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01 — INTRODUCAO

A humanidade que hoje se empenha, nas diversas areas cientificas, em
busca de solu¢des para problemas gerais do cotidiano, como a descoberta de uma
vacina, o emprego de tecnologias que viabilizem o crescimento da producéo de bens
e o desenvolvimento econbmico etc. depara-se, também, com a necessidade, cada
vez mais urgente, de saber ler. Ler o que se codifica com a escrita e, principalmente,
com a imagem.

Refletindo sobre a necessidade de leitura cada vez mais proficiente que
contemple diferentes semioses e que alcance niveis mais profundos de
compreensao, abrangendo elementos, muitas vezes, implicitos ou pressupostos nas
estruturas dos enunciados escritos ou na apresentacdo e disposicdo das imagens
dentro de um texto, € que surgiu a proposta deste trabalho.

Observando o fenbmeno da publicidade, geradora de textos que desafiam a
nossa capacidade leitora, pensamos, a principio, em desenvolver nossa pesquisa
em textos puramente verbais, com a possibilidade de explorar, mais
cuidadosamente, aspectos gramaticais, com pouca atencédo aos discursivos. Desse
modo, comecamos as hossas primeiras investigacdes pela parddia publicitaria.
Contudo, no decorrer da formacao de “corpus” necessério a analise, deparamo-nos
com outras manifestagdes publicitarias que nos instigavam.

Comecamos a notar como a imagem esta cada vez mais presente em muitas
pecas publicitarias. Em seguida, observamos como alguns anudncios tentavam se
expressar com mais imagem e menos escrita. Obviamente, as publicidades de
automoveis se mostraram as mais reveladoras a esse respeito. Com o foco na
publicidade e, agora, nas pecas de anuncios que envolvem automadveis, comecamos
a nos questionar de que tratavam esses textos. Intrigamo-nos com o fato de
trazerem a mulher e de apresenta-la sob o prisma de alguns estereétipos, implicitos
ou pressupostos, nos titulos e nas fotos, a saber: a mulher que fala muito
(principalmente ao telefone), a mulher consumista, a mulher “espacgosa” etc., além
de reforcar ideologias, como a da beleza associada a perfeicao.

Apés a selecdo do material para a andlise, havia, nas doze pecas escolhidas,
a partir de vinte e uma observadas, distintas formas de representacao do “ethos” da
mulher brasileira, em contraponto com o “ethos” masculino. Observamos, ainda, que

h4, algumas vezes, a coincidéncia entre a construcdo de uma mesma imagem na
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abordagem de pecas publicitarias de épocas diferentes e de modelos e de
fabricantes de carros, também, diferentes.

Como o nosso intuito era o de investigar novas formas de leitura, que se
baseassem ndo apenas no aspecto verbal, mas que contemplassem o0 aspecto
visual, além de discutir os elementos que trabalham a favor de uma leitura eficiente —
as implicaturas e as pressuposicdes — decidimos, a partir dessas primeiras
descobertas, direcionar nossa pesquisa a questdo do “ethos” feminino (em
contraposi¢do ao masculino), que se constroi nesse tipo particular de discurso e que
se assenta, principalmente, no néo-dito.

Outras questdes instigavam, ainda, a nossa investigacdo: em gue meios se
representa o “ethos” feminino? E explicita essa representacdo? As imagens da
mulher, pela ética da publicidade, tém sido as mesmas, ou vém sofrendo mudancas
com o passar do tempo?

As representacdes do “ethos” feminino/masculino, nas publicidades de
automoveis, apresentam-se, em sua maioria, com base em estere6tipos socialmente
constituidos, normalmente reforcados e ndo rompidos pelo discurso publicitario.

E com base no nio-dito — nas inferéncias e nas pressuposicées — que o
“ethos” feminino/masculino pode ser gerado, com auxilio do texto verbal e,
sobretudo, do texto nao-verbal.

Acreditamos que, ao longo de nove anos (1999 a 2008), periodo
correspondente as datas de publicacdo das pecas publicitarias, as formas de
representar esse “ethos” ndo tém mudado, ao contrario, tém sido constantemente
revisitadas pela publicidade, o que explica a presenca frequente de um mesmo
esteredtipo em diferentes pecas, em distintos anos.

Outro dado bastante frequente, nas primeiras leituras das pecas
selecionadas, refere-se a presenca do humor e a escolha da modalidade delocutiva
nas pecas selecionadas. A hip6tese que poderia justificar essas escolhas é a de
que, pelo fato de o esteredtipo ser, em grande parte, a origem da discriminacao ou
do preconceito (uma vez que a imagem construida nem sempre € positiva), ao
divulgar o estereoétipo, as estratégias encontradas pelo locutor para preservar sua
face sédo: utilizar-se do humor a fim de suavizar aspectos negativos presentes na
constituicdo do estere6tipo, mascarando, sob o pretexto da “brincadeira”, qualquer

atitude ofensiva; e ocultar-se pela modalidade delocutiva.
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Assim sendo, este trabalho fara um levantamento de alguns perfis identitarios
da mulher em publicidades que envolvem automéveis. Discutiremos 0s principais
esteredtipos femininos, reforcados, em alguns anuncios, que colaboram para a
construcdo, em termos de discurso, do “ethos” da mulher brasileira. Analisaremos
como essas representacdes tém-se dado na conjugacao entre as linguagens verbal
e nao-verbal e em que niveis ocorrem: na superficie do texto (a pressuposicdo) ou
em suas camadas mais profundas (a inferéncia).

De modo geral, pretendemos articular, a medida do possivel, os resultados
obtidos com o ensino/aprendizagem da lingua portuguesa, em consonancia com 0s
Parametros Curriculares Nacionais e as Diretrizes Curriculares Nacionais, 0s quais
orientam para o ensino de lingua calcado na diversidade de géneros e para a
formacdao de leitores/produtores competentes.

Pretende-se, ainda, discutir o papel dos sujeitos na interacdo publicitaria,
analisando a forma como constroem um ato comunicativo estruturado sobre a
persuasdo e a seducao e assim contribuir para a formagédo dos alunos (do Ensino
Basico e Superior), visando torna-los melhores produtores e leitores, capazes de
reconhecer o valor dos elementos verbais e ndo-verbais na construcao de alguns
géneros, notadamente, de pecas publicitarias impressas e veiculadas no suporte
“revista’. Nesse sentido, espera-se que esses mesmos alunos sejam capazes de
reconhecer a importancia da interagdo entre 0s sujeitos do contrato comunicacional,
tornando-se mais habeis na leitura e producéo de textos.

Objetiva-se, também, ndo so refletir sobre os papéis dos sujeitos do Ato de
Linguagem e sobre o Contrato de Comunicacdo na producdo do discurso
publicitario, como, também, discutir a nocao de “ethos” em textos de publicidade,
investigar a presenca de elementos implicitos e semantico-discursivos que
colaboram na construcdo do “ethos” feminino/masculino e verificar a circulacdo de
esteredtipos e clichés nessas pecas publicitarias.

A segquir, sera feita uma breve explanacdo das partes que integram esta
dissertacéo. No capitulo dois (02), apresentam-se 0s aportes tedricos que sustentam
este trabalho: a Teoria Semiolinguistica de Analise do Discurso, com foco no
Contrato de Comunicacéo, nos Sujeitos do Ato de Linguagem, nas Competéncias e,
principalmente, nos Modos de Organizacdo do Discurso, com destaque ao modo
“Enunciativo”; os Tipos e Géneros textuais, comecando por Bakhtin e perpassando

por autores modernos, como Mascuschi, Oliveira e Travaglia; uma vez discutidas as
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teorias sobre géneros, seguiremos com a questdo dos suportes, elementos
responsaveis pela fixacdo dos géneros do discurso; por fim, trataremos de “ethos”,
estereotipos, clichés e processos de construcdo de sentido na base do ndo-dito, com
destaque as inferéncias.

No capitulo trés (03), abordaremos o fenémeno da publicidade, focalizando a
estrutura dos textos, o0s recursos linguistico-estilisticos, a imagem, o aspecto
cromatico e o humor

No capitulo quatro (04), apresentaremos a metodologia que orientou o
trabalho — a caracterizacdo do “corpus” e os procedimentos de analise.

No capitulo cinco (05), procederemos a analise propriamente dita do material
coletado, segundo as orientacdes estipuladas na metodologia. Em seguida,
reuniremos os dados obtidos em tabelas especificas, mostrando os resultados
alcancados para que sejam aplicados e discutidos nos capitulos subsequentes.

No capitulo seis (06), atendendo aos objetivos propostos na pesquisa,
apresentaremos um conjunto de sugestdes de atividades didaticas para a sala de
aula, com pequenas amostras praticas dessas atividades no contexto de sala de
aula (nos anexos).

Nas consideracfes finais, reuniremos as informacdes obtidas com os
resultados da andlise do “corpus” a fim de cruza-las com as hipéteses, inicialmente
levantadas, de modo que se perceba as que foram ou néo ratificadas.

Por fim, temos de ressaltar que a relevancia desta pesquisa encontra sua
justificativa no fato de poder contribuir com os estudos semiolinguisticos,
demonstrando sua importancia na andlise discursiva das muitas producdes
“linguageiras” e cooperando, de algum modo, para a reflexdo sobre a lingua, no
espaco do ensino/aprendizagem, uma vez que o0s resultados alcancados serdo

articulados a pratica pedagodgica.
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02 - FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 — Teoria Semiolinguistica

Atualmente existe, no campo dos estudos da linguagem, uma série de
abordagens em torno do processo comunicativo humano e das relacdes interativas
entre os individuos no momento mesmo desse processo. A linguagem, como uma
das responsaveis pela realizacdo desses fatos, € o grande objeto de estudo das
muitas correntes linguisticas. E, pela forma como esse instrumento de comunicagao
humana é abordada, percebe-se, na concepcdo de Charaudeau (2007:12), a
linguagem como sendo “multidimensional”’, o que equivale a dizer que comporta
fatores de ordem cognitiva, psicossocial e semiotica.

E sob essa triade dimensional que muitos estudos, como a psicolinguistica, a
sociolinguistica, a pragmatica etc. vao delimitando fronteiras, a partir de objetos e
métodos de investigacdo proprios e, muita vezes, travando relagbes
transdisciplinares. Por vezes acontece, segundo expfe 0 mesmo autor, de
“diferentes pontos de vista de tedricos no ambito de um mesmo dominio” resultarem
em subcorrentes dentro de uma macrocorrente, como se veem nas Vvarias
pragmaticas, nas varias psicolinguisticas etc.

Situagao similar ndo poderia deixar de ocorrer no campo do discurso. Gragas
aos distintos tratamentos teorico-discursivos que a Analise do Discurso oferece na
abordagem de seu objeto — o discurso — é incabivel falar em uma Andlise do
Discurso; e sim de varias, portanto. Assistimos a uma gama de trabalhos que ora
divergem, oram se entrecuzam®. A existéncia dessa diversidade esta relacionada as
diferentes problematicas com que se deparam as muitas correntes do discurso, o
gue implica uma consideracdo sobre o objeto de estudo construido, sobre o tipo de
sujeito concebido e sobre o “corpus” organizado.

Olhando o conjunto de teorias da Analise do Discurso, é possivel notar a
existéncia, conforme Oliveira (2003:23), de linhas que se detém mais
exclusivamente com a problematica linguistica “stricto sensu” (os estudos da
fonologia, da morfologia, da sintaxe e da semantica) e de outras, “excessivamente

abertas ao extralinguistico” — a de Pécheux, por exemplo. A autora aponta a Teoria

! Oliveira (2003) comenta acerca de outras teorias da anélise do discurso como a de Michel Pécheux e a de
Brown e Yule.
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Semiolinguistica, de Patrick Charaudeau, como a que medeia esses dois blocos,
tocando, por conseguinte, ambas as realidades. Desse modo, a Analise
Semiolinguistica é capaz de relacionar-se tanto com a linguistica “stricto sensu”
quanto com outras areas, como a literatura, a psicologia, a filosofia etc.

No momento, encontramo-nos com uma vasta producdo voltada para os
estudos semiolinguisticos. E em Langage et Discours (1983) que Charaudeau
apresenta os alicerces iniciais dessa teoria. Em artigo intitulado “Uma andlise

semiolinguistica do texto e do discurso”, o pesquisador (1995:98) comenta o porqué

da express&o “semiolinguistica”?:

Eis porque a posi¢cdo que tomamos na analise do
discurso pode ser chamada de semiolinguistica.
Semio-, de semiosis, evocando o fato de que a
construcdo do sentido e sua configuragdo se fazem
através de uma relacéo forma-sentido (em diferentes
sistemas semiolégicos), sob a responsabilidade de
um sujeito intencional, com um projeto de influéncia
social, num determinado quadro de acéo; linguistica
para destacar que esta forma é, principalmente,
constituida de uma matéria linguageira aquela das
linguas naturais — que, pelo fato de sua articulacao,
da particularidade combinatéria das unidades
(sintagmatico-paradigmatica em  varios niveis:
palavra, frase, texto), impde um procedimento de
semiotizagdo do mundo diferente de o de outras
linguagens.

Em nota de rodapé, acrescenta que o termo foi adotado no ano de 1983 e é
uma opc¢ao, mais simplificada, de se referir as dimensdes da linguagem com que se
ocupa sua linha de investigacdo, que apareceria sob o extenso titulo “psico-socio-
semio-pragmatica”. Em outro trabalho, Charaudeau (2008:21) ainda esclarece que
uma analise semiolinguistica do discurso € Semidtica, uma vez que o0 seu objeto de
estudo se constitui no intertexto e, a0 mesmo tempo, € Linguistica, por usar um
instrumental no estudo desse objeto, que é “construido ao fim de um trabalho de
conceituacao estrutural dos fatos linguageiros”.

A Semiolinguistica é, portanto, uma corrente de estudos que enxerga o
discurso como um “jogo comunicativo” entre os individuos sociais e suas producdes

linguageiras. A linguagem €é concebida como um veiculo social de comunicacdo. O

2 “C’est porquoi cette position dans I’analyse du discours peut étre dénommée sémiolinguistique. Semio-, de
semiosis, évoquant que la construction du sens et sa configuration se font a travers um rapport form-sens (dans
différents systémes semiolinguistiques) sous la responsabilité d’un sujet d’intentionalité pris, dans un cadre
d’action et ayant un projet d’influence sociale; linguistique rappelant que cette forme est principalement
contituée d’une matiére langagiere — celle des langues naturelles — qui, par le fait de sa double articulation, de la
particularité combinatoire de osés unités (syntagmatico-paradigmatique, a plusieurs niveaux: mot, phrase, texte),
impose une procédure de semitisation du monde differente de celle d’autres langages”.
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falante, para os estudos semiolinguisticos, ndo é completamente individual — por
trazer consigo a voz do social — nem completamente coletivo — pela razdo de os
aspectos psicossocial e situacional lhe garantirem certa individualidade. Por
considerar o lado psicossocial e, ao mesmo tempo, linguageiro dos falantes em seus
diversos Atos de Linguagem € que reconhecemos essa teoria como a mais

apropriada e abrangente aos nossos estudos.
2.1.1 — O processo de semiotizagdo do mundo

Em razdo da dupla articulacdo do material linguageiro e da particularidade
combinatdria de suas unidades, impde-se, na troca comunicativa, um processo de
construcdo de sentido, denominado por Charaudeau (2007:13) de “semiotizacdo do
mundo”. Conforme esquema elaborado pelo autor (Op. cit.), a semiotizacdo do

mundo se d& gracas a um duplo processo: o de “transformacédo” e o de “transacao”.

Quadro (01) — Processo de Semiotizacdo do Mundo

Mundo a significar [ Sujeito falante] Mundo significado [Sujeito falante]

destinatario
A A A

Processo de Transformagéo

Processo de Transacéao

(Charaudeau, 2007: 14)

No “processo de transformacgao”, o sujeito falante parte de um “mundo a
signficar” a fim de tranforma-lo em um “mundo significado”. Esse “mundo significado”
converte-se em objeto de troca com um outro sujeito, que assume o papel de
destinatario, caracterizando, desse modo, o segundo processo: o de “transac¢do”. O
ato de comunicagao consiste, por assim dizer, em uma transacdo de sentido (co-
construido pelos parceiros) entre dois sujeitos unidos por uma mesma finalidade de
acao.

O “processo de transformacao” envolve quatro operacdes que o mobilizam:
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- ‘“identificacdo”: é preciso apreender os seres (materiais ou ideais, reais ou
imaginarios), conceitualiza-los e nomea-los, pois assim serd possivel falar

deles. Os seres do mundo transformam-se em “identidades nominais”;

- “gualificacdo”: é necessario qualificar os seres, uma vez que possuem
propriedades que os discriminam, especificam e motivam seu modo de ser.

Os seres, nesta operacgao, sao transformados em “identidades descritivas”;

- "acdo”: € necessario descrever as acdes por que 0S seres agem oOu Sao
pacientes, inscrevendo-se em esquemas de acao conceitualizados que lhes
conferem uma razdo de ser, ao fazer alguma coisa. Os seres séao

transformados em “identidades narrativas”;

- “causacdo”: é necessario apresentar a causacdo; esses seres, com suas
qualidades, agem ou sofrem a acdo em raz&do de certos motivos que 0sS
colocam em uma cadeia de causalidade, ja que a sucessdo de fatos do

mundo é transformada (explicada) em “relacfes de causalidade”.

J& o “processo de transagdo” é regulado por quatros principios, a saber:

- “principio de alteridade”: o ato de linguagem é um fendbmeno de troca entre
dois parceiros que — presentes ante 0 outro ou ndo — necessitam reconhecer-
se como seres semelhantes e diferentes. Semelhantes, porque devem ter em
comum os “universos de referéncia” (saberes partilhados) e as “finalidades”
(motivacdes comuns); diferentes, porque 0 outro sO € perceptivel e
identifichvel na dissemelhanca, e pelo fato de cada um cumprir o seu papel —
o de “sujeito comunicante” e o de “sujeito interpretante”. Esse principio é o
fundamento do aspecto “contratual” de todo ato de comunicagéao, pois implica

um reconhecimento e uma legitimacao reciprocos dos parceiros entre si;

- “principio de pertinéncia”: os parceiros do ato de linguagem devem ser
capazes de reconhecer 0s universos de referéncia que constituem o objeto da
transacao “linguageira”. Esse principio exige que tais atos sejam apropriados

~

ao contexto e a “finalidade™;



22

- “principio de influéncia”: todo sujeito que produz um ato de linguagem visa
atingir seu parceiro, quer para leva-lo a agir, quer para afeta-lo
emocionalmente ou, ainda, para orientar seu pensamento. Como 0 “sujeito-
interpretante” sabe que é alvo de influéncia, logo, também, sabe que é
possivel interagir. Nesse momento, 0s parceiros devem considerar a

existéncia de restricbes ao exercicio da influéncia;

- “principio de regulagdo”: toda influéncia pode corresponder a uma “contra-
influéncia®“. Para que a troca implicita ao ato de linguagem prossiga e chegue
a uma concluséo, os parceiros procedem a “regulacdo” do jogo de influéncias,

recorrendo a “estratégias”.

O termo “estratégia”, retirado do dominio militar, € a expressdo encontrada
por Charaudeau (2008: 56-58) para referir-se as escolhas feitas pelos sujeitos do ato
de linguagem da encenacéo (Charaudeau e Maingueneau, 2006: 219). Desse modo,
as intencdes do “Eu-comunicante” (Euc) sado organizadas e encenadas de tal forma
que produzem “efeitos” — de persuasao ou de seducdo — no “Tu-interpretante” (Tui),
com o objetivo de aproxima-lo, ainda que inconscientemente, do “Tu-destinatario”
(Tud) projetado pelo Euc. Isso significa que, ao ingressar no “espaco das
estratégias”, o Euc atua com o propésito de levar o ser imaginario que concebe
(Tud) a identificar-se com o ser concreto (Tui) com quem se comunica.

As operacoes do processo de transformacao ndo se realizam aleatoriamente,
mas sob o que denomina Charaudeau (2007:16) de “liberdade vigiada”, ou seja, elas
ocorrem sob o controle do processo de transacdo, que acaba conferindo as
operacdes uma “orientagcdo comunicativa”. Ha, assim sendo, uma relacéo “solidaria”
entre os processos de transformacédo e de transacgéo; concebendo, ndo obstante,
essa solidariedade num quadro hierarquico em que as operagdes do processo de
transformacao sao reguladas pelas do processo de transa¢do, o que corresponde a
dependéncia de um processo — transformacdo — para com o outro — transacao.
Dessa forma, o quadro que representa 0 processo de “semiotizacdo do mundo” é

completado, servindo de base para o “contrato de comunicacao”.
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2.1.2 — Os Sujeitos do Ato de Linguagem e o Contrato de Comunicacgao

Conforme discutimos anteriormente, a Semiolinguisitica € uma corrente de
estudos que vé o discurso como “jogo comunicativo” entre a sociedade e suas
producdes “linguageiras”. E nesse “jogo comunicativo” que aparecem os atores da
representacdo social, representacdo que Charaudeau (2008:75) designou de “mise-
en-scene” (= encenacdo). Se desarjamos interpretar um texto, devemos nos
questionar acerca de quem participa desse processo de encenacdo, isto €, quem

Ay

sdo os referentes dos pronomes “eu” e “vocé” (ou “tu”) seja implicita ou
explicitamente empregados.

E dessa relagdo entre um “eu” e um “tu” que nasce o chamado “contrato de
comunicacao”. Neste, Charaudeau (2008) postula a existéncia de dois “eus” e de
dois “tus”, também denominados “sujeitos”, designados, respectivamente, de “EU-
comunicante” (Euc) e “TU-interpretante” (Tui), ambos pertencentes ao “circuito
externo” do Ato de Linguagem. Trata-se dos seres reais da comunicacao, seres com
identidade psicossocial e, portanto, “seres do Fazer”. Paralelamente, apresenta, no
ambito do “circuito interno” o “EU-enunciador” (Eue) e o “TU-destinatario” (Tud),
sujeitos que considera como sendo imaginarios, potenciais entidades discursivas e,
portanto, “seres do Dizer”. Para uma compreensdo mais didatica de como esses
seres estdo caracterizados em seus circuitos especificos, propomos a visualizagcéo

do quadro a seguir:

Quadro (02) — Os Sujeitos do Ato de Linguagem

CIRCUITO EXTERNO

EU-COMUNICANTE + TU-INTERPRETANTE
Parceiros
Exteriores ao discurso
Seres reais — com identidade psicossocial
Seres do “Fazer”

Seres da acao
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CIRCUITO INTERNO

EU-ENUNCIADOR + TU-DESTINATARIO
Protagonistas
Pertencentes ao discurso
Seres do imaginario — da palavra
Seres do "Dizer”

Seres da fala

(Quadro adaptado pelo autor)

O “Eu-comunicante” é o que fala ou escreve, ao passo que o0 “Tu-
interpretante” é o que Ié ou ouve (e interpreta) o texto oral ou escrito. No processo
de troca comunicativa, 0 “Eu-comunicante” idealiza um “Tu-destinatario”, que € o
alvo do seu discurso, isto &, aquele que se pretende atingir. E necessario que esta
imagem (“Tu-destinatario”) projetada pelo “Eu-comunicante” coincida com o ser real
com o qual ele se comunica — 0 “Tu-interpretante” — para que a comunicacao tenha

éxito.

Quadro (03) — O Contrato de Comunicacéo

Circuito externo

Tui
Euc

Circuito interno

Eue < ELE — Tud
(objeto da
troca)

(Quadro adaptado pelo autor)
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Mas o processo de comunicacdo é uma via de méo dupla, o que significa que
0 “Eu-comunicante” ndo s6 postula a existéncia de um “Tu-destinatario” como tenta
projetar sobre seu parceiro a imagem que tem de si mesmo (“Eu-enunciador”) a fim
de que o outro, 0 seu interlocutor, a reconheca e a “compre”. Paralelamente ocorre
que o “Tu-interpretante”, também, cria uma hipotese sobre quem possa ser 0 “Eu-
enunciador”, portanto ha dois “Eu-enunciadores”, no momento mesmo da
comunicacdo, e 0 que se espera é que ambos coincidam para evitar falhas nesse
processo. Sendo assim, passam a figurar, nesse ambito, os principios da
“credibilidade” e da “legitimidade”, o que significa dizer que € necessario reconhecer-
se naquele que enuncia autoridade suficiente para pér-se em comunicacao.

E possivel imaginar a atuacio desses sujeitos em um fato concreto. A titulo
de ilustracdo, poderiamos visualizar uma montadora de automdveis que, tendo a
intencdo de aumentar o seu publico consumidor, decidiu-se por lancar uma linha de
automoveis que atraisse as mulheres. Projetou-se, entdo, um veiculo com cores e
formas que facilmente o identificariam como préprio para o publico feminino. Ao ser
lancado no mercado o produto, observou-se uma grande recusa por parte do publico
consumidor. Apurando-se as causas, foi constatado que as possiveis compradoras
recusavam o0s automoveis por sua identificacdo ao publico feminino, uma vez que
interpretavam o novo modelo como sujeito a fatores de risco a seguranca,
considerando que ha uma preferéncia maior por assaltos a carros conduzidos por
mulheres, conforme as estatisticas. Ao contrario do que se esperava, perceberam
que a preferéncia era por um veiculo mais discreto e até mais configurado ao perfil
masculino. Os papéis, nesses exemplos, poderiam ser perfeitamente distribuidos
assim: a referida montadora como um Euc, que apresenta sua linha, propagando-a a
um Tui, representado, nesse caso, pelas mulheres, tendo em mente um Tud
correspondente a mulher que almeja ter um veiculo com caracteristicas mais
femininas. Além disso, ha um Eue — a montadora que acredita ser capaz de oferecer
um produto atraente — construido pela entidade promotora, e um outro Eue — a
empresa, concebida pela mulher, como a possivel de oferecer um outro estilo.
Nesse contexto, fica evidente o fracasso da venda como decorréncia dos
desencontros entre os Tuds e os Eues.

Se consideramos valido o modo como a Semiolinguistica organiza e percebe
os participantes de um ato discursivo, passamos a uma compreensao do ato de

interpretar bem diferente da que nos apresentavam, no passado, certas teorias
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comunicativas, que entendiam a comunicacdo como ato de produzir mensagem, por
parte de um emissor qualquer, que deveria ter como destino final um receptor capaz
de decodificar o produto daquela acdo, realizada gracas ao auxilio de um canal
eficiente. O Tui ndo é apenas um mero receptor da mensagem transmitida pelo Euc,
durante um ato de linguagem, portando-se como um sujeito passivo; antes, € um ser
ativo, que faz do processo interpretativo um processo de construcdo de sentido a
partir do ponto de vista que tem sobre as circunstancias de discurso e sobre o Euc.
Por causa dessa relacao dialética entre os sujeitos, Charaudeau (2008: 44) chega a
concepcao da acdo de interpretar como um “processo para apurar as intencdes do
EU”, corroborando a participacdo ativa do Tui. Até porque se pensamos na tarefa
atribuida ao Tui — de recuperar a imagem do Tud, fabricada pelo EU no momento da
comunicacao — e na possibilidade que este tem de aceitar (identificacdo) ou recusar
(n&o-identificacéo) o estatuto do Tud projetado pelo EU, de certo modo, estaremos
observando a impossibilidade de passividade de um TU. Sob esse angulo, o ato de
linguagem torna-se um ato interenunciativo entre parceiros e protagonistas que se
dispbem, respectivamente, entre 0s circuitos externo e interno. E, & medida que esse
contrato € respeitado, a comunicagcao pode-se processar de forma eficiente.

O contrato de comunicacdo ainda prevé, no momento em que 0s participantes
entram no jogo das trocas comunicativas, a existéncia de dois espacos, que sao o
das “restricbes” — em que se considera importante a manutencdo das normas, a fim
de que a comunicacédo se efetive plenamente — e 0 das “estratégias” — em que as
configuracbes discursivas necessarias a manutencdo do ato comunicativo e ao
alcance do objetivo desse ato sdo empregadas. A todo 0 momento estamos,
portanto, representando papéis, isto €, para cada situacdo utilizamos formas de
expressdo especificas, de acordo com as circunstancias em que estamos
envolvidos.

Para maior clareza de como funciona esse processo e para a melhor
compreensao de como atuam esses sujeitos, no ambito da publicidade, que é o

nosso foco, trazemos para analise a seguinte peca publicitaria:
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Figura 01 — Publicidade do “Peugeot 206"

O Euc é o ser concreto, real, o publicitario. Ao desenvolver a peca, esse
sujeito-real pde em cena um “sujeito-locutor” (denominacao de Machado, 1998:118),
identificado como o “anunciante”, que liga o mundo real ao mundo ficticio (a igreja, o
noivo, o padre e as pessoas da assembleia), conecta, pois, o “fazer” ao “dizer”. Esse
sujeito-locutor/anunciante projeta o0 ambiente descrito e 0s personagens
participantes mencionados por meio da linguagem visual. J& que existe um sujeito-
locutor, é de se esperar que co-exista um sujeito interlocutor, que faz a ponte entre
os mundos (ficcional e real) para o sujeito-interpretante, leitor da peca, ser concreto,
(possivel) cliente do produto. Desse modo, chegamos a mesma conclusdo que a
autora: no Contrato de Comunicagao, encontram-se trés mundos distintos — um é o
mundo real, onde se situam o Euc e o Tui; o outro é 0 mundo da construcdo e da

percepcdo da mensagem, em que estdo os sujeitos “locutor” e “interlocutor”; por
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altimo, o mundo ficcional, onde aparecem o0s personagens desenvolvidos pela

linguagem nédo-verbal ou visual em parceria (ou ndo) com a linguagem verbal.

2.1.3 — As competéncias

O termo “competéncia” parece evocar conceitos como o de “aptidao”,
“capacidade” e “habilidade” tanto para quem a ele recorre, quanto para 0s
dicionarios® preocupados em defini-lo. Todos esses sinénimos parecem estar
ligados, como bem observa Charaudeau (2001:9), a atividade humana, de modo a
referir-se a alguém como sendo competente (Ex.: “Vocé possui dotes para a
cozinha”) sem que, necessariamente, a pessoa tenha um titulo (cozinheiro,
culinarista ou chefe de cozinha). Nota-se, sob esse prisma, a competéncia como um
“saber-fazer” e um “conhecimento” que determinado sujeito tem em relacéo a algo.

O autor (Op. cit) ainda comenta que, no discurso diario, cotidiano, a
competéncia estd relacionada a um “juizo” concernente a “aptiddo” de alguém para
lidar com certos “materiais”, num campo especifico, com um “fim” determinado que
possibilita a producao “constante” de um objeto.

Se compararmos essa concepcdo de competéncia a que se entende no
dominio das ciéncias da linguagem, reparamos que néo se trata de um “juizo”, como
nos é apresentada pelo discurso comum.

No ambito dos estudos da linguagem, a primeira no¢cdo que normalmente
conhecemos provém dos estudos gerativistas. Para Chomsky, a competéncia se
traduz na capacidade de um individuo, falante nativo, produzir, intuitiva ou
inconscientemente, inUmeras frases gramaticais, ou seja, constituir enunciados, em
sua propria lingua, gracas a uma gramatica internalizada. Assim se explica o fato de
criancas, desde tenra idade — dos 18 aos 24 meses — dominarem estruturas tao
complexas numa lingua determinada. Ainda que analfabeta, uma pessoa pode
desenvolver-se num dado idioma, embora de forma inconsciente e até intuitiva.

Ao lado do conceito de competéncia, Chomsky introduz outro: o de
"desempenho”, conhecido, também, como “performance”. O desempenho

corresponde ao comportamento linguistico resultante ndo s6 da competéncia

3 Cf. HOUAISS, A. Dicionario eletrénico da lingua portuguesa. Sdo Paulo: Ed. Objetiva, 2001.
FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo Aurélio Século XXI: o dicionario da lingua portuguesa. 3. ed.
Rio de Janeiro: Ed. Nova Fronteira, 1999.
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linguistica, como também de fatores ndo linguisticos, como as convencdes sociais,
crencas, atitudes emocionais do falante em relacdo ao que diz etc. “A ‘performance’
explica os usos diversos da lingua nos atos de fala” (Dubois et al., 2006:121). A
tarefa do linguista, para esse autor, consiste em descrever a competéncia, que €
puramente linguistica, subjacente ao desempenho.

Outras correntes da Linguistica trataram do assunto, buscando preencher
alguns vazios deixados pela teoria chomskyana. A esse respeito, tiveram destaque a
Sociolinguistica, que recusava limitar a competéncia ao campo da linguistica,
propondo a vinculagcdo do enunciado (sua producdo e interpretacdo) ao contexto
social e cultural, e a Pragmatica, para a qual os enunciados ndo descrevem fatos
(representacdes), mas atos. A Pragmatica ainda coloca o seguinte problema: os
fatos de natureza pragmética pertencem ao dominio da competéncia ou ao do
desempenho? Tal discusséo ainda se desenrola.

Tanto a Pragmatica, quanto a Sociolinguistica sdo unanimes em apontar o
fato de nado existir um ato comunicativo em si mesmo. Nesse rumo, Charaudeau
(2001:13) propds discutir algo que também abrangesse o discurso, por entender que
toda acdo comunicativa deve desembocar num processo de “intercompreensao”
entre os sujeitos. Assim pretende retomar os estudos sociolinguisticos e os
pragmaticos a partir de uma “teoria do sujeito”.

O sentido construido durante um ato de linguagem provém de um “sujeito”
que se dirige ao outro, mediante uma situacdo de intercambio responsavel pela
escolha dos “recursos de linguagem” a serem empregados. Partindo dessa ideia,
Charaudeau (Op. cit.:13) prefere falar em niveis de competéncia — “situacional”,
“discursiva” e “semiolinguistica” — o que envolveria, por sua vez, ndo apenas “uma”
competéncia, mas uma “triplice competéncia”. a “situacional’, a “discursiva’ e a

“semiolinguistica”.
2.1.3.1 — A competéncia situacional
A “competéncia situacional” impbe sensibilidade para com a situacéo

comunicativa® e “exige que todo sujeito que se comunica seja apto para construir

seu discurso em funcdo da ‘identidade’ dos protagonistas do intercambio, da

* Os sujeitos (comunicante e interpretante) sédo capazes de perceber, no momento da producdo discursiva, as
circunstancias em que o discurso acontece.
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‘finalidade’ deste, de seu ‘propésito’ comunicativo e de suas ‘circunstancias
materiais™.”

A “identidade”, de certo modo, legitima (autoriza) o “direito a palavra” dos
participantes do ato de linguagem, pois demarca o “status”, o “papel social’ e o
“lugar” do sujeito dentro de uma hierarquia. A finalidade, por sua vez, é que
direciona os “fins discursivos” (solicitacdo, informacao, incitacdo...), ou seja, um se
dirige ao outro para “comunicar o qué?” Ja o propdsito estabelece o assunto, o tema
a ser abordado, conforme sua pertinéncia em dada circunstancia. Por ultimo, devido
as “circunstancias materiais”, € possivel diferenciar “variantes dentro da situacao
global de comunicacdo” (Charaudeau, 2001:14), quanto as situacfes de intercambio

orais (interlocutivas) ou escritas (monolocutivas).

2.1.3.2 — A competéncia discursiva

A “competéncia discursiva’, dependente da “competéncia situacional”’, é a
capacidade do Euc de planejar as estratégias de encenacdo de seu projeto
comunicativo. Ao mesmo tempo, compreende a capacidade do Tui de reconhecer as
estratégias ou as manipulacdes do Euc. Essas estratégias, destaca Charaudeau
(2001: 15), sao de trés naturezas: “enunciativa”, “enunciatoria” e “semantica”.

As do tipo “enunciativo” “remetem as atitudes enunciativas que o sujeito
falante constroi em funcdo dos elementos de identificacdo e inter-relacdo da
situacdo de comunicacao (...)” (Op. cit.:15). As estratégias de cunho “enunciatério”
remetem aos “modos de organizagdo do discurso” (narrativo, descritivo e
argumentativo). E, finalmente, as estratégias de ordem “semantica” voltam-se para a
ideia de um conhecimento compartilhado entre os sujeitos no decorrer do ato

comunicativo.

2.1.3.3 — A competéncia semiolinguistica

Assim a define Charaudeau (2001:17):

%“La competencia situacional exige que todo sujeto que se comunica sea apto para construir su discurso en
funcién de la identidad de los protagonistas del intercambio de la finalidad del mismo, su propdsito y sus
circunstancias materiales”. (Charaudeau, 2001: 13).
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A competéncia semiolinguistica postula que todo
sujeito que se comunica e interpreta possa
manipular-reconhecer a ‘forma’ dos signos, suas
‘regras combinatérias’ e seu sentido, estando ciente
de que tais elementos buscam expressar uma
intencdo comunicativa, de acordo com os elementos
da situacdo comunicativa e com as exigéncias da
organizacao do discurso.®

E nesse nivel, acrescenta o autor, que se da a construcdo do “texto”, se for
compreendido como ‘“resultado de um ato de linguagem produzido por um
determinado sujeito dentro de uma situac&o de intercambio social dada e possuindo
uma forma peculiar”.

Quanto a “formalizacdo do texto” se estabelecem trés niveis, cada qual
exigindo um “saber-fazer”. O primeiro € o da “compreensédo do texto”, que envolve 0s
mecanismos de coesdo (anafora e catafora) e, também, aspectos extratextuais,
proprios do texto escrito, como a diagramacdo, a organizacdo em secdes e
subsecbes etc. Outro nivel é o da “construcdo gramatical”, que trata do uso da
lingua, isto é, o emprego adequado dos verbos (voz ativa e/ou passiva, formas
nominais e impessoalidade) e outros elementos de estruturacdo, tais como 0s
conectores, 0os pronomes etc. Por ultimo, um “saber-fazer” tocante ao Iéxico, isto €, a
adequacdo vocabular, conforme o valor social transmitido, o que corresponde a
capacidade que tém os protagonistas de empregar o léxico (Euc) — de modo que
favoreca o projeto comunicativo — e a de interpretar (Tui) o que esta por trds desse

emprego, as intencdes do Euc.

2.2 — Tipos e géneros textuais’

Faremos um percurso historico da nocédo de género, comecando por Bakhtin
(2000) e passando por autores modernos, como Marcuschi (2006, 2007 e 2008). Em
seguida, apresentaremos as tentativas de classificagcdo das diferentes tipologias
textuais, de modo a selecionar a que atenda a nossa investigacao.

6 “La ‘competéncia semiolinguistica’ postula que todo sujeito que se comunica e interpreta pueda manipular-
reconocer la ‘forma’ de los signos, sus ‘reglas combinatdrias' y su sentido, a sabiendas de que se usan para
expresar una intencion de comunicacion, de acuerdo con los elementos del marco situacional y las exigencias de
la organizacion del discurso.”

" Hé autores, como Bakhtin, que preferem falar em “géneros discursivos” ou “do discurso”.
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2.2.1 — Primeiras nocoes

As primeiras nocdes de género reportam-se a Antiguidade classica. As
remotas tentativas de classificacdo se observam mais precisamente nos filosofos
gregos, Platdo e Aristoteles. Platdo, em “A Republica”, propds que, sob o rotulo de
género mimético ou dramatico, deveriam estar a tragédia e a comédia; sob o rétulo
do expositivo ou narrativo, o ditirambo, o0 nomo e a poesia lirica e, sob o do género
misto, a epopéia (Machado, 2005:152). Aristételes, em “Poética’, retoma a
classificacéo sob a triade “narrativo”, “épico” e “dramatico”.

Ao lado dos estudos literarios, outra forma de categorizacdo dos géneros
surgiu na Oratéria. Em “Arte Retdrica”, Aristdteles apresenta a triplice divisdo dos
géneros: o juridico, o deliberativo e o epiditico. O género juridico tem por objetivo a
acusacdo ou a defesa, caracterizando-se como 0 discurso pronunciado por um
advogado perante o tribunal, em casos de processos penais, sempre com vistas a
persuasdo. O deliberativo propde aconselhar ou desaconselhar, caracterizando-se
como o discurso pronunciado pelo representante de um partido politico aos
membros de uma assembleia popular. O epiditico ou demonstrativo tem por objetivo
o elogio ou a censura, caracterizando-se como o discurso pronunciado em situacdes
festivas, homenageando ou vilipendiando pessoas dignas de louvor, ou de
critica/injuria perante o publico.

Embora o estudo dos géneros tenha seu comeco no ambito da Poética e da
Retérica, foi na literatura, conforme aponta Machado (2005:52), que a classificacéo
de Aristételes se destacou.

No percurso histérico dos géneros, Bakhtin (2000:280) assinala que
finalmente se estudaram os “géneros do discurso cotidiano”, com destaque para a
réplica do dialogo cotidiano. Os estudos eram feitos com base na linguistica geral,
por meio da escola de Saussure e seus seguidores — os estruturalistas — e dos
behavioristas americanos. O autor, no entanto, comenta que, tal como aconteceu
aos outros géneros (literarios e retéricos), “o estudo ndo podia conduzir a definicdo
correta da natureza linguistica do enunciado, na medida em que se limitava a pér em
evidéncia a especificidade do discurso oral”. Verifica-se que, até entdo, os tedricos
nao levavam em consideracdo o ato comunicativo em si e 0 contexto social de sua
ocorréncia. E, portanto, em Bakhtin que os estudos dos géneros ganham um novo

rumo, pois ndo se prioriza a classificacdo das espécies, mas sim a andlise das
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relacbes dialdégicas do processo comunicativo, levando-se em conta aspectos
interacionais e as condi¢des sécio-histéricas da producédo da linguagem. Além do
mais, considera-se necessario 0 exame, ndo somente da retorica, mas,
principalmente, das praticas prosaicas que diferentes usos da linguagem fazem do
discurso, 0 que afasta esses estudos das teorias classicas, abrindo espaco para
manifestacdes discursivas ndo fechadas a atividade verbal (a palavra) e permitindo o

acesso de discursos provenientes da midia e de producdes modernas da era digital.

2.2.2 — A contribuicdo de Bakhtin

E inegavel que a reflexdo acerca dos géneros, para os estudos linguisticos, é
tanto relevante quanto necessaria, jA que estes se concretizam por meio da
dindmica da linguagem. Essa dinamica realiza-se no uso cotidiano da lingua — em
enunciados orais e/ou escritos nas diversas esferas da atividade humana. Pelo fato
de a lingua estar presente nos diversos setores das a¢fes humanas, ndo sera
novidade que seu carater e modos de emprego sejam igualmente variados. O uso
da lingua cria enunciados, além de orais e escritos, concretos e Unicos projetados
pelos participantes das diferentes esferas de atividade humana, revelando as
finalidades e condi¢cOes dessas esferas. Desse modo, Bakhtin (2000:279) declara
que:

qualquer enunciado considerado isoladamente é,
claro, individual, mas cada esfera de utilizacdo da
lingua elabora seus ‘tipos relativamente estaveis’ de
enunciados, sendo isso que denominamos ‘géneros
do discurso.

Quanto a essa definicdo, Marcuschi (2006:23) comenta que muitos
consideraram importante a no¢cao de “estabilidade” como um aspecto fundamental
para a questdo da forma, contudo sob o ponto de vista enunciativo e do enquadre
histérico-social da lingua, a nocao de “relatividade” parece sobrepor-se aos aspectos
formais e apreender os aspectos histéricos e as fronteiras fluidas do género.

Mais adiante, Bakhtin prossegue com a afirmacéo de que:

a riqueza e a variedade dos géneros do discurso sdo
infinitas, pois a variedade virtual da atividade
humana é inesgotavel, e cada esfera dessa atividade
comporta um repertério de géneros do discurso que
vai diferenciando-se e ampliando-se a medida que a

propria esfera se desenvolve e fica mais complexa.
(Op. cit: idem.)
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Para nos, talvez seja essa a explicagcdo para o surgimento de inumeros
géneros textuais que aparecem como resultado das exigéncias de um mundo
globalizado, bem como o aparecimento de novos géneros transmudados em outros,
como o “e-mail”, originado da carta, pois, para Bakhtin (Op. cit.), as mudancas e a
expansdo por que passam tais esferas se refletem diretamente na
“heterogeneidade” dos géneros textuais. Conforme expde, 0os géneros sao gerados
gracas as condicbes especificas de cada campo da comunicacao verbal, isto é, os
géneros sao enunciados criados a partir dos diferentes meios da atividade humana
em que a lingua atua.

Nessa diversidade de géneros, o autor trata (op. cit.) de distinguir os que
seriam “primarios” (simples) dos “secundarios” (complexos). Para Faraco (apud
Marcuschi, 2006:26), os primeiros sdo géneros “da ideologia do cotidiano”, e

compreedem:

a totalidade das atividades socio-ideoldgicas
centradas na vida cotidiana, desde os mais fortuitos
eventos (um acidental pedido de informacg&o na rua)
até aqueles que se associam diretamente com o0s
sistemas ideolégicos constituidos (a leitura de um
romance, por exemplo).

Ja os segundos, “sistemas ideoldgicos constituidos”, abrangem as praticas socio-
ideoldgicas mais elaboradas culturalmente, tais como as artes, as ciéncias, a
religido, o direito etc.

As ideias de Bakhtin influenciaram inimeros trabalhos publicados acerca dos
géneros fora e dentro do Brasil, tais como os de Bazerman, Bronckart, Adam,
Marcuschi, Dionisio, Karwoski etc. Sao varias as areas preocupadas em definir ou,
no minimo, depreender possiveis principios constitutivos de um género. Gragas a
essa preocupacao dos pesquisadores em torno dos géneros, assistimos ndo s6 a
uma producdo macica de inUmeros trabalhos, mas também a uma diversidade de
conceitos convergentes, ou ndo. E curioso que, conforme cresce o interesse nos
estudos dos géneros, cresce também a quantidade de &reas, como identifica
Marcuschi (2008:148-149), interessadas em investiga-los: a Teoria da Literatura, a
Retdrica, a Sociologia, a Traducédo, a Linguistica Computacional e a Analise do
Discurso, tornando esses estudos “um empreendimento cada vez mais

multidisciplinar” (Op. cit.:149).
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Normalmente, os estudiosos dedicados a andlise e compreenséo dos géneros
se alinham a uma pluralidade de correntes que se identificam conforme certas
tendéncias. No Brasil, aponta Marcuschi (2008:152), verificam-se as linhas
“bakhtiniana”, “swalesiana”, “sistémico-funcional” etc, e, mundialmente, outras
proliferam, tais como as perspectivas “sécio-historica e dialdgica”, “comunicativa”,
“analise critica”, “sociorretérica de carater etnografico” etc.

Diante de Iinumeras perspectivas tedricas, apresentaremos algumas
abordagens que consideramos mais significativas e recorrentes para, somente

depois, selecionarmos a mais ajustavel ao perfil de nossa pesquisa.

2.2.3 — A perspectiva de Marcuschi e a de outros teéricos

E por Marcuschi (2007: 22) que iniciamos nossa incursdo. O autor considera,
tal como outros autores, que a comunicacao verbal se efetiva, necessariamente, por
um género e, desse modo, comparte da visdo de lingua como “atividade social,
historica e cognitiva”, destacando as caracteristicas interativa e funcional da lingua.
Nesse contexto, compreende 0s géneros como “acdes socio-discursivas” e os define

assim:

usamos a expressdo “género textual” como uma
nogéo propositalmente vaga para referir os “textos
materializados” que encontramos em nossa vida
diaria e que apresentam “caracteristicas socio-
comunicativas” definidas por conteudos,
propriedades funcionais, estilo e composicdo
caracteristica.

Em seguida, enumera uma quantidade de géneros (telefonema, serméo, carta
comercial, carta pessoal, romance, bilhete etc.) com o proposito de evidenciar a
infinidade dos géneros perante o limitado grupo dos “tipos textuais”, de que
trataremos mais adiante.

Em outra obra, Marcuschi (2008:156) complementa sua definicdo com a
afirmacéo de que os géneros devem ser vistos como “formas culturais cognitivas de
acao social corporificadas de modo particular na linguagem” e como “entidades
dindmicas”, condicionando nossas ac¢des na escrita, impondo restricbes e

padronizacdes, mas, a0 mesmo tempo, abrindo-se a criatividade e a variacao,

corroborando a concepcéao bakhtiniana do “relativamente estavel”.
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Quanto aos tipos® textuais, declara: “Usamos a expressdo ‘tipo textual’ para
designar uma sequéncia teoricamente definida pela ‘natureza linguistica’ de sua
composicao [aspectos lexicais, sintéticos, tempos verbais, relagcées ldgicas]’,
Marcuschi (2007: 22). Diferentemente da triade tipolégica — “descricdo”, “narracao” e
“dissertacdo” — presente em muitos manuais didaticos para o ensino de redacéo nas
escolas, Marcuschi (2007:22) apresenta o0s tipos textuais em cinco categorias:
“narracao”, “argumentacdo”, “descricao”, “exposicao” e “injuncao”, desdobrando o
texto dissertativo, conforme fizeram outros autores e com base em Werlich (1975
apud Oliveira, 2004:183) em “argumentativo” e “expositivo”. Os tipos ndo sao textos
empiricos, mas sequéncias linguisticas, ou de enunciados no interior de um género e
aparecem nao isoladamente em um género, mas, em boa parte das vezes,
paralelamente num mesmo género. Esse fendmeno Marcuschi (2008:166) denomina
“heterogeneidade tipologica”. A carta pessoal € um exemplo de como os tipos
podem ocorrer a0 mesmo tempo.

Tal como acontece na tipologia textual, Marcuschi (2008:163-171) observa a
possibilidade de encontro entre géneros diferentes, imbricando-se ou
interpenetrando-se, resultando em géneros novos, como notou Bakhtin (2000:279).
Quando ha esse cruzamento, de modo que ainda ndo se constitua um género novo,
o autor designa o fato como um caso de “intergenericidade”, isto é, quando ocorre a
hibridizacdo ou mescla de géneros, em que a funcdo de um género passa a ser
assumida por outro, mecanismo muito frequente na publicidade. Um dos exemplos
aduzidos pelo autor refere-se a um artigo de opinido, da “Folha de Sdo Paulo”,
produzido por meio de um poema. Outro modelo, retirado da publicidade, que alias é
0 meio mais propicio a manifestacdo desse fendmeno, diz respeito a propaganda de
livros de uma determinada marca, realizada sob a forma de bula de remédio, em que
todas as orientacGes, normalmente encontradas nesse ultimo género, tais como a
posologia, propriedades, precaucgdes/riscos e dosagem sao direcionadas com vista
ao uso de livros, e ndo de remédios.

Charaudeau (2008) prefere a denominacdo “modos de organizacdo do
discurso”, em que inclui os modos “descritivo”, “narrativo”, “argumentativo”,

acrescentando o “enunciativo”, de natureza “metadiscursiva” e que transita pelos

® Ha& autores que evitam o termo tipo e adotam outras nomenclaturas: sequéncias textuais, modos de organizac&o
do discurso, modos de organizacao do texto etc.
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outros, organizando ou “administrando-0s”. Voltaremos a esse assunto no item 3.3
(Modos de Organizacao do Discurso).

Outra definicdo possivel para o confronto da nocdo de géneros é extraida de
Maingueneau (2001):

0s géneros do discurso ndo podem ser considerados
como formas que se encontram a disposicdo do
locutor a fim de que este molde seu enunciado
nessas formas. Trata-se, na realidade, de atividades
sociais que, por isso mesmo, sdo submetidas a um
critério de éxito. (Grifo nosso)

Notamos que o aspecto “social’” na identificacdo dos géneros parece genealdgico,
pois, provindo de Bakhtin (2000:279), transpassa as concepc¢des de Marcuschi
(2007: 2) e permeia as de Maingueneau (op. cit.). A novidade que se constata nessa
definicdo em relagdo as demais esta no fato de os géneros ndo serem concebidos
como padrdes ou modelos pré-construidos a disposicdo daquele que comunica. Vale
destacar que € gracas a existéncia desses padrdes que nossas trocas comunicativas
se fazem ageis, econdmicas e eficazes, segundo Mari e Silveira (2004:65).
Concordamos com esses autores, principalmente quando afirmam que
“alguma coisa deve estar moldada e plenamente disponivel para os usuarios, pois €
iSso que torna o género algo fascinante em termos de economia no processamento
da informacdo”. Assim, acreditamos que a auséncia de modelos que organizam
nossas trocas comunicativas podem gerar verdadeiras “panes” em nossas
interacdes diarias.

N&o faltou quem cruzasse os quadros das categorias de Marcuschi com os de
Charaudeau, visando a formacdo de um todo que abrangesse todas as categorias.
Oliveira (2004:188) propde, em vez de “tipos textuais” ou “modos de organizagéo do
discurso”, a expressao “modos de organizacao do texto”, reunindo sob esse rotulo,
todas as categorias: descritivo, narrativo, argumentativo, expositivo, enunciativo e
injuntivo.

Assim como esses autores, j& mencionados, podem-se citar varios outros®,

gue analisam o problema dos géneros sob angulos distintos. No entanto, para esta

% Ha aqueles que retomam parte das classificacdes e a elas acrescentam outras. Assim o fez Adam (1993 apud
Travaglia, 2004: 116), ao citar, ao lado do que nomeia como “sequéncias™, o “narrativo”, o “descritivo”, o
“argumentativo”, o “‘explicativo” e o “dialogal” (ou “conversacional™). Outros autores preferiram dar
continuidade ao estudo por outro caminho. Uma abordagem, diferente da que vimos, esta em Travaglia (2004:
123), ao mencionar e classificar os tipos textuais. Para ele, “tipo — é identificado e se caracteriza por instaurar
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investigacao, preferimos adotar o quadro de Charaudeau (1992, 2008) como 0 mais

afinado a nossa proposta de investigacao.

2.2.4 — Os suportes

Tao importante quanto tratar dos géneros do texto € tratar dos suportes que o
sustentam ou fixam. No entanto, observando as referéncias bibliograficas acerca do
assunto, percebemos que a discussdo sobre a questao dos géneros ainda esta mais
desenvolvida e com mais foco, quando comparada a dos suportes. O tema ainda
oferece muitas duvidas e, de certo modo, aguarda mais estudos, uma vez que
“suporte” e “género textual” sdo nogOes que geralmente se confundem, o que
significa dizer que ndo h4, algumas vezes, clareza, ao distinguir certos elementos
como sendo “género” ou “suporte”.

Denominado por Maingueneau (2001:71) como “midium”, o suporte, na
concepcao desse autor, ndo é apenas um “meio” de transmissao de um discurso, ele
também “imprime um certo aspecto a seus conteldos e comanda os usos que dele
podemos fazer” (Op. cit.: idem), isto é, ao mudar o “midium”, muda-se, também, o
“conjunto de um género de discurso”, conforme afirma o mesmo autor. A esse
respeito vale lembrar que, o que antes transmitiamos oralmente, passou a ser
transmitido pela escrita, depois por telefone, por radio, por televisdo e,
recentemente, pela internet. O suporte, nesse sentido, ndo € neutro, mas interfere,
de algum modo, na funcionalidade de um género (Marcuschi, 2008:174). Nesse
sentido, é importante destacar que uma publicidade comercial televisionada, e outra
veiculada em uma revista, embora ambas sejam do género “anuincio publicitario”,
diferenciam-se em muitos aspectos: uma apresenta as imagens em movimento, o
som, a mudanca instantanea nas formas, nas cores e no proprio texto escrito,

enguanto a outra, por mais que tente trazer para si alguns desses aspectos, como ja

um modo de interagdo, uma maneira de interlocucéo segundo perspectivas que podem variar...”” Essa categoria
se divide em cinco grupos:

1. descritivo, dissertativo, injuntivo, narrativo;

2. argumentativo ‘stricto sensu’ e argumentativo ‘ndo-stricto sensu’;

3. preditivo e ndo-preditivo;

4. do mundo narrado e do mundo comentado;

5. lirico, épico/narativo e dramatico.
Embora a definicdo de “tipo” se faca clara e bastante pertinente, principalmente, quando declara que tipo é “uma
maneira de interlocucdo segundo perspectivas que podem variar (...)”", 0 autor ndo esclarece o que considera
como tipos de texto nos tépicos (3) e (4).
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se nota em algumas pecas publicitarias de veiculos no suporte revista*® ainda nao é
capaz de produzir o mesmo efeito.

Para esta investigacao, adotamos a seguinte definicdo de suporte, retirada de
Marcuschi (Op. cit.:174): “Um locus fisico ou virtual com formato especifico que
serve de base ou ambiente de fixacdo do género materializado como texto”. O
suporte é, sob essas palavras, uma superficie fisica, com um formato determinado,
gue fixa, apresenta ou mostra e suporta um texto.

Essa superficie pode ser fisica, como as revistas impressas, ou virtuais, como
um “site”, por exemplo. Além disso, o suporte € algo real e apresenta algum formato
determinado, como uma revista, um livro, um “outdoor” etc.

E bom salientar a diferenca entre o suporte, o género, o material utilizado na
producdo de um género e o transporte. Com base no material selecionado para
nosso “corpus”, podemos visualizar essas diferencas. O “anuncio publicitario” € o
género, 0 suporte, no NOSSO caso, € a revista impressa (Veja, Auto Esporte e Quatro
Rodas), o material s&o os papéis e as tintas que deram existéncia ou materialidade a
textos escritos e as fotos ou figuras, e, por Gltimo, o transporte pode ser 0s correios
ou entregador em residéncia. Com isso, conseguimos estabelecer, de alguma forma,
diferencas entre todos esses elementos que, muitas vezes, podem-se confundir com
0 suporte.

Um aspecto que merece ser ressaltado diz respeito a natureza desses
suportes, ja que ha casos em que o suporte € previsto, enquanto ha outros casos
em que ele é ocasional. E de se esperar que uma revista comporte em si mesma
diferentes géneros, que mencionamos ha pouco, pois se assim ndo o fosse, sequer
a identificariamos como sendo uma revista, mas, sim, como um amontoado de
folhas. Nesse caso, o suporte é previsivel. Por outro lado, had casos, em que o
suporte € menos previsivel, € inesperado, como por exemplo, um tronco de arvore,
onde aparece uma declaracdo de amor ou um poema. Dai, Marcuschi (2008:177)
propor um agrupamento dos suportes textuais em dois tipos: o convencional e o
incidental.

Por suporte “convencional’, compreende-se exatamente aquele que &,

conforme nossas palavras, “previsivel”, cuja funcdo € portar ou fixar textos e que foi

10 J4 existem antncios que ocupam varias paginas de uma revista, a fim de criar esse mesmo efeito, como por
exemplo, uma pagina exibindo um carro huma concessionaria; logo, na pagina seguinte, 0 mesmo carro em uma
autoestrada, em seguida, parado em frente a uma praia, 0 que, visualmente, sugere 0 movimento de um carro
sobre esses varios espacos, aproximando-se do movimento das imagens virtuais ou televisivas.



40

elaborado para esse fim. Nesse grupo, aparecem o livro, o jornal, o livro didatico, a
revista (semanal/mensal), a revista cientifica, o radio, a televisdo etc. Assim, as
revistas utilizadas em nossa investigacao séo todas caso de “suporte convencional”.

Ja4 o suporte “incidental”, ao contrario do “convencional”’, € aquele cuja
producao nao foi destinada para tal. Eles sdo considerados “incidentais” por fixarem
e mostrarem, de forma corriqueira ou inesperada, alguns géneros. O muro de um
estabelecimento com textos de protesto, o corpo humano com “colas” ou tatuagens,
bem como o tronco de uma arvore e outros espacos, a principio, ndo destinados
para tal fim.

N&o obstante as diferencas aqui apontadas, a dificuldade em diferenciar género
e suporte ainda persiste. Marcuschi (2008:173), por exemplo, em determinados
momentos, considerou algo com sendo 0 género e depois teve de admitir que nao
se tratava de um género, mas de um suporte, como foi o caso do “outdoor”. Assim
como o0 “outdoor”, que ainda € um caso controverso entre 0s autores, outros
exemplos também entram no mesmo terreno pantanoso, quando o assunto é
diferenciar género, de suporte: a biblia, o dicionario, a embalagem e, principalmente,
o “e-mail” (Que até pouco tempo, era visto como género “carta’ transmutado, mas
com a possibilidade de insercdo de outros géneros, como bilhetes, poemas, artigo
cientifico, pecas publicitarias etc.). Em relagdo ao “e-mail”, Marcuschi (Op. cit.),
inclusive, procura solucionar o problema pelo Iéxico. Para ele, a questao esta na
homonimia do signo “e-mail” que, ora denota “correio eletrénico”, capaz de suportar
e conduzir uma mensagem, ora denota o proprio género epistolar. Sem querermos
entrar nessa discusséo, gostariamos de apontar as dificuldades que ha para definir,
com mais seguranca, o que é, de fato, suporte. Talvez, ainda, estejam por ser
definidos parametros de reconhecimento de géneros e de suportes.

Mesmo que haja opinides diversas ou outros consensos, para esta pesquisa,
consideramos a “revista” (impressa, semanal ou ndo), como um exemplo de suporte
capaz de abrigar diferentes géneros, tais como o “artigo de opinido”, “carta do leitor”,

“informes”, “noticia” ou “reportagem” e, evidentemente, “andncios publicitarios”.

2.3 — Modos de Organizacao do Discurso: O Enunciativo

Para Charaudeau (1992, 2008), os Modos de Organizacdo do discurso

constituem os “principios de organizacao da matéria linguistica”, principios que séo
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regulados conforme a “funcéo de base”, que € a finalidade comunicativa do sujeito
falante, e que se distribuem em quatro categorias, também, mencionadas:
enunciativa, descritiva, narrativa e argumentativa.

No que corresponde aos géneros do texto, Charaudeau (2008) comenta que
esses modos nem sempre aparecem isolados, porém combinados, sendo alguns
mais predominantes em um género que em outro. Como exemplo, cita um anuncio
de oferta de emprego, em que os modos Descritivo e Narrativo sdo mais previsiveis
que o Argumentativo. JA& num artigo cientifico, o Argumentativo se destaca mais, o
gue nédo impossibilita a presenca de algumas partes descritivas e narrativas.

Os autores que se dedicam aos estudos das tipologias textuais sdo quase
unanimes — como observamos anteriormente — quanto a presenca desses trés
modos (narrativo, descritivo e argumentativo), com diferencas, muitas vezes, de
nomenclaturas. Essas taxonomias, no entanto, carecem de um principio que
coopere na organizacdo da producdo discursiva e que tenha uma relacdo mais
direta com os protagonistas da troca comunicativa, ou seja, um principio que esteja
presente no discurso, porém sob o ponto de vista da “mise-en-scéne” enunciativa.
Dai, portanto, a peculiaridade, em Charaudeau (1992, 2008), do destaque ao modo
“Enunciativo”, que, além de envolver os sujeitos do ato de linguagem, é capaz de
perpassar 0s outros trés modos e de regé-los e organiza-los.

O Modo “Enunciativo” é “uma categoria de discurso que aponta para a
maneira pela qual o sujeito falante age na encenacao do ato de comunicacao” (op.
cit.,, 2008:81). Ele posiciona o locutor em relacdo ao seu interlocutor, a si proprio e
aos outros, resultando, desse modo, num “aparelho enunciativo”. Esse Modo esta
profundamente relacionado a “Modalizacdo”, que €, na visdo do autor, uma
“categoria de lingua”, que congrega uma série de procedimentos linguisticos
utilizados pelo locutor para manifestar o seu ponto de vista.

Se 0 Modo “Enunciativo” é responsavel por situar o sujeito falante em relacéo
a seu interlocutor, e ao que ele e o outro dizem, trés modalidades dele podem ser

depreendidas, a saber:

e comportamento “alocutivo”, que diz respeito a “relacdo de influéncia” entre o
locutor e seu interlocutor;
e comportamento “elocutivo”, que revela o “ponto de vista” do locutor;

e comportamento “delocutivo”, que “retoma” a fala de um outro (terceiro).
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2.3.1 — O alocutivo

O “locutor implica o interlocutor em seu ato de enunciacdo e Ihe impde o
contetdo de seu proposito” (Charaudeau e Maingueneau, 2006: 309). Assim, o
locutor se posiciona ante o seu interlocutor e, com o seu “dizer”, o implica e o faz
assumir determinado comportamento. Independentemente do seu comportamento e
de sua identidade psicossocial, o interlocutor é, pelo proprio ato de linguagem,
impelido a reagir ou a responder, de algum modo, a atitude do locutor. E por isso
que o comportamento “alocutivo” € compreendido como uma “relacdo de influéncia”
entre o locutor e seu interlocutor.

No momento da enunciacdo, o sujeito falante atribui papéis a si e ao seu
interlocutor, pois ao enunciar, ele pode estar tanto em “posicdo de superioridade”,
impondo ao seu interlocutor a execucdo de um ato (“fazer fazer” / "fazer dizer”),
guanto em “posicdo de inferioridade”, frente ao interlocutor, assumindo papéis que
manifestem sua necessidade do “saber” e do “poder fazer” do interlocutor. Quando o
sujeito falante se pde em “posicao superior”, dizemos que se estabelece entre os
sujeitos da comunicacdo (locutor e interlocutor) uma “relacdo de forca”,
perfeitamente observavel em alguns atos, como a ‘“interpelacdo”, “injuncao”,
“autorizacao”, “aviso”, “julgamento”, “sugestdo” e “proposta”’. No entanto, quando o
locutor se pde em “posicao inferior”, produz-se uma “relacdo de pedido”, presente

em modalidades como a “interrogacao” e a “peticao”.

2.3.2 — O elocutivo

“O elocutivo caracteriza-se pelo fato de que ‘o locutor situa seu Propdsito em

m

relacio a ele mesmo” (Charaudeau e Maingueneau, 2006:309). Num
“comportamento elocutivo”, o sujeito falante expde seu “ponto de vista” sobre o
mundo, sem que isso implique, necessariamente, o seu interlocutor. O ponto de vista
“interno” do sujeito falante &, com isso, revelado.

Nesse sentido, quanto ao ponto de vista do sujeito falante sobre o mundo,

podemos dizer que 0 mesmo se apresenta sob cinco formas distintas:

- Ponto de vista do “modo de saber”, trata de como o locutor “tem conhecimento” de

um Propdsito; € proprio da “constatacao” e do “saber/ignorancia”.



43

- Ponto de vista de “avaliacdo”, refere-se ao modo como o sujeito “julga” o Propdsito

enunciado. Diz respeito as modalidades de “opinido” e de “apreciacao”.

- Ponto de vista de “motivacao”, que corresponde a “razdo” pela qual o sujeito &
induzido a realizacdo do Propésito referencial, € observavel nas modalidades de

“obrigacéo”, “possibilidade” e “querer”.

- Ponto de vista de “engajamento”, que especifica o grau de “adesdo” ao Propdsito,
referindo-se as modalidades de “promessa”, “aceitacao/recusa”, “acordo/desacordo”,

“declaracao”.

- Ponto de vista de “decisdo”, que corresponde ao “estatuto” do locutor e ao “tipo de
decisdo” que o0 ato de enunciagdo realiza; corresponde a modalidade da

“proclamacao”.

2.3.3 — O delocutivo

No comportamento “delocutivo”, o locutor se apaga em seu ato enunciativo e
nado implica o seu interlocutor. “O delocutivo caracteriza-se pelo fato de que ‘o locutor
deixa que o propésito se imponha como tal, como se ndo fosse responsavel por
ele”. (Op. cit.). Contudo, o locutor atua como “testemunha” de como os discursos do
mundo (advindos de um terceiro) se impdem a ele. O resultado sera uma
enunciacado aparentemente objetiva (no sentido de desvinculada da subjetividade do
locutor) que faz a retomada, no ato de comunicacdo, de Propoésitos e Textos que
nao pertencem ao sujeito falante (ponto de vista externo).

Assim, havera duas possibilidades:

— O Propé6sito se impde por si s6. O sujeito falante diz “como o mundo existe”
relacionando-o a seu modo e grau de assercao. A “evidéncia” e a “probabilidade”

sdo as modalidades mais comuns nesse caso.

— O Proposito é um Texto realizado por um outro locutor e o sujeito falante atua
como um “relator”, falando do que o “outro diz e como o outro diz”. O “discurso

relatado”, em suas variantes, € um exemplo.
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2.4 — A nocéo de “ethos”

O enunciador, gracas ao seu estilo, as competéncias (linguistica e
enciclopédica) que possui, aos seus valores, as suas crencas vai construindo, por
sua maneira de se expressar, uma imagem ou apresentacdo de si préprio, que é
percebida pelo outro. Ndo entra em cena uma imagem construida sob certas
técnicas ou mecanismos, mas que se efetua, segundo Amossy (2005:9), “a revelia
dos parceiros, nas trocas verbais mais corriqueiras e mais pessoais”, isto €, depende
da interacao e, assim, ndo pode ser acabada, estando sempre em construcao.

A questdo do “ethos” passou a ganhar relevancia para as investigacfes
linguisticas, nos setores da Pragmatica e do Discurso, a partir da década de 80.
Maingueneau (2008:11) recorda que esse fato s se deu na Franca, em 1984, com
Ducrot, que integrou o “ethos” a uma conceituagcao enunciativa e com ele proprio, ao
trazer a teoria do “ethos” para Analise do Discurso. Hoje, estuda-se o “ethos” sob
diversas perspectivas, em diferentes disciplinas tedricas, pois, 0 que antes era sO
uma disciplina — a Retorica — “reverbera em varias outras” (Maingueneau, 2008: 13).

2.4.1 — O “ethos” aristotélico e o “ethos” discursivo

As primeiras nog¢fes de “ethos” remontam aos estudos da Filosofia Classica.
Em “Retorica”, Aristoteles examina o fendmeno da persuasédo. O “ethos” consistia
em causar boa impresséo ao publico mais pelo modo como se elaborava o discurso
do que pela imagem — confiante e convincente — de quem o proferia. A enunciacao

era ponto mais relevante do que os saberes extra-discursivos do enunciador:

Persuade-se pelo carater (="ethos”) quando o
discurso tem uma natureza que confere ao orador a
condicao de digno de fé; pois as pessoas honestas
nos inspiram uma grande e pronta confianca sobre
as questbes em geral, e inteira confian¢ca sobre as
que ndo comportam de nenhum modo certeza,
deixando lugar a davida. Mas é preciso que essa
confianca seja efeito do discurso, ndo uma previsdo
sobre o carater do orador. (Aristoteles, 1356a:5-6
apud Maingueneau, 2008).

A imagem positiva do locutor frente ao publico deveria ser alcancada
mediante trés qualidades primordiais: a “phronesis” (prudéncia), a “areté” (virtude) e
a “eunoia” (benevoléncia). Essas sdo as razles, para Aristételes, que geram a
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confianca do publico para com um orador. A falta de uma ou de todas elas pode
alterar a verdade do que é dito ou aconselhado, resultando em descrédito. Barthes
(apud Maingueneau, 2008:13) acrescenta que nao importa a pouca sinceridade do
orador, mas a boa impressao decorrente desses “tracos de carater”. Dai, justifica-se
a eficacia do “ethos”, pois ele aparece nas enunciacdes sem necessariamente estar

explicito. Como observa Ducrot (apud Maingueneau, 2001:71):

N&o se trata de afirmac¢des auto-elogiosas que o
orador pode fazer sobre sua propria pessoa no
conteido de seu discurso, afirmacdes que, ao
contrario, podem chocar o ouvinte, mas da aparéncia
gue Ihe confere a fluéncia, a entonagao, calorosa ou
severa, a escolha das palavras, dos argumentos (...).

Nesse sentido, Aristételes, contrariando o0s retéricos de seu tempo,
compreende 0 “ethos” como aspecto necessario a persuasao, ja que, segundo Eggs
(2005:29), “um orador que mostra em seu discurso um ‘carater honesto’ parecera
mais digno de crédito aos olhos de seu auditorio”.

Ao longo de “Retérica”, o “ethos” aristotélico vai perdendo uma conotagéo
mais moralizante e ganhando um sentido mais neutro, mais “objetivo”. A esse
respeito, sao interessantes as observacdes de Eggs (2005:30). O autor nota que a
esse “ethos” se ligam dois aspectos, citados por Aristteles, que embora parecam
opostos, complementam-se. O primeiro, de sentido moral, a “epieikeia”, compreende
virtudes como a “honestidade”, “benevoléncia” ou “equidade”. O segundo, de
conotacdo mais neutra ou “objetiva”, a “héxis”, agrupa expressées de mesmo campo
semantico, como “habito”, “modos e costumes” e “carater’. O que Aristételes
pretendia, na visdo de Eggs, ndo era negar o papel persuasivo do “ethos” e do
“pathos”, mas destacar que ambos ndo fazem parte da retérica, a ndo ser que
derivem do discurso.

Assim, ele se desvincula dos tratados de seus predecessores, que julgavam
ser as questdes afetivas e os caracteres dos juizes importantes para a retorica, em
detrimento do aspecto mais significativo, segundo Aristételes, para a persuasao: a

argumentacao. Desse modo, Eggs (2005:39) chega a seguinte concluséo:

(...) néo se pode realizar o “ethos” moral sem realizar
ao mesmo tempo o “ethos” neutro, objetivo ou
estratégico. E preciso agir e argumentar
estrategicamente para poder atingir a sobriedade
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moral do debate. Essas duas faces do “ethos”
constituem, portanto, dois elementos essenciais do
mesmo procedimento: “convencer pelo discurso”.

Maingueneau (2008:15), referindo-se a produtividade dos valores atribuidos
ao “ethos”, atendo-se aos escritos aristotélicos, comenta que ha dois modos de olhar
0 “ethos”. Um esta ligado a politica (“Politica” e “Etica a Nicomano”), e o outro, a
propria retérica (“Retorica”).

Para o primeiro, o “ethos” é caracteristico de um grupo, de seus tracos de
carater, suas disposicdes estaveis. Para o segundo, o0 “ethos” ndo tem um sentido
estavel, ndo se reduz ao “ethos” discursivo; no entanto, serve para designar
disposicbes estaveis que sao apresentadas sob os pontos de vista “politico” e da
“idade e fortuna”. Sob o ponto de vista “politico”, que considera as diferentes
constituicBes politicas, o orador ndo deve manter um mesmo discurso para grupos
diferentes, como por exemplo, um grupo de ideias democraticas e outro, partidario
da monarquia. Assim, Aristételes prefere falar de carater (= “ethos”), isto €, os que
vivem sob uma constituicdo politica tém um certo tipo de carater, o qual o orador
deve observar. Sob o ponto de vista da “idade e fortuna”, Aristételes descreve os
diversos caracteres (a — idade: juventude, maturidade, velhice /b — fortuna: nobreza,
riqueza, poder e sorte) que o orador pode encontrar, cabendo a ele decidir-se pelas
diferentes paixdes possiveis de serem suscitadas em seu publico. Com isso, o ato
de persuadir consistirdA no fato de fazer passar pelo discurso um “ethos”
caracteristico do publico, para que, nesse jogo, o publico reconheca, naquele que
fala, alguém do seu meio.

Para concluir, € importante destacarmos a importancias do “pathos” e do
“logos”, ao lado do “ethos” na composi¢ao do discurso. Ao “pathos” ligam-se atitudes
abstratas como o afeto e a paixao. Das trés provas discursivas (0 “logos”, o “pathos”
e 0 “ethos”) o “pathos” é, segundo Aristoteles (apud Eggs, 2005: 40), o mais proximo
do ouvinte, em comparacdo com o “ethos” e o “logos”:

as provas fornecidas pelo discurso sdo de trés
espécies: a primeira encontra-se no “ethos” do
orador; a segunda, no fato de colocar o ouvinte em

certa disposicdo, a terceira, no proprio discurso
(“logos™).

b

Desse modo, o “pathos”, bem como o “ethos” estdo ligados a problematica

especifica de uma situacao e, evidentemente, aos individuos concretos participantes
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dessa situacdo. Ja o “logos” — a argumentacédo, o raciocinio, a inferéncia — é capaz,
em todos os contextos, de convencer “em si” e “por si mesmo”, independentemente
da situacdo de comunicacdo concreta. Assim, entendemos que as trés provas
passam a receber pesos diferentes, pois uma delas pode prevalecer mais em um
género que em outro. Por exemplo, num discurso deliberativo, a qualidade do orador
€ mais importante; ja num discurso judiciario, sem duvida, pesa mais a
sensibilizacdo afetiva. Com isso, deduziriamos que ndo sdo necessérias as trés
provas de que fala Aristételes para que o auditério se convenca, pois bastaria o
“pathos” para que isso acontecesse. No entanto, alerta Eggs (op. cit.:41), essa
concepcao é errbnea, uma vez que 0s ouvintes se convencem pelas trés, e néo

somente por uma das provas.

2.4.2 — Questoes ligadas ao “ethos”

Embora o “ethos” esteja associado a enunciacédo, nao significa que, com isso,
o destinatario ndo construa uma imagem do enunciador antes mesmo de seu
discurso. E por isso que Maingueneau (2008:15) propde a distingdo entre “ethos”
“pré-discursivo” e “discursivo”. Um dos exemplos aduzidos volta-se para o discurso
politico, em que boa parte dos locutores € associada a um tipo de “ethos” nao-
discursivo, que a enunciacao confirmara ou néo.

O “ethos” é constituido com auxilio de pistas, de dados que, conforme ja dito,
sdo deixados pelo enunciador em seu discurso. Dessa forma, para a sua
identificacdo, concorrem indices, tais como o registro da lingua, o planejamento
textual, além de aspectos vocais, como a entonac¢do e a modulacdo. O “ethos” se
forma por meio de uma percepcdo complexa e mobilizadora da afetividade do
intérprete, que retira do ambiente e da lingua as informacdes necessarias.
(Maingueneau, 2008:16). No entanto, um problema é posto: como saber se, para a
composicdo do “ethos”, concorrem elementos de natureza nao-verbal, como a
vestimenta, 0s gestos, isto €, o conjunto do quadro comunicativo do locutor? O
“ethos” é, segundo o autor (Op. cit.: 16) um “comportamento”, em que convergem
aspectos das duas naturezas (verbais e nao verbais), provocando efeitos
“multissensoriais” no publico.

O *“ethos” visado ndo € necessariamente o “ethos” produzido, ou seja,

alcancado pelo interlocutor. Como exemplo, poderiamos imaginar uma pessoa que,
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ao ajudar um vizinho a manobrar um veiculo, com a intencdo de passar uma imagem
solidaria, acabasse passando por inconveniente ou até intrometida.

Ha uma série de formas de concepg¢éo do “ethos” que ainda geram problemas
para a compreensao desse fendmeno discursivo. Maingueneau (2008:17) reconhece
a existéncia de “zonas de variacdo” e as sublinha, com base em Auchilin (apud op.

cit.) apresentando a série:

e 0 “ethos” concebido como “mais ou menos carnal”, “concreto” ou “mais ou
menos abstrato”, dependendo de como se compreende o termo “ethos”
“carater”, “retrato”, “moral”, “imagem”, “costumes oratérios”, “feicbes”, “ar”,
“tom”, privilegiando-se ou a dimensao visual (“retrato”) ou a musical (“tom”),

ou a psicologia vulgarizada (“carater”);

e 0 “ethos” pode ser concebido como “mais ou menos saliente”, “manifesto”,

“singular” versus “coletivo”, “partilhado”, “implicito” e “visivel”;

e 0 “ethos” pode ser visto como “mais ou menos fixo”, “convencional’versus

“ousado”, “singular”.

Assim, o “ethos”, sob olhar da Analise do Discurso, definido em linhas gerais
por Maingueneau (2008:17), € uma nocdo “discursiva”; ndo € uma imagem ou
representacdo do locutor externa a sua fala; € uma nocao “hibrida’(socio-discursiva),
um comportamento socialmente avaliado; é um processo interativo de influéncia
sobre o outro. Em outro texto, ele acrescenta que o “ethos” & a prépria
personalidade do enunciador, revelada por meio da enunciacdo (Maingueneau,
2005:97).

Notamos, portanto, um distanciamento da noc¢ao de “ethos” daquela proposta
pela Retérica Classica, sem necessariamente perder as concepcdes aristotélicas, o

contato histérico.
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2.4.3 — Fiador e incorporacéo

O “ethos” da Retorica Classica se ligava a eloguéncia judiciaria ou aos
enunciados orais produzidos em situacdo de fala publica, como ocorria em
assembleias e tribunais. Nao havia espaco para os textos escritos, ja que, em
primeiro plano, figurava a oralidade. No entanto, a concepcdo moderna de “ethos”,
distanciando-se das no¢des mais antigas, como ja frisamos, passou a abranger
diferentes tipos de textos, inclusive os produzidos na modalidade escrita. Tal como
ocorre no texto oral, o texto escrito possui, mesmo o denegando, algumas vezes,
uma “vocalidade”, que se desdobra em muitos “tons”, associados a uma
caracteriza¢do do corpo do enunciador ( que néo é o “corpo” fisico do autor), isto €&,
a um “fiador”, construido pelo destinatario, com base nas pistas encontradas na
enunciacao: “A leitura faz, entdo, emergir uma instancia subjetiva que desempenha
o papel de ‘fiador’ do que € dito” (Maingueneau, 2001:98). Assim o “ethos” se
encarna, toma uma forma “aparente”, “mostrada”.

O “ethos” ndo s6 abarca a dimensao verbal, mas o conjunto de determinacdes
fisicas e psiquicas ligadas ao “fiador” pelas representacdes coletivas estereotipicas.
Sendo assim, sao atribuidos ao fiador, pelo leitor do texto, um “carater” e uma
“corporalidade”, que podem ser mais ou menos precisos, conforme os textos. O
“carater” diz respeito a um conjunto de tracos psicolégicos, enquanto a
“corporalidade”, a uma “compleicdo fisica” e ao modo de trajar-se e portar-se no
ambiente social. “O carater e a corporalidade do fiador provém de um conjunto
difuso de representacdes sociais valorizadas ou desvalorizadas, sobre as quais se
apoia a enunciacdo que, por sua vez, pode confirma-las ou modifica-las.”
(Maingueneau, 2001:99).

Por “incorporacdo”, compreende-se o0 modo como o leitor ou destinatario se
apropria do “ethos”. Por meios etimoldgicos, a “incorporacdo” pode ser vista atuando

em trés registros:

e a enunciacdo da “corporalidade” ao fiador, ou seja, da-lhe “corpo”, leva o co-

enunciador a promover um “ethos” ao seu fiador;
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e 0 leitor ou destinatario “incorpora”, assimila um conjunto de esquemas que
corresponde a uma maneira especifica de se remeter ao mundo, habitando

seu préprio corpo;

e essas duas primeiras incorporacfes permitem a constituicdo de um “corpo”, o
da comunidade imaginaria, formada pelos que compartiham do mesmo

discurso;

Logo, o texto ndo é alvo de contemplacédo, é, antes de tudo, enunciagdo, que
mobiliza um co-enunciador capaz de enquadra-lo em um universo de sentido. O
poder persuasivo de um discurso esta, em boa parte, no “fato de que leva o leitor a
identificar-se com a movimentacdo de um corpo investido de valores historicamente

especificados” (Maingueneau, 2005: 73).

2.5 — Estereotipos e clichés

A nocdo de cliché, em sua dimensao critica de linguagem cristalizada,
repetida e comum desenvolve-se mais concretamente no decorrer do século XIX.
Isso acontece, notadamente, entre muitos escritores — poetas e prositas — franceses,
nesse mesmo periodo histérico. Durante 0 mesmo século, algumas expressdes
como “lugares comuns” ou “frases feitas” acabam tornando-se pejorativas e, na
sequéncia, expressoes técnicas, tais como o “Poncif’, “cliché” e, no século XX,
“esteredtipo” adquirem um sentido figurado e passam a designar, de modo
pejorativo, o desgaste por que passa a expressao verbal.

Os termos “cliché”, de origem francesa “cliché” (1809) e “esterestipo” também
do francés — “stéréotype” (1797), que por sua vez veio do grego (“stereos” = “solido”)
designam, desde sua origem, o material (a chapa) que era obtida pelo processo de
estereotipia e que servia para a impressao de imagens e textos por meio de prensa
tipogréfica. Antes do surgimento do cliché, os textos eram reproduzidos, nas oficinas
gréaficas, com caracteres moveis o0 que, seguramente, tornava vagarosa a impressao.
O termo “cliché” também se referia, até os anos 60, do século XIX, ao negativo
utilizado pelos fotografos para a reproducdo fotografica em grande escala. Por
extensdo de sentido, passou a designar frases feitas repetidas em livros, ou algum

pensamento trivial.
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2.5.1 — Estereotipo

“Esteredtipo”, pelo menos na compreensdo de muitos que empregam o termo,
assume, em certos momentos uma conotacao pejorativa, pelo fato de ser concebido
como uma ideia que foi-se solidificando, ao longo do tempo, distanciando-se do
“real”, ou uma crenca privada de fundamentos I6gicos ou racionais, de senso critico
ou uma generalizagdo infundada, tornando-se base para a origem de muitos
preconceitos sociais. A despeito de envolvé-lo com certa negatividade, para muitas
ciéncias ou ramos cientificos, a nocdo de esteredtipo tem recebido tratamentos
distintos, segundo o ponto de vista adotado.

Para a Psicologia Social, sob o enfoque das representacbes sociais
(Moscovici, 1972 apud Lysardo-Dias, 2007), os estere6tipos relacionam-se com as
imagens pré-concebidas que se cristalizam em um grupo social e que afetam as
relacbes dos membros desse grupo. O objetivo dessa ciéncia, €, portanto, identificar
as funcgdes e os efeitos sociais dos estereodtipos, buscando compreender o seu papel
na organizacao da sociedade.

Na perspectiva dos estudos socioldgicos, com base no conceito das
“Representacfes Coletivas” (Durkheim, 1898 apud Lysardo-Dias, 2007), o
esteredtipo € compreendido como uma imagem mental coletiva que direciona as
formas de pensar, de agir e de sentir do individuo. Essas imagens,
consequentemente, trazem maior coesdo ao grupo social, uma vez que, por meio
delas, as pessoas de uma mesma comunidade podem identificar-se umas com as
outras, ou seja, com 0 seu proprio grupo social. Assim, os individuos de um grupo se
reconhecem e compartilham da mesma visdo de mundo e, com isso, sentem-se
parte integrante de seu meio.

No ambito do discurso, 0s esteredtipos estdo ligados a nocdo de pré-
construido. O pré-construido pode significar conteldos aceitos por uma coletividade,
como preconceitos e lugares-comuns e tém a ver com 0s conhecimentos que
baseiam os enunciados, contudo, conhecimentos implicitos, isto €, “Trata-se daquilo
qgue, ao contrario do que é elaborado durante e através do processo enunciativo, é
mobilizado como uma evidéncia anteriormente estabelecida” (Lysardo-Dias, 2007:
27). Esteredtipo €, sob esse ponto de vista, um dizer anterior que coopera na

formac&o de outros dizeres. “E uma questdo de entendimento prévio que viabilize e
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garanta uma compreensdao minima entre sujeitos historicamente instanciados” (Op.
cit.: 27).

Esses modos de compreensao do esteredtipo compartilham de uma mesma
visdo: o esteredtipo € um meio de identificagdo soécio-cultural e uma forma de
conhecimento compartilhado. Desse modo, cada época e cada grupo possuem seus
esteredtipos. Esse saber pode, ao longo do desenvolvimento social, ser alterado,
substituido ou até reforcado, ou seja, pode sofrer mudangas, bem como ser
preservado. Isso revela que, embora o esterebtipo seja associado a algo
previamente definido, ele ndo é estatico.

A proposta de Lysardo-Dias (2007:28) é a de considerar os estere6tipos como
“processos de conceituagdo e generalizacdo que fabricam as imagens mentais
através das quais os membros de uma comunidade apreendem, ou passam a
apreender, a realidade e se sentem pertencentes a um grupo social homogéneo”.
Algumas palavras podem ser destacadas dessa definicdo, comecando por “imagem”,
que na concepc¢do da autora, é “mental”, isto é, algo abstrato e forjado. A “imagem” é
uma tentativa de representar um dado objeto de modo a torné-lo conhecido. Assim,
0 que esta por tras do estereotipo, talvez seja o modo, encontrado pela sociedade,
de representar perfis humanos que resultem numa identificacdo imediata pela
“‘comunidade” ou “grupo social’. Essas imagens funcionam como formas de
identificacdo daquilo que é “nosso”, ou seja, do “grupo”.

Outro aspecto saliente diz respeito as relacdes humanas. A autora fala de
“comunidade”, que retoma, coesivamente, com a expressdo “grupo social’. Isso
significa que o processo de estereotipia é resultado da convivéncia humana
cotidiana dentro de um determinado grupo sécio-cultural. Se nasce das rela¢des dos
individuos entre si, € capaz de interferir, nesse caso, na conduta e nas formas de
interacdo desses individuos. De algum jeito, rege o contato das pessoas entre elas
mesmas e com 0 meio em que se encontram. Com isso, € importante ressaltar que o
estereGtipo ndo nasce de um “eu” individualizado, mas de um “eu” coletivo, quer
dizer, de um “nés”. E, portanto, parte de uma consciéncia coletiva.

A relevancia desses estudos de Lysardo-Dias (2007) reside no fato de ajudar-
nos a compreender o elo que h& entre esteredtipo e cultura. Os esteredtipos, sob
essa perspectiva, podem até funcionar como meio de identificacdo dos tracos
culturais de um povo ou, por que nao, de tendéncias socioecondmicas de uma

sociedade. Por exemplo, esteredtipos do tipo “a mulher consumista” (ver “Andlise do
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“corpus”) teriam muito mais a ver com paises capitalistas, como o Brasil, por
exemplo, do que com socialistas ou comunistas, como Cuba, Coreia do Norte ou
China.Por serem os estere6tipos modelos socialmente instituidos e frutos de uma
comunidade social, € natural que sejam disseminados e transmitidos em espacgos
como a familia, os amigos, a escola, a igreja e, evidentemente, nos meios de
comunicacao social de massa — midia. No entanto, esses agentes s6 cooperam nas
mutacdes ou na solidificagdo do processo de estereotipia com o auxilio da
linguagem — verbal ou ndo. A esse respeito, € visivel como a midia tem exercido um
papel importante de divulgadora dos estereoétipos, seja para reforcar (hipotese que
levantamos para esta investigacdo), seja para atualizar os estere6tipos vigentes de
uma dada comunidade, tanto em textos grafados, quanto em textos visuais.

No contexto midiatico, segundo Croll (1999 apud Lysardo-Dias, 2007:29), os
esteredtipos possuem trés funcdes basicas: (i) funcdo cognitiva, por serem
mobilizados na transmissdo da informacado; (ii) funcdo social, como forma de
apropriacédo cultural do real; (iii) fungdo comunicativa, por instalarem uma relacdo
entre os conhecimentos e 0s seus sujeitos. A midia se serve da estereotipia como
modo nao sO de facilitar o acesso ao conhecimento, do ponto de vista da
informac&o, mas também como meio de reunir os individuos que compartilham de
uma mesma visao social, em termos de valores humanos.

Uma das estratégias do discurso publicitario para alcancar éxito em sua
proposta comunicacional e atrair clientes esta na insercdo de muitos pressupostos
sociais, do pré-construido em sua argumentacdo. Quanto mais o publico capta as
referéncias utilizadas nesses discursos, quanto mais o0s interlocutores das
mensagens publicitdrias conseguem reconhecer seus valores e crencgas, sua forma
de visdo partiihada de mundo, mais sedutora e atrativa sera a mensagem. O
esteredtipo estd a servico da publicidade para garantir o sucesso do contrato de

comunicacao mididtico previsto, por assim dizer, na persuacgdo/seducao do cliente.

2.5.2 — Cliché

Em 1865, o termo “cliché” designava o “negativo” que reproduzia a fotografia.
Alguns anos depois, € retomado, de modo figurado, pelo dicionario “Larousse” —
1869 — que o designa como “frase feita” ou “pensamento banal”. O cliché refere-se,

até entdo, a uma “figura lexicalmente plena que aparece como repetitiva” (Riffaterre,
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1971 apud Charaudeau e Maingueneau, 2006:213) constituindo-se numa nog¢ao
estilistica. Portanto, numa perspectiva linguistica, o cliché aparece na Estilistica,
inicialmente, sobretudo em textos literarios e, logo apés, figura na Poética.

No campo da Estilistica, Albalat (1899 apud Amossy; Pierrot, 2004:57-58)
apresenta trés critérios de avaliagdo de seu estilo: originalidade, concisdo e
harmonia. Ja Remy Gourmont (apud Amossy; Pierrot, 2004:58) apresenta o seu
ponto de vista quanto ao uso do cliché, afirmando que: “ha um estilo pré-fabricado,
um estilo banal, de que todos fazem uso, um estilo ‘cliché’ cujas expressdes neutras
e desgastadas servem a todos (...). Ndo se deve escrever com esse estilo (...)"™".
Além de expressar-se contra insercdo do cliché, no texto literario, impde como
norma a sua nado-utlizacdo em tal texto e recomenda: “A medida do possivel, ndo se
deve nunca escrever com expressoes ja feitas. A marca do verdadeiro escritor € a
prépria palavra, a criacdo da expressao (...)"*2.

Em 1909, com Bally (apud Amossy; Pierrot, 2004:58), o cliché comeca a
perder o tom pejorativo que até entdo lhe era atribuido: “Os clichés perdem todo o
sabor pela razdo de serem constantemente repetidos, porém, em certos casos,
podem passar por criacdes originais™®. Para o mesmo autor, o cliché é nada mais
que expressoOes literarias que estiveram, por algum tempo, em moda e que logo
passaram ao dominio comum.

Conforme observamos, ainda no século XX, o cliché era compreendido como
uma nocéao estilistica inseparavel do ideal de originalidade apregoado por muitos.
Valorizava-se o espirito inovador e, por conseguinte, tudo o que se relacionava com
0 banal e a repeticdo mecéanica, ou seja, férmulas oriundas do “ja-dito” eram
rechacadas.

No entanto, segundo Charaudeau e Maingueneau (2006:214), alguns
escritores comecaram a retomar a questdo dos clichés em suas investigacdes
estilisticas. Nesse periodo, destacam-se Paulhan — em 1941 — e Riffaterre — em
1971. Nesse momento, o cliché é concebido como “uma sequéncia verbal
cristalizada pelo uso, apresentando um efeito de estilo, que pode tratar-se de uma

metafora (...), de uma antitese (...), ou ainda uma hipérbole (...)". Com isso, o cliché

1 “Hay un estilo prefabricado, un estilo banal, que usa todo el mundo, un estilo ‘cliché’ cuyas expresiones
neutras y gastadas sirven a todos (...). Con ese estilo no hay que escribir (...).

12 “En la medida de lo posible, no se debe escribir nunca con expresiones ya hechas. La marca del verdadero
escritor es la palabra propia, la creacion de la expresion.”

13« os clichés pierden todo sabor a fuerza de ser repetidos, pero en ciertos casos pueden pasar por creaciones
originales.”
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€ compreendido como uma figura “lexicalmente plena”, sem possibilidade de
mudanca de seus termos ou da ordem das palavras, sob pena de desmantelamento
do proprio cliché. Sob essa Gtica, o cliché se acerca de formas verbais, como a
locucdo cristalizada ou o provérbio, que apresenta uma cristalizagcdo no nivel do
enuncidado.

Segundo Riffaterre (apud Charaudeau e Maingueneau, 2006:214), ndo ha
como existir cliché se uma expressdo é sentida como desgastada pelo receptor da
mensagem, pois, segundo ele, “considera-se como cliché um grupo de palavras que
despertam julgamentos como ‘ja-visto’, ‘banal”. Dai, o reconhecimento do cliché
passa pelo leitor e seus conhecimentos prévios. Se o cliché, no ambito da literatura,
é entendido como uma expressao cristalizada que remete a opinido publica, a um
saber partilhado que € disseminado entre os individuos de um certo grupo social, ele
se integra, conforme estudos da Analise do Discurso, ao “discurso social” ou

“interdiscurso”. (Angenot apud Charaudeau e Maingueneau, 2006:214).

2.6 — O dito e 0 ndo-dito

A compreensdaolinterprestacdo de um texto se faz mediante ndo apenas o que
esta exposto na superficie textual, mas, sobretudo, nas entrelinhas, ou seja, no “néo-
dito”. Charolles (apud Koch e Travaglia, 1993:70) afirma que a “coeréncia” é o
principio norteador da acdo de interpretar e reinterpretar. Ao estudarmos o0s
mecanismos responsaveis pela coeréncia, na producdo e recepcdo dos textos,
deparamo-nos, inevitavelmente, com alguns processos que contribuem para a
compreensao do texto e que podem estar presentes, ou nao, na superficie dos
enunciados.

Desse modo, entendemos que a informacdo nem sempre ocorre no nivel do
dito, até porque, se assim o fosse, 0s textos que produziriamos seriam
demasiadamente longos. Com isso, parte da mensagem acaba se situando no nivel
do nao-dito, seja em termos da pressuposicdo, que € dependente de fatores
linguisticos, seja em termos das inferéncias ou subentendidos, que se estabelecem
na “conivéncia”’, ou melhor, na base do conhecimento compartilhado entre o produtor
e o receptor e, portanto, dependente de fatores contextuais. Assim, é de se esperar,

por parte do emissor, que ele coopere, deixando “pistas” em seu texto, e que haja,
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por conta do destinatario, competéncia comunicativa, além de conhecimento
enciclopédico suficiente para apreender o(s) sentido(s) proposto(s).

Na acéo de interpretar, desvendam-se os diferentes atos de linguagem que
acompanham uma situacdo discursiva especifica. As andlises desses atos nao
podem, na concepcao de Machado (1998:115), “se restringir a simples configuracao
verbal, mas devem também ser estendidas ao jogo que o sentido verbal mantém
com o sentido implicito”. Charaudeau (apud Machado, op. cit.:115), a esse respeito,

explicitou como isso é possivel a partir do seguinte quadro:

Quadro (04) — Atos de Linguagem e Circunstancia de Discurso

A de L =[Explicito x Implicito] C de D

A de L= Ato de Linguagem

C de D = Circunstancia de Discurso

A “Circunstancia de Discurso” significa o suposto grupo de saberes que esta
na troca entre os protagonistas do Ato de Linguagem. Novamente, percebemos
como o conhecimento partilhado entre os sujeitos da troca comunicativa interfere na
construcdo da mensagem.

E forcoso admitir, portanto, que o conhecimento de mundo é fundamental na
construcdo da coeréncia. Conhecemos a medida que vivemos e interagimos
socialmente com os outros no mundo. Muito do que experimentamos e descobrimos
estd presente em nossa memodria, que € a responsavel por organizar 0 nosso
conhecimento em “blocos” ou “modelos cognitivos”. Esses “modelos cognitivos”
funcionam como pequenos setores e podem ser identificados da seguinte forma,

segundo Koch e Travaglia (2002:72):

- “frames”: sdo os conjuntos de conhecimentos guardados na memdria. Aparecem
sob “rotulo” e sem uma ordem precisa; exemplo: “natal” (confraternizacéo, ceia,

presentes, Papai Noel, missa do galo etc.);
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- “esquemas”: sdo os conjuntos de conhecimentos que se encontram na memoaria,
armazenados numa sequéncia temporal ou causal; exemplo: como pdr um aparelho

para funcionar,

- “planos™ sdo os conjuntos de conhecimentos que tratam de como se deve agir
para alcancar um determinado objetivo; exemplo: como ter éxito em uma entrevista

de emprego;

- “scripts” sdo o0s conjuntos de conhecimentos acerca do modo de agir
demasiadamente estereotipado em uma cultura, abrangendo, inclusive, expressdes
linguisticas; exemplos: certos ritos religiosos, tais como o batismo, o casamento etc.,

além de algumas formas de cortesia e da pratica juridica;

- “superestruturas” ou “esquemas textuais”: € o conjunto de conhecimento sobre a
diversidade de textos, adquirido no contato com eles e na comparagdo que se

realiza entre um texto e outro.

Os “modelos cognitivos” sdo dependentes de nossa vivéncia numa dada
sociedade, do nosso contato com uma realidade sociocultural e politica. Deles
depende a coeréncia que, por sua vez, € construida quando produtor e leitor
compartilham de um universo comum de referéncias, capaz de orienta-los na troca

comunicativa estabelecida pelo dizer explicito, ou subjacente ao texto.

2.6.1 — A Pressuposicao

Em todo o texto, além das informacdes explicitamente enunciadas existem
outras que ficam pressupostas ou subentendidas.

Geraldi e llari (2003:61) afirmam que “Uma frase pressupde outra toda vez
que tanto a verdade como a falsidade da primeira acarretam a verdade da segunda”.
Desse modo, concluimos que a verdade do conteudo pressuposto ndo é afetado,
pois esse é decorrente da verdade ou falsidade da propria proposicdo em questao.

Armengaud (2006:85) relembra o fato de que, desde muito tempo, é

conhecida a relacéo légica entre os enunciados. Frege (apud Geraldi e llari, op. cit.:
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59), ao final do século passado, demonstrou, em suas pesquisas, a necessidade de

desdobramento dos enunciados. O autor observou que numa sentenca como:

(1) “Como vocé pode ver, o melhor candidato venceu™*. (Posto)
(1a) Existe algo/alguém candidato. (Pressuposto)

(1b) Algo/alguém venceu. (posto)

ao se negar (1), o conteudo de (1b) é afetado, enquanto o de (1a) ndo. O contetdo
de (1a), que ndo € um conteudo declarado, Frege designou de “pressuposicao”.
Assim, entendemos que, no processo de pressuposicdo, 0 “posto”, a marca
linguistica capaz de desencadear o pressuposto, € passivel de negacdo, o que nao
ocorre com 0 pressuposto, que se mantém, apesar da negacao.

Além da negacdo, o conteudo pressuposto ndo é afetado, também, pela

interrogacdo, como se nota no exemplo seguinte:

(2) “Quer fazer o melhor negécio?” **(Posto)

(2a) O melhor negdcio ainda néo foi feito. (Pressuposto)

Pressupostos sdo, portanto, ideias ndo expressas de maneira explicita, mas
que o leitor pode perceber a partir de certas palavras ou expressdes contidas na

frase.

2.6.1.1 — Marcadores e tipos de pressuposi¢cao

Na construcdo da mensagem pressuposta, concorre uma variedade de
expressdes linguisticas introdutérias ou desencadeadoras de pressuposicdo, que
englobam diferentes classes de palavras e fun¢des sintéticas, como: advérbios,
conjungdes, verbos, adjetivos, oracdes adjetivas, expressdes temporais e sentencas
clivadas, conforme levantamento de Monnerat (2000). Propomos estuda-las, aqui, a
medida que formos apresentando os tipos de pressuposicdo identificados por
Antunes (2009:116).

Segundo essa autora, ha seis tipos de pressuposicao, a saber:

' Honda Civic. In: VEJA RIO, n. 42: 08, 22 out. 2008.
15 Melhor Negécio 2008 Motociclismo. Sundown Motos. In: VEJA, n. 42: 89, 22 out. 2008.
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a) “Pressuposicdo existencial”: aparece em sintagmas nominais com 0S
determinantes e os artigos definidos: “minha casa”, “o jardim”, “qualquer
pessoa” etc. Desse modo, reconhece-se a existéncia do ser referido, seja de

forma real ou imaginaria.

(3) “Seu lado piloto, que adora troca de marchas no volante e suspensao sport

Oriented, vai adorar tudo isso num 4x4 da Mitsubishi”t®

. (Grifo nosso)
O determinante possessivo “seu” remete ao cliente, interlocutor e

destinatario da mensagem.

(b) “Pressuposicéao factiva’: realiza-se com a presenca de “verbos ou expressoes
factivas”, verbos que aparecem junto a informacgdes verdadeiras, de fatos reais,
possiveis. Alguns verbos de mudanca ou permanéncia de estado, tais como
“ficar”, “tornar-se”, “estar”, e outros, que denotam estado psicoldégico, como
“lamentar”, “lastimar”, “saber”, ou afetivo, como “alegrar-se” cooperam para a
“pressuposicao factiva”.

(4) “Feirdo de fabrica Sundown. O melhor negécio ficou melhor ainda.”’
Pressupfe-se que o negdcio ja era bom.

(c) “Pressuposicao léxico-semantica”: acontece no uso de uma palavra que tem,
além de seu significado, outro ndo expresso, mas passivel de identificacéo.
Alguns verbos implicativos, como “conseguir”, e outros, como “comecar”, “parar
de”, “voltar a”, “repetir’ e locucdes adverbiais, como “de novo” favorecem a

captacdo do pressuposto.

(5) “A General Motors traz ao Brasil um de seus campedes de venda na Europa.

E espera repetir o sucesso aqui.”*

O verbo “repetir’ pressupde que a empresa ja fez sucesso.

16 Mitsubishi Motors. In: VEJA, n. 42: 56, 22 out. 2008.
7 Melhor Negécio 2008 Motociclismo. Sundown Motos. In: VEJA, n. 42: 79, 22 out. 2008.
18 General Motors. In: QUATRO RODAS, n. 412: 32, dezembro de 1994.
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(d) “Pressuposicdo nao-factiva”: diferentemente da “factiva”, acontece quando a
informacé&o vinculada ao verbo ndo € compreendida como sendo real. Verbos,
como “sonhar”, “desejar”, “querer” etc. e, certos tempos verbais — em estruturas
condicionais, por exemplo — aparecem em constru¢cdes que geram esse tipo de
pressuposicao.

(6) “Se eu estivesse preocupado em fazer sucesso, andaria mais devagar™®.
(Grifo nosso)

Pressupfe-se que o locutor ndo esta preocupado e que, tampouco, anda devagar.

A pressuposicdo, portanto, dentre os tipos de implicitos possiveis, é
estabelecida no nivel do linguistico, com base em certas estruturas ou expressfes
marcadoras, diferenciando-se, desse modo, de informacdes que se encontram em
camadas mais profundas do texto, com no caso das inferéncias ou subentendidos.
Assim, temos de ressaltar que, se analisarmos o papel do contexto na inferéncia
face ao processo de pressuposicdo, notaremos que ele é bem mais necessario —
quanto aos sentidos que o leitor descobre — nas inferéncias do que na

pressuposicao.

2.6.2 — A Inferéncia

No decorrer do processo de leitura, ou seja, na construcdo do sentido, na
descoberta do projeto comunicativo de um produtor, criamos expectativas e somos
estimulados a refletir, a pensar e a chegar a conclusdes, isto é, a inferir sobre o que
lemos. Desse modo, compreendemos que a inferéncia é um processo mental que
envolve reacdes afetivas individuais.

A nocao de inferéncia tem sido discutida por diversos teéricos no ambito dos
estudos linguisticos. Koch e Travaglia (1993:70), por exemplo, concebem o processo
de inferir como algo que parte do leitor/ouvinte, receptor da mensagem, ancorado no
conhecimento de mundo que possui. A inferéncia, segundo eles, ocorre quando, ao

fazer uso desse conhecimento,

¥ BMW. In: QUATRO RODAS, n. 469, agosto de 1999.
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0 receptor (leitor/ouviente) de um texto estabelece
uma relacdo ndo explicita entre dois elementos
(normalmente frases ou trechos) deste texto que ele
busca compreender e interpretar; ou, entdo, entre
segmentos de texto e 0os conhecimentos necessarios
para a sua compreensdo. (Koch e Travaglia, 2002:
79).

Essa relacdo, conforme definem, € “ndo explicita’, o que aponta para a
existéncia de informagdes nas camadas mais internas de um texto, acessiveis com o
apoio de conhecimentos adquiridos (“background”). Est4d a cargo do receptor,
portanto, sob o ponto de vista dos autores, atingir esses niveis mais profundos de
leitura: “compete, portanto, ao receptor ser capaz de atingir os diversos niveis de
implicito, se quiser alcancar uma compreensdo mais profunda do texto que ouve ou
|é”. (Koch e Travaglia, 2002:79).

Antunes (2009:120) aponta para a mesma Vvisao, ao mencionar o sentido que

o vocabulo “inferéncia” evoca:

o termo ‘“inferéncia” € comumente reservado para
informagdes implicitas que sdo identificadas com
apoio de nosso “conhecimento de mundo”,
informacdes que se relacionam, portanto, com o
“saber partilhado” pelos interlocutores.

Muitos estudiosos, segundo Koch e Travaglia (1993:62), tendem a tipificar o

conhecimento em dois modos:

— “conhecimento enciclopédico” (“background konowledge”), que corresponde a
representacdo de tudo o que é conhecido e armazenado em nossa memoria de

longo termo;

— “conhecimento ativado” (“foreground knowledge”), que é conduzido a memodria

presente (operacional e/ou temporaria).

Os autores ainda acrescentam que 0 conhecimento pode ser “comum” ou
“cientifico” e que a diferenca entre ambos influencia na compreensdo da mensagem,
0 que trard, consequentemente, reflexos no processo de inferéncia.

Quando falamos de conhecimento enciclopédico ou de mundo, € importante
lembrar que sua construgdo acontece no cotidiano humano e nas interacdes que

temos uns com o0s outros. Esse conhecimento comum é chamado de
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“(com)partilhado”. E a esse saber que se refere Antunes (Op. cit.). Se concordarmos
gue esse saber é ingrediente necessario na compreensao mais plena da mensagem
textual, teremos, também, de admitir que a construcdo da inferéncia ndo se processa
apenas por um dos interlocutores, a saber, o receptor, mas na “conivéncia” entre
produtor e leitor, os quais estdo implicados e sédo responsaveis pela captacdo dos
sentidos. O leitor extrai as informacdes a partir de pistas, deixadas pelo autor, e das
escolhas lexicais, semanticas e sintaticas que este realiza na composicdo de seu
texto. Essa parceria que se estabelece tanto na producdo, quanto na leitura é a
responsavel, pelo processo de inferéncia.

Para Dell'lsola (2001:44): “Inferéncia € um processo cognitivo que gera uma
informag&o semantica nova, a partir de uma informacado semantica anterior, em um
determinado contexto”.

A autora concorda que o leitor infere com base no conhecimento, por isso,
afrma ser um “processo cognitivo”, corroborando a opinido dos autores ja
mencionados. No entanto, acrescenta um dado importante: o contexto. Os contextos
psicologico, social, cultural e situacional interferem na producéo de sentido, uma vez
que o receptor constréi um universo, determinado por esses diferentes contextos,
capazes de auxilia-lo.

Nesse sentido, Charolles (apud Koch e Travaglia, 1993:71) denomina alguns
tipos de inferéncias como “contextuais”, pois, dependendo do contexto, podem

variar, como se nota no exemplo a seguir:

(7) A porta esté aberta.

Essa assercdo, quando dita por pessoas que trocam confidéncias, em um
ambiente que consideram inseguro, ou seja, propicio a escuta indevida de algum
ouvinte ndo participante, sugere néo a atitude simples de fechar a porta, mas a de
tomar cuidado com o que se diz. Ja quando dita por um professor, aborrecido pelos
atos inconvenientes de um aluno, pode sugerir que este se retire de sala. Esse tipo
de inferéncia é tipico dos atos de fala indiretos.

Além da inferéncia “contextual”, Charolles identifica outros tipos de inferéncia,

como:
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a) “Substanciais”, “inalienaveis” ou “necessarias”. sdo as que ndo podem ser

negadas e que ndo admitem discordancias. A inferéncia “substancial”, a nosso ver,

parece ser a mais proxima da pressuposicao.

(8) “O homem inventou a roda”.

Inferéncias: Na sociedade humana existe o elemento roda.
O homem tem a capacidade de inventar.

Ele é detentor de tal tecnologia.

b) “Convidadas” ou “possiveis”: que podem ou néo ser feitas.
(3) “Marea 2003. O carro que ja nasceu completo.”*
Inferéncias: Por ser completo, possui bastante espaco, ar-condicionado, motor

potente etc. (Elementos possiveis ou hipotéticos).

c) “Retroativas” ou “para trds”: sdo as que se constroem a partir do sentido de um
termo ou construgao ditos posteriormente.
(9) “Sem manutencao, a conta fica alta”.?

Inferéncia: A conta de telefone ou da manutencdo emergencial do veiculo.

A ambiguidade se instala com auxilio da imagem — a mulher ao telefone — em
(9), o que gera diferentes possibilidades de interpretacéo.

Com base no modelo apresentado por Charolles, deduzimos que a
informacéo é obtida, via inferéncia, em camadas mais ou menos profundas. Assim,
elaboramos um esquema que organiza 0s tipos, apresentando aqueles que
concentram maior ou menor esfor¢co cognitivo e maior ou menor dependéncia do

contexto.

0 Ford Pick-up “Ranger Supercab”. In:QUATRO RODAS, ed. 469, pp. 6-7, ago. 1999. (Cf. na Anélise do
““corpus”, peca [06], figura [11])

2! Fiat “Marea 2003”.In: QUATRO RODAS, ed. 504, pp. 40-43, jul. 2002. (Cf. na Anélise do ““corpus”, peca
[08], figura [13])

2 “Carro 100”do 1.Q.A. — Instituto de Qualidade Automotiva. In: QUATRO RODAS, ed. 585, p. 81, dez. 2008.
(Cf. na Analise do ““corpus”, peca [01], figura [07])



64

Quadro (05) — Aspectos relativos a inferéncia

(-) dependéncia do contexto situacional

Menor esfor¢o cognitivo

(+) dependéncia do contexto situacional

Maior esforgo cognitivo

Substanciais, Convidadas
inalienaveis ou ou
necessarias possiveis

Retroativas
ou

para tras

(Quadro elaborado pelo autor)

Em seus estudos sobre a inferéncia, Dell’lsola (2001:56) discute sobre o

“grau de certeza” que as inferéncias possuem. Para a autora, algumas “séo

consequéncias necessarias do texto”, enquanto outras “sd0 menos provaveis” e

podem ser mais ou menos plausiveis, de acordo com o contexto em que se

encontram. Se acrescentarmos ao quadro por nés proposto o item “grau de certeza”,

ficaria ainda mais evidente a questdo da relevancia do contexto.

Quadro (06) — Aspectos relativos a inferéncia (I1)

(+) certeza

(-) dependéncia do contexto

(-) certeza

(+) dependéncia do contexto situacional

situacional
Substanciais, Convidadas
inalienaveis ou ou
necessarias possiveis

Retroativas
ou

para tras

(Quadro elaborado pelo autor)

Com um grau de certeza maior, a necessidade de contextualizagdo diminui,

uma vez que conteudos extraidos a partir de certas inferéncias, como as

“substanciais”, por exemplo, sdo mais O6bvios que conteddos de inferéncias

“retroativas”.
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2.7 — O contexto

Os estudos da Linguistica moderna abrem espaco para o contexto, espaco
em gue a “cena textual” descortina 0os seus sentidos.

Dubois et alii (2006:149) conceituam “contexto” como:

dada uma unidade, ou uma sequéncia de unidades
de “A”, o ‘contexto’ é constituido pelas unidades ou
sequéncia de unidades que precedem ou seguem
“A” e que podem, de uma forma ou de outra, fazer
pesar sobre “A” certas coerc¢odes.

Os dicionaristas ainda esclarecem que o “contexto situacional” ou “contexto
de situacdo” refere-se aos “dados comuns ao emissor e ao receptor na situacao
cultural e psicologica, as experiéncias e conhecimentos de cada um dos dois”. Isso
significa que o sentido dependera do nosso conhecimento linguistico (competéncia
verbal) e de mundo (conhecimento enciclopédico). O conhecimento enciclopédico e
o conhecimento verbal compdem o contexto da comunicacdo, ou como preferem
alguns, o “entorno comunicativo”.

O contexto de um elemento é tudo o que esta em torno desse elemento, seja
de natureza linguistica (ambiente verbal) ou nao-linguistica (contexto situacional,
social, cultural). Para Charaudeau e Maingueneau (2006:127), o termo contexto é
utilizado para remeter, principalmente, ao ambiente verbal da unidade, chamado de
“co-texto”, e a situagdo de comunicacao.

Embora o contexto ndo seja, necessariamente, segundo Maingueneau (2001:
26), o ambiente fisico, 0 momento e o lugar da enunciacao, néo significa que ele ndo
o abranja. Nesse sentido, Kerbrat-Orecchioni (2006:25) identifica, na composicédo do

contexto, 0s seguintes “ingredientes”:

1. O “lugar” (Setting ou “quadro espacio-temporal’), formado pelo “quadro
espacial”’, que envolve tanto o ambiente fisico (lugar aberto, ou fechado,
publico ou privado) como a funcdo social e institucional; e pelo “quadro
temporal”, 0 momento, que é tdo indispensavel como o quadro espacial para

o desenvolvimento da interacao.
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2. O “objetivo”, que se desdobra em “objetivo global da interacdo” (como uma
“aula”, uma “entrevista”, uma “consulta ao dentista’etc.) e “os objetivos mais

pontuais” correspondentes aos diferentes atos de fala realizados no encontro.

3. Os “participantes”, o “numero” dos envolvidos na interacdo: trata-se de uma
conversa face a face ou entre trés pessoas ou quatro... Além disso,
consideram-se também as “caracteristicas individuais” dos integrantes da
interacdo: idade, sexo, profissdo, posicdo social etc. e suas ‘“relacdes
muatuas”. grau de conhecimento, natureza do laco social (familiar ou

profissional), e afetivo (simpatia ou antipatia, amizade, amor etc.).

Kerbrat-Orecchioni (2006:33) acentua o valor das representacbes na
formacdo do contexto. Para ela “contexto” equivale ao “conjunto de representacdes
que os interlocutores tém do contexto”, representacdes que nem sempre Sao as
mesmas para 0s participantes, ou seja, que podem ser ou nao “partilhadas” pelos
participantes do processo comunicativo, podendo resultar em mal-entendidos no
contrato de comunicacao.

O discurso € um ato condicionado pelo contexto, mas, ao mesmo tempo,
transformador desse mesmo contexto (Charaudeau e Maingueneau, 2006:128).
Quanto ao papel do contexto na producéo, Kerbrat-Orecchioni (2006:33) comenta
que, na producao, “o contexto determina o conjunto de escolhas discursivas que o
falante deve efetuar: selecdo dos temas e das formas de tratamento, nivel de lingua,
atos de fala etc.”, ao passo que, na interpretacdo, “o contexto desempenha,
igualmente, um papel decisivo, em particular, para a identificacdo da significacao
implicita do discurso dirigido”.

Por fim, torna-se necessario esclarecer que “contexto”, na opinido de alguns
autores, ndo equivale a “situacdo”. Para Kerbrat-Orecchioni (1990 apud
Maingueneau e Charaudeau, 2006) o contexto € essencialmente situacional.
Charaudeau (2007), todavia, entende o0 “contexto” como “outro texto manifesto que
se acha antes e depois de uma sequéncia considerada”, e a “situacdo” “como
condicdo contratual de producédo-interpretacdo”. A “situacdo” esta estreitamente
ligada ao ambiente social; ja o contexto se insere no espaco do texto oral ou escrito.
Desse modo, Charaudeau e Maingueneau (2006:450-451) interpretam a “situacao”

como essencialmente extralinguistica, e a natureza contextual como intralinguistica,
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por ser 0 “contexto” o lugar em que “se instituem as coer¢des que determinam o jogo

da troca”.
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03 — PUBLICIDADE

Com o desenvolvimento da civilizagdo humana, o homem que, antes sO
produzia o suficiente a sua subsisténcia, foi percebendo, com o tempo, a
necessidade de negociar o excedente de sua producdo. Desse modo, surgiu o
comércio e, com ele, uma série de acfes: negociar, vender, pagar, receber, cobrar,
perder e lucrar. De todos esses atos, talvez, o que mais motivou o0 desenvolvimento
e a permanéncia da atividade comercial tenha sido o prazer de lucrar, ao lado, claro,
da necessidade de sustentar-se numa sociedade ja estratificada.

Com o comércio, veio uma gama de transformacfes sociais, como, por
exemplo, o desenvolvimento tecnoldgico e as melhorias de infra-estrutura em muitos
centros urbanos, com a construcdo de pontes, ferrovias, portos, viadutos, a
pavimentacdo de estradas etc. Assim, a atividade comercial foi ganhando forca e se
espalhando pelas sociedades, desenvolvendo habitos e apelando para o consumo.
A necessidade de crescimento e expansdo contribuiu ndo sé para o surgimento de
novas tecnologias, como também para o de técnicas, dentre elas, a publicidade.

A publicidade, atualmente, é uma das grandes responsaveis pelo éxito
comercial. E uma importante atividade econdémica do setor de servicos, sendo a
responséavel pela divulgacado de muitos bens, produtos e servi¢cos. S6 no Brasil, ela ja
movimenta investimentos superiores a 16 bilhdes de dolares (48,1% de todo o
investimento em midia no Brasil) e ja conta com 4 mil agéncias, empregando 30 mil
pessoas (Discutindo Lingua Portuguesa, 2008:36).

Se com 0 comércio veio a publicidade, com a publicidade vieram os desejos e
0os sonhos de uma sociedade cada vez mais consumista. Com isso, surgiu a
necessidade de uma linguagem propria, capaz de revelar ou despertar as
aspiracdes mais intimas do ser humano. A linguagem publicitaria estabeleceu-se
mais propriamente a partir dos anos 50 e, desde essa época, hao se preocupava em
dar relevo as propriedades funcionais dos objetos comercializados, mas visava a
enfatizar as supostas caracteristicas simbdlicas e magicas, construindo atmosferas
oniricas (Op. cit.:39). Assim sendo, a publicidade tem-se tornado um modo singular
de comunicacdo, por meio de uma linguagem propria e com uma forma de

construgéo de discurso cada vez mais peculiar.
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3.1 — Publicidade ou propaganda?

O termo “publicidade” vem do latim — “publicus” — referindo-se a qualidade do
que é “publico”. E a ac&o de divulgar, de tornar uma ideia, um fato ou um produto
publicos. Quanto a palavra “propaganda”, do latim “propagare”, sabe-se que sua
origem remonta a expressdo “Congregatio de propaganda fide”, que, em traducao
literal, equivale a “Congregacao da fé que deve ser propagada”. A “Congregatio” era
um organismo romano, fundado em 1622 para a divulgacdo da fé. Para Monnerat
(2003:13), o discurso era o da “propaganda” da fé crista-catolica, com fins
proselitistas, construido sob bases narrativas (parabolas), descritivas (descricdo da
gloria celeste ou do inferno) ou suasoérias (argumentacdo convincente). Assim,
segundo a autora, nasceu o discurso propagandistico.

Sandman (2005:09) ainda acrescenta que “propaganda’ tem sua raiz na
forma do feminino ablativo singular do gerundivo latino “propaganda” (feminino),
“propagandus” (masculino), “propagandum” (neutro), a qual tinha funcdo adjetiva e
expressava a ideia de “dever”, “necessidade”. Hoje, assistimos a uma diversidade de
sentidos quanto a terminologia. Para o inglés, por exemplo, o termo é usado para a
propagacao de ideias, especialmente politicas, reservando ao vocébulo “advertising”
o sentido préprio do comércio, isto €, da divulgacao de produtos e servigos. A lingua
alema também interpreta “propaganda” tal como o inglés e se utiliza do vocébulo
“Reklame”, de origem francesa, para tratar da divulgacdo comercial, ao lado de
“werbung”, que recobre tanto o sentido da expresséo “propaganda”, quanto o sentido
de “Reklame”. Ja no portugués, o galicismo “reclame”, compreendido tal como no
alemdo, é ainda empregado em Portugal, diferentemente do Brasil, onde seu uso é
praticamente escasso.

Em se tratando de uso, o termo “publicidade” se volta, exclusivamente, para a
venda de produtos e de servigos, por ser, segundo Monnerat (2003:14), mais “leve”,
mais “sedutor”, ja que explora o universo dos desejos, ao passo que “propaganda”,
de uso mais abrangente, pode significar tanto a divulgacdo de ideias, sejam elas
sociais, politicas, religiosas etc., como a de servicos ou produtos oferecidos pelo
comeércio.

Charaudeau (1995) distingue a propaganda politica, da comercial. A primeira
volta-se para os valores éticos; a segunda, para os desejos. As caracteristicas

situacionais e linguisticas, segundo o autor, € que formam um género do discurso.
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Portanto, uma publicidade comercial, uma declaracdo politica, ou uma oferta de
emprego sao do género discursivo propagandistico, mas s6 a publicidade comercial
pertence ao género publicitario.

O estudo da publicidade tem despertado o interesse de muitas ciéncias, como
a Sociologia, que a compreende como uma instituicdo social responsavel por criar e
manter a comunicacdo com as sociedades de consumo. Igualmente interessa a
Psicologia, uma vez que a publicidade leva o cliente ao profundo de si, na
identificacdo com uma imagem idealizada dele e da que é veiculada por um produto.

Monnerat (2003:15) comenta que a publicidade, dentre as forcas de
comunicacdo, propfe-se a levar o consumidor ao seguinte objetivo: comprar o
produto. Isso, no entanto, ndo ocorre aleatoriamente, ha uma sequéncia de fatos
encadeados, ou melhor, niveis dessa busca, que provocam a acao da compra,

conforme o esquema da autora:

Desconhecimento compreensao conviccao acao (a compra).
n—> —> —>

O papel da publicidade, sob esse ponto de vista, € 0 de tornar visivel o que
ainda é desconhecido do [possivel] cliente, criar nele uma necessidade de que ainda
nao se deu conta, despertando o interesse pelo produto ou servi¢co de tal modo que,

convicto, decida-se por sua aquisi¢cao.

3.2 — Recursos linguisticos

A composicdo do texto publicitario traz consigo a necessidade de exploracéo
do universo da linguagem com tudo o que ele tem a oferecer, ja que a seducéo, fator
primordial na persuasdo da mensagem, € alcancada com o manejo adequado das
palavras, o que leva necessariamente ao uso dos recursos linguisticos.

O discurso publicitario, como qualquer outro discurso, é uma acao que parte
de um individuo, nesse caso, uma entidade, em direcdo a outro individuo, seu
interlocutor, com o intuito, algumas vezes, de persuadi-lo ou convencé-lo, de acordo
com seus propositos comunicativos. Quando se trata de “convencer”, esse discurso
se baseia em raciocinios logicos, com provas objetivas e é conduzido, a todo
instante, pela razdo, podendo atingir um “auditério” universal. Porém, quando esse

discurso esta construido sob bases ideoldgicas e € de cunho subjetivo e intemporal,
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dizemos que, entdo, seu proposito € o de “persuadir” um grupo ou um “auditério”
particular, atingindo as emocdes, 0s sentimentos e os desejos dos interlocutores,
com argumentos verossimeis. Assim, concordamos que a acdo de “convencer”
demanda esforco mental e, por conseguinte, esta associada a psique, ao passo que,
a acao de “persuadir”, por ser do ambito emotivo, esta mais proxima a “seducao”
que, por sua vez, tem sido o foco do discurso publicitario.

Dos aspectos linguisticos mais observados na publicidade, em geral, destaca-
se 0 uso constante da significacdo das palavras. A conotacdo é o aspecto mais
presente, quando comparado a denotacdo. O uso conotativo das palavras permite a
construcdo de uma mensagem fora dos valores semanticos limitados pelos
dicionarios. Isso significa maior criatividade e originalidade, metas que algumas
agéncias se impdem. O uso da conotacdo enfatiza trés aspectos: o carater, a
analogia e a conivéncia, sustentando-se nas inferéncias e subentendidos, ao passo
que a denotacdo, além de concentrar-se na informacédo, d4 destaque ao nome, a
analogia e a informacéo (Carvalho, 1996:20). O uso da conotacdo ndo deve ser
feito na escolha de palavras aleatoriamente, ao contrario, os especialistas
recomendam que, na selecdo do vocabulario, os termos devam ser familiares, isto €,
conhecidos e corriqueiros, permitindo significaces multiplas e abrigando o jogo de
palavras (Op. cit.:29-31).

Quanto a pontuacdo, as publicidades modernas fazem pouco uso das
exclamacoes, interrogacoes e reticéncias. Em se tratando de publicidade de carros,
h&a maior frequéncia de ponto-continuativo, ou final, sendo que, algumas vezes,
usam-se os “dois pontos” para introduzir algum aposto ou destacar alguma palavra
importante (“Hyunai Azera. O mais vendido. O mais premiado. O mais equipado. O

mais sofisticado. E 0 mais impressionante: o preco”?

). Além da pontuacdo, a
auséncia de verbos, principalmente de ligacdo, em frases nominais, como dessa
ultima publicidade, tem sido cada vez mais constante. Normalmente, sdo verbos que
permitem inferéncias, como “ser”, “ter” e “haver”. Na publicidade da “Hyunai Azera
2009”7, ha frases que dispensaram a presenca desses verbos (“Azera 3.3 v6 DUAL
VVT-i 24V (é) Lider de vendas entre os sedds de alto luxo.” / “(Temos, tem, ha)

Distribuidores em todo o pais...”).

23 \JEJA, n. 40: 25 , 08 out. 2008.
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HYUNDAI AZERA 2009
0 MAIS EQUIPADD. 0 MAIS SOFISTICADO.
E O MAIS IMPRESSIONANTE: 0 PRECO.

Figura 02 — Publicidade do “Hyundai Azera”
Fonte: VEJA, ed. 2081, pp. 26-27, 8 out. 2008.

Na composicdo da peca publicitaria da “Hyundai Azera”, explorou-se com
bastante insisténcia o recurso ao grau (0 mais... 0 mais... € 0 mais...), que é,
segundo as investigacfes de Monnerat (2008), um dos recursos mais recorrentes da
estratégia de “singularizacdo” no discurso publicitério.

Baseando-se nos Modos de Organizacao do Discurso, a autora propde tipos
discursivos, também, para o texto publicitario, a saber: narrativos, enunciativos e
argumentativos. E no tipo argumentativo que se da a estratégia de “singularizac&o”,
definida como: “procedimento por meio do qual se procura distinguir P-produto (M-
marca) de todos os outros produtos possiveis, tornando-o Unico” (Op. cit.). Essa
estratégia pode ocorrer de forma explicita ou implicita.

Sua manifestacdo explicita acontece em funcdo ndo s6 da “qualificacdo do
melhor”, em que o recurso ao grau € o mais evidente (“O mais equipado, mais
sofisticado...” — figura 02), como também da “qualificacdo do modelo, ou tipo do
produto” (“Novo Subaru Impreza. Seguranga absoluta, dirigibilidade com total

124

conforto e equilibrio perfeito.”™) e, ainda, por meio da “qualificacdo do novo”,

expressa na ideologia da modernidade (“Em vez de um carro zero, compre um carro
novo. Fuja do padrdo. Conforto e espaco interno fora do comum”?).

Quando realizada implicitamente, a estratégia de singualizacdo aparece
apoiada em “torneios légicos” ou “relacdes logicas ndo esperadas”, conforme afirma

e exemplifica, a seguir, Monnerat (2008):

4 QUATRO RODAS, ed. 584, p. 46, nov. 2008.
25 \VEJA, n. 40: 83, 08 out. 2008.
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“Feia, careca,
desdentada

e linda.”

(Isto E: 18-10-1995).

Nesse exemplo, rompe-se com a expectativa do leitor, desencadeada pelos
atributos negativos conferidos ao sujeito, ao introduzir a conjuncdo aditiva “e”, com
valor de contra-expectativa (como as conjunc¢des “mas”, “contudo, “todavia” etc.) que
integra ao conjunto dos adjetivos mencionados um valor positivo. Desse modo, a
“singularizacéo” implicita, nesse caso, foi possivel porque a estratégia escolhida pelo
produtor foi a de empregar, segundo Monnerat (2008), uma relagéo de “conjuncéo”,
guando seria de se esperar a de “restricao”.

Na base do tipo argumentativo, Monnerat (Op. cit.) ainda observa que, ao

lado da ““singularizacdo™, € possivel notar a estratégia da “pressuposicdo”. A
pressuposicao baseia-se no fato de que, no processo de enunciacdo, ha, por meios
variados, a construcdo de uma imagem do destinatario da mensagem, da qual ele
proprio — o destinatario — ndo pode discordar. No texto de algumas pecas
publicitarias do Sentra — “Fuja do padrdo” — pressupde-se 0 destinatario como
proprietario de um veiculo e, como se ndo bastasse, pressupfe-se que o veiculo
carece de originalidade (“padrdo”). Nesse caso, a pressuposi¢ao recaiu tanto no
possuidor como no possuido, ou seja, fabricou-se tanto a imagem do receptor, assim
como de seu bem material.

Para Péninou (apud Carvalho, 1996:40), a mensagem publicitaria linguistica

se revela por meio de trés acdes importantes:

e nomear — identificar por meio de um nome;
e qualificar — construir uma personalidade com atributos;
e exaltar — garantir a promoc¢éao por meio da celebracdo do nome e dos atributos

do produto.

Desse modo, os substantivos e adjetivos se distribuirdo nas sentengas para
atingir esses propdsitos. Como a funcdo da marca, segundo Carvalho (1996:37) é
“particularizar o objeto” e “mobilizar conotacdes afetivas”, conferindo ao produto uma

identidade que passa a ser reconhecida e aceita pelos consumidores, 0s
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substantivos proprios aparecem na apresentacdo da marca de um produto ou
servico (“O novo Sedan”), a fim de nomea-lo, de singularizi-lo entre os demais. Os
substantivos comuns se encarregam apenas de apresenta-lo (“O carro do ano”). No
entanto, algumas vezes ocorre que a marca acaba nomeando o préprio objeto, como
ocorre com “Bombril”, compreendido como sinbnimo de “esponja de aco”, ou da
marca “Gillete”, usada em lugar de “lamina de barbear”.

A qualificacéo, cabem os adjetivos e substantivos abstratos. J& sabemos, por
alguns estudiosos do discurso e da linguagem publicitaria, que a propaganda
publicitaria se constroi basicamente valendo-se de adjetivos, em sua forma
superlativa (“Hyundai Azera. O mais vendido. O mais premiado...”), enquanto a
propaganda politica, de formas comparativas. Vale comentar que, apesar da
quantidade de adjetivos presentes no discurso publicitario, as agéncias tém
priorizado o emprego de substantivos abstratos na indicagcdo da qualidade
(“Mitsubishi L200 Triton. A forca, o luxo e o conforto que vocé sempre sonhou
numa cabine dupla 4x4"°).

Instituida a marca, pela nomeacao, a imagem do objeto € o proximo passo.
Constroi-se uma personalidade, um carater para o objeto, promovendo-o pelo nome
e atribuindo-lhe qualidades. Os mesmos adjetivos e substantivos usados na
qualificacédo, operam na exaltacdo do objeto. Desse modo, a escolha de adjetivos e
substantivos abstratos deve cooperar para o estabelecimento da imagem positiva do
produto. Com isso, evita-se a construcdo de frases negativas e adota-se 0
eufemismo para a substituicdo de termos pejorativos ou desagradaveis ao receptor e
para romper com os tabus. Os tabus a que nos referimos sao de trés ordens: os de
medo (entidades e temas sobrenaturais), de delicadeza (relacionados a doenca,
morte, cor, estrato social) e de decéncia (expressbes de cunho sexual, atos
fisioldgicos e partes do corpo humano) (Carvalho, 1996:50). O uso de eufemismo é
mais visivel em publicidades de fraldas descartaveis, absorventes intimos e de
papel-higiénico.

Dos elementos sonoros, as rimas, as aliteracdes e as assonancias sao alguns
dos recursos fonicos empregados. O ritmo — “sucessao regular de tempos fortes e
fracos e silabas fortes e fracas” (Sandman, 2005:58) — é fundamental para o “slogan”
televisivo (Carvalho, 1996:31) e também para a composi¢cdo dos “jingles”. Talvez

2 \/EJA, idem: 98-99.
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porque cooperem com a memorizacdo e, desse modo, retenham mais facilmente a
marca do produto ou servico, bem como alguns detalhes, como endere¢co e nimero
de telefone (“Telefone apenas uma vez: 2273-7373, 2273-7373". Insetifone, fone,
fone™?).

Santos (2008b) salienta, em sua analise de parddias publicitarias, o valor dos
recursos fonicos, na modalidade escrita, em situacbes em que o receptor da
mensagem dispde de pouco tempo (2 a 5 segundos) para a apreenséao e fixacao de
certos contetdos veiculados em *“outdoors”, numa avenida movimentada, por
exemplo.

Com relacdo ao léxico, devemos destacar o uso da ambiguidade, gerada
gracas a polissemia das palavras e a homonimia.

Por “ambiguidade”, entendemos os diversos sentidos que uma palavra pode
apresentar num dado contexto, diferentemente da “imprecisédo”, conceito vago e que
deixa o leitor do texto inseguro ou confuso quanto aos possiveis significados.

Compreende-se por “homonimia” a

propriedade de duas ou mais formas, inteiramente
distintas pela significacdo ou funcdo, terem a
mesma estrutura fonolégica: os mesmos fonemas,
dispostos na mesma ordem e subordinados ao
mesmo tipo de acentuacao” (Camara Junior, 1978:;
139-140).

Ja por “polissemia”, considera-se “a propriedade do signo linguistico que
possui varios sentidos” (Dubois et alli, 2006:471).

Alguns critérios nos ajudam a diferenciar homonimia, de polissemia. Do ponto
de vista diacrbnico, sdo hombénimas as palavras consideradas “convergentes”, da
gramatica historica, por exemplo, “sdo” (verbo) vem do latim “sunt”, enquanto “sdo”,
substantivo e forma proclitica apocopada de “santo”, vem do latim “sanctus”. Do
ponto de vista sincronico, considera-se uma palavra homénima de outra quando
suas formas, fonologicamente iguais, diferenciam-se quanto a significacdo, ou seja,
h& impossibilidade de associacdo de significagdo num mesmo campo semantico
definido (Op. cit.). Além disso, retomando o exemplo “sdo”, a diferengca entre as

classes gramaticais pode, algumas vezes, ser outro fator de diferenciacdo — “séao

(verbo) e “sdo” (substantivo).

2" publicidade da “Insetisan”
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No texto seguinte — “Célula de sobrevivéncia. S6 a Fiat tem seguranca para

falar sobre isso”?®

— 0 termo “seguranc¢a” que pode estar ligado a “falar”, isto é, falar
de algo com a certeza de conhecé-lo bem e, a0 mesmo tempo, a marca (Fiat), capaz
de oferecer “protecdo’aos usudrios de seus automéveis, ilustra o carater polissémico
do vocabulo nesse contexto. Isso, de certo forma, favorece uma maior economia de

palavras num texto e o maior rendimento de informacéao.

3.3 — Estrutura do texto publicitario

O texto publicitario, seja ele verbal ou ndo, apresenta aspectos bastante
peculiares, se comparados a outros géneros de texto, como a noticia, por exemplo.
Carrazcoza (2002) aborda o conjunto desses aspectos demonstrando, a partir de
publicidades atuais, como se desenrola a trama textual no ambito da publicidade em
geral.

O primeiro elemento que o autor destaca € a “unidade” ou, nos termos da
publicidade americana, “Selling proposition”, isto €, o anuncio deve ter uma Unica
proposicao de venda, desenvolvida ao longo do texto. Isso, ndo significa que o texto
ndo deva apresentar informacfes variadas. Ele pode conter em si outros textos,
outras informacbes, desde que estejam articuladas a informacdo principal do
anancio.

Um bom exemplo de “unidade” esta numa das pecas publicitarias do “corpus”
desta pesquisa, em que se propaga a venda de pelicula de seguranca e controle
solar para carro: na foto, aparece uma ex-dancarina do grupo baiano “E o tchan”,
sentada a porta de um veiculo e, entre 0 automével e ela, o seguinte titulo: “Uma

maquina como essa nao pode correr riscos”, conforme a figura (2).

8 QUATRO RODAS, ed. 469, p. 12, ago. 1999.
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Figura 03 — Publicidade da “InterControl™

Nota-se, pelo titulo, que a publicidade alerta — sem, contudo, discutir a
presenca da mulher e sua identidade com o automovel — para 0s riscos por que 0
carro e, obviamente, seu condutor podem passar com a falta desse produto. No
mesmo anuncio, abaixo do titulo, coloca-se um texto com os motivos que deveriam
levar a aquisicdo do produto. Como “a pelicula ‘InterControl’ € a Unica no mercado
gue possui garantia impressa”, “(...) vocé fica mais seguro em casos de acidentes de
transito, ja que os estilhacos se mantém presos a pelicula”. Também foram incluidas
informacdes sobre as caracteristicas do produto e sobre 0s perigos eventuais num
possivel acidente que, embora sejam informagfes tangenciais, cooperam para a
unidade textual.

Outra caracteristica observavel no discurso publicitario diz respeito a sua
“estrutura circular”, ou seja, o assunto do anuncio esta em seu titulo, isso significa
que o texto publicitario pode apresentar informacdes diferentes, outras fontes que
favorecam o proposito de seu conteudo, no entanto, ao final desse titulo o assunto
deve ser retomado até para evitar questionamento, por parte do leitor e garantir,
desse modo, maior grau de persuasao. No exemplo em tela, o tema é retomado ao
final do texto com o seguinte enunciado: “InterControl a melhor solugéo pra quem
quer seguranca”, uma vez que o propésito de seguranca é o assunto principal do
anancio.

Para que qualquer texto publicitario se desenvolva e alcance sucesso, além
do aspecto visual, aparente nas escolhas das imagens, com suas cores, contornos e
tamanhos, é fundamental, nas observacées de Carrazcoza (2002:33) a “escolha
lexical”: “a construcdo de uma mensagem persuasiva é fruto de uma cuidadosa

pesquisa de palavras, vital na elaboracdo do texto de propaganda impressa.” O
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autor ainda acrescenta que “optar por este ou aquele termo ndo € uma atitude
arbitraria, mas sim ideoldgica.”

No anudncio “InterControl”, para a constru¢do do titulo, foi escolhido o
vocabulo “maquina” por, talvez, ser a expressao que, nesse contexto imagético,
possibilita a associacdo mais proxima e simultanea entre a imagem do carro e a da
mulher, gracas ao género da palavra (maquina: feminino) e a um dos valores
semanticos atribuidos a “méaquina”(= mulher).

Outro anuncio que ilustra a questdo é o do “Sportage”, da “Kia”, em que
aparece, sobre a imagem do veiculo, o titulo “Como o fim de ano esta chegando, ja

comecamos a enfeitar as ruas”*

. O verbo “enfeitar”, de mesmo campo semantico de
“adornar”, “embelezar” aproxima a beleza do automoével a dos enfeites natalinos que
adornam a cidade no periodo das festas de fim de ano. O éxito da escolha desse
vocabulo, nesse sentido, sO foi possivel devido a pertinéncia do léxico a situacéo
comunicativa.

Outro critério normalmente observavel pelos publicitarios, no que tange a
selecao lexical, € a “situacdo social” dos parceiros envolvidos na troca comunicativa.

Sua importancia se resume nas seguintes palavras de Pauliukonis (2007:111):

Um outro critério apropriado ao uso mais produtivo
do vocabulario € o de adequacdo a pessoa que
fala e ao contexto social dos interlocutores, ou
seja, a linguagem deve refletir a situacdo social
retratada linguisticamente e propiciar também a
criacdo de uma imagem e a atencdo com que ela
trata o interlocutor.

Assim, a substituicdo de “enfeitar” por “ataviar” ou “ornar’, de mesma rede
semantica, possivelmente, diminuiria o valor positivo da imagem do Eu-comunicante,
provocando estranhamento e tornando-o, sob o ponto de vista do receptor da
mensagem, pedante.

O texto publicitario se torna atraente a medida que explora 0 maior nimero de
recursos da lingua. Por isso, ndo é de se estranhar que, nos anuncios mais
chamativos, apareca uma quantidade significativa de figuras de linguagem (de
sintaxe, de palavras e pensamento), porque contribuem para a maior expressividade
da mensagem. Elas ndo s6 se manifestam nos cédigos linguisticos verbais, como

também nos nado-verbais, como atesta Jacques Durand (apud Carrascoza, 2002:

2\/EJA, n. 44: 18, 05 nov. 2008.
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37). E comum o uso de ambiguidade (“Outro bom motivo para tirar o dinheiro da

bolsa”, publicidade da “Nova Nissan Frontier” e “Nissan Pathfinder”®), da rima (“A

Ay

sensagao que vocé sempre quis ter, agora sem brevé”,
»n31

publicidade do “Novo Ford

Focus™"), da personificagcdo (“Um carro que fala tinha que ter um motor que

responde”, publicidade do “Fiat Linea"?

) e de outros recursos, como a aliteracao, a
elipse, o pleonasmo, a inversdo, a onomatopéia, a metafora etc.

Outro aspecto que merece ser ressaltado, na analise de pec¢as publicitarias, é
a funcéo conativa nesses textos. Talvez seja uma das poucas caracteristicas que 0s
livros didaticos de portugués se preocupem em mostrar acerca da linguagem
publicitaria. Apesar de ser a funcdo da linguagem mais visivel, ndo é a Unica a ser
identificada. Na publicidade de automéveis, por exemplo, a funcdo referencial
aparece para apresentar os atributos de um veiculo, tais como a poténcia do motor,
a marcha, os dispositivos de cd, dvd e radio, os precos com suas formas de

pagamento etc. como na publicidade do “Sentra™,

“Piloto automatico e direcéo elétrica”

“Cambio automatico XTRONIC CVT”

“Sistema Divide-N-Hide de divisdo do porta
malas, com 4 ganchos de fixacao”

“Réadio CD changer com MP3 entrada auxiliar”

“Motor 2.0 16v com 142 cv.”

“Taxa de 0%, entrada+24 parcelas”

SENTRA SHIFT. ’ - @ |

Figura 04 — Publicidade do “Sentra”
Fonte: VEJA, ed. 2081, p. 85, 8 out. 2008.

S0 VVEJA, n. 44: 18, 05 nov. 2008.
SLVEJA, idem.

32 \VEJA, n. 41: 102-103 , 15 out. 2008.
33 VEJA, n. 40: 85, 08 out. 2008.
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Na funcéo referencial, entra em jogo a “demonstracédo”, uma das ferramentas
da retérica, desde sua época classica. A acdo de demonstrar, ao contrario da de
persuadir, focaliza um auditério inteiro, isto €, visa ao convencimento por meio de um
raciocinio l6gico, dedutivel, para toda a humanidade. J4 a persuasdo visa a um
auditério particular (Boissinot, 1994, 7).

Carrrascoza (2002:42) apresenta, ainda, duas estratégias de convencimento
bastante peculiares ao discurso publicitério: “a criacdo de inimigos” e o “apelo a
autoridade”, sendo este bastante frequente desde a primeira metade do séc. XX até
os dias de hoje.

No anudncio anterior (figura 03), “Satisfacdo garantida ou sua mesmice de
volta”, em que aparecem também frases como “Fuja do padrdo”, “vocé ndo sente a
mudanca de marcha” alude-se, implicitamente, a uma série de vildes dos donos de
automoveis: insatisfacado e desconforto com os recursos que, até entdo, os veiculos
ofereciam (“vocé ndo sente a mudanca da marcha”), a limitacdo desses recursos
presentes em boa parte dos automéveis (“Fuja do padrdo”) e a falta de novidade
com o veiculo que ja se possui (“Fuja do padrao” e “...sua mesmice de volta”).

Para aumentar a confiabilidade nos produtos ou servigcos oferecidos, as
mensagens publicitarias tendem, desde algumas décadas passadas, ao “apelo a
autoridade”, que se déa tanto no testemunho de atores, bem como na veiculacéo de
suas imagens e nos argumentos de profissionais especializados que “entendem do
assunto”. O uso de clichés, provérbios, maximas e ditos populares sdo exemplos

também de argumento de autoridade. O comercial da “Fiat Mille” 3*

, veiculado na
década de 90, é um exemplo. Nele, aparece a atriz brasileira, Fernanda Montenegro,
declarando seu apoio a fabrica de automéveis “Fiat” e apresentando as vantagens
de fazer parte do grupo (clube Mille on-line) criado pela fabrica. E interessante
observar que, no texto da mensagem estampada na camiseta da atriz, aparece uma
frase (cliché) bastante brasileira — “Respeito € bom. E eu gosto” — usado como se
fosse o0 seu lema pessoal. Isso demonstra que o apelo a autoridade é feito ndo
somente com a imagem, mas com um depoimento pessoal, o testemunho da atriz —
neste caso, uma atriz renomada, a “dama do teatro brasileiro”, aumentando a

credibilidade — que se coloca como consumidora.

34 ASSOCIACAO NACIONAL MEMORIA DA PROPAGANDA. A histéria da propaganda do automével no Brasil.
Producéo Paulo Maia, vol. 1, sd., dvd.
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“A FIAY
FOI A PRIMEIRA
. A FAZER I1550.”

Figura 05 — Comercial do “Clube Fiat Figura 06 — Comercial do “Clube Fiat

. o, Mille on-line.”
Mille on-line.

Por dltimo, Carrascoza (2002:44) comenta que, num texto publicitario, sao
comuns e até determinantes, na persuasdo, 0s mecanismos de “afirmacdo e de
repeticdo”, ja que ndo se pode dar margem a davida, mas, ao contrario, tornar o
destinatario da mensagem partidario das ideias veiculadas e, consequentemente,
consumidor do produto ou servico. E desse modo que os “jingles”, normalmente
frases afirmativas e com verbos no imperativo, cooperam para esse processo, como
se nota na publicidade da Caixa Econémica Federal: “Wem pra caixa vocé também,
vem!”

Finalmente, vale lembrar que, se concebermos o anuncio publicitario, seja ele
verbal ou ndo, como texto, trama, ndo podemos deixar de notar que, para a sua
composicao, isto €, para a formacéo da sua “textualidade”, a intertextualidade se faz
presente. Sendo assim, gostariamos de acrescentar esse aspecto como também
caracteristico da publicidade em geral. O anuncio da figura (04) — “Satisfacao
garantida ou sua mesmice de volta” — que remete ao jargdo dos comerciantes
“satisfacdo garantida ou seu dinheiro de volta”, € um exemplo de como a
intertextualidade é operada e de como pode aparecer: via parodia. Na publicidade,
em geral, encontram-se uma infinidade de textos que apelam para a
intertextualidade, tendo como preferéncia a parddia (Santos, 2008b:33). Com isso,

conclui-se, no que se refere a linguagem, que a publicidade néo se contenta com um
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conjunto limitado e preciso de recursos linguisticos; ao contrario, em nome do “fazer-
prazer” (Charaudeau, 1994), isto €, da seducéo, lanca mao de tudo o que a dindmica

da linguagem pde a seu alcance.

3.4 — O verbal e o nao-verbal

Pelo ser social que € o homem, desde a Antiguidade, sempre demonstrou a
necessidade de estar em contato com o outro, criando, para isso, meios de
comunicacdo. Por essa perspectiva, ndo ha como negar que O processo
comunicativo € um fenbmeno social, ja que é importante para a organizagcdo em
sociedade e para a vida humana.

A comunicacdo, portanto, como fato social, realiza-se por intermédio da
linguagem, ou melhor, de linguagens, que variam de acordo com 0S seus usuarios,
com o tempo e com 0 grupo social a que pertencem 0s seres que se comunicam.
Essa diversidadade de linguagens pode ser dividida em dois grupos fundamentais: o
verbal e 0 ndo-verbal.

O verbal se concretiza por meio da linguagem articulada, que forma a lingua,
enguanto o ndo-verbal se organiza por meio de diferentes imagens sensoriais, como
as visuais, as cinestésicas, as olfativas, as auditivas e, inclusive, as gustativas.

7

A linguagem verbal é “objetiva, definidora, cerebral, l6gica e analitica” (Aguiar,
2004: 28). Esta mais associada a racionalidade, a ciéncia, a interpretacdo e a
explicacdo. E a linguagem das palavras escritas ou faladas.

A linguagem né&o-verbal, por sua vez, “é muito mais dificil de definir, porque é
a linguagem das imagens, das metaforas e dos simbolos, expressa sempre em
totalidades que ndo se decompdem analiticamente” (Aguiar, op. cit..idem). No
entanto, é a primeira forma de expressao da comunicacdo humana, comprovada nas
pinturas (pictogramas), em cavernas das civilizagbes antigas, sendo tdo antiga
quanto a histéria da humanidade. Dela fazem parte os gestos, a masica, as cores e
as formas. E a linguagem das imagens, das figuras, dos mitos e das paisagens.

Apesar de diferentes, é 6bvio que ambas as linguagens nédo se excluem
mutuamente, assim como é evidente que, sendo capazes de comunicar, de forma
independente, imbricam-se, a todo instante, como se observa na linguagem
publicitaria, por exemplo, para conferir mais forca, plenitude e clareza a mensagem.

Quando destacamos a capacidade que tém de estabelecer uma comunicacédo, de
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modo independente, trazemos para o rol de discussdes casos de discursos que sao
construidos com recursos puramente verbais, mas capazes de construir imagens —
como um texto verbal descritivo, por exemplo — e de alguns textos basicamente
imagéticos — como algumas placas de transito e como a figura (06), de nosso
“corpus”, em que o signo verbal, para este caso, foi pouco relevante.

Para que possamos, de forma integral, realizar nossas analise com
fundamentos teoricos consistentes, propomos, para esta secdo, a discussdo de
fatores relacionados a construcdo de sentido pela via da iconicidade, complementar,

no caso do discurso publicitario, a do texto impresso.

3.4.1 — Aimagem

A comunicacdo humana, sobretudo, nas grandes cidades brasileiras, vem
sendo processada ndo somente pela linguagem verbal, mas, especialmente, pelos
recursos visuais disponiveis com o0 avango tecnoldgico, tais como aparecem no
“outdoor”, na televisdo, no computador, via internet, nas telas “hig tech” de cinema,
nas revistas e nos jornais impressos e digitalizados, e inclusive, nos celulares
modernos. Mas, afinal, o que é imagem?

Para Neiva Junior (1986:05): “A imagem € basicamente uma sintese que
oferece tragos, cores e outros elementos visuais em simultaneidade”. Esses “outros
elementos visuais” se resumem em “sombra”, “textura”, “bordas”, “interespaco”,
“verticalidade”, “estabilidade” etc. citados pelo autor como parte das dez
propriedades do mundo visual (op. cit.:idem).

Etimologicamente, o vocabulo “imagem” é originario do latim (“imago,-ginis™®)
e tem vario sentidos, como representacdo de um objeto pelo desenho, pintura,
escultura etc.; reproducdo mental de uma sensacdo na falta da causa que a
produziu; reflexo, no espelho ou na agua, de um objeto; comparacao; semelhanca.
No entanto, aqui, preferimos abordar, pela exigéncia de nossa pesquisa, as imagens
produzidas em suporte fisico, material, que cumprem a funcé&o de comunicar algo, de
construir uma mensagem. Desse modo, interessam-nos imagens como a fotografia,

o desenho, a pintura, tipicas de pec¢as impressas de publicidade.

% Cunha, 1986.
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Na tentativa de aprimorar a arte imagética, de, talvez, torna-la mais préxima
da natureza representada, surgiu, na histéria da imagem, uma técnica conhecida
como “perspectiva”, oriunda do latim, e que significa “ver através de” (Estevao, 2006:
19), j& que a pintura ou, melhor, a imagem, € um espaco semelhante a janela, por
que as pessoas, hormalmente, observam a natureza.

Na Antiguidade, os artistas produziam seus quadros de acordo com essa
técnica, que consistia no seguinte procedimento: o artista desenhava uma cena
como se estivesse diante de uma janela, por meio da qual, sua visdo, monocular e
imoOvel, capta a distancia de um espaco e representa, em sua pintura ou desenho,
um dado objeto que, por sua vez, € calculado matematicamente, tomando como
base a sua aparéncia perante o olhar imoével do espectador.

Nessa técnica, também conhecida por “perspectiva artificialis”, ha regras
rigorosas quanto a proporcdo de volumes e de distancias capazes de promover a
“ilusdo” na representacdo de um objeto. Assim, o efeito de realidade cresce a
medida que aumenta o ilusionismo. A impressdao de “profundidade de campo”,
responsavel por tornar uma imagem mais real, mais fiel ao objeto representado,
como acontece com as imagens televisivas e algumas oriundas do computador, &
conseguida com o auxlilio da “perspectiva”.

A técnica recebeu grande impulso, no decorrer do Renascimento, entre 0s
séculos XV e XVI. Tratava-se de “um esfor¢co muito grande do homem de dar a sua
representacdo da natureza, mais realidade” (Estevdo, 2006:01), ou seja, de
conseguir maior representacdo da imagem.

Para alguns estudiosos, a imagem é nada mais que a representacdo de um
dado objeto; nesse sentido, € uma cépia daquilo que representa. A esse respeito,
vale mencionar a tdo conhecida discussao entre Platdo e Aristoteles acerca da arte
mimética. Para aquele, a arte ndo passava de uma “copia” da “copia” do objeto
presente no mundo da ideias, enquanto, para este, uma vez que rejeitava 0 mundo
das ideias, a arte era a representacao da natureza.

Para Platdo, o mundo ja é a propria imitacdo de um mundo pré-existente (0
mundo das ideias), desse modo, a arte € uma imitacdo secundaria, dai o porqué de
sua pouca importancia. Aristoteles ndo concebia a arte como uma simples imitacao,
mas, sim, como parte da dindmica da natureza, como a recriagao do real.

No entanto, alguns tedricos, posteriormente, acabaram por opor-se a ideia da

arte imagética como expressdo de imitacdo ou representacdo da natureza. Para
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Goodman (apud Neiva Junior, 1986:10), por exemplo, a semelhaca ndo garante a
representatividade. A semelhanca, segundo esse filésofo, residiria apenas numa
mera familiaridade entre o representante e o representado. Neiva Junior (Op. cit.:13)
acrescenta que a busca pela referéncia entre imagem e objeto € a mesma que se
faz entre o signo linguistico e o que ele evoca ou representa. Todavia, para esse
autor, no confronto entre a imagem e a lingua, “verifica-se uma diferenca basica: o
namero de elementos disponiveis para os atos linguisticos é finito”, ou seja,
constantemente, os falantes repetem os mesmo sons, antes emitidos, ao passo que
a imagem “caracteriza-se por proliferar sem que haja um horizonte que limite sua
ocorréncia”. Outro argumento esta na visualidade, pois, para o autor: “a percepcao
do mundo visivel depende de um processo seletivo e relacional...” (Op. cit.:14), isso
significa que “a veracidade da imagem € ela mesma, ja que as modificacdes de luz e
sombra impossibilitam a réplica do fato a ser representado: no maximo, uma
transposicdo, nunca uma coépia” (Op. cit.:15). Assim, seja na pintura, seja na
fotografia, o recorte que se faz da realidade nunca serd neutro e fiel, pois a
intencionalidade do autor-produtor € que conduz o angulo, o tamanho, as cores
(aspecto de que trataremos na proxima secdo) e os tons. Essa € mais uma prova de
como a subjetividade se instala na arte iconica, razdo pela qual ndo ha como afirmar
a total representacdo ou semelhanca entre a imagem e o objeto.

Em se tratando de imagem publicitaria, isso € claramente perceptivel. Com
alguns sofisticados “softwares”, € possivel afinar ou alongar um nariz, diminuir ou
ampliar a silhueta de um ator ou atriz, dar brilho e cor ao produto etc. isso acontece
porque, para a publicidade, a imagem ndo é um elemento acidental, mas essencial,
sendo obrigatério, como atesta Neiva Junior (1986:69), pois quase nao ha
propagandas ou anuncios sem figuracdo. Para ele, “a imagem clama por nossa
atencdo para que, entdo, moeda e mercadorias possam circular” (Op. cit.:70). A
imagem publicitaria, mas que realizar um recorte de um instante, como faz a imagem
jornalistica, € construtora desse instante, pois, artificialmente, é capaz de produzir
imagens que, com seducao, atraem o publico consumidor.

A imagem publicitaria é planejada e preparada, por ser parte essencial do
processo de seducéo/persuaséo. Seu planejamento mobiliza a escolha adequada de
signos habeis para a construcdo de mensagens “fascinantes”. Esses signos se
agrupam em trés tipos, a saber: iconicos, plasticos e linguisticos. Os signos iconicos

sdo as figuras obtidas pela fotografia devido a sua semelhanca com objetos reais.
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Os signos plasticos se referem aos aspectos da imagem (tracos, grafismos, textura e
cor), nao representados por semelhanca. Os linguisticos, por sua vez, sdo 0s textos
verbais presentes na peca publicitaria, como os “slogans”, as marcas, as descri¢cdes
do produto e as explicacdes). Os signos linguisticos, com seus tamanhos e cores,
interferem, bem como os outros, na construgcdo da mensagem da peca impressa.
Desse modo, o uso de letras manuscritas traduz o clima de familiaridade/intimidade
que h& entre emissor e receptor ou o universo infantil para o qual a mensagem se
dirige. Os signos linguisticos estdo, normalmente, encarregados de outra funcao
importante no discurso da publicidade: a de fixar um — talvez, alguns — sentido(s), de
acordo com a intencionalidade do autor da peca, dentre uma multiplicidade de
conotagbes de uma imagem. Ao fixar, seleciona os elementos mais importantes a
serem destacados, impedindo que flutuemos ou vaguemos em outros detalhes da
imagem.

Concluimos retornando ao confronto inicialmente estabelecido — o verbal
versus o ndo-verbal. Nada mais justo que encerrarmos refletindo sobre os papéis
ideoldgicos assumidos pela palavra e pela imagem, alias, pelos signos. Para Bakhtin
(1986), todo signo é ideoldgico — por possuir um significado e por remeter a algo fora
de si proprio — assim sendo, tudo o que produzimos esta permeado, de algum modo,
de nossas crencas, valores e juizos, também de nossas escolhas ou decisdes, pelo
fato de que, em nossa comunicacéo, fazemos uso desses signos necessariamente.
Um exemplo claro e bem demonstrativo esta na figura (04), em cuja peca aparece o
seguinte texto: “Satisfacdo garantida ou sua mesmice de volta”. Aqui ndo soé
transparece a opinido do emissor — a “novidade” é sinbnimo de “satisfacdo” — mas o
refor¢o a ideologia do “novo”. Tanto o carro — 0 aspecto imagético — quanto o texto —
aspecto verbal — conduzem a essa concluséo, sendo, o elemento verbal, o grande
definidor. Por fim, o exemplo corrobora a visdo de Aguiar (2006:85), que

compreende a palavra como elemento em destaque no mundo das ideologias.

3.4.2 — Aspectos cromaticos

Neste subcapitulo, ndo pretendemos estabelecer uma taxionomia exaustiva
das cores com suas respectivas representacdes ou simbologias pré-determinadas.
No entanto, isso ndo nos impossibilita de refletir ndo s6 sobre alguns tracos de

significado que as cores adquirem, mas também sobre a mudanca desses tracos no
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decorrer dos tempos, sobre as diferencas culturais que ha entre as sociedades e,
ainda, sobre a dinamica da cultura. Nossa proposta é identificar alguns valores que
possam ter relagdo (in)direta com a problematica da constituicdo de perfis
identitarios (homem/mulher) a serem analisados, nesta pesquisa, e, dai, ressaltar
que a informacgao cromatica € um constructo cultural e ndo uma habilidade oferecida
pela carga genética ou pela biologia humana, como também trazer uma abordagem
tedrica que fundamente as nossas analises posteriormente.

Na atualidade, cresce o numero de géneros multimodais, em cujos textos se
entrecruzam elementos de natureza verbal — como a palavra — e nao-verbal — como
a imagem (em fotografia, desenho, pintura etc.), os movimentos e certos tipos de
som.

Preocupada em informar, vender, divulgar, entreter, formar opinides, construir
valores etc., a midia, em geral, tem sido a grande geradora de textos dessa
natureza. Por isso, cabe-lhe uma mensagem, considera importante reunir e associar
diferentes recursos para atingir as finalidades citadas. A “cor” (o croma), dentre
esses recursos, € um dos mais expressivos na construgdo da informagdo em um
discurso. Por isso, coube-lhe o titulo “cor-informacao” (Guimaraes, 2003:29), por se
tratar de um aspecto do texto midiatico capaz de informar e de gerar sentido tanto
guanto as outras semioses constituintes da multimodalidade.

A cor, além de destacar ou realcar certas partes de um texto, isto €, chamar
atencao, criar planos de percepcao, hierarquizar informacdes, direcionar a leitura
etc. também atua no processo de conotacdo e de denotacdo. O branco das roupas,
em festas de fim de ano, traduz muito mais o sentimento de paz do que o azul ou o
verde, quando usados nessas circunstancias, em nossa cultura.

Nos ritos e na construcdo da simbologia de diferentes religides, a cor é
sempre um aspecto primordial. Nas celebracdes religiosas do catolicismo romano,
oriental ou ortodoxo, por exemplo, as festas ou os rituais se apropriam do colorido
estampado nos paramentos e nas ornamentagcdes, com a finalidade de comunicar,
pela simbologia da cor, aquilo que se esta celebrando. Assim, 0 roxo convoca 0sS
cristdos a peniténcia dos dias que antecedem o natal e a pascoa; o verde anima-0s
a esperarem a volta de Cristo; o vermelho rememora a paixao de Cristo e a morte de
seus seguidores martirizados pela persegui¢cao aos cristaos; o branco ou o dourado
convidam as festas ou solenidades mais importantes do calendario cristdo. No

islamismo, o verde é um elemento identificador da propria cultura religiosa, por fazer
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parte da bandeira do profeta Mamoé (a que tem uma lua crescente), ao passo que o
vermelho, denota a cena do “juizo final” por que esperam passar.

H&, portanto, valores quanto a cor por parte de muitas culturas (religiosas ou
nao) que reconhecem a sua atuacado na comunicacdo humana e a sua importancia
na construcao de uma mensagem.

Para que a informacdo seja alcancada pelo leitor de forma precisa, é
necessario que o uso da cor ndo seja feito de forma desatenta, conforme alerta
Guimarées (2003:41): “A precisédo da informacdo dependera, pois, da histéria dessa
cor, do conhecimento pelo receptor da informacdo dessa histéria e do contexto
criado pela apresentacdo da noticia (...)". Apesar de sua observacéo estar aplicada
ao texto jornalistico, alguns aspectos de seu comentario sdo abrangentes e cabem
na andlise do discurso da publicidade.

Com esse comentario, o autor admite que a cor pode interferir na
transmissao da informacdo, quando tem uma histéria que € compartilhada pelos
sujeitos da comunicacdo, ou quando constréi um significado de acordo com o
contexto em que se insere. A peca seguinte, que integra o conjunto de textos do

nosso “corpus”, ilustra parte desse comentario:

Sem manutencao,\
a conta fica alta.

Quem b prapars s visgem pode b i Weprs
enete v ol den [ s pere s i de g
4 walint Furs chegs @ vl com e arca [ 4 i)
et ool & ofcina du v cosharnca & bas sage.

Figura 07 — Publicidade do “Carro 100" do I.Q.A. — Instituto de Qualidade
Automotiva. Fonte: QUATRO RODAS, ed. 585, p. 81, dez. 2008.

Na figura (07), na parte superior, a esquerda, aparece um pequeno texto, em
fundo branco, semelhante a um pedaco de papel recortado para lembrete ou recado.
Os dizeres ali escritos remetem para um aparente célculo matematico, envolvendo,

no caso, situacdes com resultado negativo (“Reveillébn na estrada”), ja que a frase é
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escrita em vermelho, cor que sinaliza, no mundo das financas, o saldo negativo de
uma conta. E comum, inclusive, alguém dizer “estou no vermelho”, como sinal de
gque estd em crise financeira. Sem esse dado histérico da cor, o leitor,
provavelmente, nao inferiria o realce dado pelo produtor ao conteldo da sentenca,
de valor semantico negativo.

A patrtir disso, entdo, faz-se importante destacar o papel da cor-informacao na
interacdo com textos da midia, além do repertério cultural do produtor e do leitor
nesse processo interativo. Esse repertorio, segundo Guimaraes (2003:42), quando é
totalmente compartilhado, como no caso que demonstramos em relacdo ao
vermelho, fortalece a atuacéo da cor-informacéo nos textos. O autor ressalta, ainda,
que o significado gerado pela cor-informacéo pode ser construido no cotidiano — o
amarelo, na peca (figura 07), em destaque, é parte do conjunto (amarelo, azul,
branco e verde, cores da bandeira brasileira) de cores da empresa prestadora do
servico e, nesse caso, destaca as palavras do titulo da peca (“Sem manutencéo, a
conta fica alta”), do fundo moné6tono gerado pelo preto-e-branco da fotografia,
levando, provavelmente, o leitor a associar a cor a empresa prestadora do servigco. O
repertorio, no entanto, pode ser alterado ou reforcado pela sua natureza dinamica,
ou seja, o vermelho, que hoje, para a economia, € algo negativo, pode significar o
contrario amanh&, ou em outra ocasiao.

Até o momento, verificamos o papel da cor no processamento da informacgéo
e, a0 mesmo tempo, sua relacdo com o conhecimento cultural. Como a cultura é um
sistema de codigos socialmente compartilhados, a simbologia das cores pode ser
capaz de durar por longos periodos, atravessando o tempo, a histéria. Ao mesmo
tempo, pode ser suscetivel de variacdo entre os repertorios de cada um dos sujeitos
do processo comunicativo.

No que tange a essa simbologia, as cores adquirem valores de significado
variados, de acordo com o tempo e 0 armazenamento cultural. Sendo assim,
Guimaraes (2000:87-98) relembra e traca o perfil de algumas cores no cenario
politico e socio-cultural brasileiro e mundial.

O preto, que simboliza o luto e a morte, na cultura ocidental, no contexto
politico, passa de conotar “protesto”, a ser a cor da negacdo da autoridade, como
visto no chamado “Domingo Negro”, em que a populacao brasileira, vestida de preto,
pedia o “impeachment” do entdo presidente da Republica “Fernando Collor”

(Guimaraes, op. cit.). A cor preta, ao contrario da negacao, pode ser a afirmacéo da
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autoridade: a cor da vestimenta dos juizes e promotores de justica, a cor do uniforme
nazista, a mesma do uniforme de policiais e arbitros do futebol ha algumas décadas.

O preto além de ser a cor do luto, da morte e do protesto é também a cor do
desconhecido e do medo. No periodo historico medieval conhecido como “Idade das
trevas”, que antecedeu ao periodo iluminista — quando a razdo humana se julgou
capaz de responder por si s, sem o auxilio da fé, aos questionamentos humanos
acerca de inumeros fendmenos naturais — a cor negra (simbolo das trevas), naquela
circunstancia, representou o desconhecimento e a ignorancia de uma era fideista.
Essa cor esta relacionada, também, aos casarbes sombrios de filmes de terror e é
ela que colore os demonios, lobisomens e vampiros, tornando-os mais tenebrosos e
assustadores quando aparecem em ambientes escuros.

Toda essa simbologia do preto é descoberta quando o preto estda em
oposicado ao “branco” que, segundo Guimaraes (2000:92), é a cor da vida e da paz.
A binariedade branco-preto estd4, em nossa cultura, polarizada, de acordo com o
autor, pois se atribui valor positivo ao branco e negativo, ao preto — inicio e fim. A luz
como a origem de todas as formas, e o preto, como fim (cinzas, carvdo). Em frases

como “ser a ovelha negra®”

, “a situacao esta preta”, “ideias claras”, nota-se a
polarizacdo metafdrica negativo/positivo atribuida ao preto e ao branco.

Contudo, a questao da polaridade pode sofrer “inversdo”. Guimaraes (op. cit.:
97) relembra o fato do carnaval carioca de 97, quando a escola de samba Unidos da
Viradouro foi destaque, ao levar a avenida a comisséo de frente com o carro abre-
alas todo em preto, representando as trevas que antecederam a criacdo do mundo.
O preto, naquele momento, simbolizou alegria e festa, tipicas das comemoracdes
carnavalescas. Passou do polo negativo ao positivo, do medo a alegria.

No que concerne a cor amarela, esta constantemente vem sendo associada,
em diferentes culturas, a loucura, a mentira e a traicdo (Guimaraes, op. cit.: 89). A
cor da excluséo e da reprovacéo: utilizada pelos nazistas para identificar, por meio
de uniformes, os judeus (0 amarelo da estrela de Davi) e pelos inquisidores que
impunham vestimenta amarelada aos condenados. Para a heréaldica (ciéncia dos

brasdes), o amarelo conota sentimentos — inveja — e atitudes — inconstancia,

% 0 adjetivo “preto”, em determinadas construcdes, pode ser substituido pelo sinénimo corresponde — “negro”.
No sintagma em tela — “ovelha negra” — isso ndo € possivel, ja que o uso de “negro”, nessa situagdo, esta
cristalizado. A substituicdo de um vocabulo por outro para designar “cor” é possivel em determinados casos.
Quando se trata de raca, todavia a troca de “negro”, que é a opcao privilegiada pela comunidade falante, por
“preto” se torna invidvel, demonstrando, inclusive, falta de adequacdo vocabular, pelo fato de “preto”, nesse
contexto, segundo Monnerat (1999: 30-31), denotar certo grau pejorativo.
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adultério e traicdo. Na cultura brasileira, ndo obstante, o simbolismo atribuido a essa
cor pode nao ser tdo carregado negativamente: a cor da alegria, do ouro, do maduro
das frutas, da tropicalidade e da nossa bandeira. E a cor do uniforme de nossa
selecao (“canarinho”). Em 1984, foi o sinal da luta pelas “Diretas J&”".

Em relacdo a questdo dos géneros, ha algumas evidéncias que apontam o
vermelho como a cor representativa do feminino, bem como o branco, quando essas
cores estdo em oposicao ao preto, a cor “masculina”. As demonstragdes remontam
ao periodo pictografico:

Isto se evidencia, sobretudo, nas cavernas de
Lascaux. Na Grande Galeria, as cabecgas dos
animais estdo pintadas de vermelho, no grupo
esquerdo, e de preto, no grupo direito. Em Castilho,
as caracteristicas femininas estdo pintadas de
vermelho, as masculinas de preto. Nas pinturas das
cavernas de Lascaux, o contraste entre vermelho e
preto diferencia também as representacdes de
cavalos e bisdes que provavelmente simbolizavam
0s sexos. (lvanov apud Guimarées, 2000: 93).

Até antes do século XVIII, o vermelho era a cor dos vestidos das noivas. Para
ressaltar valores reafirmados pela Reforma Protestante e pela Contrarreforma — a
pureza e a virgindade — o branco ocupou o lugar do vermelho nos vestidos
cerimoniosos de matriménio, fato que continua na atualidade.

A inversao de polaridade — isto €, a passagem do positivo ao negativo ou
vice-versa — € comum, também, no vermelho. O vermelho relembra, em muitos
paises, os horrores da guerra, 0 sangue, a vinganga, o 6dio, no entanto, traduz o
sentimento de amor do apaixonado que oferece rosas. Ha uma convivéncia de
informagcdes ou uma polissemia de sentidos que coexistem numa mesma cor.
Contudo, € possivel obter um significado preciso de uma determinada cor num
determinado texto: “a aplicacdo da informacdo cromética devera estar combinada
com outros elementos signicos além da propria cor, que possam, no texto cultural
apresentado, indicar a leitura correta”. (Guimaraes, op. cit.:98). No exemplo em tela
(figura 07, p. 88), o vermelho apresentou valor negativo, porque 0s sintagmas
nominais “ano novo” e “revisdo antiga” — unidos pelo sinal matematico de adigéo,
que sugere um célculo, o que poderia remeter a gastos — cooperam para a ideia de
negatividade.

Semelhante a oposicdo original entre vermelho/preto ou branco/preto é a

oposicdo estabelecida entre o rosa/azul na dicotomia dos géneros
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masculino/feminino. E interessante que, desde cedo, somos induzidos a admitir que
a cor rosa, que alids é vermelho esmaecido, é para a mulher, enquanto o azul, para
o homem. Inclusive, algumas escolas contribuem para isso, ao identificar o banheiro
dos meninos com a cor azul e o das meninas, com a cor rosa, reforcando a oposi¢cao
entre as cores e sua relagdo com a diversidade de géneros. Com isso, temos de
concordar que a cor, de algum modo, participa diretamente do processo de
estereotipia.

O “Jornal do Brasil”, numa reportagem intitulada “Charmosas na direcdo”®’,
no ano de 2006, abordou a presenca da mulher na composicdo do publico
consumidor de automoéveis. No titulo, além da presenca do adjetivo (charmosas), a
figura da personagem do desenho animado “Penélope Charmosa” ajudou a
incrementar o texto e a percep¢do que se tem do rosa como uma cor associada a
mulher, uma vez que a personagem do desenho é conhecida por usar trajes de
corrida de cor rosa e por possuir um veiculo de mesma cor.

Fato quase similar se observou na revista Epoca (2003) com o artigo “Carro

de mulher”®

, que tratava da exigéncia do publico feminino na aquisicao de veiculos
com detalhes especiais e do poder que as mulheres exercem, nos homens, no ato
da compra. Numa certa parte do artigo, aparece o seguinte enunciado: “A busca
pelo mercado cor-de-rosa se espalha. O grupo de mulheres independentes, com
renda prépria, € um dos segmentos mais promissores do consumo atual.” A
naturalidade com que a informacao se apropria da cor rosa para identificar o publico
feminino é bastante pontual, ou seja, o leitor é, tanto quanto o produtor jornalistico,
capaz de atribuir sentido ao rosa ali empregado.

O rosa, na atualidade, também faz referéncia ao publico gay masculino®. Ha
uma série de dados na internet que comprovam essa evidéncia. Assim, o0 rosa pode
simbolizar tanto a reafirmacédo (a mulher) como também a preferéncia sexual (gay).

O verde, na simbologia das cores, opde-se ao vermelho. Essa oposicéo é
classica e foi estabelecida pela relacdo que ha entre a agua e o fogo. Considerado

como a cor da “esperanca’, o verde, conforme René-Lucien Rousseau (apud

" JORNAL DO BRASIL. Carro e moto. 4 de mar. 2006.

%8 EPOCA. Carro de mulher, ed. 279, 19 set. 2003 set. 2003.

% “0 Roza Futebol Clube ndo é o Gnico time sul-americano de futebol com jogadores gays”. Disponivel em:
mixbrasil.uol.com.br/mundomix/central/.../09.shl. Acesso em: 13 de jul. de 2009.

“Gays sdo facilmente identificados pelas suas preferéncias pouco ortodoxas, como adoragdo pela cor rosa,
apreciar filmes “cult” como Brokeback Mountain...” Disponivel em: desciclo.pedia.ws/wiki/Gay. Acesso em: 13
de jul. de 2009.
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Guimardaes, 2000:115), cor da agua, estava consagrado a Vénus-Afrodite,
personificacdo e feminilidade da natureza, nascida das aguas. Hefaisto (ou
Vulcano), que é o fogo, d& origem a Pandora, que traz em seu vaso todos os males
da humanidade, os quais estao relacionados a esperanca (o verde).

Sobre a questdo do verde, é interessante como as campanhas publicitarias de
automoOveis Vvém investindo nessa cor para, provavelmente, conjugar,
harmoniosamente, o que, para muitos, € impossivel: veiculo automotor com
natureza. Talvez para amenizar a agressividade das maquinas (o vermelho do fogo
dos motores — dai a oposicdo verde/vermelho) responsaveis pela agressdo ao
ambiente natural, o verde aparece para conferir suavidade a imagem, como
elemento positivo, em contraste ao vermelho da combustdo, elemento negativo e
gerador de contaminag&o.

Na peca publicitaria televisiva da “Fiat Adventure Sol"*°, um grupo de homens
e mulheres, trabalhadores, vestidos com trajes bastante formais, em pleno
expediente de trabalho, visualizam, a partir da janela de um escritério, o sol, que
desponta, apesar de um céu ainda totalmente encoberto de nuvens, o que é
bastante improvavel segundo as leis naturais. Na ultima cena, aparecem veiculos da
Fiat pintados de verde (cor da natureza, da esperanca), em um lugar que se
assemelha ao alto de uma montanha, acima das nuvens que encobrem a cidade e,
sob um fundo preto, a seguinte mensagem: “Vocé precisa ter mais contato com a
natureza”. J& em outra campanha (Fiat Adventure — beija-flor*"), aparece uma familia
surpreendida com fato de poder observar o aparecimento de um beija-flor sob uma
arvore florida, frente a janela do apartamento em que se encontram, induzindo o
receptor a ideia de que se trata de um fenémeno natural raro. No fim da campanha,
os veiculos da Fiat Adventure aparecem novamente pintados de verde sobre as
pedras de uma parte plana de uma cascata de agua. E interessante que, ao lado da
correnteza, aparece um aglomerado de pedras verdes — de mesma tonalidade dos
automéveis da campanha — formando duas colunas (uma a direita e outra a
esquerda) por onde passam as aguas da cachoeira. Provavelmente, o objetivo das

pecas seja 0 de acabar com a dicotomia que ha entre o veiculo automotor e o meio-

0 Fiat Adventure Sol. Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=dqF6dRiGW3s. Acesso em: 13 jul. de 20009.
* Fiat Adventure Beija-flor. Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=cj5ISOiNp0Q. Acesso em: 13 jul. de
20009.
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ambiente, evitando que o publico, imaginariamente, transforme os automdveis em
verdadeiros vildes da natureza.

O verde é, também, a cor do jogo. Os gramados de futebol sdo verdes, as
mesas do ténis de mesa séo verdes, as mesas dos jogos de cartas em cassinos sao
verdes. E também a cor da permiss&o: o seméaforo tem o verde para indicar que o
acesso esta liberado, que € possivel prosseguir. Mesmo com toda essa “leveza” que
o verde confere, essa cor também pode apresentar tragos binarios, como acontece
com outras cores. Sua tonalidade revela caracteristicas, ousamos dizer, da
“personalidade” dessa cor, tanto que, ao tornar-se amarelado, para Kandinsky (apud
Guimardes, 2000:117), o verde “anima-se, adquire juventude e alegria”, a0 passo
qgue, quando se faz azulado: “torna-se sério e como que repleto de pensamento”.

No que tange ao seu opositor — o vermelho — podemos considerar, ao
contrario do verde, a cor da restricdo, simbolizada nos semaforos, no cartédo-
vermelho das partidas de futebol e nos sinais de correcdo dos exames escolares. O
vermelho talvez seja uma das cores com maior quantidade de informacdo cromética.
Sao muitos os seus atributos. Sob o polo negativo, € a cor da proibi¢do, da restricao,
da adverténcia (ver pecas [02] e [03] da analise do “corpus”); € também a cor do
fogo — e, nesse sentido, a do perigo; é a cor do sangue, da guerra, da morte, da
destruicdo, do pecado; da mac¢d do Paraiso, do vinho e das veste de Baco; da
prostituicdo — a “casa da luz vermelha”, a cor das pecas intimas das prostitutas e dos
objetos de adorno, como o vermelho da maquiagem e do batom; da indicacdo de
déficit financeiro — exemplo ja aduzido anteriormente com peca extraida do “corpus” .
Sob o polo positivo, € a cor do género feminino, a cor do amor divino — representa,
liturgicamente, para a cultura cristd, a paixdo e morte de Cristo; da luz divina e os
dons divinos — os dons do Espirito Santo sédo representado com a cor vermelha; do
amor e da paixdo humana — a cor das rosas vermelhas sdo bastante expressivas
nesse sentido; € a cor da medicina curativa — a cor da cruz vermelha internacional;
da campanha de saude preventiva — o laco vermelho da campanha de luta contra a
Aids; do “glamour” — dos tapetes vermelhos e, portanto, do “status”.

Sobre a cor azul, sabemos que até os primordios da Idade Média era a cor
gue pintava os temas mais nobres, uma vez que a dificuldade de fabrica-la era
grande. Até entdo, nas manifestacdes artisticas, o vermelho, o branco e o preto
eram as cores predominantes. Contudo, ao longo do periodo medieval, o vermelho

passou a ser a cor da nobreza, enquanto o azul, a dos servos. Os tecidos eram
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tingidos de azul com o pigmento extraido de uma planta chamada isatis, ou pastel-
de-tintureiro. Para conseguir a tinta, era necessario deixar a planta fermentando em
urina humana. Com o tempo, perceberam que o alcool acelerava 0 processo; por
isso, tintureiros ingeriam bebidas alcodlicas com a desculpa de que a urina ja sairia
rica em alcool. O azul comumente esta associado a estados emocionais como a
frieza e a depressdo. Por outro lado, visto sob o polo positivo, relaciona-se com
sentimentos de paz e harmonia (o0 azul celeste) e de ordem (é a cor do uniforme de
policiais no Brasil). Como j& dito, em contraponto com o rosa e até com o vermelho,
identifica o género masculino e, portanto, serve de reafirmacao sexual.

Por fim, é importante ressaltar que o processo de decodificacdo da
informacdo cromatica ndo se relaciona com a capacidade biolégica ou genética
humana, mas com o repertério que cada sociedade ou pequenos grupos humanos
constroem ao longo da histdria. Decodificar, talvez, seria um modo de demonstracao
de conhecimento e, por que nao, de sentimento de pertencimento a prépria cultura.
O fato de uma vilva utilizar o negro, em lugar de outras cores, na cultura brasileira, e
0 branco, em lugar do negro, por exemplo, na cultura indiana ou chinesa, identifica
nao sO o repertério de conhecimento de cada cultura, mas a adesédo aos valores
culturais da sociedade em que se encontra, ou compartilhamento desses valores. De
modo similar, acontece com 0s mexicanos, ao celebrarem o dia de finados. O
colorido, a festa, a comida abundante na casa daquele que celebra esse dia denota
(re)conhecimento da rede cultural construida e herdada dos astecas.

Porém, com a dinamicidade da cultura, em cujo processo a midia exerce
papel atuante, toda essa gama de informacdo cromatica vem sendo revisitada e
reelaborada. Assim, o branco da paz pode estar cedendo lugar ao vermelho da
guerra, da violéncia e da transgressao e o rosa, provavelmente, em outros tempos,
passe a simbolizar neutralidade na identificacdo dos géneros, papel que cabe ao

amarelo e ao verde, atualmente.

3.5 -0 humor

Atualmente encontramos algumas perspectivas tedricas que cooperam para a
andlise do discurso humoristico construido no jogo das diversas instancias
comunicativas. Além do pioneiro estudo bakhtiano, visualizamos uma gama de

producdes relevantes acerca do humor e da comicidade, que fundamentam nosso
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trabalho. Nesse sentido, queremos destacar os estudos de Almeida (1999) —
voltados para a andlise da interacdo focada no humor — que sédo a base principal
desta pesquisa, e de outros autores que, embora ndo estejam comprometidos
diretamente com o estudo de textos humoristicos, fornecem subsidios para a

analise.

3.5.1 — Comicidade e humor

“Comicidade” tem sua origem no adjetivo “cOmico”, relativo a comédia,
designando aquilo que € ridiculo, burlesco, que faz rir. A raiz desse adjetivo
encontra-se na forma latina “comicus”, derivada da forma grega "komikés” (Cunha,
1986). Do mesmo radical também apareceu "comédia”, do latim "comoedia”, que
significa "obra ou representacéo teatral em que predominam a satira e a graca” (op.
cit.). O vocabulo "comedia” remonta ao grego classico que o interpretava como uma
"cancao para a festa, de festa”, por ser formado de "’kdmos (= banquete) + "ode” = (=
ode = canc¢dao), significando formas de representacéo teatrais com uma visdo satirica
da realidade (Almeida, 1999:41). A mesma "ode” usada na formacao do vocabulo
"comédia”, é, curiosamente, usada para outra expressao que, de certo modo,
compartilha do mesmo sema: "parddia ” (para = ao lado de, contra, + ode = cancao -
como uma espécie de contracanto), um texto, seja ele escrito ou imagético, que tem
a funcdo de deturpar o sentido de um texto primeiro (texto-base), com intuito de
instalar uma critica, porém de forma burlesca, com graus variados de comicidade e
ironia (Santos, 2008: 21).

A origem de “cOmico” e, claro, de outras expressdes relativas, tem seu
fundamento no teatro, na representacdo humana de sua realidade. No entanto, com
o tempo, a expressao acabou por ganhar outros dominios hem sempre concretos,
como o espaco da representacao teatral. Hoje, compreende-se que € comico o0 que
€ capaz de qualificar atos que provoquem riso ou, pelo menos, motiva-o. E assim, a
comicidade, como um substantivo plenamente aceito, por sua vez, passou a referir-
se a esses atos.

Almeida (1999:41) declara que “o cOmico decorre de um processo
interpretativo individual”, a nosso ver, ligado a subjetividade humana, por ser
individual, “em que a qualidade c6mica atribuida a um individuo, além de ser

formulada por uma instancia externa a ele e além de possuir um carater
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depreciativo, esta relacionada a obtencdo de prazer”, ou seja, no contrato da
comicidade, havera um individuo, em posicdo superior que, beneficiar-se-a da
humilhag&o do outro, que, evidentemente, estard numa posicéao inferior.

O autor ainda acrescenta que o “efeito comico” é consequéncia de um desvio
de comportamento, gracas ao enrijecimento e a falta de consciéncia de um
personagem no momento em que se torna ridiculo. O enrijecimento € fator para a
existéncia da comicidade que, naturalmente, vem acompanhada do riso. Um
individuo ridiculo €, segundo suas conclusdes, um individuo isolado.

Esse “enrijecimento” € causa para a existéncia do comico, segundo Bergson
(apud Ottoni, 2007:54), pois nasce de um automatismo incorporado ao individuo,
que, perante as situacdes, demonstra falta de controle ou inadequacéo. Para ele, “O
enrijecimento do individuo € cémico, e o riso € o seu castigo”. Um exemplo dado
pelo autor € o de um homem que, no percurso de uma corrida, tropeca e cai numa
estrada. Os que passam proximo a ele, riem. A atitude de rir, naquele instante,
explica o autor, € possivel, porque o motivo do riso é decorrente de uma acao
involuntéria, ou seja, o tropeco e a queda ndo foram planejados ou intencionalmente
desejados pelo corredor. Se, em vez de cair, ele se sentasse naturalmente na rua ou
na calcada, ndo haveria causa para o riso, uma vez que nao teria havido uma
guebra ou desvio no comportamento padréo do individuo.

N&o € uma atitude brusca a causa do riso, mas o “mau jeito” frente as
situacdes; e quanto mais for inconsciente e mecanico, maior sera o efeito cémico. O
desvio, quando observado, notado, desencadeia o riso, que € um modo de torna-lo
evidente e de corrigi-lo socialmente. Para o autor, o cOmico se associa a capacidade
humana de pbér em evidencia e identificar o ridiculo humano que transparece no
exagero da caricatura (as charges), na encenacao do automatismo extremado (como
fazem os programas humoristicos), nos comportamentos ou nas atitudes
transgressoras (remetemos a figura [01], p. 27, e as chamadas de reportagens ou
noticias irreverentes e coloquiais de alguns jornais populares do Rio de Janeiro (0
“Meio hora” e 0 “Expresso”) e nos clichés desgastados (usados, inclusive, nesses
jornais).

Contudo, ndo se pode afirmar que o riso é sempre uma consequéncia da
comicidade e do humor, ou que o humor e a comicidade sempre provoquem 0O riso
(gargalhada), pelo fato de que ha o riso histérico e aquele provocado pelas cécegas,

como lembra Propp (apud Ottoni, 2007:52). O riso da zombaria, este sim, segundo o
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autor, € que nasce da comicidade, jA que “costuma estar associado ao
desnudamento de defeitos, manifestos ou secretos, daquele ou daquilo que suscita
o riso (Propp apud Ottoni, op. cit.: idem).

Quanto ao exagero, aspecto caracteristico do cédmico, € importante ressaltar
que pode ocorrer por trés vias: pela caricatura, pela hipérbole (ver figura 11 do nosso
“corpus”) e pelo grotesco. Segundo Propp (apud Ottoni, op. cit.: 54), € na “caricatura”
gue se capta a falha imperceptivel e que se evidencia algum detalhe ou pormenor
que demarca um alvo de critica. Na “hipérbole”, ressalta-se exageradamente o
carater negativo, sem proveito de algum aspecto positivo. No “grotesco”, forma
extrema do exagero, aumenta-se o alvo do relato em uma proporcédo gigantesca,
explorando construcdes artificiais e fantasticas, ocultando os principios espirituais,
com o intuito de distanciar-se da realidade imediata.

O humor, etimologicamente falando, correspondia “a um liquido contido num
corpo organizado, umidade” — “umor” — com origem no século XIV (Cunha, 1986).
Conforme os estudos da medicina do século Xlll, tratava-se de cada um dos quatro
principais fluidos do corpo, que se julgavam determinantes das condi¢des fisicas e
mentais do individuo. Durante o século XVI, com Ben Johnson, a terminologia
ganhou espaco fora do rol das ciéncias médicas, dirigindo-se para a literatura
inglesa, aproximando-se da comicidade. Esse autor, aproveitando-se da teoria
humoral, caracterizou varios de seus personagens teatrais. Por extensdo, o termo
passou a significar “disposicao do espirito, boa disposicédo do espirito, veia comica,
ironia”, tendo sua raiz na forma latina “humor”, “humoris” (Cunha, 1986).

Almeida (1999: 43), comparando o humor ao comico, declara:

A visdo humoristica é, portanto, mais complexa,
dindmica e libertadora do que a visdo cémica, que
ela inclui e ultrapassa ao redimensionar o
isolamento cbmico, reconhecendo nesse
isolamento uma caracteristica_l de todo_ homem. Ela
aparece como um terceiro movimento que
‘revigora’ 0 processo de identificacdo entre os
homens, depois de té-lo inicialmente ‘reconhecido’

(piedade) e, em seguida, ‘anulado’
(distanciamento).

Volta-se a questao trazida pelo autor, quando se referiu ao comico, dizendo
tratar-se de um processo individual, subjetivo. Tal como ocorre na comicidade, o ser

humano é convidado a reconhecer-se no outro, porém, como bem expressa o autor,
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distanciando-se dele. E como se fosse um jogo antitético de aproximacéo
(semelhanca) e afastamento (dessemelhanca).

Para Freud, o humor relaciona-se ao modo como o homem procura
distanciar-se do sofrimento e da dor, simbolizando a vitéria do prazer sobre o

sofrimento:

0 humor é um meio de obter prazer apesar dos
afetos dolorosos que interferem com ele; atua como
um substantivo para a geracéo destes afetos, coloca-
se no lugar deles. As condigbes para seu
aparecimento sdo fornecidas se existe uma situagao
na qual, de acordo com nossos habitos usuais,
deviamos ser tentados a liberar um afeto penoso e
entdo operam sobre estes motivos que o suprimem
in statu nascendi. Nos casos ora mencionados a
pessoa que é vitima da ofensa, dor etc. pode obter
um prazer humoristico, enquanto a pessoa nao
envolvida ri sentindo um prazer cémico. (Freud apud
Ottoni, 2007: 57)

Assim, em lugar da ira, instala-se o humor. No lugar do outro, objeto da
depreciacdo comica, entra o0 meu “eu”. Passa-se da relagcéo “eu-outro” para a do “eu-
eu”, isto €, “o eu do individuo se aloja num ponto de onde lhe é possivel se
relacionar com o seu ‘eu’, do mesmo modo que o adulto se relaciona com a crianca
que ja foi..." (op. cit: 44.). Freud, ainda, compreende o humor como uma atitude
defensiva e ndo nociva, como acontece no recalque. Assim, parece-nos que, numa
perspectiva freudiana, comicidade e humor se diferem, pois este esta na relacao do
eu consigo mesmo, em outras palavras, de um individuo, que, numa linguagem
popular, “tira vantagens” de si mesmo, como vitima, enquanto a comicidade baseia-
se na relagdo do eu com o outro, em que um individuo se aproveita do sofrimento do

outro.

3.5.2 — Os desvios

Almeida (1999, 2001 e 2005) dedicou-se ao estudo do humor em textos de
diferentes géneros, focalizando os aspectos linguisticos e interacionais envolvidos
em muitas produc¢des discursivas. Dos trabalhos realizados e publicados pelo autor,
destacam-se, principalmente, os estudos em torno do “célculo interpretativo” e dos

“desvios”. Esses trabalhos tém servido de base a muitos pesquisadores
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comprometidos a investigar, pelos aspectos da linguagem e da interacdo humana, o
fendbmeno do humor.

Durante o processo interativo, € comum que um dos participantes, integrante
do grupo da troca comunicativa, realize atos que desencadeiam surpresa ou
estranhamento nos outros interagentes da troca. A esse estranhamento ou
“surpresa” associa-se um valor positivo ou negativo.

Essa surpresa ou estranhamento € consequéncia de algum “desvio” no
processo comunicativo-interacional. Por desvio, o autor compreende uma série de
procedimentos, como: a ambiguidade, a contradicdo, a polifonia, a intertextualidade.
Define o “desvio” como “um conjunto de procedimentos que resultam em um jogo
construido no ambito do enunciado ou da enunciacido” (Almeida, 2001:01-04). E
desse jogo que nascem ambiguidades, contradi¢coes, alusdes, citagdes e confuséo
de vozes.

O termo “desvio” quer pressupor a existéncia de um comportamento padrao
violado, infringido. E dai que decorrem os valores de que falavamos. Quando uma
acao provoca estranhamento ou efeito “surpresa”, € necessario saber se tal surpresa
ou estranhamento adquiriu um valor positivo ou negativo. Quando ha valor positivo,
dir-se-a4 que o “desvio” também é positivo, 0 que nédo resultard em danos a imagem
social do interlocutor envolvido. Assim, o “desvio” podera ser interpretado como um
gracejo espirituoso, rapidez nos reflexos, capacidade de produzir inferéncias etc.,
demonstrando habilidade por parte do locutor. Contrariamente, o valor negativo
resulta num “desvio” também negativo e, nesses casos, atesta-se a ineficiéncia ou
pouca habilidade do locutor, sendo as suas atitudes interpretadas como um “mal-
entendido”, ou um “equivoco”, ou, provavelmente, uma “gafe”.

Um elemento do discurso humoristico que interfere no “desvio” é a
“economia”, “capacidade que um enunciado tem de remeter a outros enunciados,
sejam estes virtuais ou efetivamente proferidos”. A parddia, da qual trataremos na
sequéncia, € um exemplo de “economia” no discurso.

Por fim, o autor comenta que o discurso publicitario e humoristico sdo os que
mais comportam os desvios considerados produtivos*’. O discurso publicitario se
utiliza dos desvios para vender produtos, seduzir e convencer os clientes. O discurso

humoristico, por sua vez, tem por meta provocar 0 prazer e, por isso, trata de

2 Almeida (1999) considera “produtivo” o comportamento que produz um resultado (beneficio) satisfatério,
mediante o esforco empreendido (custo).
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afastar-se do comportamento considerado padrao para que, nessa acao, instale-se a

subversao da ordem, uma das fontes do humor.

3.5.2.1 — Intertextualidade: conceitos basicos

A intertextualidade é um dos elementos, ao lado de outros®, do conjunto
denominado textualidade. Esse conjunto € o responsavel por fazer do texto nao
apenas um aglomerado de frases, mas sim “uma ocorréncia linguistica falada ou
escrita, de qualquer extensdo, dotada de unidade sociocomunicativa, semantica e
formal” (Val, 2006: 03). Por ser a textualidade indispensavel a formacao de um texto,
a intertextualidade, como um de seus fatores pragmaticos, passa a ganhar o mesmo
grau de importancia. Seu reconhecimento, em um dado texto, torna-se
imprescindivel, a fim de que o leitor alcance a compreensdo mais plena da
mensagem. E talvez por essa razdo que o uso e o0 reconhecimento da
intertextualidade torne o produtor, e por que ndo o leitor, mais competente
linguisticamente (Valente, 2002:177).

Etimologicamente, “intertextualidade” ¢ um composto formado pelo prefixo
“inter’(derivado do latim inter-, que significa entre) mais “textualidade”
(text+u+al+idade), isto é, o que estd relacionado ao texto. Dessa composi¢ao
surgiram expressdes como ‘“intertexto” (comumente usada em lugar de
intertextualidade) e “intertextual” (adjetivo).

O termo “intertextualidade” foi cunhado pela semioticista e critica literaria Julia
Kristeva, em 1969, (apud Carvalhal, 2006:50), como um modo de nomear a relacao
dialégica estabelecida entre (inter-) os textos (text-), fendébmeno estudado por Kristeva
(Op. cit., idem) com base em comentarios de Bakhtin (1986:162), como por exemplo:
“O texto s6 ganha vida em contato com outro texto (com contexto). Somente neste
ponto de contato entre textos é que uma luz brilha, iluminando tanto o posterior,
quanto o anterior, juntando dado texto a um dialogo entre textos.”

Todo texto, segundo as pesquisas de Kristeva, calcadas nos estudos de
Bakhtin, €, de certa forma, um composto de outros textos. A escrita passa a ser vista

com resultado de um processo de leitura. Logo, para Carvalhal (2006:50) “Todo texto

*® Fatores pragmaticos textualidade: Intencionalidade, aceitabilidade, informatividade, coesdo e coeréncia,
situacionalidade, intertextualidade (Val, 2006: 05).
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é absorcdo e réplica de outro texto (ou varios outros)’. E como se cada texto
mantivesse com outros uma relacédo “genética’. Em outras palavras: todo texto tem
“pai(s)”.

Quanto a defini¢cdo de intertextualidade, encontramos, em Valente (2002: 179-

180), o seguinte:

A intertextualidade se refere as citacdes de outros
textos feitas pelo autor do texto que,
conscientemente, intenta fazer o destinatario
perceber as conexdes semanticas entre o texto por
ele produzido e outros textos anteriormente
produzidos.

O que na realidade se afirma € que, ao produzirmos um texto, deixamos marcas de
outros textos, a fim de que o leitor reconheca a “genética” textual, isto €, