

A partir desse enunciado tem-se a seguinte forgiado

(2) (estar Xfygay)-

No nivel da explicatura, ha varias complementag@&esrdem pragmatica como a
de identificar que se trata de sandalias, de siasdd selecdo de futebol, que o ato em ques-

tdo é essas sandalias estarem em algum lugar kigas@ justamente o que o ator nao sabe.
Veja-se:

(3) [AS SANDALIAS] Havaianas dasELEGCAO DE FUTEBOL DA Itélia @ [ESTAQ @ [EM
ALGUM LUGAR].

Preenchidas as lacunas, pode-se ainda descrevasxpiiatura de alto nivel que

inclua a atitude proposicional em jogo. No casaiatise de uma questao.

(4) DANIEL QUESTIONA DANIEL EM QUE LUGAR ESTAO AS SANBLIAS HAVAIANAS DA
SELEGAO DE FUTEBOL DA ITALIA

E, no nivel da implicatura, pode-se chegar a sgosgile que se Daniel questiona

a localizacdo das sandalias, ele provavelmentegpestarando as sanddlias. Veja-se:

(5) Daniel provavelmente esta procurando as sawlBlavaianas da Selecdo de Fu-
tebol da ltalia.
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Nesse conjunto de descriges, a versdo (2) captémema l6gica do enunciado
linguistico (1), segundo a qual algo deve estaaklyum lugar. A versao (4) captura o questi-
onamento de Daniel, que inclui a explicatura (B)denalgo equivale aSANDALIAS HAVAIA-

NAS DA SELECAO DE FUTEBOL DA ITALIA€e O lugar equivale a duvida de Daniel. A conclu$@o
que Daniel provavelmente estd procurando as sasddkvaianas da Selecdo de Futebol é
uma conclusao implicada. Ou seja, é a implicatorardinciado linguistico de Daniel.

2.8 CONDICOES PARA A RELEVANCIA

Nos estudos da comunicacéo e da coghigioelevancia pode ser compreendida
pelas nocbes de efeito contextual e de esforcaamegsamento de suposi¢cdes. Recorrendo
aos termos de Sperber e Wilson (2001 [1995], p),1&%valiacdo da relevancia, assim como
a avaliacdo da produtividade, € uma questao déilmiuientre o rendimenta(tpud e o in-
vestimento iput): neste caso, o equilibrio entre os efeitos cdn&s e 0 esforco de proces-
samento”. Sendo assim, dizer que mput — enunciado, som, acéo, visao, pensamento, me-
maria, conclusao inferencialé-relevante equivale a afirmar que o seu rendimesttisfaté-
rio. Ou seja, torna-se viavel processar uma sufogigando o efeito obtido no processamen-
to é superior ao esfor¢o requerido.

Tendo isso em mente, comparemos 0s enunciadosiia seg

No feriado de carnaval, muitas pessoas exageracomsumo de bebidas alcodlicas
e, por isso, envolvem-se em acidentes.

No feriado de carnaval, muitas pessoas exageracomsumo de bebidas alcodlicas

e, por isso, envolvem-se em acidentes, como o goeteceu no Ultimo dia 15 de
janeiro no quilémetro 333 da BR 101.

Quando os dois enunciados sao processados teraises ebntextuais semelhan-

tes, porém ha uma informacao adicional no segundaaiado que requer um esforco maior

% Conforme Silveira e Feltes (2002, p. 37), “Speb&V¥ilson (1986, 1995), tendo como ponto de paxidtao-
delo inferencial de Grice (1975), desenvolvem uew@ia da comunicacdo particularmente voltada para a
compreenséo dos enunciados. Trata-se de uma abardaggmatico-cognitiva que toma por base uma ca-
racteristica inerente a cognicdo humana: os indbdgrestam atencdes apenas aos fenébmenos qumathes
recem relevantes. Em outras palavras, partem @adééque comumente prestamos atencéo a estimudgos q
em alguma medida, vém ao encontro de nossos is&res que se ajustam as circunstancias do momento”
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de processamento. Por esse motivo, pode-se diren gumeiro enunciado é mais relevante
que o segundo, uma vez que consegue um efeitoxtoatsimilar com um menor esfor¢co de
processamento.

De acordo com Sperber e Wilson (2001 [1995], p).2@8 efeitos contextuais e
0 esfor¢o de processamento s&o dimensdes ndoarjaasnais dos processos mentais”. Por
isso, eles existem mesmo que individuo ndo tenhsc@ncia de avalia-los e mesmo que eles
nao estejam representados conceitualmente. Ouasetgvancia ndo precisa estar represen-
tada ou computada para ser conseguida.

Um input— uma entrada — quando processado num contexdopiesicoes dispo-
niveis podera trazer efeito cognitivo através daganizacdo dessas suposi¢cdes. Em outras
palavras, a nova informacéo é relevante quandoteage com o contexto cognitivo exis-

tente e gera efeitos cognitivos. Essa interacde podrrer de trés maneiras:

(a) Fortalecimento das (fornecendo mais evidéncia pajasuposices existen-
tes;

(b) Contradicdo das (fornecendo evidéncia decisivdaraas) suposicées exis-
tentes;

(c) Combinacdes com as suposicdes existentes pacamar resultado implica-
¢Bes contextuais — conclusdes derivaveis da judgdmntrada de dados e do contex-
to, mas nunca somente da entrada de dados nem sameste do contexto (SPE-
BER; WILSON, 2001 [1995], p. 11).

Para ilustrar esses efeitos, tome-se a seguini@;éin: Jodo, que reside em Tuba-
rao, foi passar o carnaval em Florianopolis. Ness&rio, supde-se que o contexto cognitivo

de Jodo é formado por este conjunto de suposi¢coes:

S, — Eu provavelmente pegarei fila no retorno a Tabar
S, — Se eu ndo pegar fila, eu ndo chego tarde a dapar
S; — Se eu pegar fila, eu chego tarde a Tubaréo.

Antes de pegar a estrada, Jodo liga para Pedrga@std a caminho de Tubaréo,
para perguntar como esta o transito. Pedro respqul® transito esta parado. Essa resposta

faria com que Jodao, provavelmente, pensasse:

S, — Eu pegarei fila no retorno a Tubaréo.

Essa nova informacéo gera dois efeitos cognitiv@do processada no contexto
S;.3. Ela fortalece a suposicédg & combina-se com a suposi¢caopdra gerar, pamoduspo-
nens a implicagcdo contextuakS
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P->Q S — Se eu pegar fila, eu chego tarde a Tubarao;
P S — Eu pegarei fila no retorno a Tubaréo;
Q S — Eu chegarei tarde a Tubaréo.

Sendo assim, ja que a resposta de Pedro gerouedsites, pode-se dizer que ela
foi relevante. Imagine-se, agora, que Pedro respgod o transito esta fluindo, isto é, ndo ha

congestionamento. Essa resposta geraria a segupsicao &

Ss — Eu néo pegarei fila no retorno a Tubarao.

Essa nova suposicao enfraquece a suposicde que Joao provavelmente pega-
ria fila no retorno a Tubardo. De acordo com osgupostos tedricos da Teoria da Relevan-
cia, entre duas suposi¢des contraditorias elimgnagsiela que se tem menos evidéncia. Aléem

do mais, a suposi¢cdy com a suposicas, fornece evidéncias para a conclusgo

-P->-Q S — Se eu néo pegar fila, eu ndo chego tarde a dopar
=P S — Eu ndo pegarei fila no retorno a Tubarao;
-Q S — Eu ndo chegarei tarde a Tubarao.

Assim, a informagdo 6 é relevante em funcdo desdeos de contradi-
cao/enfraquecimento e de implicagdo contextualaViadnem sempre as informacdes novas
sao relevantes. Essas informacdes poderédo sevarges quando sao tautologicas, descon-
textualizadas ou fornecem evidéncias mais fracapida suposicao ja assumida.

Resumindo, pode-se dizer que,

Em igualdade de condi¢des, quanto maiores sdoeitestognitivos conseguidos
pelo processamento de uma entrada de dados, maisua relevancia. No entanto,
no processamento da entrada de dados, e na derigasées efeitos, existe algum
esforco mental. Em igualdade de condi¢des, quaetmomé o esforco de processa-
mento requerido, maior € a relevancia (SPERBER;SQN, 2001 [1995], p. 11).

Além do mais, a no¢do de até onde vale a penaoegesie processamento varia
de individuo para individuo e conforme a situa¢as. mudancas no estado de alerta no que
se refere a atencdo podem alterar a vontade dgpessaa se sujeitar a um certo esforco de
processamento: em algumas ocasifes, a esperacgaskguir um dado nivel de efeito con-
textual bastara, e noutras, ndo” (SPERBER; WILS@20D0{ [1995], p. 207).

Do ponto de vista psicolégico, “o conjunto de sugfiss que se encontra dentro

da memdria do mecanismo dedutivo no comeco do gsoate deducdo pode ser dividido em
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dois subconjuntos apropriados, cada um atuando cooomtexto em que é processado 0 ou-
tro subconjunto” (SPERBER; WILSON (2001 [1995]245). Essa definicdo formal possibi-
lita esclarecer a distingcdo entre a informacao rmuease encontra efareground no primei-

ro plano de atencéo, e a informacéo antiga queagldeem consideracdo, mas que permanece

embackground como pano de fundo da atencéo. Desse modo,

supomos que um passo crucial dentro do processardanhformacao nova, e em
especial da informagé@o comunicada verbalmentesu&aombinagdo com um con-
junto adequadamente selecionado das suposicdemde £ que assim constitui o
contexto — dentro da memdéria do mecanismo dedufivp.No entanto, isso nédo

quer dizer que se possa tornar em contexto quaymmonjunto arbitrario do con-

junto total das suposicdes disponiveis ao organignmrganizacdo da memoria en-
ciclopédica do individuo e atividade mental em gleese encontra ocupado limita a
classe dos contextos potenciais donde se podehesaoh contexto real num dado
tempo (SPERBER; WILSON 2001 [1995], p. 215).

N&o se processam novas informac¢des com a mentg pas quando se processa
uma nova informacéo ainda se tem na mente supasaieriormente processadas. Sendo
assim, as pessoas tém um armazem de memoria depcazb cujos contelldos ndo sao sim-
plesmente apagados. Sperber e Wilson (2001 [198f§rem que a escolha de um contexto
para 0s processos inferenciais, em geral, e pacan@reensdo, em especial, € em parte de-
terminada em qualquer dado momento pelos contadmosemdria do mecanismo dedutivo,
pelos conteudos do armazém das finalidades geaaimmémoérias de curto prazo, e pelos con-
teudos da enciclopédica e pelas informacdes quenpsér imediatamente tiradas do ambien-
te fisico. Esses fatores determinam um leque dieextms possiveis.

Além do mais, esses autores defendem que os serembs processam as infor-
macdes de forma mais produtivel possivel, ou skga,tentam obter de cada nova informagéo
um efeito contextual que supere o esfor¢co de psapesnto investido. Por isso, ndo se deter-
mina primeiro o contexto e depois se avalia a élela. Dito de outro modo, as pessoas es-
peram que a informacao processada seja relevdmtgcam um contexto para maximizar essa
relevancia.

Apoés cada processo dedutivo, os individuos tém amjuato especial de contex-
tos acessiveis. Nesse conjunto, os contextos si@mamtos conforme a acessibilidade. De a-
cordo com a Teoria da Relevancia, do mesmo modd§uesforco para processar uma in-
formacg&o dentro de um contexto, também ha esfoaca gpreender um contexto. Por isso,
guanto mais acessivel € um contexto para um ingbyichaior € o efeito envolvido na sua

apreensao.
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No que se refere a relevancia para o individuorl&&pes Wilson (2001 [1995], p.
224) afirmam que “uma suposicdo € relevante parandimiduo num dado momento se, e
apenas se, for relevante num ou mais dos contegassiveis a esse individuo nesse momen-
to”. Supondo-se que o individuo objetiva alcanceglavancia maxima e que essa estimativa
afeta 0 seu comportamento cognitivo, defende-senguebtencdo da relevancia maxima faz
parte a selecdo do contexto que possibilite o melfuoilibrio entre efeito e esforco. Quando
esse equilibrio é alcancado, diz-se que a supoBic@timamente processada. Nesse sentido,

0s autores apresentam duas condi¢cOes de releyaaraiam individuo:

Condicdo de extenséo 1

Uma suposicado € relevante para um individuo quadelogis de ser processada oti-
mamente, sdo em grande nimero os efeitos contextolaseguidos.

Condicdo de extenséo 2

Uma suposicéo é relevante para um individuo quandmquerido um esforgo pe-
gueno para a processar otimamente (SPERBER; WIL3WI [1995], p. 225).

Para melhor elucidar essa questdo de relevancagpardividuo, tem-se abaixo
um exemplo adaptado de Sperber e Wilson (2001 [1995

Professor: Jodo, vocé fez a tarefa?
Jodo: Minha avo faleceu ontem. Passei o dia todolddo com isso.

Depois de interpretar a resposta de Jodo, supdeese professor tenha na memo-

ria do seu mecanismo dedutivo um contexto ini@ahjgosto por estas suposi¢oes:

S, — A av6 de Joao faleceu.

S, — Jodo passou o dia todo envolvido com a morevda

S; — Se a avoé de Jodo faleceu, ele nao fez a tarefa.

S, — Jodo s6 nédo faz a tarefa quando acontece alijo gnave.

As duas primeiras suposi¢oes sao expressas pelosiatios de Jodo. A terceira e
a quarta sdo premissas das combinacdes das doesrasi suposicdes. As outras suposicoes
que a professora poderia ter tido na memoria dorsmanismo dedutivo quando interpretou
a resposta de Jodo falharam por nao terem dadenoirgefeitos contextuais e, portanto, fo-
ram apagadas no final do processo interpretativo.

A professora pode estender esse contexto inigiavég do acréscimo de varias

porcdes de informac&o ao contexto, como por exemplo

Porcéo 1: Informagdes enciclopédicas sobre Joélojmdo a suposi¢do de queao
€ um bom aluno
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Porgédo 2: Informacgdes enciclopédicas sobre a mofas
Porgéo 3: Informacgdes enciclopédicas sobre coneydepa avo.

As porcdes 1-3 séo acessiveis num Unico passordexto inicial. Cada uma des-
sas extensdes potenciais faz com que se tornemiaiegnais extensdes, cada uma por sua

vez. Por exemplo, a informacgéo de que Jodo é bano &brna acessivel a porgéo 4:

Porgéo 4: Informacgdes enciclopédicas sobre serabono.

S&o possiveis mais niveis de extensao e mais égteascada nivel. Por isso, ca-
da processo do pensamento deixa a mente num esteattierizado por um contexto dado
inicialmente e por possiveis extensdes. Todavida ceva extensdo de contexto tem como
meta maximizar a relevancia para o individuo. Seag#im, a extenséo da por¢ado 4 tem rele-

vancia no contexto inicial 1-4 pelo fortalecimed&implicacdo contextual 4.

Se tivermos raz&o em supor que uma cadeia de penssmrhumanos é conduzida
pela procura de relevancia maxima, entdo a menerideentar escolher, a partir de
guaisquer fontes que tenha a disposicao, incluoglseus préprios recursos inter-
nos, as informa¢des que tenham a maior relevamcizontextual inicial: isto €, as

gue tenham os maiores efeitos contextuais e queiragqn o menor esforco de pro-
cessamento (SPERBER; WILSON, 2005 [1995], p. 228).

De acordo com esses autores, dois principios ssicientam a arquitetura con-
ceitual de Teoria da Relevancia: o cognitivo, era gumente humana dirige-se para a maxi-
mizacdo da relevancia; e o comunicativo, em qua@ados geram expectativas precisas de
relevancia. Em outras palavras, os recursos cggaitiumanos dirigem-se para as informa-
¢cbes que parecem relevantes ao individuo e o éalfera uma expectativa de relevancia oti-
ma pelo simples ato de se dirigir ao ouvinte.

Com relacéo a presuncao de relevancia 6tima, gaed consideracéo os inte-

resses da pessoa que comunica e dos receptoeegpoess assim a define:

Presuncéo de relevancia 6tima

€) O conjunto das suposicfes {I} que a pessoa queunma tenciona tornar
manifesto ao destinatario é suficientemente rekevpara valer a pena ao destinata-
rio processar o estimulo ostensivo.

(b) O estimulo ostensivo € o mais relevante que apapse comunica podia ter
utilizado para comunicar {I} (SPERBER; WILSON, 20[1095], p. 242).
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Sendo assim, o falante, almejando a relevanciaadtimouvinte, buscara o esti-
mulo ostensivo relevante o suficiente para queva mformacao mereca ser processada cog-

nitivamente por ele.

2.9 VARIAVEIS: EXAUSTAO E SATURACAO

Conforme Rauen (2008), em tese, a aplicacdo c@gnexaustiva do principio
cognitivo de relevancia implica na obtencao derm;des relevantes. Todavia, precisam ser
levadas em consideracdo as variaveis de exausticedorsos cognitivos e as variaveis de
saturacao dos estimulos salientes.

Sendo limitados os recursos de energia, o indivéithve controlar o gasto energé-
tico para ndo desgastar precocemente sua habilddattgnecer recursos cognitivos. Quando
0S organismos nao conseguem monitorar o dispéradiendrgia, os efeitos tendem a ficar
cada vez menos eficazes até que sobrevenha o timggaustao. Dito de outra forma, mesmo
qgue o individuo seja guiado pelo principio de réateia, sua eficiéncia no processamento
dependera de suas capacidades energéticas.

Segundo Rauen (2008, p. 42), ha duas consequérémasiviais para 0 proces-

samento de informac¢des numa variavel de exaustao:

a) embora, em tese, um organismo possa aumeniasto de processamento para
obter maiores efeitos cognitivos, essa estratégiade ser compensada por estraté-
gias de minimizagdo de custos, mesmo que a efieiéanbém seja minimizada em
termos de efeitos cognitivos;

b) A eficiéncia cognitiva em termos da otimizac#@oefeitos cognitivos em relacdo
ao custo de processamento € inversamente propar@ontempo de investimento
de energia para a obtencao desses efeitos cognitieoforma que o aumento de
custo implica aumento de eficiéncia apenas em quepo e abaixo de um 6timo de
Pareto (RAUEN, 2008, p. 42).

Entdo, mesmo que se possa aumentar o custo desgaouento visando maiores
efeitos cognitivos, ha um limite a partir do quahegestimento energético ndo surte mais o
efeito desejado. A titulo de exemplo, o estudaare tese, tende a aumentar o custo de pro-
cessamento para compreender a explicacdo do pofpssém a compreensdo pode se tornar
cada vez mais dificil & medida que as matériasisedem até um limite de exaustdo em que

ela é quase que inatingivel. Cabe ressaltar que quag isso ndo ocorra, o professor tem a
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possibilidade de utilizar outras linguagens pasdbiizar a compreensao por parte do estudan-
te.

A segunda variavel refere-se ao processo de saturBara Rauen (2008, p. 43),
essa variavel refere-se “a capacidade de um estisugessivamente repetido sensibilizar o
organismo, de modo que sua consideracao aindaatygne efeito cognitivo que compense 0
esforco cognitivo dispensado”. Em outras palavrapetir sucessivamente uma suposi¢cao
tende a deixa-la mais forte ou mais factual, atdiomar tedrico de saturacdo quando ela pas-
sa a ser trivial, tornando-se irrelevante.

Intuitivamente, os publicitarios tém utilizado &eeacdo de suposi¢des, baixando,
assim, o dispéndio energético de processamentaalsaimidores. A titulo de exemplo, no
filme publicitario Closet reitera-se um evento de escolha das sandaliasiates enfore-
groundaté que essa reiteracdo atinja um limiar de sgiarpara além do qual essa discusséo
torna-se transparente e ndo mais surte a relevéasgada. Todavia, para que essa camada
mais evidente seja processada, € preciso que slastnte em suposicdes factuaisbeok-
ground pois essa camada de informacédo ndo pode estangesada do ambiente cognitivo
dos telespectadores.

Em outras palavras, ha uma mensagem ostensivamdaiteitaemforegrounde
a mensagem ultima pretendida pelo anunciantbaskgroundhos comerciais. ®ackground
costuma ser o mesmo em todos os comerciais de asatprde uma mesma marca, fixando-a
no ambiente cognitivo do telespectador. Por owtto,| oforegroundmodifica-se a cada novo
comercial, gerando, em tese, novos estimulos agtesngue despertam a atencdo do telespec-
tador até um limiar de saturacao.

Apos consideracfes sobre as reiteracdes de supesipd comerciais de televi-
sao, direcionam-se o olhar, no capitulo seguirgeyagdes de publicidade e de propaganda
que sdo fundamentais para compreensdo do que \&&@n @an comercial de televisdo e o

quanto ele influéncia a sociedade contemporéanea.
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3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Este capitulo apresenta aspectos centrais soblieigatie e propaganda. Na pri-
meira sec¢éo, questiona-se se 0s termos publicelpdepaganda sdo equivalentes. Na segun-
da, discorre-se sobre as estratégias utilizadas peiblicitarios para encantar o consumidor
pelo o que se anuncia. Na terceira secéo, apreseat@as caracteristicas dos filmes publicita-
rios. Na quarta secéao, discute-se a influéncia idéartelevisiva sobre as criancas e os adoles-

centes.

3.1 PUBLICIDADE OU PROPAGANDA?

Na lingua portuguesa, os vocabulos publicidadeopgyanda ora sao usados co-
mo sinénimos, ora como complementares e ora costimtis. No que se refere a etimologia,
conforme Bueno (1986, p. 3216), o termo propagamawem do latinpropagare deriva de
uma das congregacdes da Igreja Romarropaganda Fideifundada para propagar a fé.
Além disso, esse vocabulo diz respeito a acdo @gaper ideias, doutrinas e também produ-
tos que séo artefatos da industria e do coméréiam fermo publicidade, segundo Bueno
(1986, p. 3256), provém do latipublicuse serefere a divulgacéo, isto é, tornar publico no
sentido de divulgado.

Segundo Farias (2006, p. 1), “enquanto a publi@dach a finalidade de divulgar
comercialmente um produto ou um servico, a propdgarsa a um objetivo ideoldgico, reli-
gioso, filosofico, politico, econdmico ou sociaEntdo, segundo esse autor, cabe a publicida-
de vender e a propaganda impulsionar reflexées.

O Servico a Pastoral da Comunicacao reconhece&dédrencas, principalmen-
te relacionadas a origem dos dois vocabulos, pafééma que “com o tempo, ambos os ter-
mos publicidade e propaganda ganharam identidaglerigre, genericamente, passaram a
designar toda acdo capaz de tornar publico oughvuwim fato, num sentido semelhante ao
dos atuais veiculos de comunicacdo em massa” (SEPAE, p. 15).

Para Santos (2005, p. 16), a indefinicdo dos temeftste nos cursos intitulados

“Publicidade e Propaganda” em que se tém os doistecoordenados, levando-se a inferir
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gue se trata de coisas diferentes ou, pelo mewosplementares. “Se forem sinénimos, o
correto néo seria s6 publicidade ou s6 Propaga@da&inda, se sdo campos distintos, a qual
dos significados de publicidade e a qual dos sadbs de propaganda se relaciona a forma-
céo proporcionada pelo curso? (SANTOS, 2005, p. 16)

Segundo Brito (2008, p. 7), “o termo propagandaaxia quando a veiculacdo na
midia é paga, ja publicidade refere-se a veiculagmmntanea”. Todavia, Santos (2005, p.

17), defini-os de maneira diferente. Nas palavmador,

Publicidade: é todo o processo de planejamento, criacdo, pamjweiculagdo e
avaliacao de anuncios pagos e assinados por oagéeiz especificas (publicas, pri-
vadas ou do terceiro setor). Nessa acepcao, asagwrstém finalidade de predis-
por o receptor @raticar uma acéo especificgpor exemplo, comprar um produto,
abrir conta em um determinado banco, reciclar eageasls etc.). Essa acéo tem lo-
calizacdo naempo e no espaco podendo sgrantificada.

Propaganda visa a mudar a atitude das pessoas em relac@mactenca, a uma
doutrina ou a uma ideologia. Embora muitas veziigauas mesmas ferramentas da
publicidade, a propaganda néo tem finalidade darlas pessoas a praticarem uma
acao especifica ou imediata. Ela visa a uma muddesgtitudes do publico em re-
lacdo a uma idéia. Tem lugar meente dos individuos ou nonaginario social e é
de dificil quantificacdo (SANTOS, 2005, p. 17, n&gno original).

Sandmann (2003, p. 10) considera o termo propaganais abrangente do que
publicidade. Para ele, o vocabulo publicidade “@&dospara venda de produtos ou servicos e
propaganda tanto para propagacédo de idéias corsentiolo de publicidade” (SANDMANN,
2003, p. 10).

Em Carvalho (1998, p. 10) encontra-se a definigdguke “a publicidade é mais
‘leve’, mais sedutora que a propaganda”, porénut@ra, em termos gerais, utiliza os vocabu-
los publicidade e propaganda como sinénimos.

Em suma, entende-se, aqui, que cabe a publicidadigal comercialmente um
produto ou um servigo visando um retorno financeimabe a propaganda disseminar mensa-
gens ideoldgicas a fim de mudar ou consolidar @gecatitudes. Em outras palavras, a publi-
cidade visa um retorno imediato e a propagandaetionno em longo prazo. Por esse motivo,
defende-se que os dois vocabulos sdo complementices, quando um andncio publicitario
é lancado espera-se que ele impulsione o consunmuliatamente a compra do produto,
mas também se tem a expectativa de modificar osotidar, conforme o caso, a crenca do
consumidor com relacéo aquele produto. Dessa fameanhecendo que, semanticamente, o
limiar entre os termos publicidade e propagandenéd, opta-se, nesta pesquisa, por usa-los

como sinbnimos.
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3.2 A ARTE DE SUSCITAR DESEJOS

A publicidade tornou-se uma fabrica simbolica cyjasacipais funcbes sdo a de
suscitar desejos e a de realizar sonhos. Destaf@dguirir produtos passou a ser sinbnimo
de felicidade. Conforme Carvalho, “ao contrariopdmorama caético do mundo apresentado
nos noticiarios dos jornais, a mensagem publicitéria e exibe um mundo perfeito e ideal,
verdadeira ilha da deusa Calipso, que acolheu adlissn suddisséia[...]” (1998, p. 11).
Todavia, ainda conforme a autora, essa mensageapasgsa o limite dos sonhos, mesclando
prazer e realidade. Dito de outro modo, o textdipitdrio cria um cenario de contos de fada
para, no fim, transmitir a mensagem ultima pret@adsto €, vender o que é anunciado.

De modo geral, a publicidade objetiva transmitimoeficicia a mensagem de um
anunciante. Para alcancar esse fim, os publiciaritizam estratégias verbais e ndo verbais
para tornar o que € anunciado magico e encantddgundo Carvalho (1998, p. 25), “a estra-
tégia para conquistar o publico por meio da prajexda identificacdo depende do registro da
linguagem, isto é, o texto e a imagem da mensagddticparia devem estar adequados ao
segmento de mercado que se destina”. Ou sejans&regdo de um texto publicitario é preci-
so levar em consideracédo o publico que se desegirat

Dentre as estratégias discursivas utilizadas galbficitarios, destaca-se a argu-
mentacao falaciosa. A falacia € um argumento logérde inconsistente, possivel de ser in-
validado e incapaz de ser provado. Argumentos raekis a persuasdo, como no caso dos
anuncios publicitarios, podem parecer convincemesmo contendo falacias. Dentre as fala-
cias usadas nos anuncios publicitarios, tém-selasids de apelo ao povo, de apelo a autori-
dade e de apelo ao novo. A utilizacdo de falacgapublicidade demonstra que os seres hu-
manos nao se orientam necessariamente pela I&ita.e

Além disso, de acordo com Carvalho (1998, p. 1@§)yublicitarios constroem a
mensagem privilegiando fatos que estdo em emer@aca atrair a atencdo do consumidor
e, acrescenta-se, para diminuir o esfor¢go cognitagessario para a compreensao do anuncio.
A titulo de exemplo, na Copa do Mundo de Futeb®lmeios de comunicacdo voltam-se aos
assuntos relacionados ao futebol, sendo assintampanha publicitaria abordar essa temati-
ca, que, em tese, ja faz parte do ambiente cogrdiévboa parte da populacéo, € bem prova-
vel que o anuncio torne-se relevante ao consumkgtor.outras palavras, o andncio precisa

estar atrelado a questdes que ja estdo no ambméivo do consumidor para que se tenha
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uma diminui¢do do esfor¢o cognitivo necessario pavaessa-lo e, por isso, seja um estimulo
ostensivo merecedor de atengéo.

Sendo assim, “o texto publicitario, qualquer qu@ semensagem implicita, é o
testemunho de uma sociedade de consumo e condoma aepresentacdo da cultura a que
pertence, permitindo estabelecer uma relacdo pdesswaa realidade particular” (CARVA-
LHO, 1998, p. 106). Dessa forma, a publicidade mrecestrategicamente a elementos especi-
ficos da sociedade para, a partir deles, dar émf@s@spectos que se conectam ao produto ou
ao servico que se deseja vender ou a mensagene gi@seja transmitir. Por esse motivo que
nos textos publicitarios hd mensagens explicitagsagens que sao inferidas a partir do que
é dito. Em outros termos, o consumidor, ha maamvezes, é persuadido explicitamente e é
seduzido implicitamente. Entende-se persuasao @orencimento e sedugcdo por encanta-
mento.

Além do mais, o produto precisa parecer estetictaragradavel. Quanto mais a-
traente for o produto, mas as pessoas desejatéoD&ntre os recursos estéticos utilizados
pelos publicitarios, tem-se a composicao das gmesentes no cenario e na embalagem do
produto anunciado. Segundo César (2001, p. 188pnmem, que é atraido psicologicamente
pelos tons, reage de maneira mais emotiva do @qiened diante das cores. Por esse motivo,
segundo o autor, € que a propaganda e os meigsmecacdo abusam das cores para des-
pertar sensagoes, atrair e influenciar o consumo.

A propaganda, entdo, primeiro trata de fazestética da mercadorjaransforman-
do-a num desejavel distintivo para o consumidoe, ggpera obter certo éxito parti-
cular. Depois, quando o distintivo for transferatn consumidor por meio da aquisi-
¢cdo da mercadoria, procura-se fazegstética do consumidocuja ostentacdo de
bens fascinantes se sup@e atrair sentidos e dekejazutros, tal como a mercadoria
€ produzida para atrair os sentidos e os desejosmgumidor, gracas a imagem cri-
ada pela propaganda (VESTERGAARD; SCHRODER, 200078).

Na publicidade, apresenta-se uma saudade do ql®m®ra um futuro promissor
se 0 consumidor adquirir o produto ou o serviconarmado. Com isso, 0 presente torna-se
incompleto e marcado pela falta. Sendo a incomgiéetinerente do ser humano, a publicidade
busca trabalhar justamente com ela para despasacansumidores o desejo pelo que se a-
nuncia. Vestergaard e Schroder (2000, p. 132) gaaredjue a propaganda torna-se um espe-
Iho magico, fundamentando-se no desejo subconsaientim mundo melhor.

Além disso, a informacao torna-se argumento deupsé® e de seducdo nas cam-
panhas publicitarias. De acordo com Gomes (20035).“persuadir supde convencer e, para

tanto, € preciso motivar”. Na publicidade, a infag&o € ostensivamente manipulada para
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motivar e para induzir o publico a adquirir um promou um servigo que supostamente satis-
faria suas necessidades fisioldgicas, chamadasugaisn ou psicoldgicas, chamadas secunda-
rias.

Conhecidas, em linhas gerais, algumas estratégiigmadas pelos publicitarios
para seduzir e para persuadir o consumidor, n® ssgilinte, apresentam-se, especificamen-
te, caracteristicas de filmes publicitarios queobjeto de analise desta pesquisa.

3.3 FILME PUBLICITARIO

A televisao tornou-se uma grande vitrine para alsaie produtos, servi¢cos, con-
ceitos e tendéncias. Para tornar essa vitrine sigganente relevante, os publicitarios envol-
vem os telespectadores com celebridades, cenéniosjos, jogos de linguagem, entre outras
estratégias. De acordo com Cabral (1991, p. 9yratnte a maioria dos produtos veiculados
na midia televisiva ndo busca atender necessidagesssas, mas suscitar desejos. Um dos
géneros disponibilizados pela midia televisiva pmse fim é o comercial. O comercial de
televisdo é um filme publicitario persuasivo e sedaujo objetivo € motivar o telespectador
a uma acao, que se traduz, na maioria das vedas;gapra de um produto, pelo consumo

de um servico ou pela adesdo a uma ideia.

Nesta luta para atrair a simpatia do publico, saisseu interesse e seu desejo e, na
medida do possivel, desencadear o reflexo de codgran produto, a arma mais
sofisticada, a mais bem afinada dos anuncianteincansendo o filme publicitario,

o das salas de cinema e, sobretudo, aquele quecapaa televisdo (RAMONET,
2002, p. 34).

Sendo assim, esses filmes precisam combinar enop@egundos estratégias vi-
suais e discursivas relevantes o suficiente paratananifestos os desejos dos telespectado-
res. Conforme Elin e Lapides (2006, p. 44), o nawaastabeleceu como duragéo padrao para
0s comerciais de televisdo 15, 30 e 60 segundaseNairto espaco de tempo, o publicitario
deve “chamar a atencdo do espectador, manter tesse no que estd sendo apresentado,
convencé-lo por meio de algum tipo de mensagenoy déipp motiva-lo a acao”. Trata-se de

uma producdo condensada de estimulos intenciontrabartos para esses fins.
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De acordo com Cabral (1991, p. 78), os primeirés sregundos de exibicdo séo
fundamentais para o filme publicitario, uma vez gasse periodo o telespectador interessa-se
pelo comercial ou dele se alheia. Por isso, o caalegerecisa transmitir a mensagem de ma-
neira clara, simples, direta e objetiva. A mensagentral, o tema e a historia sdo fundamen-
tais para a producédo dos comerciais. A mensagerseéda na histéria. O tema desponta do
conceito de criacdo e em funcéo da parte visuahera que compdem o comercial. A histo-
ria € contada através da linguagem verbal e ndmabeiabilizada por técnicas como 0s angu-
los de camera, a iluminacao, o ritmo, o som, o adgumento, etc. Vale destacar que, em
func@o das caracteristicas préprias dos comeméaielevisdo, eles sdo produzidos levando-
se em conta os interesses do anunciante, as pemitiades da linguagem cinematogréfica e
as caracteristicas do veiculo de comunicacao.

No que diz respeito as técnicas de angulo e deaengmento da camera, destaca-
se que elas séo essenciais para direcionar o addhizlespectador ao que se quer que ele ob-
serve. Ou seja, a camera torna-se uma personageortamte para a trama. Nos filmes publi-
citarios, é o jogo dos planos que impde o ritmemiatografico. O plano consiste na distancia
entre a camera e o objetivo filmado. Dentre osstige plano, tém-se o plano geral, o plano
conjunto, o plano médio, o plano americano, o priongano e o plano detalhe. O plano geral
€ a visdo panoramica na qual se destaca o cewdpl@no conjunto € mais reduzido que o
plano geral e passa a chamar a atencdo para asgqgess; o plano médio mostra as perso-
nagens bem visiveis, porém ainda de corpo inteimplano americano exibe a personagem
dos joelhos para cima; o primeiro plano apresergaraonagem ocupando a tela inteira; e o
plano detalhe foca apenas em um objeto.

Em virtude desse contexto cinematografico, “nauesta de cada filme publicita-
rio, podemos distinguir duas partes diferentesssadiaveis: o suporte ficcional e a mensa-
gem comercial” (RAMONET 2002, p. 56). Dito de outrmdo, os filmes publicitarios séo
formados pelo suporte ficcional, doreground e pela mensagem comercial, batkground
Com isso, os telespectadores sdo seduzidos peddcedo filme. A titulo de exemplo, no
comercialTroca para as Sanddlias Havaianas tem-se uma mulhergfexe trocar de com-
panhia a retirar as Havaianas, porém essa tropar@asa um simulacro para a mensagem ulti-
ma pretendida pelo anunciante. Isto €, independint®mpanhia ou da ocasido use sempre
Sandalias Havaianas.

De acordo com Ramonet (2002, p. 53), “o filme mitdrio € um génerdiscreta
Nas salas, ele ndo é anunciado; nas emissoraspgamas de televisdo sequer o mencio-

nam. Esta discricdo que parece contraria a suaabiatpreocupacao de eficacia, mostra-se
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necessaria para fazer-se aceitar”. Em outras palaer filme publicitario precisa aparecer
naturalmente nos intervalos da programacao televigara que o telespectador tenha a sensa-
cdo de que a programacao € continua, isto €, rvabedas programacdes ndo pode ser o
momento em que ele se afasta da televiséo.

Além do mais, o filmeublicitario € visto como um espetaculo, jA queagiee-
senta o produto, “cujos méritos elogia, nuinamatizacaague termina inevitavelmente num
happy endisto €, precisamente a descoberta do produtayreilque permite aceder a felici-
dade” (RAMONET, 2002, p. 63). Na maioria das vereBlme publicitario procura ser risi-
vel. Segundo esse mesmo autor, a comédia é umeatkgorias em que se enquadram 0s
filmes publicitarios, porém ela é usada, ou acrgsese, mais usada, quando a marca ja se
imp6s no mercado. Dito de outro modo, a marca gaesstar razoavelmente estabelecida para
trazer a comédia para o0 andncio, pois quando #&acesquistando espaco € necessario de-
monstrar as suas qualidades que se sobressaera dascdrréncia e, para isso, € necessario,
em sua maioria, que o comercial tenha um carasearitigo ou testemunhal.

Outra estratégia utilizada pelos publicitarios #oagr o produto anunciado as ce-
lebridades para tornar a mensagem mais convinceimeexemplo sdo os comerciais das
Sandalias Havaianas que focam ndo apenas no protgasdambém nos usuarios que, em sua
maioria, sdo artistas que estdo em destaque na.misBim, a criacdo e o esforco de manu-
tencéo de idolos associam essa producao aquetamdiméno religioso ou aquela de herois da
patria. Ressalvado que a imagem criada (pelo iraaginé mais um teatro com personagens
estereotipadas (criam-se papéis — personificagilatitn persona significando “mascara”).

Acrescenta-se, ainda, que os comerciais buscamaalodiferenciar e tornar fa-
miliar o que esta sendo anunciado. Por esse mats/publicitarios tém utilizado nos comer-
ciais uma linguagem coloquial e/ou uma linguageitizatia pelo publico-alvo que se deseja
atingir. Com isso, eles objetivam aproximar o fgdesador do produto ou do servico, tornan-
do-os familiar. Sendo assim, é bem provavel queespectador familiarize-se com o contex-
to e isso talvez o impulsione a comprar o que sstdo anunciado.

Por fim, a cada novo comercial planta-se no teldagder um novo desejo de
compra. Um desejo que supostamente sera satigtetodo o produto for comprado. No en-
tanto, essa satisfacdo logo é esquecida, uma \veoujtos produtos sdo lancados e novos

desejos tornam-se manifestos.
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3.4 TELEVISAO, PROPAGANDA, CRIANCA E ADOLESCENTE

Os meios de comunicacgéo, em geral, e a televis@paeticular, exercem forte in-
fluéncia sobre as atitudes, os valores e os coamperitos dos seres humanos. Além do mais,
a televisdo acompanha o percurso existencial desopse, sendo, na maioria das vezes, dita-
dora de padrdes sociais. No que se refere a crevagaadolescente, isso é ainda mais forte,
uma vez que a televisédo “é a midia mais consumaatvidade de lazer mais frequiente entre
criancas e adolescentes” (SAMPAIO, 2004, p. 17BmAdisso, em tese, esse publico é mais
vulneravel por estar em processo de formacao sacidliral e pessoal.

Dentre os géneros presentes na midia televisisiachm-se as propagandas vei-
culadas nos intervalos dos programas. Segundoduettg2009, p. 35), todos os integrantes
da moderna sociedade do consumo sao influenciaelasppopaganda, sendo dificil escapar
de sua influéncia. Entdo, criancas e adolesceates@mstantemente estimulados a desejarem
novos produtos e, consequentemente, artefatos kbob@ eles vinculados, visto que “ao
adquirir um objeto, estamos comprando também &diddate e o valor que foi atribuido a ele
por meio da propaganda” (FERREGUETT, 2009, p. 38).

Na sociedade atual, as criancas e os adolescestées acupando cada vez mais
papéis no que se refere a compra do produto. Bermastivo, € que eles tem se tornado alvo
da publicidade. Para Sampaio (2004, p. 150), ooteesoento do potencial de consumo da
crianca e do adolescente funciona como mola propulde sua presenca e de sua expressivi-
dade na midia. Assim, “a crianca e 0 adolescentautlede ser uma questao de interesse par-
ticular de pais e educadores, tornando-se alvotgoeisse da propaganda, particularmente da
publicidade, e dmarketing (SAMPAIO, 2004, p. 147).

Mesmo quando ndo é direcionada a crianca e aosagolie, a propaganda utiliza
estratégias para encanta-los, em especial atravéwebbdias e de cores. Conforme Ramonet
(2002, p. 63), as criancas atentam-se mais a ferma ritmo da propaganda do que a sua
mensagem comercial, porém “elas retém os slogamefdies e se tornam como que repeti-
doras, retransmissoras, caixas de ressonanciapumiuzem incansavelmente as formulas da
publicidade que ouviram. Depois, no centro comgrei@rianca se tornara a voz da publici-
dade no ouvido dos pais”. Ou seja, 0s publicitacdosseguem mais efeito com um menor

custo.
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Outra questéo, conforme Ferreguett (2009, p. 2®),0s apelos sedutores da pro-
paganda sustentados por meio da criagdo de egpesedtdividuais e coletivos. Ou seja, a
sociedade estabelece padrbes e a propaganda ofeegre para alcanca-los. Vale ressaltar
que muitas vezes é a propria propaganda que imp@steredtipos a serem conquistados.

Assim,

0 anunciante cria e personifica objetos e sengg@scoincidam com atributos dados
aos estereotipos que passam a nos representazalridsculino € normalmente re-
presentado por imagens do homem vigoroso e bengisiace® feminino é de beleza
e sensualidade; o dos idosos é a sabedoria eizagé@ pessoal na terceira idade; o
da crianga, a pureza, a inocéncia e a alegria. REERJETT, 2009, p. 38).

Reconhecendo que a propaganda, conforme Ferrég068, p. 39), “atua sobre
nossas caréncias materiais e psiquicas e ofereaeesipécie de compensacao encantadora a
rotina diaria da compra de objetos industrializddimsna-se importante trazer para a sala de

aula o estudo analitico sobre as mensagens inagliogsse produto midiatico.
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4 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo destina-se a descricdo metodologaicpedquisa e as analises do
filme publicitario e das producdes textuais. Nangira secdo, descrevem-se 0s aspectos me-
todologicos e as hipoteses de pesquisa. Na segamdsenta-se a andlise do filme publicita-
rio Closet Na terceira, analisam-se as producdes textuasiteatao pré e pos-teste da estu-
dante escolhida. Na quarta secao, faz-se uma anaélisissiva das producdes textuais dos

demais estudantes.

4.1 METODOLOGIA

Esse trabalho monografico integra o projeto de yiead'Interpretacao, leitura e
producdo de textos em ambientes interacionais endmo e aprendizagem” vinculado ao
Programa de Pds-Graduacdo em Ciéncias da Lingualggsim como outras pesquisas deri-
vadas desse projeto, defende-se a hipétese defquaaldgica, a explicatura e a implicatu-
ra, propostas pela Teoria da Relevancia, possifiliima descricdo empirica e uma explica-
cdo adequada dos processos ostensivo-inferenoidvielos na comunicagdo. Sendo assim,
esses trés niveis representacionais serdo utiizadi, para analisar o filme publicitario,
num primeiro momento, e as produc¢des textuais stoslantes, por fim.

Para tanto, o trabalho foi composto pelas seguettgss:

a) A pesquisadora analisou, com o aparato descritexpanatorio da Teoria da Relevancia,
o filme publicitarioClosetdas Sandalias Havaianas;

b) Na primeira aula, foi solicitado aos estudantesitiva série do Ensino Fundamental do
Colégio Dehon a producédo de um texto expositivataentativo tendo como base apenas
a audiéncia do filme publicitariGloset

c) De posse das primeiras producdes textuais, a [sesipua elaborou a intervencéo didatica
destacando, principalmente, os estimulos ostens&oontemplados nessas producdes;

d) Na segunda aula, executou-se a intervencéo did&iiao objetivo de ampliar a percep-
cao dos estudantes para as estratégias utilizadlas gpublicitarios para tornar o produto

objeto de desejo do telespectador;



45

e) ApoOs a intervencgdo didatica, na terceira aula,stsdantes produziram um segundo texto

que, por hipétese, deveria incluir as questdesititas na intervencao didatica.
Trés hipdteses impulsionam essa pesquisa:

a) A primeira hipétese, de ordem operacional, é awkeajarcabouco tedrico da Teoria da
Relevancia possibilitara descrever e explicar a&gasos inferenciais necessarios para:
compreender para além da mensagem ostensivamgiiigitaxe compreender o caminho
cognitivo percorrido pelo aluno ao produzir o texto

b) A segunda hipétese, de trabalho, € a de que a dagquoducado textual combinara um
conjunto de suposi¢cdes da memoria enciclopédicalldem com as novas suposi¢des im-
plicadas a partir da intervencdo da pesquisadora,

c) A terceira hipotese, de trabalho, é a de que seséiyel encontrar na segunda producao
textual indicios das suposicfes do primeiro tept@-(este), indicios das suposicdes de-
correntes das interacdes na intervencéao didaiivdi@os de novas suposicoes.

No que se refere a execucdo da pesquisa, destacaquisaspectos da delimita-
céo da escola, da selecao dos estudantes, da @bdos; textos e da intervencao docente.

Com relacéo a escola, escolheu-se o Colégio Debdmubardo por ser uma esco-
la situada préximo ao local de trabalho da pesdoisae por ser uma escola que é conhecida
por oportunizar aos estudantes momentos de reflexd® critica. Além do mais, trata-se de
um contraponto com a escola publica de Bonifaaioa wez que o Colégio Dehon é uma es-

cola patrticular.

No Ensino Fundamental de 52 a 82 série trabalhamos uma metodologia que
permite ao aluno utilizar-se dos conhecimentoseaqutilos em sala para resolver si-
tuacBes do cotidiano. O incentivo a pesquisa, &rm@xentacdo e a argumentagao
séo praticas adotadas em todas as disciplinas.

A proposta pedagdgica do colégio no Ensino Fundtahde 52 a 82 aproxima o en-
sino das novas tecnologias, do cotidiano dos ackhéss, e busca através da con-
textualizacdo dos contetdos e de recursos diveadis, desenvolver a responsabi-
lidade, a autonomia e o pensamento critico (UNIVEER®E DO SUL DE SAN-
TA CATARINA/COLEGIO DEHON).

No que diz respeito aos sujeitos da pesquisa,lemecale a ultima série do Ensino
Fundamental por serem estudantes que estao pratessmsicdo da pré-adolescéncia para a
adolescéncia e, por isso, estdo numa fase de ouesientos. A turma escolhida foi indicada
pela docente responsavel pelas aulas de Linguageesa por ser uma turma interessada e
participativa.

Tendo escolhido a escola e o0s sujeitos, passacusta dos dados. Durante a co-

leta dos dados, todas as intera¢gGes aluno-alueeq@iizadora-aluno foram gravadas mediante
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autorizacdo expressa do Colégio. Na primeira adalia 31 de agosto de 2011, a pesquisa-
dora explicou aos estudantes o motivo que a tramimegou folhas com os enunciados ver-

bais do filme publicitario; procedeu a leitura eoz\alta desses enunciados; mostrou por trés
vezes o filme publicitari€Closet e solicitou que fosse feita uma producéo textoah base

no que eles haviam assistido.

Na segunda aula, foi discutida com os estudantes aeds cena do filme através
de perguntas e respostas para que percebessemmsageres implicitas e explicitas. Com a
intervencao didatica, objetivou-se que os estudacbenpreendessem que, segundo Rauen
(2008, p. 28), “certos aspectos da interpretacertiem apenas do significado da sentencga,
e outros dependem de fatores contextuais. Cerpetas sdo explicitos (parte do que é de-
clarado, afirmado ou dito), enquanto outros sadioips (parte do que € indicado, sugerido
ou implicado)”.

No dia seguinte a intervencdo didatica, soliciteugsie os estudantes fizessem
uma nova producao textual com base na audiéndignt®e nas discussdes da aula anterior.
Cabe ressaltar que nesse momento os estudantestaéiam de posse da primeira producéo.
Partiu-se da hipotese de que o segundo texto @amaosto, através de suposicdées memori-
zadas que derivam da producao do primeiro tex® edperiéncias derivadas da discusséo e
das vivéncias pessoais entre esses eventos queaegph suposicbes novas emergentes so-
mente na segunda produc&o, mas que ndo adviessermaiéncias gravadas anteriormente.

Com relagcédo aos aspectos analiticos, o primeirsopasnsistiu na digitacdo dos
textos dos estudantes, respeitando a grafia origosmtextos. Apos a digitacdo dos dados, a
fase seguinte foi destinada a aplicacdo dos carsceé forma logica, de explicatura e de im-
plicatura nos enunciados do filme, das producddsdes e das interagdes ocorridas na inter-
vencédo didatica. Cabe destacar que na analisegdads producao textual, foram incluidos
turnos de interacdes da intervencéo didatica. ©dteelos obtidos nessa fase implicaram a
avaliacdo da hipGtese operacional.

Realizada a analise dos enunciados, investiu-se/al&écdo da influéncia da in-
tervencao didatica na segunda producao textuaéstoslantes. Para tanto, foi adotada a me-
todologia, proposta por Rauen (2010), de depreets&oposicoes em reescrita palimpseéstica
de produgdes textuais em casos de mediacao pedagogi

Na analise das informacdes, levou-se em consideiagd antes da primeira pro-
ducéo textual, os estudantes assistiram ao filrbéqario Closete, provavelmente, realiza-
ram algumas suposicdes sobre o filme.

Para esse processo, tem-se esta formulagao:
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A=P.G

Conforme essa formulagao, as suposi¢des derivadasdiéncia do filme publici-
tario Ay decorrem da ambientacdo dos enunciados verbais venidais do filme publicitario
P no ambiente cognitivo,@os estudantes.

Assim, a primeira producao textual ocorreu apogdiéacia do filme publicitério.
A formulagéo abaixo reflete a contextualizacdo ekifmulos ostensivos do filme no conjunto

de suposicdes que compde o ambiente cognitivalrdel cada estudante.

P, =T.C; (As(P.G)

Entdo, os enunciados da producao textyadlBborada antes da mediagdo peda-
gogica, decorrem da ambientacdo da primeira propogio tema da producéo textualnb
ambiente cognitivo £dos estudantes que, por sua vez, decorre da aiadnfilme publici-
tario.

Apos a primeira producéo textual, houve a interiergidatica cujo objetivo era
problematizar o filme publicitario. Dessa formass® momento, os estudantes poderiam ter a

seguinte formulacéo de suas suposicoes:

Az = M.Cy(Py(T1.Co(As(P.C)

Nessa formulag&o, as suposicdes derivadas da aigdofan mediacdo pedagogica
A, decorrem da ambientacdo dos enunciados verbds @arbais da mediacdo pedagodgica
M no ambiente cognitivo £dos estudantes que, por sua vez, decorre dasrdatiies ante-
riores.

A segunda producéo textual ocorreu apés a inteéeedigatica. Pode-se medir a

influéncia da intervencéao pelas marcas presensserszgundo texto.

Py = T2.C4(Ax(M.C3 (Py(T1.Co(A1(P.C1))))))

Nessa formulacéo, os enunciados da produgéo tefualaborada depois da me-
diacdo pedagogica M, decorrem da ambientacédo demdagroposicdo do tema da producéo
textual T, no ambiente cognitivo £ados estudantes que, por sua vez, decorre dasrdaibie

¢cOes anteriores.
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A partir do exposto, os enunciados da producac@i podem ter originado de:
a) um enunciado verbal ou ndo verbal da prépripgganda P;

P, = To.C4(A2(M.C3(P(T1.C(AL(P.(G))))))

b) uma suposicéo derivada da ambientacdo dos eascverbais e n&do verbais
da propaganda P no ambiente cognitiyal@s estudantes ou mesmo da ambientagéo da pri-
meira proposi¢ao do tema da producéo textyahd ambiente cognitivo £dos estudantes
que, por sua vez, decorre da audiéncia da propagagde sdo depreensiveis dos enunciados

da primeira producéao textuaj;P

P, = T5.C4(Ax(M.C3(P(T1.C(A1(P.(G))))))

c) um enunciado verbal ou ndo verbal decorrentgragacdo da mediacédo peda-

gogica e depreensivel somente na segunda prodexaalt

P, = T5.C4(Ax(M.C3(P(T1.C(A1(P.(G))))))

d) uma suposicédo derivada da ambientacdo dos emscverbais e ndo verbais

da mediacdo no ambiente cognitivpeCdepreensivel somente na segunda producéo textual

P, = T5.C4(Ax(M.C3(P(T1.C(A1(P.(G))))))

Tendo sido apresentadas as formulacfes dessa ggsgterceira hipdtese de tra-
balho poderia ser confirmada com a identifica¢c&mdarcas da intervencéo no segundo texto
(pGs-teste) e com o0 aprimoramento argumentativeedhslantes.

Apo6s os procedimentos metodoldgicos, tem-se, nairped secdo, a analise do
filme publicitarioClosetcom base na Teoria da Relevancia.
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4.2 ANALISE DO FILME PUBLICITARIO CLOSET

De acordo com a agéncia AlmapBBR® filme publicitarioClosef foi produzi-
do pouco antes da Copa do Mundo da Africa do Sukem®. Naquela ocasido, a empresa
Séao Paulo Alpargatas lancou a coletfawvaianas Teamsom 32 modelos de sandalias com
as cores e com os simbolos das Sele¢bes de Fgtebdisputaram o campeonato mundial.

O filme é protagonizado por um casal de personamgespretados pelos atores
Daniel de Oliveira e Vanessa Giacomo. Ha tambéntognitor que encerra o comercial repe-
tindo o nome da marca. O cenario consiste num comeleto de prateleiras e de armarios
com pecas de vestuario, e a narrativa é cronoldibaear. A linguagem é informal, com
itens lexicais como ‘bunitinho’, ‘vamubora’ e ‘pé&raugerindo maior familiaridade entre o
telespectador e o produto anunciado. A trilha ss@ocomposta por trés elementos: os enun-
ciados das personagens, a musica e os efeitososoomusica, um samba com predominan-
cia de instrumentos de percussédo, é constantetdusiarcenas, passando do primeiro plano
sonoro, mais alto, ao segundo plano, mais baixandp cede lugar aos dialogos

Os enunciados sao os que seguem.

Daniel de Oliveira:

“Havaianas da Italia?”

“Aquil”

“Tetracampea!”

“Mas tém também as da Alemanha! Tricampea munbliét € mole nao!”
“Brasil é covardia, né!?”

“Franca mandou bem em 98!”

“Uruguai levou duas, tem historia!”

* Esta analise compde o capitulo de livro a seligadn por Rauen e Machado em 2012.

> A Almap (Alcantara Machado Publicidade) foi fundasta 1956 por Alex Periscinoto e Caio de Alcantara
Machado. Em 1988, a Almap associou-se a BBDO d@&@mnicom. Em 1993, passou a ser comandada por
Marcello Serpa e José Luiz Madeira. A AlmapBBDGQOaeshtre as trés maiores agéncias de publicidade do
Brasil. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wikimapBBDO>. Acesso em: 26 mar. 2011.

® O filme esta disponivel no site oficial das Saia$alHavaianas no endereco http://br.havaianas.¢com/p
BR/about-havaianas/campaigns/. A ficha técnicagéeasegue. TitulcCloset Diretor de Criagdo: Marcello
Serpa; Produtora: Cine; Fotografia: Marcelo BraEillha/Locutor:Play it again Finalizadora: Digital 21;
Planejamento: Cintia Gongalves e Fernanda Baropmvacao: Carla Schimitzberger, Rui Porto, Chréstin
Assumpcao, Eliana Vilches e Giuliana Tranquilinpukciante: Sao Paulo Alpargatas; Produto: Havajanas
Criacdo: Marcelo Nogueira; Direcéo: Clovis MelloTYRC: Luana Aghata Rodrigues e Gabriel Aguiar Da-
gostini; Montador/Editor: Jodo Branco e Clovis MelAtendimento: Cristina Chacon, Gabriela Manisck e
Marina Leal; e Midia: Carla Durighetto, Camila Bdire Carolina Cabral.

" Segundo Elin e Lapides (2006, p. 219), a mUsiedifid o humor, o ritmo, a nocdo de espaco, o anoei a
emocado de uma peca”. Para eles, a musica podens€iferramenta mnemonica, capaz de combinar as ima-
gens de forma até mais eficaz do que as transigdegeitos ou outros elementos visuais”.
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“Muito dificil!”
“Qual escolho?”

Vanessa.:

“Ah vai com a vermelhinha pra combinar com a cataise
“Ai que bunitinho, pronto!”
“Vamubora!”

Daniel de Oliveira:
“N&o tem respeito nenhum!”
“Péra ai, meu amor!”

Narrador:

“Havaianas, Havaianas, Hava!”

Conhecida a transcricdo dos enunciados, tem-sal&seamo filme publicitario
Closetcom base na Teoria da Relevancia.

i
3
3

|
=
'

Figura 1 — Segundo 1 do filme publicitarioCloset

Na primeira cena (figura 1), enquadrada em plamal geaniel de Oliveira (dora-
vante Daniel) esta no fundo de ainset O som ambiente inicia-se de forma suave e aumenta
gradativamente.

Com base nesse contexto inicial, podem-se pra@staeguintes suposicoes:

S, — Daniel esta em ucloset(do input visug);
S, —Closetsservem para guardar pecas de vestuatipdsicao factuy
S; — S0S,2> S, (por modus ponens conjuntivo);

S, — Daniel provavelmente esta procurando uma pegasteario ¢oncluséao impli-
cada).
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Na transicdo do segundo 1 para o segundo 2, Daoelmenta seu corpo como
se estivesse procurando algo. Simultaneamentenadagpercussao da a cena um ar de sus-

pense. Ele, entdo, questiona-se:

(1) “Havaianas da ltalia?”

Antes de prosseqguir, vale destacar que 0s enursc@da® personagens serdo des-
critos em quatro versdes. Na versao (a), apresesgans elementos linguisticos; na versao
(b), descrevem-se as formas logicas subjacentesr¢asistancias das proposicoes eventual-
mente necessarias serdo indexadas por letras gragagersao (c), apresentam-se 0s preen-
chimentos das entradas l6gicas para compor a akpié; e na versao (d), encaixam-se as
explicaturas numa descri¢cdo que inclui a respeetitade proposicional.

Além disso, sera considerada a seguinte convemagaemissdes aos enunciados
linguisticos serdo apresentadas entre aspas dupldavaianas da Italia?”; as expressodes
linguisticas serdo apresentadas entre aspas simffi@vaianas’; as entradas enciclopédicas
serdo apresentadas em versaletavAIANAS ; e as referéncias no mundo serdo apresentadas
sem qualquer indicativo — havaianas.

Veja-se a andlise do enunciado (1):

(1a) “Havaianas da ltalia?";

(1b) (estar xtiygay);

(1c) [As SANDALIAS] Havaianas dasELECAO DE FUTEBOL DA Italia @ [ESTAQ O
[EM ALGUM LUGARY];

(1d) DANIEL QUESTIONA DANIEL EM QUE LUGAR ESTAO AS SANDAIAS HAVAIANAS
DA SELEGAO DE FUTEBOL DA ITALIA

Nessa descricdo, a versdo (1b) captura a formaadddp enunciado linguistico
(1a), segundo a qual algo deve estar em algum.l@geersao (1d) captura o questionamento
de Daniel, que inclui a explicatura (1c), onde agoivale aSANDALIAS HAVAIANAS DA SE-
LECAO DE FUTEBOL DA ITALIA e 0 lugar equivale a duvida de Daniel.

Com base nessas novas pistas verbais e nao vertpaissivel ampliar o contexto
cognitivo do telespectador:

S, — Daniel provavelmente esta procurando uma pegasteiario remissa impli-
cada do processamento antepior

S — Daniel questiona Daniel em que lugar estdo mdasias Havaianas da Selecéo
de Futebol da Italiad input linguistic;

S — S0S—>S; (por modus ponens conjuntiyo
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S; — Daniel provavelmente esta procurando as sasdBlévaianas da Selecdo de
Futebol da Italiadoncluséo implicada

No segundo 3 (figura 2), o enquadramento passeadd g médio. Nesse plano,
de um lado, os sujeitos ficam suficientemente pn@si a ponto de identifica-los e, de outro, a

cena fica ampla o bastante para que se possaaitoeal em que eles se encontram.

Figura 2 — Segundo 3 do filme publicitarioCloset

Nesse segundo, constata-se que Daniel encontidavasanas da Selecéo de Fu-
tebol da Italia. O fundo musical, agora um samtmgegpressao facial de satisfacdo da perso-
nagem reforcam a ideia de descontragéo.

(2a) “Aqui!”;

(2b) (estar Xalugar);

(2c) O [AS SANDALIAS HAVAIANAS DA SELECAO DE FUTEBOL DA ITALIA] O [ESTAQ
agui [NAS MAOS DE DANIEL];

(2d) DANIEL AFIRMA PARA DANIEL QUE AS SANDALIAS HAVAIANA S DA SELEGAO DE
FUTEBOL DA ITALIA ESTAO NAS MAOS DE DANIEL

Com esse enunciado €é possivel ampliar o contexto.

Sg — Daniel afirma para Daniel que as sandélias Hares da Selegdo de Futebol da
Italia estdo nas maos de Danigd (nput linguistico e visugl

Sy — 2 Sy (por modus ponens
S,0 — Daniel encontrou as sandalias Havaianas da&eb Futebol da Itali@dn-

clusao implicada

Entre os segundos 3 e 4, Daniel admira as sanddiasianas da Selecdo de Fu-
tebol da Italia e afirma:
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(3a) “Tetracamped!”;

(3b) (ser x, y);

(3c) @ |n SELEGAO DE FUTEBOL DA ITALIA| @ [E] tetracampedfA COPA DO MUNDO
DE FUTEBOL];

(3d) DANIEL AFIRMA PARA DANIEL QUE A SELEGAO DE FUTEBOLDA ITALIA E TETRA-
CAMPEA DA COPA DO MUNDO DE FUTEBOL

Esse enunciado permite a seguinte ampliagéo deigdps.

S,1 — Daniel afirma para Daniel que a Selecédo de Bl Italia é tetracamped da
Copa do Mundo de Futebad input linguisticy;

Si12 — S12S13 (por modus ponens

Si3 — Daniel provavelmente deve usar as sanddliasiteasda Selegéo de Futebol
da Italia, porque a Sele¢do de Futebol da ltatetrdécamped da Copa do Mundo de
Futebol €oncluséo implicada

Entre os segundos 6 e 8 (figura 3), ainda em piaédio, Daniel presta atencdo as

sandalias Havaianas da Selecao de Futebol da Aleman

Figura 3 — Segundo 7 do filme publicitarioCloset

Nesse intervalo, Daniel produz trés enunciados:

(4a) “Mas tém também as da Alemanha!”;

(4b) O (ter X, Ainciuso Blugar);

(4c) Mas tém também d3 [SANDALIAS HAVAIANAS DA SELEGAO DE FUTEBOL] da
Alemanha @ §lAs MAOS DE DANIEL];

(4d) DANIEL AFIRMA PARA DANIEL QUE TEM TAMBEM AS SANDALIAS HAVAIANAS DA
SELEGAO DE FUTEBOL DA ALEMANHA NAS MAOS DE DANIEL

(5a) “Tricamped mundial!”;
(5b) (ser x, y);
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(5¢) O [A SELEGAO DE FUTEBOL DA ALEMANHA [ [E] tricamped mundialdA copA
DO MUNDO DE FUTEBOI];

(5d) DANIEL AFIRMA PARA DANIEL QUE A SELEGCAO DE FUTEBOLDA ALEMANHA E
TRICAMPEA MUNDIAL DA COPA DO MUNDO DE FUTEBOL

(6a) “Nao é mole nao!”;

(6b) - (ser x (ser X, y), y);

(6¢) O [SER A SELECAO DE FUTEBOL DA ALEMANHA TRICAMPEA MUNDAL DA COPA
DO MUNDO DE FUTEBOI] ndo é mole nao;

(6d) DANIEL AFIRMA PARA DANIEL QUE A SELEGAO DE FUTEBOLDA ALEMANHA SER
TRICAMPEA MUNDIAL DA COPA DO MUNDO DE FUTEBOL NAO EMOLE NAO.

Com esses enunciados 0 ambiente cognitivo do elesgor € novamente ampli-

ado.

S.4 — Daniel afirma para Daniel que tém também as&8esdHavaianas da Selecao
de Futebol da Alemanha nas méos de Dad@irfput linguistic;

Si5— S42 S (pormodus ponens

Sis — Daniel provavelmente deve usar as sanddliasiteasda Selegcéo de Futebol
da Alemanhadoncluséo implicadg

Si7 — Daniel afirma para Daniel que a Selecéo de Blid Alemanha é tricampeé
mundial da Copa do Mundo de Futebad nput linguisticl

S,;s— Daniel afirma para Daniel que Selecédo de Futebdlldmanha ser tricamped
mundial da Copa do Mundo de Futebol ndo é molgdddnput linguisticy,

Si19— S70S152 S50 (pormodus ponens conjuntiyo

S0 — Daniel provavelmente deve usar as sandaliasiatzamda Selecdo de Futebol
da Alemanha, porque a Selecdo de Futebol da Aleanantnicamped mundial da
Copa do Mundo de Futebaldncluséo implicada

Nesse ponto, instala-se um conflito.

Si3 — Daniel provavelmente deve usar as sanddliasiteasda Selegcéo de Futebol
da Italia, porque a Sele¢do de Futebol da ltatetrécampeéd da Copa do Mundo de
Futebol premissa implicada do processamento antgrior

S0 — Daniel provavelmente deve usar as sandaliasiattamda Selecdo de Futebol
da Alemanha, porque a Selecdo de Futebol da Aleanantnicamped mundial da
Copa do Mundo de Futebaidva premissa implicada

1 — S30S:02 S, (por modus ponens conjuntjyo

S,, — Daniel provavelmente esta indeciso sobre quatipasandalias Havaianas ele
deve usardoncluséo implicada

Esse ciclo de escolha de pares de sandalias Hasaranse repetir por mais trés
vezes na propaganda: Brasil (figura 4), Francai@d) e Uruguai (figura 6), respectivamen-
te.

(7a) “Brasil é covardia, né!?”;

(7b) (ser x, y);

(7¢) O [USAR AS SANDALIAS HAVAIANAS DA SELECAO DE FUTEBOL ] Brasil € co-
vardia 0 [COM AS SANDALIAS HAVAIANAS DA SELEGAO DE FUTEBOL DAITALIA E
COM AS SANDALIAS HAVAIANAS DA SELEGAO DE FUTEBOL DAALEMANHA];
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(7d) DANIEL AFIRMA PARA DANIEL QUE USAR AS SANDALIAS HAVAIANAS DA SELECAO
DE FUTEBOL DO BRASIL E COVARDIA COM AS SANDALIAS HA/AIANAS DA SELECAO DE
FUTEBOL DA ITALIA E COM AS SANDALIAS HAVAIANAS DA SELECAO DE FUTEBOL DA
ALEMANHA .

Com essas informagfes, um novo conjunto de supssiEdgregado.

S,3— O Brasil é pentacampeédo da Copa do Mundo ddéluiposicao factugy

S;4 — O Brasil é a selecdo com o maior nimero deotiteim Copas do Mundo de
Futebol 6uposicéo factug

S5 — Daniel afirma para Daniel que usar as Havaialza$elecdo de Futebol do
Brasil é covardia com as sandalias Havaianas dg;&elde Futebol da Italia e com
as sanddlias Havaianas da Selegdo de Futebol deAl& do input linguistic

S,6 — Daniel ndo pega as sandalias Havaianas da Seafiec&utebol do Brasidp
input visua);

S7— S$30S,40S,5 0S,62> Spg (pOr modus ponens conjuntiyo

Sy,s — Daniel provavelmente ndo deve usar as sanddéigaianas da Selecao de Fu-
tebol do Brasil, porque a Selecdo de Futebol dsiBéasuperior a Selecdo de Fute-
bol da Italia e a Selecdo de Futebol do Brasilpesar a Selecdo de Futebol da A-
lemanha onclusao implicada

Figura 4 — Segundo 10 do filme publicitariaCloset

Neste momento, Daniel aprecia as sandalias Hava@da&elecdo de Futebol da

Franca. O enquadramento da cena permanece emnpétio.

(8a) “Franca mandou bem em 98!";

(8b) (mandar X, Yomogo,B lugan ytempc);

(8c) O [A SELEGAO DE FUTEBOL DA Franga mandou bem @4 COPA DO MUNDO DE
FUTEBOL DA FRANGA em [19]98;

(8d) DANIEL AFIRMA PARA DANIEL QUE A SELEGCAO DE FUTEBOLDA FRANGA MANDOU
BEM NA COPA DO MUNDO DE FUTEBOL DA FRANGA EML998.
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Figura 5 — Segundo 12 do filme publicitariaCloset

Com essas informagodes, acrescentam-se mais sugmsico

Sy — Daniel afirma para Daniel que a Selecéo de Bltddh Franca mandou bem na
Copa do Mundo de Futebol da Francal®®8(do input linguistic)d;

S30— A Selecdo de Futebol da Franca venceu a SetkzBatebol do Brasil na final
da Copa do Mundo de Futebol da Franca em 18@8o6icao factugl

Sz1 — S90S30> S, (por modus ponens conjuntivo

Ss, — Daniel provavelmente deve usar as sandaliasiattamda Selecdo de Futebol
da Franca, porque a Selecdo de Futebol da Framgewea Selecdo de Futebol do
Brasil na final da Copa do Mundo de Futebol da €aeem 1998donclusdo impli-
cada).

Daniel, em seguida, aprecia as sandalias Havadm&gzlecdo de Futebol do U-

ruguai e afirma:

(9a) “Uruguai levou duas, tem histoéria!”;

(9b) (levar x, y)d (ter X, ¥,0uga);

(9¢) @ |n SELEGAO DE FUTEBOL D@ Uruguai levou YENCEU] duas £OPAS DO MUN-
DO DE FUTEBOL [0 @ [A SELEGAO DE FUTEBOL DO URUGUA|I tem histéria @ M co-
PAS DO MUNDO DE FUTEBOL,

(9d) DANIEL AFIRMA PARA DANIEL QUE A SELEGAO DE FUTEBOLDO URUGUAI VENCEU
DUAS COPAS DO MUNDO DE FUTEBOL E A SELEGAO DE FUTER DO URUGUAI TEM
HISTORIA EM COPAS DO MUNDO DE FUTEBOL
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Figura 6 — Segundo 15 do filme publicitariaCloset

Com base nesse contexto, podem-se projetar assegauposicoes:

Com isso,

Ss3 — Daniel afirma para Daniel que a Selecao de Blgd Uruguai venceu duas

Copas do Mundo de Futebol e a Selecéo de Futebdtalguai tem histéria em Co-

pas do Mundo de Futebald input linguisticyd;

Sz — S35 S35 (pormodus ponens conjuntiyo

S35 — Daniel provavelmente deve usar as sanddliasidteasda Selegcéo de Futebol
do Uruguai, porque a Sele¢édo de Futebol do Urugerséeu duas Copas do Mundo
e a Selecdo de Futebol do Uruguai tem historia epa€ do Mundo de Futebol

(concluséo implicada

a suposicdo de que Daniel esta indedmtedecida.

Si3 — Daniel provavelmente deve usar as sanddliasiteasda Selegéo de Futebol
da Italia, porque a Sele¢do de Futebol da ltatetrécamped da Copa do Mundo de
Futebol premissa implicadg

S,0 — Daniel provavelmente deve usar as sanddliasiteasda Selegcéo de Futebol
da Alemanha, porque a Sele¢do de Futebol da Aleméninicamped mundial da
Copa do Mundo de Futebgirémissa implicadg

Sys — Daniel provavelmente ndo deve usar as sanddéigaianas da Selecao de Fu-
tebol do Brasil, porque a Selecdo de Futebol dsiBéasuperior a Selecdo de Fute-
bol da Italia e a Selecdo de Futebol do Brasilpesar a Selecdo de Futebol da A-
lemanha remissa implicadg

Ss, — Daniel provavelmente deve usar as sandaliasiattasmda Selecdo de Futebol
da Franca, porque a Selecao de Futebol da Framgewe Selecdo de Futebol do
Brasil na final da Copa do Mundo de Futebol da gaaam 1998remissa implica-
da);

S35 — Daniel provavelmente deve usar as sanddliasiteasda Selegcéo de Futebol
do Uruguai, porque a Sele¢éo de Futebol do Urugereéeu duas Copas do Mundo
e a Selecdo de Futebol do Uruguai tem historia epa€ do Mundo de Futebol
(premissa implicadg

Sz6 — S30S:00S,8 1S3, [0S35> S37 (por modus ponens conjunti)o

Ss7 — Daniel certamente esta indeciso sobre qual @paaddalias Havaianas ele deve
usar ¢oncluséo implicada

No segundo 14 (figura 7), Vanessa Giacomo (doravdahessa) entra rafoset
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Figura 7 — Segundo 14 do filme publicitariaCloset

No segundo 17, Vanessa demonstra impaciéncia doneeisdo de Daniel. Cha-
ma-se a atencdo para a maneira descontraida dae aeénversdo de papeis, mulher pratica
(figura 8) e homem indeciso (figura 9).

Figura 8 — Segundo 17 do filme publicitariaCloset

No segundo 18 (figura 9), Daniel confessa seritggrolher as sandélias Havai-

anas.
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Figura 9 — Segundo 18 do filme publicitariaCloset

(10a) “Muito dificil!”;

(10b) (ser x, y);

(10c) O [A ESCOLHA DE QUAL PAR DE SANDALIAS HAVAIANAS USAH O [E] muito di-
ficil;

(10d) DANIEL CONFESSA PARA DANIEL E PARA VANESSA QUE A ESOLHA DE QUAL
PAR DE SANDALIAS HAVAIANAS USAR E MUITO DIFICIL.

Com esse enunciado, projetam-se as seguintes co@ssSi

Szg — Vanessa provavelmente esta impaciente com ardeenoom a indecisédo de
Daniel para escolher as sandalias Havaiatha#nfut visugl

Sz — Daniel provavelmente ndo sabe que sandaliasidtesDaniel deve escolher
para Daniel usaiir{put visual);

S, — Daniel confessa para Daniel e para Vanessa gsealha de qual par de san-
dalias Havaianas usar € muito difieigut linguistico;

Si1 — S0S3900S402> Ssp (pOr modus ponens conjuntiyo

S;, — Daniel provavelmente pedird ajuda a Vanessa gsgalher as sandélias Ha-
vaianas ¢oncluséo implicada

Ainda no segundo 18, a inferéncia epp &confirmada pela pergunta de Daniel.
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Figura 10 — Segundo 18 do filme publicitaricCloset

(11a) “Qual escolho?”;

(11b) (escolher x, -QWifinaiidadd);

(11c) O [Eu/bANIEL] escolho quall [PAR DE SANDALIAS HAVAIANAS] [0 [PARA
EU/DANIEL USAR];

(11d) DANIEL QUESTIONA VANESSA QUAL PAR DE SANDALIAS HAVAANAS DANIEL
DEVE ESCOLHERPARA DANIEL USAR.

Segundo Sperber e Wilson (2001 [1995]), pergurdasirgerpretacfes de pensa-
mentos desejaveis: interpretacdes de resposta® daknte consideraria como relevantes
caso fossem verdadeiras. A hipétese em jogo éjaele ouvinte de um enunciado interroga-
tivo recupera sua forma logica e a integra numargg® com a forma “O falante pergunta
QU-P”, em que QU-P é uma pergunta indireta. Osrasitdistinguem duas classes de pergun-
tas: as perguntas sim-ndo e as perguntas-QU. Aipais tém uma forma légica e uma forma
proposicional total; as segundas, uma forma I6gias nenhuma forma proposicional total.
No caso em questdo, Daniel fez uma pergunta-QUsejalgue Vanessa complete a entrada
|6gica correspondente ao pronome ‘qual’.

Com base nessa interagédo, o ambiente se amplegdete forma:

S,z — Daniel questiona Vanessa qual par de sandahasaighas Daniel deve esco-
Iher para Daniel usad¢ input linguisticd;

Sus— Si32> Sy5 (por modus ponens

S;s — Vanessa provavelmente deve escolher qual psamt#ilias Havaianas Daniel
deve escolher para Daniel usenrfcluséo implicada

No segundo 21 (figura 11), Vanessa resolve a didédéorma pratica, optando
por um modelo que combina com a camiseta de Dakiedna remete a uma partida de fute-
bol, guando o movimento de Vanessa lembra aqualeado pelo arbitro ao penalizar o jo-

gador com cartdo vermelho.
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(12a) “Ah vai com a vermelhinha pra combinar coocamiseta!”;

(12b) (II’ X, Uinstrumento Bfinalid'cxde(combinar X, Y)),

(12c) O [vOCE/DANIEL] vai com a FANDALIA HAVAIANA ] vermelhinha prad [A
SANDALIA HAVAIANA VERMELHINHA ] combinar com a camiseta [VERMELHINHA
USADA POR VOCHEDANIEL].

(12d) VANESSA AFIRMA QUE DANIEL DEVE IR COM AS SANDALIASHAVAIANAS VER-
MELHINHAS PARA AS SANDALIAS HAVAIANAS VERMELHINHAS COMBINAREM COM A
CAMISETA VERMELHINHA USADA POR DANIEL

Figura 11 — Segundo 21 do filme publicitariaCloset

Para Sperber e Wilson (2001 [1995]), enunciadosratpyos relacionam descri-
tivamente o pensamento do falante com um estadmwidas desejavel. No caso, Daniel, ao
recuperar a forma proposicional P desse enuncragerativo, deve integra-lo numa descri-
cdo na forma de ‘Vanessa prop0e fazer P’. Profoardael fazer P, por sua vez, € analisado
como uma descricdo de um estado de coisas desejivelaso, como o estado de coisas é
desejavel do ponto de vista de Vanessa, pode-ssifda-lo como requisitivo, como as or-
dens, as solicitacdes, os apelos, os desejosvassigor exemplo.

Esse enunciado, além disso, gera a inferéncia gjueitérios de escolha de Va-

nessa nao sdo 0s mesmos critérios de escolha dd.Dajam-se:

Sis — Vanessa afirma que Daniel deve ir com as saslélavaianas vermelhinhas
para as sandalias Havaianas vermelhinhas combinaemna camiseta vermelhinha
gue Daniel esta usanddo(input linguisticy;

Si7 — Sis> Sug (pOr modus ponens

Sis— Vanessa escolhe as sandalias Havaianas vernpalteaBaniel usaccpnclusao
implicada);

S49— Daniel escolhe as sandalias Havaianas pela iampmat de cada Selegéo de Fu-
tebol em Copas do Mundo de Futelig inputs verbais e ndo verbgis

Sso— As sandalias Havaianas vermelhas representaneeé8ale Futebol da Sérvia
(do input visual e suposic¢éo factyal
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Ss;— A Selegéo de Futebol da Sérvia ndo venceu nenQapa do Mundo de Fute-
bol (suposicéo factug

S5 — S0S500Ss1> Ss3 (por modus ponens conjuntiyjo
S55— Os critérios de escolha das sandalias Havaian®sdessa ndo sS40 0s mesmos

critérios de escolha de Daniebficlusédo implicada

Apos entregar e elogiar as sandalias Havaianaselleas) Vanessa convoca Da-
niel para ir embora e, na sequéncia, ouve-se uto, dpmbrando o apito de um arbitro. Com
base nessa situacao, é possivel inferir que agmdi Vanessa sera definitiva, assim como as

decisbes dos arbitros séo definitivas numa padidfutebol.

(13a) “Ai que bunitinho, pronto!”;

(13b) (ficar X, YQinstrumentds

(13c) Ai que Eoma] O [DANIEL] O [Ficou] bunitinho 0 [COM AS SANDALIAS HA-
VAIANAS VERMELHINHAS ], pronto;

(13d) VANESSA AFIRMA COMO DANIEL FICOU BUNITINHO COM AS SNDALIAS HAVAI-
ANAS VERMELHINHAS, PRONTQ

Figura 12 — Segundo 23 do filme publicitaricCloset

(14a) “Vamu bora!”;

(14b) (ir X, Otempo Blugar);

(14c) IrO [DANIEL E VANESSA] emborall [DO CLOSET;

(14d) VANESSA PROPOE A DANIEL QUE DANIEL E VANESSA DEVEMR EMBORA DO
CLOSET.

Esses enunciados, mais a expressao de desapraabamiel que sugere ndo ser
desejavel de seu ponto de vista a sugestao de danasssibilitam a expansado do contexto
cognitivo do espectador:

S,— Vanessa afirma como Daniel ficou bunitinho consasdalias Havaianas ver-

melhinhas @o input linguisticy;
Sss— Daniel provavelmente desaprova a escolha de ¥args input visud);
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S — O movimento de Vanessa ao escolher as sand#diegianas da Selegdo de
Futebol da Sérvia equivale ao movimento do arlawgpenalizar um jogador com
cartdo vermelhodp input visual e suposicao factyal

Ss;— O arbitro tem autoridade para tomar decisdes mesmtra a vontade dos jo-
gadoresguposicao factug]

S — S40Ss500S600S57> Sso (por modus ponens conjuntiyo

Sso— Daniel provavelmente deve usar as sandalias blaasida Selecdo de Futebol
da Sérvia mesmo contra a vontade de Dao@id¢lusédo implicadg

Sso— Vanessa prop6e a Daniel que Daniel e Vanessardevambora daloset(do
input linguistico;

Se1— S0 Ss2 (por modus ponens

Ss,— Daniel provavelmente deve ir emboraaltissetcom Vanessacpnclusdo impli-
cada).

Figura 13 — Segundo 26 do filme publicitariaCloset

Diante da escolha de Vanessa, Daniel lamenta-se:

(15a) “Nao tem respeito nenhum!”;

(15b) - (ter x, y);

(15¢) O [VANESSA] ndo tem nenhum respeifd [PELAS SELECOES QUE VENCERAM
AS COPAS DO MUNDO DE FUTEBOJ;

(15d) DANIEL LAMENTA PARA DANIEL QUE VANESSA NAO TEM RESHEITO NENHUM PE-
LAS SELEGOES QUE VENCERAM AS COPAS DO MUNDO DE FUBEL.

Com isso, 0 contexto € novamente ampliado.

Ss3— Daniel lamenta para Daniel que Vanessa ndo tepeite nenhum pelas sele-
¢Oes que venceram as Copas do Mundo de Futdbahgut linguisticyd;

Ss4— Daniel provavelmente esté insatisfeito com alaacde Vanessal¢ input vi-
sual);

Ses — $30Ss4~> Se6 (POr modus ponens conjuntiyo

Sss— Daniel provavelmente ndo quer usar as sandahasibhas da Selecdo de Fu-
tebol da Sérviadpnclusdo implicada
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No segundo 27 (figura 14), o video destaca as 8aaddavaianas da Selecdo de
Futebol da Sérvia que Daniel colocou no chéo prelaente para vesti-las.

Figura 14 — Segundo 27 do filme publicitaricCloset

Essa cena permite ao telespectador as seguintesi gigs:

Ss;— Daniel coloca as sandélias Havaianas da Selez&oitébol da Sérvia no chéo
(do input visugl;

Ses — $72 S0 (pOr modus ponens conjuntjyo

Sso— Daniel provavelmente usara as sandalias Hava@a&elecdo de Futebol da
Sérvia tonclusao implicada

No segundo 29 (figura 15), Daniel pede a Vanessaogespere e corre obediente
ao encontro da atriz.

Figura 15 — Segundo 28 do filme publicitariaCloset
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(16a) “Pera ai, meu amor!”;

(16b) (esperar XQiugay);

(16c) Esperar aiNJO LOCAL EM QUE VOCE ESTA, meu amor;

(16d) DANIEL PEDE A VANESSA QUE VANESSA ESPERE NO LOCALME QUE VANESSA
ESTA

A situacao possibilita a seguinte inferéncia:

S;o— Daniel pede a Vanessa que Vanessa espere nceloocalie Vanessa estdo
input linguistico;

S;;— Daniel coloca as sandalias Havaianas da SelegBatdbol da Sérvial¢ input
visual);

S;,— Daniel corre ao encontro de Vanessaifput visud);

Sr3— S00S510S;,2> Sy (pormodus ponens conjuntio
S;,— Daniel obedece a Vanessaifclusdo implicada

Por fim, no segundo 30 (figura 16), enquanto otlmcancerra o comercial repe-
tindo o nome da marca das sandalias Havaianasicdest na cena trevos de quatro félhas
com as cores que simbolizam a bandeira do Brasilcéktro ha dois modelos de Havaianas
da selecao brasileira, sugerindo desejo de boa &®tlecdo brasileira na Copa do Mundo da
Africa do Sul.

Figura 16 — Segundo 30 do filme publicitaricCloset

8 O trevo de quatro folhas apresenta quatro em wezrés foliolos comuns na maioria das espéciegédero
Trifolium a que pertencem os trevos. Conforme tradic8eas;alhcontrar um trevo de quatro folhas é um si-

nal de boa sorte. Disponivel em <http://pt.wikigedig/wiki/Trevo-de-quatro-folhas>. Acesso em: 20. a
2011.



66

4.3 ANALISE DAS PRODUCOES DA ESTUDANTE

Nesta secdo, apresentam-se as analises das predexfimis de uma estudante,
ficcionalmente chamada de Amanda. Cabe ressaleafagam escolhidos os textos dessa es-
tudante pelo fato de haver uma mudanca signifiaativire a primeira e a segunda producao
textual. Posto isso, analisa-se o primeiro texté-{pste), isto €, o texto produzido apenas
com base na audiéncia do filme publicitario. Naugegia, analisa-se o texto escrito apés a
intervencao didatica. Essa segunda analise indluinds da intervencdo. Torna-se importante

destacar que a transcricéo respeitou a escritatddamte.

Primeira producéo textual (pré-teste)
As campeads

[1° Paragrafo] (1) O comercial das sandalias Hanaaiaesta nos mostrando um ho-
mem escolhendo qual sandalia ira usar. (2) As $asdi#io estampadas com os pai-
ses que ja ganharam copas do mundo (Uruguai,, Ifdiananha, Brasil). (3) O ho-
mem esta pegando as havaianas e falando os tjudoslas tem, ele diz “Muito di-
ficil!'”, “Qual escolho?”, sua mulher escolhe umaad®rdo com sua camisa. (4) Mas
a intencdo do homem em escolher uma sandéaliade@aordo com os titulos con-
seguidos.

[2° Paragrafo] (5) O comercial foi feito em époeacdpa do mundo, justamente pa-
ra fazer as pessoas comprar as sandalias comegfesl (6) Intencdo de vender,
pois é a época mais propicia para vender. (7) QuBsccitado no comercial, as san-
dalias, foram feitos especialmente para esse agomgrto, a Copa do mundo.

[3° Paragrafo] (8) O comercial nos transmite quén@®ens sdo mais interessados
em futebol do que as mulheres.

Conhecida a primeira producéo textual da estudéene,se abaixo a analise do
primeiro enunciado. Em primeiro lugar, repete-gstautura linguistica do texto. Em seguida,
apresenta-se a forma l6gica subjacente ao enun@adorcunstancias das proposicdes even-
tualmente necessarias serdo indexadas por leegagjr Depois, apresenta-se o preenchimen-
to das entradas l6gicas, compondo uma primeiraig@scda explicatura. Por ultimo, tem-se

a explicatura contendo a respectiva atitude proposl.

(1a) O comercial das sandélias Havaianas, esténoesando um homem escolhen-
do qual sandalia ira usar;

(1b) (estar mostrando x, y (estar escolhendo i,us@r X, -QU Yiempd)s Z, Aiuga);

(1c) O comercialgE TELEVISAQ] das sandalias Havaianas esta mass[TELESPEC-
TADORES E A AMANDA] mostrando @NA TELEVISAO] um homem & QUE ESTA es-
colhendo qual sandaliaAvAIANA ] @ [0 HOMEM] ir4 usar @ \UM TEMPO QUE SU-
CEDE O ATO DE ESCOLHER
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(1d) AMANDA AFIRMA QUE O COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS

ESTA MOSTRANDO AOS TELESPECTADORES E A AMANDA NA TEVISAO UM HOMEM
QUE ESTA ESCOLHENDO QUAL SANDALIA HAVAIANA O HOMEMIRA USAR NUM TEMPO
QUE SUCEDE O ATO DE ESCOLHER

A descricdo acima captura a ideia de que algyi@mnaNDA ;] afirma algoP, tal
queP significa que algo/O COMERCIAL DAS SANDALIAS HAVAIANAS;] esta mostrando alggo
HOMEM] a alguém[AOS TELESPECTADORES E A AMANDA em algum luga§ [NA TELEVISAO]

e alguém[o HOMEM,] esta escolhendo algfuMA SANDALIA HAVAIANA o] para alguem [o
HOMEMp] usar em algum temp@PAQUELE QUE SUCEDE O ATO DE ESCOLHEfR

Nesse primeiro enunciado, Amanda apenas narra oguesu explicitamente na
cena. Ou seja, a estudante relata que o comeeciglalisddClosetdas sandalias Havaianas
mostra um homem numa situacao corriqueira, ists@lhendo uma sandalia para usar.

Amanda segue o primeiro paragrafo descrevendo asnsandalias Havaianas
sdo apresentadas. Todavia, no segundo enunciadtydante ultrapassa o nivel da decodifi-
cacdo e infere que os paises representados nadigartdavaianas ja ganharam Copas do

Mundo, conforme enunciado abaixo.

(2a) As sandalias sdo estampadas com os paisgad gagharam copas do mundo
(Uruguai, Italia, Alemanha, Brasil);

(2b) (ser estampado x, y (ganhar Xy ¥mpd);

(2c) As sandaliasHAVAIANAS | sdo estampadas com &#MBOLOS DAS SELEGOES DE
FUTEBOL DOY paises queds PAiSE$ j& ganharam copas do mundo i [FUTEBOL
(Uruguai, Italia, Alemanha, Brasil) @M TEMPO QUE ANTECEDE AO COMERCIA];

(2d) AMANDA AFIRMA QUE AS SANDALIAS HAVAIANAS SAO ESTAMPADAS COM OS
SIMBOLOS DAS SELEGOES DE FUTEBOL DOS PAISES QUE GANHARAM COPAS DO
MUNDO DE FUTEBOL(URUGUAI, ITALIA, ALEMANHA , BRASIL) NUM TEMPO QUE ANTE-
CEDE AO COMERCIAL

Observa-se que, provavelmente, a inferéncia presentsegundo enunciado re-
sulta das evidéncias fornecidas pelo ator atrasgdunciados: “Havaianas da Italia?”; “Te-
tracamped!”; “Mas tém também as da Alemanha! Trpznmundial! Ndo é mole nao!”;
“Brasil é covardia, né!?”; “Franca mandou bem en{;98®ruguai levou duas, tem histéria!”.
Conforme Sperber e Wilson (2001 [1995]), para qeeraunicacao inferencial seja bem su-
cedida é preciso que a pessoa que comunica foevet@ncias ao receptor sobre a sua inten-
céo e que o receptor infira essa intencéo a phasirevidéncias fornecidas. Todavia, no que se
refere & publicidade, quanto menos explicita fevidéncia mais forte ela serd, isto é, o teles-

pectador deve ser levado a crer que chegou soaiobocluséo.
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No terceiro enunciado, Amanda descreve que o hoestava indeciso com que
Havaiana escolher e, por isso, solicitou a ajudaudemulher que, entédo, escolheu uma Ha-

vaiana que combinava com a camiseta dele. Veja@igao e a analise desse enunciado:

(3a) O homem esta pegando as havaianas e falandtolos que elas tem, ele diz
“Muito dificil!”, “Qual escolho?”, sua mulher esd® uma de acordo com sua cami-
sa;

(3b) ((estar pegando x, 1) (estar falando x, y (ter x, y)J (dizer x, y ((ser X, y)J
(escolher X, 'QUinnaIidadg)) O (escolher XY, chonformidada;

(3¢) O homem esta pegando asNDALIAS] havaianas e @ HOMEM] @ [ESTA] fa-
lando os titulos que elasd SELECOES REPRESENTADAS NAS SANDALIAS HAVAIA-
NAS] tem [tém] & E ENTAQ] ele [0 HOMEM] diz D[SER muito dificil @ [ESCOLHER
UMA SANDALIA HAVAIANA | @ [E O HOMEM PERGUNTA @ [PARA A MULHER DO HO-
MEM] qual @ SANDALIA HAVAIANA | @ [0 HOMEM] escolhe @ [e] sua mulhes pu-
LHER DO HOMEM escolhe @ #ARA O HOMEM uma @ BANDALIA HAVAIANA ] de a-
cordo com sua camisa €AMISA DO HOMEM];

(3d) AMANDA AFIRMA QUE O HOMEM ESTA PEGANDO AS SANDALIASHAVAIANAS E,
ENTAO, O HOMEM ESTA FALANDO OS TITULOS QUE AS SELECOES RRESENTADAS NAS
SANDALIAS HAVAIANAS TEM E O HOMEM DIZ SER MUITO DIFCIL ESCOLHER UMA SAN-
DALIA HAVAIANA E O HOMEM PERGUNTA PARA A MULHER DO HOMEM QUAL SANDA-
LIA HAVAIANA O HOMEM ESCOLHE E A MULHER DO HOMEM ESCOLHE PARA O HOMEM
UMA SANDALIA HAVAIANA DE ACORDO COM A CAMISA DO HOMEM.

Cabe destacar que, conforme suposi¢des abaixo, demaferiu que o homem e a

mulher sdo casados.

S,— Homens e mulheres casam-se (suposicao factual);

S,— Sandalias fazem parte do vestuario (suposicdoaic

S;— Esposas normalmente escolhem as roupas paraidesn@uposicao factual);
S,;— A mulher do comercial escolhe a sandalia Havgiana o homem do comercial
(inputvisual e linguistico);

S — 05,2 S5 (por modus ponens conjuntiyo

Ss — O homem e a mulher presentes no comercial ssaloa (conclusdo implica-
da).

No quarto enunciado, a estudante ressalta quesiacd da mulher difere da in-

tencdo do homem.

(4a) Mas a intengcdo do homem em escolher uma sarsddia de acordo com os ti-
tulos conseguidos;

(4b) T (ser x (escolher X, Winaidade, Btempo O modo, Brempd);

(4c) Mas a intengdo do homem ema@HoOMEM] escolher uma sandaliB4VAIANA |

@ [PARA O HOMEM USAR @ [NUM TEMPO QUE SUCEDE O ATO DE ESCOLHgFRseria de
acordo com os titulos conseguidos BELAS SELECOES REPRESENTADAS NAS SAN-
DALIAS HAVAIANAS ] @ [NUM TEMPO QUE ANTECEDE AO COMERCIAL DE TELEVISAO
DAS SANDALIAS HAVAIANAS];

(4d) AMANDA AFIRMA QUE A INTENGAO DO HOMEM EM O HOMEM ESOLHER UMA
SANDALIA HAVAIANA PARA O HOMEM USAR NUM TEMPO QUE SJCEDE O ATO DE ES-
COLHER SERIA DE ACORDO COM OS TiTULOS CONSEGUIDOEIRAS SELEGOES REPRE-
SENTADAS NAS SANDALIAS HAVAIANAS NUM TEMPO QUE ANTECEDE AO COMERCIAL
DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS.
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Com esse enunciado, o item lexical ‘mas’ da evi@dé&nde que, para Amanda, 0

homem e a mulher utilizaram diferentes critériogsienlha.

S: — A mulher escolhe as sandélias Havaianas queinambcom a camisa do ho-
mem (doinputvisual e linguistico);

S, — O homem escolhe as sandélias Havaianas petéasdssdas selecbes em Copa
do Mundo (danputvisual e linguistico);

S; — SO0S,~> S, (por modus ponens conjunt)yo

S, — O homem e a mulher usam critérios diferentea pacolher as sandalias Ha-
vaianas (concluséo implicada).

Nos trés primeiros enunciados, Amanda descreveasecimentos que levaram
o homem a usar a sandalia Havaiana vermelha. Taydaverceiro e o quarto enunciado res-
saltam que diferenca de critérios entre o homenmeilaer foi relevante a estudante. Além
disso, até o momento, a estudante capta apenassageen ostensivamente explia@ta fo-
reground Dito de outra forma, a estudante ndo percebeaqgiéerenca de critérios entre o
homem e a mulher é apenas um simulacro para alggacgesta decidido: 0 homem saira im-
preterivelmente de sandalias Havaianas.

A partir do quinto enunciado, Amanda vai além deodéicac&o do sinal linguis-
tico e passa a recorrer apenas a mecanismos iafEgemcompanhe a descricdo do enuncia-
do.

(5a) O comercial foi feito em época de copa do mupgtamente para fazer as pes-
soas comprar as sanddlias com as selec¢des;

(5b) (ser feito X, ya tempo,BfinaIidade (fazer X,y (comprar X, Y))),

(5¢) O comercial JE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] foi feito @ [PELOS
PUBLICITARIOS] em época de copa do mundo @t [FUTEBOY @& [PARA VENDER
SANDALIAS HAVAIANAS ESTAMPADAS COM OS SIMBOLOS DASSELEGCOES DE FUTEBOL
QUE DISPUTAVAM A COPA DO MUNDO DE FUTEBO], justamente para @[COMERCIAL

DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] fazer as pessoas comprarem as sandalias
[HAVAIANAS ] com @ [0S SiMBOLOS DA selecdesnE FUTEBOL;

(6C) AMANDA AFIRMA QUE O COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS

FOI FEITO PELOS PUBLICITARIOS EM EPOCA DE COPA DOWWDO DE FUTEBOL PARA
VENDER SANDALIAS HAVAIANAS ESTAMPADAS COM OS SIMBOIOS DAS SELEGOES DE
FUTEBOL QUE DISPUTAVAM A COPA DO MUNDO DE FUTEBOLJUSTAMENTE PARA O
COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS FAZER AS PESSOAS COMPRA-
REM AS SANDALIAS HAVAIANAS COM OS SIMBOLOS DAS SELEOES DE FUTEBOL

Veja-se agora a possivel cadeia de inferéncia®pila pela estudante para che-

gar ao enunciado cinco.

S;— As pessoas identificam-se com a Copa do Mundmésgéo factual);
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S, — As sandélias Havaianas sdo estampadas com bslaénde sele¢8es de futebol
(doinputvisual);

S; — O comercial foi feito no periodo da Copa do Muné Futebol (suposicéo fac-
tual);

Sy — SO0S;~> S5 (por modus ponens conjunt)yo

S — Os telespectadores comprardo as sandalias Hasgian elas terem estampa-
dos os simbolos das sele¢Bes que participam dadioplndo de Futebol (conclu-

séo implicada).

Esse enunciado demonstrou que Amanda aproximoa-seettisagem ernack-
ground uma vez que ela deu énfase ao fato do comeecialdo criado em época de Copa do
Mundo, do produto anunciado ser ilustrado com owaelos de sele¢Bes de futebol e, além
disso, de que isso ndo ocorreu coincidentementsefaia estudante argumenta que o fato de
as sandalias Havaianas serem estampadas com adasirde selecoes em época de Copa do
Mundo é uma estratégia para vender o produto.

No sexto enunciado, a estudante refor¢ca o arguntentpue o publicitario criou

esse comercial tendo como mote um evento esportivo.

(6a) Intencéo de vender, pois é a época mais pagpéca vender;

(6b) (ter x, y (vender X, YWmotivo (SET X, ¥ (vender X, y));

(6¢) @ [o ANUNCIANTE] @ [TEM] intengdo de vender @A$ SANDALIAS HAVAIANAS
COM OS SIMBOLOS DAS SELEGOES DE FUTEBOL EM EPOCA BBPA DO MUNDO DE FU-
TEBOL] & [PARA OS TELESPECTADORHES pois @ A COPA DO MUNDO DE FUTEBOL é a
época mais propicia para @s[SANDALIAS HAVAIANAS] vender @ RS SANDALIAS
HAVAIANAS COM OS SIMBOLOS DAS SELEGCOES DE FUTEBGLD [PARA OS TELESPEC-
TADORESY;

(6d) AMANDA AFIRMA QUE O ANUNCIANTE TEM INTENGAO DE VENDER AS SANDALIAS
HAVAIANAS COM OS SIMBOLOS DAS SELEGOES DE FUTEBOLME EPOCA DE COPA DO
MUNDO DE FUTEBOL PARA OS TELESPECTADORE®OIS A COPA DO MUNDO DE FUTE-
BOL E A EPOCA MAIS PROPICIA PARA AS SANDALIAS HAVAANAS VENDER AS SANDA-
LIAS HAVAIANAS COM OS SIMBOLOS DAS SELEGOES DE FUBOL PARA OS TELESPEC-
TADORES

Esse enunciado permite acionar as seguintes sdpssic

S, — O anunciante das sandalias Havaianas tem acétese vender as sandalias
Havaianas (suposicéo factual);

S, — Os produtos com os simbolos das sele¢fes dmfig&o vendidos em época de
Copa do Mundo de Futebol (suposi¢éo factual);

S;— As sandalias Havaianas séo estampadas com osla$ndas selecdes de fute-
bol em época de Copa do Mundo de Futeinplug visual e linguistico);

S, — SOS0S;2> S (por modus ponens conjuntjyo

Ss— A Copa do Mundo de Futebol é uma época propi@ia pender as sandalias
Havaianas com os simbolos das selec¢des de futallgséo implicada).

No sétimo enunciado, a estudante reforca a sumoaig@rior.
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(7a) O Produto citado no comercial, as sandal@sni feitos especialmente para
esse acontecimento, a Copa do mundo;

(7b) (Ser feito X, yafinalidade,BtempL);

(7c) O Produto citado no comercialas SANDALIAS HAVAIANAS], as sandaliasHj-

VAIANAS COM OS SIMBOLOS DAS SELEGOES DE FUTEBQLforam feitos @ PELO A-

NUNCIANTE] especialmente para esse acontecimento, a Copauddo pE FUTE-
BOL] @ [NA EPOCA DA COPA DO MUNDO DE FUTEBOY;

(7d) AMANDA AFIRMA QUE O PRODUTO CITADO NO COMERCIAL DAS SANDALIAS HA-
VAIANAS, AS SANDALIAS HAVAIANAS COM OS SIMBOLOS DAS SELEGOE DE FUTEBOL,

FORAM FEITOS ESPECIALMENTE PARA ESSE ACONTECIMENT@ COPA DO MUNDO DE
FUTEBOL NA EPOCA DA COPA DO MUNDO DE FUTEBQL

No ultimo enunciado, Amanda conclui que o comeritemhsmite aos telespecta-
dores a mensagem de que os homens sdo mais iateressm futebol do que as mulheres.
Ou seja, mesmo mencionando que as sandalias Hasaigaram como mote um evento es-
portivo, a estudante dedica maior parte do textdifasencas existentes entre homens e mu-
Iheres, principalmente no que se refere ao futebol.

De acordo com a Teoria da Relevéancia, entre dyassgues concorrentes, aque-
la para a qual se atribui mais forca € a que sbeaante. Sendo assim, as diferencas de géne-
ros sdo mais relevantes para a estudante do glepiguautra coisa, razao pela qual a maior
parte de sua producao textual é dedicada a essssio.

(8a) O comercial nos transmite que os homens s@intaressados em futebol do
gue as mulheres;

(8b) (transmitir X, y (Ser X, Wintensidade(SEr X, ¥)), 2);

(8c) O comercial JE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] nos JAOS TELESPEC-
TADORES E A AMANDA] transmite que os homens sédo mais interessaddsitebol
do que as mulheres @AO INTERESSADAS EM FUTEBO);

(8d) AMANDA AFIRMA QUE O COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS
TRANSMITE AOS TELESPECTADORES E A AMANDA QUE OS HOBNS SAO MAIS INTERES-
SADOS EM FUTEBOL DO QUE AS MULHERES SAO INTERESSABAM FUTEBOL

De acordo com o que foi defendido pela aluna enpsgeweiro texto, o efeito con-
textual atingido por ela é o de que o comercidizatia tematica da Copa do Mundo para im-
pulsionar as vendas das sandalias Havaianas ejoede comercial d4 énfase as diferencas
que ha entre homens e mulheres. Contudo, a seguedaretacdo parece ser a mais signifi-
cativa; por isso, a estudante ndo a abandonolg,istamecou e concluiu o texto dando énfase
a variavel de género.

Analisada a primeira producdo textual, segue abaiamalise do segundo texto
produzido por Amanda, isto é, aquele escrito apaseavencdo da pesquisadora. Cabe desta-
car que, durante a andlise dessa producdo, sel@ados turnos de interacbes de onde os

enunciados podem ter sido derivados — ao todaeeaigéio gerou 310 turnos. Na transcricdo
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das interacOes, optou-se por identificar as fadagadquisadora por ‘P’, as falas de cada aluno
individualmente por ‘A’ e as falas em grupo poruAbs’.

Segunda producao textual (pés-teste)
Comercial Havaianas

[1° Paragrafo] (1) O comercial Havaianas mostrahomem indeciso com a sanda-
lia que ira usar. (2) As sandalias sdo estampaatasnomes de selecdes. (3) O ho-
mem vai falando os titulos de copas do mundo quenas selecdes obtiveram, com
tantas sandélias, com tantas sele¢des, com tastasds, o homem fica indeciso.

[2° Paragrafo] (4) Entdo, chega a sua esposa.lé5pdtgunta qual escolher. (6) A
mulher diz “Ah, vai com a vermelhinha para combioam a camiseta”. (7) O ho-
mem nao gostou muito da decisdo da esposa, pdigetvo dele era escolher uma
sandélia de acordo com a sua historia, ndo de acom sua camiseta.

[3° Paragrafo] (8) Se olharmos atentamente, pencebgue ndo havia havaianas da
Argentina, o que mostra a rivalidade entre as 8ekedo Brasil e Argentina.

[4° Paragrafo] (9) O publicitario usou varias esfgas nesse comercial. (10) Como
por exemplo, colocou o cenario um pouco mais nepta centralizar no homem e

nas sandalias. (11) Ele também repete varias \agemas partes, tentando sempre
focar nas sandalias, posicionando as cameras denameira que centralize as Ha-

vaianas.

[5° Paragrafo] (12) O publicitario usou a copa dedo como tema, para atrair mais
pessoas, pois é uma época que todos estdo enwbadoo futebol.

[6° Paragrafo] (13) Esse comercial mostra um palacmfluéncia que a mulher po-
de ter sobre o homem, pois a mulher apareceu ab domo se fosse um juiz de
uma partida de futebol, impondo a sua opinido dderutoridade. (14) Foi também
uma maneira de dar “sorte” para o Brasil na Cop&dado, pois no do final co-

mercial, aparece um trevo de quatro folhas e aaitwaas do Brasil no centro.

[7° Paragrafo] (15) O comercial, também, chamaeacdio de que os atores que fa-
zem o comercial sdo famosos no Brasil, e casade#daaeal. (16) Podemos pen-
sar, que nao sao todas as pessoas, que podem tdoagncom todo aquele “acer-
vo” de sandalias.

[8° Paragrafo] (17) Muitas das coisas que comprdm@sem dia, sdo influenciadas
pelos comerciais.

[9° Paragrafo] (18) Nem sempre, temos essa vidéiocacsobre os comerciais de te-
leviséo. (19) Muitas vezes ndo percebemos que paslsar manipulados pelos co-
merciais, que sempre estdo nos incentivando a @mpr

Conhecido o texto, segue-se com as andlises degpdmieiros paragrafos.

(1a) O comercial Havaianas mostra um homem indectispa sandalia que ira usar;
(1b) (mostrar x, y (ir usar X, y));

(1c) O comercial E TELEVISAO DAS SANDALIASY Havaianas mostra um homem in-
deciso com a sandalia4vAIANA ] que @ P HOMEM] ira usar;

(1d) AMANDA AFIRMA QUE O COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS
MOSTRA UM HOMEM INDECISO COM A SANDALIA HAVAIANA QUE O HOMEM IRA USAR
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(2a) As sanddlias sdo estampadas com nomes déesgleg

(2b) (ser estampadas X, Y);

(2¢) As sandaliasHAVAIANAS | sdo estampadas com os nomes de selep@&esuf
TEBOL];

(2d) AMANDA AFIRMA QUE AS SANDALIAS HAVAIANAS SAO ESTAMPADAS COM OS
NOMES DE SELEGOE®E FUTEBOL

(3a) O homem vai falando os titulos de copas dodmwue algumas selecdes obti-
veram, com tantas sandalias, com tantas seleg@@stantas histérias, o homem fi-
ca indeciso;

(3b) (ir falando x, y (obter X, Wempd Z, gy O (ficar x, y) O (ficar x, y) O (ficar X,
y);

(3¢c) D INO COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] 0 homem vai fa-
lando os titulos de copas do mundod® FUTEBOL] que [0S TiTULOS DE COPAS DO
MUNDO] algumas sele¢des obtiveram E[UM TEMPO ANTERIOR AO DO COMERCIAL
DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] e 0 homem fica indeciso com tantas
sandélias HAVAINAS] @ [DISPONIVEIS NO CLOSET DO HOMEYie @ [0 HOMEM FICA
INDECISO] com tantas sele¢des ESTAMPADAS NAS SANDALIAS HAVAINAS DISPONI-
VEIS NO CLOSET DO HOMEN e @ [0 HOMEM FICA INDECIS] com tantas histérias @
[EM cOPAS DO MUNDO DE FUTEBOL DAS SELEGCOES DE FUTEBE&STAMPADAS NAS
SANDALIAS HAVAIANAS DISPONIVEIS NO CLOSET DO HOMEN];

(3d) AMANDA AFIRMA QUE NO COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIA-
NAS O HOMEM VAI FALANDO OS TiTULOS DE COPAS DO MUND DE FUTEBOL QUE AL-
GUMAS SELEGCOES OBTIVERAM OS TITULOS DE COPAS DO MIXD EM UM TEMPO AN-
TERIOR AO DO COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS AVAIANAS E O HOMEM
FICA INDECISO COM TANTAS SANDALIAS HAVAINAS DISPONVEIS NO CLOSET DO HO-
MEM E O HOMEM FICA INDECISO COM TANTAS SELEGOES ESMPADAS NAS SANDA-
LIAS HAVAINAS DISPONIVEIS NO CLOSET DO HOMEM E O HWIEM FICA INDECISO COM
TANTAS HISTORIAS EM COPAS DO MUNDO DE FUTEBOL DASEREGOES DE FUTEBOL ES-
TAMPADAS NAS SANDALIAS HAVAIANAS DISPONIVEIS NO CLGSET DO HOMEM

(4a) Entéo, chega a sua esposa;

(4b) 0 (Chegaf Xglugar,Btempo ylugar);

(4c) entdo GHENQUANTO O HOMEM FICA INDECISO SOBRE QUE SANDALIA AVAIANA
ESCOLHER chega a sua esposafsPOSA DO HOMEN @ [NO CLOSET EM QUE O HO-
MEM ESTAVA] @ [NO COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS];

(4d) AMANDA AFIRMA QUE ENQUANTO O HOMEM FICA INDECISO SOBRE QUBANDA-
LIA HAVAIANA ESCOLHER A ESPOSA DO HOMEM CHEGA NO COSET EM QUE O HOMEM
ESTAVA NO COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAANAS.

(5a) Ele pergunta qual escolher;

(Sb) (perguntar X,y (escolher X, 'wainalidadgu Z, cxIugar);

(5¢) ele p HOMEM] pergunta @ 4 SUA ESPOSAA ESPOSA DO HOMEN qual @ [SAN-

DALIA HAVAIANA O HOMEM DEVE ] escolher @BARA O HOMEM USAR @ [NO COMER-
CIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS];

(5d) AMANDA AFIRMA QUE O HOMEM PERGUNTAA SUA ESPOSAA ESPOSA DO HOMEM
QUAL SANDALIA HAVAIANA O HOMEM DEVE ESCOLHERPARA O HOMEM USAR NO CO-
MERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS.

(6a) A mulher diz “Ah, vai com a vermelhinha pacanbinar com a camiseta”;
(6b) (dizer X,y ('r XQinstrumento [3finalidade(cor‘nbina-r X, y» Zalugar);

(6¢) a mulher A ESPOSA DO HOMEN diz @ [AO HOMEM] vai com a SANDALIA HA-
VAIANA ] vermelhinha pral [SANDALIA HAVAIANA VERMELHINHA ] combinar com a
camiseta] [VERMELHINHA USADA PELO HOMEM] @ [NO COMERCIAL DE TELEVISAO
DAS SANDALIAS HAVAIANAS];

(6d) AMANDA AFIRMA QUE A ESPOSA DO HOMEM DIZ AO HOMEM QU O HOMEM DEVE
IR COM A SANDALIA HAVAIANA VERMELHINHA PARA AS SAND ALIAS HAVAIANAS
VERMELHINHAS COMBINAREM COM A CAMISETA VERMELHINHA USADA PELO HOMEM
NO COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS.
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(7a) O homem n&o gostou muito da decis@o da espoisag objetivo dele era esco-
Iher uma sandalia de acordo com a sua histériagdaed@zordo com sua camiseta;

(7b) (_' gOStar X, yvcxintensidade,Bcausa(ser X,y (escolher X, chonformidada 0 (_‘ serx,y
(escolher X, chonformidad;)u cxlugar);

(7c) O homem n&o gostou muito da decigé®wHSCOLHA DA SANDALIA HAVAIANA
VERMELHINHA] da esposafjo HOMEM], pois o objetivo deledo HOMEM] era @ P
HOMEM] escolher uma sandaliadAvAIANA ] de acordo com a sua @A SELEGAO
REPRESENTADA NA SANDALIA HAVAIANA] histéria @ EM COPA DO MUNDO DE FUTE-
BOL], & [E O OBJETIVO DO HOMEN hdo @ [era] @ HOMEM ESCOLHER UMA SAN-
DALIA HAVAIANA ] de acordo com a sua camisetaCAMISETA DO HOMEM] @ [NO
COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] ;

(7d) AMANDA AFIRMA QUE O HOMEM NAO GOSTOU MUITO DA DECIF\O DA ESCOLHA
DA SANDALIA HAVAIANA VERMELHINHA DA ESPOSA DO HOMEM, POIS O OBJETIVO DO
HOMEM ERA O HOMEM ESCOLHER UMA SANDALIA HAVAIANA DE ACORDO COM A HIS-
TORIA DA SELEGAO REPRESENTADA NA SANDALIA HAVAIANAEM COPA DO MUNDO DE
FUTEBOL, E O OBJETIVO DO HOMEM NAO ERA O HOMEM ESCOLHER UMSANDALIA
HAVAIANA DE ACORDO COM A CAMISETA DO HOMEM NO COMERIAL DE TELEVISAO
DAS SANDALIAS HAVAIANAS.

Nos dois primeiros paragrafos, Amanda descreversagem que estava o
regroundnesse comercial de televiséo, isto €, o dilemaatoeim, interpretado pelo ator Da-
niel de Oliveira, ao escolher um par de sandaliagathnas com estampas de selecdes de fu-
tebol que ja conquistaram Copas do Mundo e o fata chulher, interpretada pela atriz Va-
nessa Giacomo, ter utilizado um critério de escgjiira ndo vinha ao encontro dos critérios
gue Daniel estava utilizando.

Nesses dois primeiros paragrafos, nota-se quegranals cenas do comercial se-
jam descritas com mais detalhes, eles possuem genssemelhante ao primeiro paragrafo
da primeira producédo textual da estudante, comgi@epenas da informacdo de que o ho-
mem nao gostou da deciséo da esposa. Para conéssarafirmacéo, seguem abaixo os pa-
ragrafos citados. Cabe destacar que os enunciadesgilinda producdo estdo apresentados
em negrito, os enunciados da primeira producam egifesentados em sublinhado e o enun-

ciado que provavelmente derivou da intervencadidaésta apresentado em italico.

(1) O comercial Havaianas mostra um homem indeciso comsandalia que ird
usar. (1) O comercial das sanddlias Havaianas, esténnsftando um homem esco-
Ihendo qual sandalia ir4 us?) As sandalias sdo estampadas com nomes de se-
lecdes.(2) As sanddlias sdo estampadas com 0s paiseia gamharam copas do
mundo (Uruguai, Italia, Alemanha, BrasiiR) O homem vai falando os titulos de
copas do mundo que algumas sele¢Bes obtiveram, coamtas sanddlias, com
tantas sele¢des, com tantas histérias, o homem fitaleciso. (3) O homem esta
pegando as havaianas e falando os titulos quetesiasele diz “Muito dificil!”,
“Qual escolho?”, sua mulher escolhe uma de acoodo sua camisa. (4) Mas a in-
tencdo do homem em escolher uma sandélia seriaoddoacom os titulos conse-
quidos.(4) Entdo, chega a sua esposa. (5) Ele pergunta qesakolher. (6) A mu-
Iher diz “Ah, vai com a vermelhinha para combinar ®m a camiseta”.(7) O ho-
mem n&o gostou muito da decisdo da esppsis 0 objetivo dele era escolher
uma sandalia de acordo com a sua historia, ndo de@do com sua camiseta.
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O enunciado que estd em italico da indicios deoguearnos 241, 242 e 243 foram

relevantes para a estudante.

241 P: Como ele reage a decisao dela?
242 A: Ele ndo gosta, mas nédo dé pra contestall®emu
243 A: Mulher néo se contesta.

Com essas intera¢des, 0 ambiente cognitivo de Aenfmiémpliado.

S; — O homem escolhe as Havaianas com base na hida®iselecdes em Copas do
Mundo de Futebolifput visual e linguistico);

S, — A mulher escolhe as Havaianas vermelhas por io@mgn com a camiseta do
homem {nputvisual e linguistico);

S; — SO0S,~> S, (por modus ponens conjunt)yo

S,— O critério do homem néo equivale ao critério dadher (conclusao implicada).

S — As sanddlias Havaianas vermelhas sdo da Sépiat yisual);

Ss— A Sérvia nao venceu nenhuma Copa do Mundo (stgm$actual);

S; — SOSO0S0S> Sg (por modus ponens conjuntiyo
Ss— O homem nédo gosta da escolha da mulher (concingdicada).

Segue abaixo a analise do segundo paragrafo.

(8a) Se olharmos atentamente, percebemos que mi@Eohavaianas da Argentina, o
gue mostra a rivalidade entre as sele¢Bes do Brasijentina;

(8b) (olhar X, Y Qinensidas = (Perceber x, y{haver x,0,qs) O (Mostrar x ¢ haver
X, alugar));

(8c) Se olharmosNOS/OS TELESPECTADORES E A AMANDR atentamente @d co-
MERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS], percebemosNOS0S TELES-
PECTADORES E A AMANDA que ndo havia @NO CLOSET DO HOMEM [SANDALIAS]
havaianas da @SELEGCAO DE FUTEBOL DA Argentina & QUE TAMBEM POSSUI HIS-
TORIA EM COPAS DO MUNDO DE FUTEBOIFOI BICAMPEA MUNDIAL] 0 que NAO HA-
VER NO CLOSET DO HOMEM SANDALIAS HAVAIANAS DA SELE@O DE FUTEBOL DA
ARGENTINA] mostra pOS TELESPECTADORES E A AMANDAa rivalidade entre as se-
lecBes do Brasil eDp] Argentina;

(8d) AMANDA AFIRMA QUE SE OS TELESPECTADORES E A AMANDA OLHAREM ATEN-
TAMENTE O COMERCIAL DE TELEVISAO DA SANDALIAS HAVAIANAS OS TELESPECTA-
DORES E A AMANDA PERCEBERAO QUE NAO HAVIA NO CLOSEDO HOMEM SANDALIAS
HAVAIANAS DA SELEGCAO DE FUTEBOL DA ARGENTINA QUE TAMBEM POSSUI HISTORIA
EM COPAS DO MUNDO DE FUTEBOIFOI BICAMPEA MUNDIAL E NAO HAVER NO CLOSET
DO HOMEM SANDALIAS HAVAIANAS DA SELEGAO DE FUTEBOLDA ARGENTINA MOS-
TRA AOS TELESPECTADORES E A AMANDA A RIVALIDADE ENRE AS SELEGCOES DO
BRASIL E DA ARGENTINA.

Nesse paragrafo, Amanda aborda o fato de as sasdddivaianas da Argentina
ndo estarem nolosetdo homem, ja que a selecédo de futebol da Argeidiriai bicampea
mundial. Sendo assim, esse paragrafo possuinpot ndo acionado na primeira producéo

textual. Essenput pode ter surgido a partir da interacdo da pesdoisacom o0s estudantes:
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144 A: Eu vi também que ndo tinha as Havaianasrderiina, ela levou duas e, a-
[ém de ele ndo pegar, ndo tinha na prateleira dele.

145 A: Nao tinha também a Espanha.

146 A: E que a Espanha venceu depois, por isso&mpiéem.

147 A: E mais a Argentina ja tinha vencido.

148 P: Isso mesmo. Essa propaganda foi feita alsteSopa do Mundo em que a
Espanha venceu. Entdo, até entdo, a Espanha haagamhado. Mas a Argentina ja
tinha...

149 A: Ah, mas ndo da, né? A Argentina nao da.

150 P: Né&o da?

151 A: O Brasil tem uma rixa com a Argentina?

152 P: Rixa?

153 A: E, assim, uma rivalidade.

154 A: E a Havaiana tem que representar o pais &spo ndo da de um brasileiro
fica indeciso com a Havaiana da Argentina, né.

155 P: N&o?

156 A: S6 o que faltava.

157 P: S6 o que faltava?

158 A: Como a Havaiana representa o Brasil e oilB¥asval da Argentina, ndo da

pra ter a Havaiana da Argentina.

Seguem-se as provaveis inferéncias seguidas pkldaete para a construcao
desse enunciado.

S; — O homem fica indeciso com as sandalias Havaignagem estampadas as se-
lecbes que possuem histdria em Copas do Mundoteébdiysuposicéo factual);

S, — A Argentina ja venceu a Copa do Mundo de Futéhglosicéo factual);

S; — SO0S,2> S, (por modus ponens conjuntiyo

S,— O homem provavelmente ficara indeciso com a $enHavaiana da Argentina
(conclusdo implicada).

Essa suposicdo, contudo, sera contradita pelad&atio haver naddosetdo ho-
mem sandalias Havaianas com estampas da seleg@@elatina. Tendo isso em vista, um

novo conjunto de suposicdes € agregado.

S;— As selecdes de futebol do Brasil e da Argentmespem uma grande rivalidade
nos campeonatos (suposicao factual);

S,— O homem é brasileiro (suposicéo factual);

S; — SO0S,> Sy(por modus ponens conjuntiyo

S,— O homem provavelmente ndo usard uma sanddliaidfavgue tem a estampa
da selecéo de futebol da Argentina (conclusao oaph);

S — S S5 (por modus pones

Ss— O homem nédo tem em selosetuma sandalia Havaiana da selecéo de futebol
da Argentina (conclusao implicada).

A seguir, tém-se os enunciados que compdem o ltengaiagrafo.

(9a) O publicitario usou vérias estratégias neeseeccial;
(9b) (usar x, yalugar,Bfinalidadg;



77

(9¢) O publicitario usou varias estratégias nesseeccial PE TELEVISAO DAS SAN-
DALIAS HAVAIANAS | @ [PARA CONVENCER O TELESPECTADOR A COMPRAR AS SAN-
DALIAS HAVAIANAS |;

(9d) AMANDA AFIRMA QUE O PUBLICITARIO USOU VARIAS ESTRATEGIAS NESSE CO-
MERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS PARA CONVENCERO TELESPEC-
TADOR A COMPRAR AS SANDALIAS HAVAIANAS.

(10a) Como por exemplo, colocou o cendrio um pouads neutro, para centralizar
no homem e nas sandalias.

(10b) (colocar X, Yfisnaidade (CENtralizar X, yiyga));

(10c) D P PUBLICITARIO USOU VARIAS ESTRATEGIAS PARA CONVENCER O TELESPEC-
TADOR A COMPRAR O PRODUT)como por exemplo @ PUBLICITARIO] colocou o
cenario @ PO COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] um pouco
mais neutro para centralizar no homem e nas sasdahVAIANAS J;

(10d) AMANDA AFIRMA QUE O PUBLICITARIO USOU VARIAS ESTRATEGIAS PARA CON-
VENCER O TELESPECTADOR A COMPRAR O PRODUTO COMPOR EXEMPLQ O PUBLICI-
TARIO COLOCOU O CENARIODO COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIA-
NAS UM POUCO MAIS NEUTRO PARA CENTRALIZAR NO HOMEME NAS SANDALIAS HA-
VAIANAS .

(11a) Ele também repete varias vezes algumas paetgando sempre focar nas
sandalias, posicionando as cameras de uma maneirgeqgtralize as Havaianas;
(11b) 0 (repetir X,Uincluszo Bquantidadeyv Vmodo(tentar focar X, yalugan Bmodo (pOSiCionar
X, Y, Omodo (CENtralizar x, y))));

(11c) Ele p puBLICITARIO] também ALEM DE OUTRAS ESTRATEGIA$ repete varias
vezes algumas partes @0 COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS],
tentando sempre focar @ COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS]
nas sandaliasipVAIANAS ], posicionando as cameras de uma maneira queateatr
as FANDALIAS] Havaianas;

(11d) AMANDA AFIRMA QIE O PUBLICITARIO ALEM DE OUTRAS ESTRATEGIAS TAMBEM
REPETE VARIAS VEZES ALGUMAS PARTES DO COMERCIAL DEELEVISAO DAS SANDA-
LIAS HAVAIANAS , TENTANDO SEMPRE FOCAR O COMERCIAL DE TELEVISAO DASAN-
DALIAS HAVAIANAS NAS SANDALIAS HAVAIANAS , POSICIONANDO AS CAMERAS DE
UMA MANEIRA QUE CENTRALIZE AS SANDALIAS HAVAIANAS .

Nesses enunciados, Amanda apresenta algumas gissaiélizadas pelo publici-
tario. Torna-se importante evidenciar que a enttegigal ‘publicitario’ ndo foi usada no
primeiro texto, uma vez que ele se deteve maisssrigdes das cenas e as evidéncias mais
explicitas. Dessa forma, provavelmente esses esdowiforam construidos a partir das se-

guintes interacgdes:

031 P: Entdo, aqui gente. Essa primeira cena..oggransar um pouquinho primei-
ro no posicionamento da camera, ou seja, a ca@erais proxima, tA mais afasta-
da?

032 A: T4 mais afastada.

033 P: Quando o publicitario afasta a cAmera csqué que ele deseja?

034 A: Mostrar o ambiente.

035 P: Mostrar o ambiente? Perfeito. E que ambieetsse?

036 Alunos: Untloset

037 P: E é comum tetose? E uma coisa normal, assim, todo mundo tem?

038 Alunos: Nao.

039 A: Nem todo mundo tem.

040 P: Quem normalmente tem?

041 A: S6 quem pode, né.

042 P: S6 quem pode? E quem € que pode?
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A turma ri e cochicha. Na gravacéo, o audio naseguiu capturar as falas dos alu-
nos.

043 A: Quem tem poder aquisitivo maior.

044 P: Quem tem maior poder aquisitivo?

A turma ri e cochicha. Na gravacéo, o audio ndceguiu capturar a fala dos alu-
nos.

045 P: Bem, agora vamos pensar um pouquinho nas.dorque ta mais chamativo
na cena?

046 Alunos: A blusa dele.

047 A: A camiseta vermelha.

048 P: O Unico personagem, né? Entdo, todo o ceestd bem neutro, né?ddset
branco, as pecas todas numa tonalidade um poucosuave e 0 personagem prin-
cipal com uma camiseta vermelha. Por qué?

049 A: Pra destacar.

[.-]

134 P: Bem, todas as cenas como vocés ja dissémbes repetitivas, ndo sao?
135 A: Séo.

136 P: Ou muda completamente? De uma cena paia moutia totalmente o cena-
rio, a posicdo do ator? Vamos pensar um pouquirhgemte... Quando a gente |é
uma matéria varias vezes pra que é?

137 A: Pra entender, pra gravar.

138 A: Pra ndo esquecer.

139 P: Agora, vamos pensar um pouquinho no puddlioit. Por que sera que ele
montou um comercial com cenas repetitivas?

140 A: Pra gente decorar os modelos e depoiscior@prar.

141 A: Pra isso entrar na nossa cabeca.

Abaixo, apresentam-se as inferéncias que provanednpossibilitaram a amplia-

¢céo do contexto cognitivo da estudante.

S, — O publicitario é responsavel por criar comescie televisdo (suposicao factu-
al);

S, — Os comerciais de televisao tem o objetivo darlevtelespectador a comprar o
gue é anunciado (suposicao factual);

S; — SO0S,2> S, (por modus ponens conjuntiyo

S,— Os publicitarios utilizam estratégias para queaserciais de televisdo levem o
telespectador a comprar o que é anunciado (comciogdlicada).

Ss— O cenério do comercial de televisdo das sanddkasianas esta neutrimgut
visual);

Ss— As sanddlias Havaianas e o homem estdo com m@iesfortes do que as cores
do cenarioifput visual);

S; — S0Ss—> Ss(por modus ponens conjunt)yo

Sg— O publicitario tem o objetivo de dar destaquesasdalias Havaianas e ao ho-
mem (conclusao implicada).

S; — No comercial de televisdo das sandalias Havaianat® de escolha de uma
sandalia Havaiana repete-se varias vepgsi{visual);

Si0— $2S11(por modus ponens conjuntjyo

S,1— O telespectador provavelmente ira memorizar ad&&s Havaianas (conclu-
séo implicada).

Agora, segue abaixo a descri¢do do quinto paragrafo

(12a) O publicitario usou a copa do mundo como tgma@a atrair mais pessoas,
pois é uma época que todos estdo envolvidos cartebdi;
(12b) (usar X, Ylsinaiigade (Atrair X, y,0metivo (SEr X, y (€Star envolvido x, v))));
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(12c) O publicitario usou a copa do mundod® FUTEBOL como tema para atrair
mais pessoa®fBRA O COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS E PARAD PRODUTO
QUE O COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS ESTA ANUNCIANDC,
pois @ A COPA DO MUNDO DE FUTEBOL € uma épocagjM] que todos estdo envolvi-
dos com o futebol;

(12d) AMANDA AFIRMA QUE O PUBLICITARIO USOU A COPA DO MUNDO DE FUTEBOL
COMO TEMA PARA ATRAIR MAIS PESSOAS PARA O COMERCIADDE TELEVISAO DAS
SANDALIAS E PARA O PRODUTO QUE O COMERCIAL DE TELHSAO DAS SANDALIAS
HAVAIANAS ESTA ANUNCIANDO, POIS A COPA DO MUNDO DE FUTEBOL E UMA EPOCA
EM QUE TODOS ESTAO ENVOLVIDOS COM O FUTEBOL

Nesse paragrafo, a estudante retoma a ideia ddéepdr ela na primeira produ-
céo textual de que as sanddlias Havaianas utifizama evento esportivo como mote para
vender as sandalias, embora na primeira produg@oessratégia dos publicitarios tivesse sido
mais enfatizada. Uma hipétese para isso é a de gueneiro texto citou apenas essa estraté-
gia e o segundo listou também outras.

(12) O publicitario usou a copa do mundo como temaara atrair mais pessoas,
pois € uma época que todos estdo envolvidos comutebol. (5) O comercial foi
feito em época de copa do mundo, justamente paes & pessoas comprar as san-
déalias com as selecdes. (6) Intencdo de vendes,éai época mais propicia para
vender. (7) O Produto citado no comercial, as dasjdoram feitos especialmente
para esse acontecimento, a Copa do mundo.

A seguir, apresentam-se 0s dois enunciados quedEymp sexto paragrafo.

(13a) Esse comercial mostra um pouco da influégeéaa mulher pode ter sobre o
homem, pois a mulher apareceu no final como se fossjuiz de uma partida de fu-
tebol, impondo a sua opinido e tendo autoridade;

(13b) (mostrar X, y (poder ter X, Y, @motivo (APAr€CEr XQiempo Bmodo (SEI X, Y (impor

X, y) O (ter x, y)))));

(13c) Esse comerciabE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] mostra um pouco
da influéncia queniFLUENCIA] a mulher pode ter sobre o homem, pois a mulher a-
pareceu no final @NO0 COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS co-
mo se @ A MULHER] fosse um juiz de uma partida de futebol, impoadtua opini-
ao [DA MULHER] e tendo autoridade @OBRE O HOMEM;

(13d) AMANDA AFIRMA QUE ESSE COMERCIAL DE TELEVISAO DAS BNDALIAS HAVAI-
ANAS MOSTRA UM POUCO DA INFLUENCIA QUE A MULHER POB TER INFLUENCIA SO-
BRE O HOMEM, POIS A MULHER APARECEU NO FINAL DO COMERCIAL DE TEEVISAO
DAS SANDALIAS HAVAIANAS COMO SE A MULHER FOSSE UMUIZ DE UMA PARTIDA DE
FUTEBOL, IMPONDO A OPINIAO DA MULHER E TENDO AUTORIDADE SOBE O HOMEM

(14a) Foi também uma maneira de dar “sorte” paBaagil na Copa do Mundo, pois
no final comercial, aparece um trevo de quatroa®lb as havaianas do Brasil no
centro;

(14b) (ser Xinclusao Y (dar X, Y, Z’alugar, Bmotivo (aparecer Xalugan Btempt) U (eStar X,
c;(Iugar));

(14c) D P COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] foi também uma
maneira de @AS SANDALIAS HAVAIANAS] dar “sorte” para o BrasilAl SELECAO
BRASILEIRA] na Copa do Mundo @E FUTEBOL], pois no final do comerciabE TE-
LEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS], aparece um trevo de quatro folhas esasi{
DALIAS] havaianas do Brasil @&§TAQ] no centro @ PA TELA DA TELEVISAO];
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(14d) AMANDA AFIRMA QUE O COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIA-
NAS FOI TAMBEM UMA MANEIRA DE AS SANDALIAS HAVAIANA S DAREM “SORTE' PA-
RA A SELECAO BRASILEIRA NA COPA DO MUNDO DE FUTEBOLPOIS NO FINAL DO CO-
MERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS, APARECE UM TREVO DE QUA-
TRO FOLHAS E AS SANDALIAS HAVAIANAS DO BRASIL ESTAONO CENTRO DA TELA DA
TELEVISAO.

Esses enunciados trazem duas novas informacdasaquieram mencionadas na
primeira producdo da estudante. Primeiro, a semethgue h& entre o movimento feito pela
atriz e o movimento feito pelos arbitros em jogesutebol. Segundo, o fato de aparecer no
final do comercial um trevo de quatro folhas conc@®s que simbolizam a bandeira do Bra-
sil, sugerindo desejo de boa sorte a selecéo @rasiProvavelmente, essas informacgdes deri-

varam destas interacoes:

204 P: Entdo, vamos aproveitar esse momento péedirre E agora essa cena?
Vamos pensar um pouquinho na posicdo que ela fantaegar a sanddlia pra ele, a
expresséo corporal dele, ou seja, como que ele gaguvi-la. O que ela diz pra ele
agora?

205 Alunos: Vai com a vermelhinha pra combinar aeamiseta. Que bunitinho,

pronto! Vamu embora!

Todos riem

206 P: T4, ela diz isso pra ele. E era esse critgre ele tava utilizando?

207 Alunos: Nao

208 A: Ele tava levando em consideracéo a histligrieada selecao.

209 P: E quando ela chega, ela pega o time quent@mhistéria?

210 Alunos: néo.

211 A: E que ela ndo conhece os times.

212 A: Ela pega s0 por causa da cor.

213 P: Que time ela pegou?

214 Alunos: Sérvia.

215 P: E a Sérvia tem histéria em Copa do Mundo?

216 A: Acho que nunca jogou.

217 A: E se jogou, nunca passou da primeira fase.

218 P: Por que sera que o publicitario usa essatégia, quebrando totalmente o
clima?

219 A: Pra d& humor.

220 P: Pra d& humor?

221 A: E, assim o comercial interage mais com aegen

222 A: A cena tava muito repetitiva, ai ndo tintiacao.

223 P: E com esse tom de humor tem?

224 A: Bem mais.

225 P: Esse gesto dela lembra alguma coisa ourafyué

226 A: Ah, lembra o juiz.

227 P: O juiz faz isso?

228 A: Faz quando ele quer mostrar autoridade.

229 A: Quando ele quer acabar com o jogo também.

230 P: E 0 som? Como fica?

231 A: A mdsica para.

232 P: Para?

233 A: E, para e fica tipo um apito.

234 P: Hum... E quando o juiz quer chamar a atedgdj@gador quais 0S recursos
que ele utiliza?

235 A: Cartdo, apito...

236 A: Tipo como ela ta fazendo.
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237 P: Quando o juiz toma uma deciséo, ela é deffi
238 A: Sim, ele é a autoridade no campo.

239 P: E sera que ela exerce alguma autoridade stes?
240 A: Oh, se exerce.

Todos riem.

241 P: Como ele reage a decisao dela?

242 A: Ele ndo gosta, mas nédo déa pra contestallEemu
243 A: Mulher ndo se contesta.

[...]

271 P: Agora, vamos a Ultima cena. E aqui?

272 A: Tem duas Havaianas do Brasil no centro.
273 P: Hum... E as cores?

274 A: Séo as cores do Brasil.

275 P: E essas cores simbolizam o que?

276 A: A bandeira.

277 P: E a bandeira tem esse formato?

278 Alunos: Nao.

279 P: Esse formato lembra alguma coisa?

280 A: Ah, um trevo de quatro folhas.

281 P: Isso mesmo.

Todos aplaudem.

282 P: E o que o trevo de quatro folhas...

283 Alunos: Sorte.

284 A: Sorte para o Brasil na Copa do Mundo.

No sétimo paragrafo, Amanda refere-se ao fato det@es serem famosos e de
formarem um casal na vida real. No que se refer@éaono sexto enunciado, que compdem
esse paragrafo, a estudante da énfase ao fatedequtodas as pessoas podem tecloset

com tantas sandalias a disposicao.

(15a) O comercial, também, chama a atencao degjatores que fazem o comerci-
al sédo famosos no Brasil, e casados na vida real;

(15b) (chamar aten¢ao Kincusaoy (ser x (fazer x, y) yy (ser X, Y, Qugan));

(15c) O comercialdE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS], também ALEM DE
OUTRAS CoOIsAg, chama a atengé@o @@S TELESPECTADORES E DE AMANDRde que
os atores queos ATORE$ fazem o comercialfE TELEVISAO DAS SANDALIAS HA-
VAIANAS] sdo @ hTOREY famosos no Brasil, e @p ATORES QUE FAZEM O COMER-
CIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] @ [SAQ] casados na vida real;
(15d) AMANDA AFIRMA QUE O COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIA-
NAS, ALEM DE OUTRAS COISAS CHAMA A ATENGAO DOS TELESPECTADORES E DE A-
MANDA DE QUE OS ATORES QUE FAZEM O COMERCIAL DE THVISAO DAS SANDALIAS
HAVAIANAS SAO ATORES FAMOSOS NO BRASILE OS ATORES QUE FAZEM O COMERCI-
AL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS SAO CASADOSNA VIDA REAL.

(16a) Podemos pensar, que ndo sado todas as pagsegxydem ter urolosetcom
todo aquele “acervo” de sandalias;

(16b) (poder pensar X, y:$er x (poder ter x, y), ¥),Y);

(16c) Podemosds TELESPECTADORES E A AMANDRpensar & $OBRE O COMERCIAL
DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS], que ndo sdo todas as pessoas, gge [
PESSOA$ podem ter unclosetd [EQUIVALENTE AO CLOSET DO HOMEM MOSTRADO
NO COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS] com todo aquele “acer-
vo” de sandalias{AVAIANAS ;

(16d) AMANDA AFIRMA QUE OS TELESPECTADORES E A AMANDA POEM PENSAR SO-
BRE O COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAIANAS QUE NAO SAO TODAS
AS PESSOAS QUE PODEM TER UM CLOSET EQUIVALENTE AQ.GSET DO HOMEM MOS-
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TRADO NO COMERCIAL DE TELEVISAO DAS SANDALIAS HAVAANAS COM TODO AQUE-
LE ACERVO DE SANDALIAS HAVAIANAS.

Ha evidéncias de que esses enunciados sdo consieguée duas sequéncias de
interacdes:

247 P: Pois é... Sempre que o publicitario vai mwontn comercial, ele pensa desde
a fala do personagem, quem vai ser o personagemue @quele ator representa. E
esses atores, 0 que eles representam?

248 A: Eles sédo atores famosos.

249 A: Eles sdo casados na vida real.

250 A: E eles sédo bem certinhos.

251 P: Certinhos?

252 A: E, a imagem deles € boa, porque eles neneawlveram em baixaria.

253 P: Hum... E por que sera que os comerciaidresoatores famosos?

254 A: Por que ai a gente vai querer usar aqudoque, assim, se o famoso usa é
por que € bom.

255 A: Por exemplo, se o Ronaldinho faz um comkdsgachuteira e eu quero com-
prar uma chuteira, ai eu vou querer comprar umtethtgual a do Ronaldinho, né.
256 P: E isso acontece com vocés?

257 Alunos: N&o.

258 P: Entéo, vocés ndo se deixam influenciar?

259 Alunos: N&o.

260 A: Ah, s6 as vezes, né. Por que se todo mundsando vocé acaba querendo
usa também.

261 P: E?

262 A: E, ndo é sempre, mas as vezes é.

033 P: Quando o publicitario afasta a cAmera csqué que ele deseja?

034 A: Mostrar o ambiente.

035 P: Mostrar o ambiente? Perfeito. E que ambieetsse?

036 Alunos: Untloset

037 P: E é comum tetose? E uma coisa normal, assim, todo mundo tem?
038 Alunos: N&o.

039 A: Nem todo mundo tem.

040 P: Quem normalmente tem?

041 A: S6 quem pode, né.

042 P: S6 quem pode? E quem é que pode?

A turma ri e cochicha. Na gravacgéo, o audio ndceguiu capturar a fala dos alu-
nos.

043 A: Quem tem poder aquisitivo maior.

No paragrafo seguinte, a estudante coloca-se etomoansumidora e afirma que
boa parte das compras € resultado da influénciasjgemerciais exercem sobre as pessoas.

(17a) Muitas das coisas que compramos hoje ensd@iainfluenciadas pelos comer-
ciais;

(17b) (ser influenciado x (comprar X,%empd Y);

(17¢) Muitas das coisagRODUTO$ que [0S TELESPECTADORES E A AMANDACOM-
pramos hoje em dia sdo influenciadas pelos conigfo@a TELEVISAQ);

(17d) AMANDA AFIRMA QUE MUITAS DAS COISAS QUE OS TELESPEMADORES E A A-
MANDA COMPRAM HOJE EM DIA SAO INFLUENCIADAS PELOS OMERCIAIS DE TELEVI-
SAO.
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Nesse paragrafo, Amanda deu énfase ao consumissa.gbestdo pode ter sido

recuperada dos seguintes turnos:

023 P: O que normalmente ela [a propaganda] fazaoansumidor?

024 A: Influencia.

025 P: E no que a propaganda normalmente nos nciae

026 A: Nos influencia a comprar.

027 P: Nos influencia a comprar. E sera que o noodaeo nds nos vestimos é influ-
enciado pela midia em geral, pela propagandatpleldsao?

028 A: E e muito.

[...]

244 P: Uma questao pra gente pensar é o consuMdssa propaganda motiva o
consumo?

245 A: Sim, o consumismo.

246 A: Pra que ter varios pares de Havaianas.

Por fim, Amanda conclui o texto falando sobre caoléritico que é preciso se ter

sobre os comerciais de televisao.

(18a) Nem sempre, temos essa visao critica solwenoerciais de televisao;

(18b) - ter x, Y1atempc);

(18c) Nem sempre, temoeg TELESPECTADORES E A AMANDA essa Vvisao critica
[QUE AMANDA CONSIDERA ESTAR TENDO AGORASObre os comerciais de televisao;
(18d) AMANDA AFIRMA QUE NEM SEMPRE OS TELESPECTADORES E AMANDA TEM
ESSA VISAO CRITICA QUE AMANDA CONSIDERA ESTAR TENDGAGORA SOBRE OS CO-
MERCIAIS DE TELEVISAQ.

(19a) Muitas vezes ndo percebemos que podemosasi@putados pelos comerciais,
gue sempre estdo nos incentivando a comprar;

(19b) G perceber x, y (poder ser manipulado X,0ksquencid O (€star incentivando x,
y (comprar X, y)afrequéncia;

(19c) Muitas vezes ndo percebemoso® TELESPECTADORES E A AMANDRQue po-
demos @ ¢S TELESPECTADORES E A AMANDASer manipulados pelos comerciaig [
TELEVISAQ], que [0S COMERCIAIS DE TELEVISA} sempre estdo noe$ TELESPECTA-
DORES E A AMANDA] incentivando a comprar @ [PRODUTO ANUNCIADO PELO CO-
MERCIAL DE TELEVISAQ];

(19d) AMANDA AFIRMA QUE MUITAS VEZES OS TELESPECTADORES B AMANDA NAO
PERCEBEM QUE OS TELESPECTADORES E A AMANDA PODEMBEIANIPULADOS PELOS
COMERCIAIS DE TELEVISAO QUE SEMPRE ESTAO INCENTIVADD OS TELESPECTADORES
E A AMANDA A COMPRAR O PRODUTO ANUNCIADO PELO COMERIAL DE TELEVISAO.

Ha consideraveis evidéncias de que esses enund@@os escritos a partir das

seguintes interacdes:

286 P: Quando a gente vé a propaganda a gentecemtdade todos esses detalhes?
287 Alunos: N&o.

288 A: A propaganda convence a gente e a gentegagarabe.

289 P: Pois é... Vamos pensar um pouquinho em gamgia de cerveja. O que ela
normalmente mostra?

290 A: Alegria, mulher gostosa...

291 P: Mostra briga?
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292 A: Nao, é tudo uma harmonia, sdo todos amigos.

293 A: So festa, futebol, churrasco...

294 P: E a cerveja é sinbnimo de felicidade?

295 A: Nao, muito pelo contrario.

296 P: Entdo, 0 que o publicitario faz? Ele pegaspectos positivos e foca neles
como se nao houvesse nada de negativo atreladte gojaduto, né?

297 A: E, e a gente nem se da conta disso.

298 P: Pessoal, nosso horario estd chegando aé@ana, pra finalizar, eu vou fa-
zer algumas perguntas pra vocés. Certo?

299 Alunos: Certo.

300 P: Pelo o que vocés assistiram desse cometoigue vocés vao sempre lem-
brar?

301 Alunos: Das Havaianas.

302 A: E da mulher também, porque ela que da agtagomercial.

303 P: E vocés vao lembrar o que das Havaianas?

304 A: Que elas tém historia.

305 P: Vocés costumam acreditar em tudo que pastelavisdo ou vocés questio-
nam se aquilo é verdade.

306 A: As vezes eu até me questiono, mas a maiédae questiona.

307 A: Agora eu vou olhar os comerciais de uma &odiferente.

308 P: E?

309 A: E. A gente tem que ficar mais atento, ptas o muito espertos.

Toca o sinal.

310 P: Pessoal, foi muito bom conversar com vacAmanha eu volto pra Ultima
etapa da pesquisa.

Cabe ressaltar que na segunda producéo textual daredvandou o argumento de
gue esse filme publicitario transmite a mensagemugeos homens sdo mais interessados em
futebol do que as mulheres. Ou seja, podde-se margeie no segundo texto a estudante apre-
sentou um olhar mais técnico a respeito do filrsi®, €, ela deu énfase as estratégias usadas
pelo publicitario para persuadir e para seduzelespectador a comprar as sandalias Havaia-
nas. Sendo assim, na segunda producédo, a estudeoia em seus argumentos um maior
namero de estimulos ostensivos presentes no filme.

Todavia, isso ndo quer dizer que a primeira proalde&tual da estudante nao ti-
nha sido satisfatoria. Alias, muito pelo contrajiono primeiro texto a estudante demonstrou
certa habilidade inferencial, principalmente ao cn@mar que o comercial utilizou um evento
esportivo como mote para vender as sandalias Ha&ieom os simbolos das selecdes de
futebol.

Em suma, no que se refere a segunda producéo liedestaca-se que a interven-
céo da pesquisadora possibilitou o alargamentardnesmte cognitivo da estudante, gerando,
assim, novos efeitos textuais. Além disso, valerzgapenfatizar que o segundo texto apresenta
fortes marcas da pesquisadora, enquanto profegseérasso que sera discutido na analise re-

missiva das producdes dos demais estudantes.
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4.4 ANALISE REMISSIVA DOS DEMAIS TEXTOS

Nesta sec¢do, apresenta-se uma analise remissivaraths;0es textuais dos de-
mais estudantes participantes dessa pesquisacaledtase o que foi recorrente nos textos.

De forma geral, nos primeiros textos (pré-teste)estudantes iniciam descreven-
do a mensagem que esta faregroundno filme publicitarioCloset isto é, eles descrevem a
indecisdo do homem ao escolher uma sandalia Hava@n os simbolos de selecdes e a de-
cisdo da mulher por escolher de forma objetiva saradalia Havaiana que, segundo ela,
combinava com a roupa dele. Para ilustrar essmaf#&o, seguem-se abaixo 0s primeiros

paragrafos de duas producdes textuais. Cabe degtacas nomes apresentados séo ficticios.

Primeira producao textual (pré-teste)
Barbara

Havaianas da Copa do Mundo

[1° Paragrafo] O comercial de chinelos da Havaiamdisata a divida de um homem
em decidir com qual havaianas deve usar. Nota-s@®dwmem possui uma colecao
de havaianas com estampas de varias sele¢cdescapeno um lugar privilegiado
em seu closet.

[2° Paragrafo] Para escolher qual havaianas deafe ele usa como argumento as
conquistas de cada selecdo. Em meio a davida, sp@sa chega e escolhe uma
vermelha da Sérvia, para combinar com a camisetaeliea.

Primeira producéo textual (pré-teste)
Camila

Havaianas, todo mundo usa

[1° Paragrafo] A propaganda das Havaianas mostrhamem escolhendo suas ha-
vaianas de acordo com a histéria do time e seulsgitEntdo ele pede ajuda para
sua namorada pra qual ele deveria escolher. ERymagchinelo vermelho e diz que
aquele combinaria com a camiseta dele. Ele, entatNdo tem respeito nenhum”,
coloca o chinelo e sai.

No decorrer dos textos, os estudantes, em suaimai@stacam que esse filme
publicitario foi criado em época de Copa Mundo parpulsionar as vendas do produto que
trazia estampado os simbolos das sele¢bes. Desstapse isso foi tdo importante para a Bér-
bara, de tal modo, que ela intitulou seu texto ‘davas da Copa do Mundo”.

Primeira producao textual (pré-teste)
Béarbara
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Havaianas da Copa do Mundo

[3° Paragrafo] O objetivo do comercial, € mostrapaa colecédo das havaianas, pois
como era época de copa do mundo, seria um 6timoemtonte vender havaianas
com temas de sele¢Bes de futebol.

[4° Paragrafo] Como a marca Havaianas € muito #ertenhecida no Brasil, um
comercial aumenta muito a divulgacdo da marcaya nolecéo e estimula o desejo
de consumo, aumentando as vendas.

Primeira producéo textual (pré-teste)
Camila

Havaianas, todo mundo usa

[2° Paragrafo] Uma propaganda mostra um tipo deniahe a maioria delas mostra
um produto com a intencdo de vendé-lo. Uma promiaoloca o produto a ser
vendido centro das atences, que para mim, € pasaario importante.

[3° Paragrafo] Esse comercial foi apresentado esnagde copa, com a intensao [in-
tencéo] de vender os chinelos dos times para osdores.

[4° Paragrafo] A marca “havaianas” € conhecida nmdo inteiro e cada pais ia
compra a da sua selegé@o para mostrar que estaeador

O fato de os estudantes terem relatado que o filazeestrategicamente a Copa
do Mundo mostra que eles possuem um conhecimectoapedico que lhes permite gerar
inferéncias adequadas, isto é, eles podem naoiposatiecidos técnicos para perceber como
o telespectador é induzido a compra, mas elesssueom um olhar critico para perceber que a
tematica do futebol ndo foi apresentada pelo piddio inocentemente. Além disso, ja na
primeira producdo, os estudantes demonstraramniecamhecimento enciclopédico do que
vem a ser a principal intencdo de um filme puldioit, ou seja, dar destaque para, entao,
vender o que € anunciado.

No que se referem aos textos escritos apos a émgdio da pesquisadora, perce-
beu-se que os estudantes embasaram 0s seus amgsmasconhecimentos técnicos discuti-
dos na intervencdo. Em outras palavras, pode-sdriglue as novas suposi¢des provenientes
daquela discusséao foram relevantes aos estudantasyez que elas estiveram presentes nos
textos escritos apos o teste. Para ilustrar essstdp tém-se abaixo duas tabelas destacando-

se nos textos de Béarbara e de Camila as marcasetizeingéo.

Segunda producao textual (pds-teste) - Barbara Turnos de intera¢des da intervencao didatica
Vendo o comercial com outros olhos

[1° Paragrafo] O comercial de televisdo Closetnanul95 P: E agora?
cia a venda de chinelos da Havaianas. O comerdiib A: Agora a camera t4 focando no rosto indegiso
mostra a ddvida de um homem em escolher qual bale, mas mesmo assim aparece a Havaiana no fundo.
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vaianas deve usar.

197 P: E o olhar dele?

198 A: Estéa perdido.

199 A: Parece um retardado.

Todos riem.

200 P: Retardado?

201 A: E, ficar assim s6 por causa de uma Havaiar

a.

[2° Paragrafo] As havaianas tinham como temg
selecdes de futebol, j4 que era época de copa de
do. Com isso as vendas aumentariam, pois 0s tof(
res iriam querer ter uma para usar, ficando assim
ritmo de copa do mundo.

@84 P: E o que ele diz agora?
nr5 A: Havaianas da Italia? Tetracampea.
eits P: Tetracamped do que?

@877 A: Da copa do mundo.

078 A: Campeonato mundial.

[...]

128 P: E o que ele diz agora?

129 A: Uruguai levou duas, tem historia.

130 P: Tem histéria?

131 A: E, na Copa do Mundo.

132 P: Em nenhum momento ele fala que esta se

rindo a Copa do Mundo, né?

133 A: Ele ndo diz, mas a gente sabe.

refe-

[3° Paragrafo] O cendrio possuia uma cor neutis,

pe45 P: Bem, agora vamos pensar um pouquinho|

o ponto de destaque era o Daniel e principalmenfecares. O que td mais chamativo na cena?

havaianas.

046 Alunos: A blusa dele.

047 A: A camiseta vermelha.

048 P: O Unico personagem, né? Entéo, todo o ce
estd bem neutro, né? @osetbranco, as pegas tod
numa tonalidade um pouco mais suave e 0 perg
gem principal com uma camiseta vermelha. Por qu
049 A: Pra destacar.

050 A: Pra combinar com a sandalia que a mulhe
escolher.

nas

nari
as

ona-
e?

vai

[4° Paragrafo] O foco da camera sempre estavaass
havaianas, com isso o telespectador conseguig
com mais detalhes os chinelos.

Ir@98 P: E o posicionamento da camera mudou?
029 A: Continua 0 mesmo.
100 P: Por que sera que continua 0 mesmo?
101 A: Pra mostrar mais as Havaianas.
102 A: Assim a gente conhece bem.
103 A: Muda a Havaiana, mas o foco € o mesmo,
repetido.

fica

[5° Paragrafo] A muasica de fundo era um san
Quando a mulher entra em cena e decide com
havaianas ele devia usar, tocou um apito, 0 que-¢
sentou que ela era como se fosse um juiz e o
havia acabado.

263 P: E sobre o som nessa hora? Vocés lembrg
gimba ou ndo musica?
264 A: Tinha uma musiquinha.
jdib P: Como é que era a musiquinha?
066 A: Era uma sambinha alegre.
067 P: Um sambinha? E o que o samba...
068 A: E brasileiro!
069 P: E brasileiro, isso. E normalmente quandg
houve um samba é porque se esta tenso, porquis
bravo?
070 A: N&o, é para relaxar, curtir mesmo.
[-..]
225 P: Esse gesto dela lembra alguma coisa o
guém?
226 A: Ah, lembra o juiz.
227 P: O juiz faz isso?
228 A: Faz quando ele quer mostrar autoridade.

230 P: E 0 som? Como fica?

229 A: Quando ele quer acabar com o jogo também.

m se

D Se
€ es

U al-

>
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231 A: A musica para.

232 P: Para?

233 A: E, para e fica tipo um apito.
234 P: Hum... E quando o juiz quer chamar a atencao
do jogador quais os recursos que ele utiliza?
235 A: Cartao, apito...

236 A: Tipo como ela ta fazendo.

237 P: Quando o juiz toma uma decisédo, ela é defini
tiva?

238 A: Sim, ele é a autoridade no campo.
239 P: E sera que ela exerce alguma autoridade sobr
ele?

240 A: Oh, se exerce.

[6° Paragrafo] Se olharmos atentamente, perceberhdd A: Eu vi também que ndo tinha as Havaianas da
que ndo havia havaianas da Argentina, 0 que mastrargentina, ela levou duas e, além de ele ndo pegar,
rivalidade entre as sele¢cbes do Brasil e Argentina. | ndo tinha na prateleira dele.

145 A: Nao tinha também a Espanha.
146 A: E que a Espanha venceu depois, por issg que
nao tem.

147 A: E mais a Argentina ja tinha vencido.
148 P: Isso mesmo. Essa propaganda foi feita dates
Copa do Mundo em que a Espanha venceu. Entéo, até
entdo, a Espanha nao tinha ganho. Mas a Argerdina j
tinha.

149 A: Ah, mas ndo da, né. A Argentina nao da.
150 P: Néo da?

151 A: O Brasil tem uma rixa com a Argentina?
152 P: Rixa?

153 A: E, assim, uma rivalidade.

154 A: E a Havaiana tem que representar o paia e pr
isso ndo da de um brasileiro fica indeciso com a |Ha
vaiana da Argentina, né.
155 P: Nao?

156 A: S6 o que faltava.
157 P: S6 o que faltava?
158 A: Como a Havaiana representa o Brasil e o Bra-
sil é rival da Argentina, ndo d& pra ter a Havaidaa
Argentina.

[7° Paragrafo] Todos esses itens, poderiam seepef23 P: O que normalmente ela [a propaganda] faz|com
bidos se olharmos atentamente o comercial. Mui@mgonsumidor?
vezes somos influenciados pela propaganda, o que @24 A: Influencia.
leva a compra, aumentando a venda da empresa. | 025 P: E no que a propaganda normalmente nos influ-
encia?

026 A: Nos influencia a comprar.
027 P: Nos influencia a comprar. E sera que o modo
como nos nos vestimos é influenciado pela midia em
geral, pela propaganda, pela televisdo?
028 A: E e muito.

A segunda producdo de Béarbara, assim como a de demama de Camila, apre-
senta evidéncias da intervencado didatica da pestpra/professora e isso demonstra que a-
quilo que o professor diz é tomado como verdade aleino. Em outros termos, os textos de

Amanda, de Barbara e de Camila servem para ilusiadique os estudantes nao utilizam me-
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canismos inferenciais, mas que o professor temapelgundamental como formador de opi-

nido.

Segue-se abaixo o texto de Camila.

Segunda producéo textual (pos-teste) — Camila Turnos de interag8es da intervencéo didatica
Havaianas, Havaianas, Haval!

023 P: O que normalmente ela [a propaganda] faz
[1° Paragrafo] No filme publicitario Closet, o pigil | o consumidor?

tario utilizou diversas estratégias para induzicos- | 024 A: Influencia.

sumidores a comprar as Havaianas; como semPgb P: E no que a propaganda normalmente nos i
focar o produto, independente da situagdo mostradaencia?

comercial; o cenario e os detalhes desse ser lwar@26 A: Nos influencia a comprar.

para realcar o produto e o ator; usar atores cashteer 027 P: Nos influencia a comprar. E sera que o m
e de grande influéncia; cenas repetitivas para fieel como nés nos vestimos € influenciado pela midia
consumidor o produto, cada vez mais; a camera ¢ajeral, pela propaganda, pela televisédo?

cada sempre em um angulo em que as havaianasg €28-A: E e muito.

jam em 1° ou 2° plano; usar o evento da copa de mun]

do como a grande estratégia para vender as sand@&b P: Bem, agora vamos pensar um pouquinhg
com as sele¢cBes; a musica de fundo alegre comooees. O que ta mais chamativo na cena?

samba; movimentos e falas dos atores; para fechd46 Alunos: A blusa dele.

comercial, com um trevo de quatro folhas para Hrel 47 A: A camiseta vermelha.

boa sorte na copa. 048 P: O Unico personagem, né? Entéo, todo o ce
estd bem neutro, né? @osetbranco, as pegas tod
numa tonalidade um pouco mais suave e 0 perg
gem principal com uma camiseta vermelha. Por qu
049 A: Pra destacar.

050 A: Pra combinar com a sandalia que a mulhe
escolher.

[.]

055 P: E aqui? Vocés lembram o que ele fala aqui’
Os alunos cochicham. Na gravacgao, o audio nao
seguiu capturar a fala dos alunos.

056 A: Havaianas da Italia?Aqui.

057 P: Havaianas da Italia? Certo. E agora val
pensar um pouquinho no posicionamento da came
058 A: Mostra a Havaiana da lItdlia, a prateleira
homem.

060 P: Aqui, o cinema chama de plano médio. O q
0 plano médio? A camera mostra 0 ambiente, sé
tem o objetivo de focar em determinados produto
personagens... E a cAmera é mostrada sempre da
ra pra cima. O que agora a camera quer mostrar?
personagem? A gente consegue ver o rosto dele
feitamente, identifica-lo?

061 A: Nao.

062 A: O foco é na Havaiana da Itdlia e o resta
mais pra tras.

[-..]

063 P: E sobre o som nessa hora? Vocés lembrg
tinha ou ndo musica?

064 A: Tinha uma musiquinha.

065 P: Como é que era a musiquinha?
066 A: Era uma sambinha alegre.

067 P: Um sambinha? E o que o samba...

059 A: Agora esta destacando a Havaiana da Italia.

com

nflu-

odo
em

nas

nari
as

ona-
e?

vai

p
con-

mos
ra...

(9]

ue é
que
5 OU
cint
> E o
per-

fic

m se

068 A: E brasileiro!
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069 P: E brasileiro, isso. E normalmente quand¢ se
houve um samba é porque se esta tenso, porquiise es

bravo?

070 A: Nao, é para relaxar, curtir mesmo.

[-..]

074 P: E o que ele diz agora?

075 A: Havaianas da Itdlia? Tetracampea.

076 P: Tetracamped do que?

077 A: Da copa do mundo.

078 A: Campeonato mundial.

079 P: E o que tem aqui nas prateleiras.

080 A: Havaianas.

081 A: Havaianas, muitas Havaianas.

[...]

098 P: E o posicionamento da camera mudou?
099 A: Continua 0 mesmo.

100 P: Por que sera que continua 0 mesmo?
101 A: Pra mostrar mais as Havaianas.

102 A: Assim a gente conhece bem.

103 A: Muda a Havaiana, mas o foco € o0 mesmo,
repetido.

[...]

104 P: E aqui? O que ele diz nesse momento?
105 A: Brasil é covardia.

128 P: E o que ele diz agora?

129 A: Uruguai levou duas, tem historia.

130 P: Tem histéria?

131 A: E, na Copa do Mundo.

132 P: Em nenhum momento ele fala que esta se
rindo a Copa do Mundo, né?

133 A: Ele ndo diz, mas a gente sabe.

[..]

fica

refe-

134 P: Bem, todas as cenas como vocés ja disseram

sdo bem repetitivas, ndo sdo?
135 A: Séo.
136 P: Ou muda completamente? De uma cena

para

outra muda totalmente o cenario, a posi¢cdo do ator?

Vamos pensar um pouquinho na gente... Quan
gente 1é uma matéria varias vezes pra que €?
137 A: Pra entender, pra gravar.

138 A: Pra néo esquecer.

lo a

139 P: Agora, vamos pensar um pouquinho no publi-

citario... Por que serd que ele montou um come
com cenas repetitivas?

140 A: Pra gente decorar os modelos e depois
comprar.

141 A: Pra isso entrar ha nossa cabeca.

[--]

247 P: Pois é... Sempre que o publicitario vai mo

rcial

ir la

nt

um comercial, ele pensa desde a fala do personagem,

guem vai ser o0 personagem, o que aquele ator r
senta. E esses atores, 0 que eles representam?
248 A: Eles séo atores famosos.

249 A: Eles séo casados na vida real.

250 A: E eles sao bem certinhos.

251 P: Certinhos?

252 A: E, a imagem deles é boa, porque eles nun
envolveram em baixaria.

253 P: Hum... E por que sera que 0s comerciais €
Ihem atores famosos?

epre-

ca S

}SCO
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254 A: Por que ai a gente vai querer usar aqudo,
gue, assim, se o famoso usa é por que é bom.
255 A: Por exemplo, se o Ronaldinho faz um comer-
cial de chuteira e eu quero comprar uma chuteira, a
eu vou querer comprar uma chuteira igual a do Ranal
dinho, né.

[-..]

271 P: Agora, vamos a Ultima cena. E aqui?
272 A: Tem duas Havaianas do Brasil no centro.
273 P: Hum... E as cores?

274 A: Séo as cores do Brasil.

275 P: E essas cores simbolizam o que?

276 A: A bandeira.

277 P: E a bandeira tem esse formato?

278 Alunos: Nao.

279 P: Esse formato lembra alguma coisa?

280 A: Ah, um trevo de quatro folhas.

281 P: Isso mesmo.

Todos aplaudem.

282 P: E o que o trevo de quatro folhas...

283 Alunos: Sorte.

284 A: Sorte para o Brasil na Copa do Mundo.

©

[2° Paragrafo] Foram trinta segundos de comerci@l9 P: A propaganda nada mais € do que um filme de

mas cada milésimo foi pensado e calculado pelo| puita duracdo que se utiliza das mesmas estratggias
blicitario para influenciar o consumidor a compeal que o0 cinema, certo? T4, entdo é um filme de qurta

produto. duracéo, normalmente em torno de 30 segundos € qual
€ o objeto principal de uma propaganda?
[...]

286 P: Quando a gente vé a propaganda a gente|se da
conta de todos esses detalhes?
287 Alunos: Néo.

288 A: A propaganda convence a gente e a gente|nem
percebe.

Em suma, percebeu-se nas segundas producdes segtenio professor exerce
uma grande influéncia sobre a argumentacao dodaggs. Dito de outra forma, os estudan-
tes creem no que o professor diz e isso se redftateeus textos. Sendo assim, os professores
precisam estar preparados para problematizar assvaaados tipos de textos, uma vez que 0s
estudantes, em sua maioria, utilizam a seguinterdgdutiva, como se ela estivesse pré-

instalada na arquitetura do sistema cognitivo:

Se o professor disse P, entdo P
O professor disse P
P.
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5 CONCLUSAO

Essa monografia, a partir da pesquisa de Bonif@€itl), analisou, com base no
arcabouco tedrico da Teoria da Relevancia de Spedélson (2001 [1995]), a influéncia de
uma intervencgdo didatica sobre as implicaturasidw fpublicitdrioClosetem textos produ-
zidos em situacdo pos-teste por estudantes dai@dséensino fundamental do Colégio De-
hon de Tubar&o (SC) em agosto de 2011.

De forma mais especifica, a pesquisa verificoudsearcas da intervencao dida-
tica e do primeiro texto (pré-teste) na segundalyg@éo textual dos estudantes (pos-teste).
Além disso, pretendia-se apurar as habilidadesantgais desses estudantes, partindo-se da
hipotese de que a segunda producao textual congbunar conjunto de suposi¢cdes memori-
zadas com as novas suposi¢cfes implicadas a paititatvencéo da pesquisadora.

Para dar conta dessa proposta, trés etapas commpussse trabalho. Na primeira
aula, solicitou-se aos estudantes uma primeiraugém com base apenas na audiéncia do
filme publicitario. Na segunda, executou-se a ir@ec¢ao didatica cujo objetivo era possibili-
tar aos estudantes perceber as estratégias wizaos publicitarios para tornar o produto
desejado pelos telespectadores. Apos a intervensaestudantes produziram um segundo
texto que, por hipétese, deveria incluir as questfigcutidas na aula anterior.

Dessa forma, @orpusconsiste nas interacdes da intervencao didati@seduas
producoes textuais. A presenca da camera, insttondencoleta de dados, ndo prejudicou as
interacdes na aula destinada a intervencéo, jbg@studantes demonstraram ndo se intimi-
dar com o fato de a aula ser gravada.

No que diz respeito as hipéteses dessa pesqulsaressaltar que os resultados
confirmam que a forma logica, a explicatura e alicapura, propostas pela Teoria da Rele-
vancia, possibilitam uma descricdo empirica e uxpdicacdo adequada dos processos osten-
sivo-inferenciais envolvidos na comunicacédo. Enrasupalavras, o mecanismo operacional
dessa teoria possibilitou compreender para alémel@ssagem ostensivamente explicita no
filme publicitarioClosete possibilitou compreender o provavel caminho dognpercorrido
pelos estudantes ao produzir os textos.

A hipotese de que a segunda producdo textual gsbs}ytcombinaria um conjunto
de suposi¢cdes da memoria enciclopédica do estudanteas novas suposi¢cdes implicadas a

partir da intervencdo da pesquisadora/professoreofooborada. Aléem disso, a segunda pro-
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ducéo evidencia que algumas informagdes tornadasspgas pela pesquisadora/professora
foram mais manifestas para os estudantes do guesoiotou-se que as marcas da interven-
céo da pesquisadora/professora predominaram selmnaraas do primeiro texto e estas sobre
as marcas de novas suposicoes, sugerindo, desse guado professor exerce influéncia na
argumentacao dos estudantes.

No que se refere a coeséo e a coeréncia, percelsuesos estudantes possuem
dominio satisfatério das nocdes de estrutura texBadbe ressaltar, contudo, que o foco dessa
pesquisa nado foi o de analisar a competéncia @stwg estudantes, mas foi o de analisar a
habilidade inferencial deles.

Nos primeiros textos (pré-teste), pdde-se notaraguestudantes conseguiram ir
além da mensagem dmackground demonstrando tanto conhecimento enciclopédicereac
dos assuntos relativos a Copa do Mundo e de diracdio estratégica para a venda de sanda-
lias, como competéncias para utilizar esse conletorem inferéncias pertinentes. Isso dife-
re dos dados obtidos por Bonifacio (2011), umaaquez naquela pesquisa a maioria dos estu-
dantes néo foi capaz de mobilizar suposi¢coes nmjdas sobre as questdes abordadas na
propaganda Bar da Boa 1 — “Introducao”.

Com relacdo aos segundos textos (pés-teste), lemid@ncias de que os aspectos
técnicos enfatizados pela pesquisadora/profeseoenfempregados como base da argumen-
tacdo. Em geral, os alunos deixaram de ser dessif)ara construirem sua argumentacao
baseando-se em aspectos técnicos. Em Bonifacid ,20duve um alargamento do ambiente
cognitivo, mas esse alagamento tem de ser cote@mdoo estagio inicial dos estudantes. Em
outras palavras, as duas pesquisas conseguirammgigarajue a discussao técnica das propa-
gandas amplia de alguma forma a percepcao de nuoxlestudantes, mas o espectro dessa
ampliacdo depende do estagio inicial dos alunos.

Vale destacar que essa pesquisa consistiu printgoé¢ numa tentativa bem su-
cedida ndo somente de verificar a aplicabilidad@et&ria da Relevancia, mas, sobretudo, de
refletir sobre o papel professor como formador gimi@o. Em suma, foi possivel perceber
gue os ambientes cognitivos dos alunos foram alagyda primeira para a segunda producao
textual e que a intervencao didatica foi decisimeapjue eles fundamentassem a argumenta-
cdo com conhecimentos técnicos. Trata-se de untresia significativa de demonstrar o
papel decisivo do professor como promotor do amamento argumentativo da producao
textual dos estudantes.
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ANEXO A - Solicitagcédo para a realizacdo da pesquisa

AN

Programa de Pds-graduacdo em
Ciéncias da Linguagem

Universidade do Sul de Santa Catarina
Pro-Reitoria de Pesquisa, Pés-Graduagdo e Inovacao

Tubaréo, 1° de agosto de 2011
lIma. Sra. Liene Correa Gongalves de Faveri
Assistente Pedagdgica

Colégio Dehon

Prezada Senhora:

Desenvolvo no curso de Especializacdo em GramddicBexto: leitura, analise e
producao na Universidade do Sul de Santa CatarldBlSUL a monografia intitulada “In-
terpretacdo textual de filme publicitario: estusoahso com estudantes da 82 série do ensino
fundamental com base na Teoria da Relevancia”.

Tendo isso em vista, venho solicitar a Vossa Séalanitorizacdo para a execucao
de coleta de dados para o meu trabalho, orientelddRpofessor Dr. Fabio José Rauen.

Além disso, comprometo-me a manter sob absolutlm signome dos estudantes,
bem como qualquer pista que permita identifica-lo.

Sem mais para 0 momento, coloco-me a disposic@onpais esclarecimentos.

Atenciosamente,

Suelen Francez Machado
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ANEXO B — Consentimento livre e esclarecido

Programa de Pds-graduacdo em
Ciéncias da Linguagem

Universidade do Sul de Santa Catarina
Pro-Reitoria de Pesquisa, Pés-Graduagdo e Inovacao

Autorizo Suelen Francez Machado a utilizar, emraoaografia, as gravacdes em
audio e em video dos estudantes da 82 série 02sincEFundamental do Colégio Dehon.
Além disso, declaro que fui informada sobre os gaonentos de coleta dos dados e que po-

deria ndo autorizar a participagdo dos estudari@esguisa.

Tubarédo — SC, 1° de agosto de 2011

Liene Correa Gongalves de Faveri
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ANEXO C - Primeira producéo textual

Programa de Pos-graduacao em
Ciencias da Linguagem

Universidade do Sul de Santa Catarina
Pro-Reitoria de Pesquisa, Pés-Graduagdo e Inovacao

Apdés assistir a propagand&lbset, produza um texto do tipo expositivo-

argumentativo. Nesse texto, vocé deve expor o qué &ssistiu e apresentar suas ideias e/ou
opinides sobre as mensagens transmitidas nessagarapa. Nao se esqueca de que ao se
posicionar frente as questdes que foram apresentadaideo, vocé deve apresentar os argu-

mentos que servem de base para seu ponto de vista.
Algumas orientacdes atribua um titulo ao seu texto; utilize canetieregrafica

com tinta preta ou azul para escrever seu texpop@uza um texto com, no minimo 20 (vin-
te), e, no maximo 30 (trinta), linhas.

ALUNO(A): DADE:

Titulo:
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ANEXO D - Segunda producéo textual

AN

Programa de Pds-graduacdo em
Ciéncias da Linguagem

Universidade do Sul de Santa Catarina
Pro-Reitoria de Pesquisa, Pés-Graduagdo e Inovacao

Apos assistir a propaganda “Closet” e participaingervencao oral da pesquisa-
dora, produza um texto do tipo expositivo-argumtrdaNesse texto, vocé deve expor aquilo
a que vocé assistiu e apresentar suas ideias pibides sobre as mensagens transmitidas
nessa propaganda. Nao se esqueca de que ao senaodiente as questdes que foram apre-
sentadas no video, vocé deve apresentar os argusyprg servem de base para seu ponto de

vista.
Algumas orientagfes atribua um titulo ao seu texto; utilize canettergrafica

com tinta preta ou azul para escrever seu texpoo@uza um texto com, no minimo 20 (vin-

te), e, no maximo 30 (trinta), linhas.

ALUNO(A): DADE:

Titulo:




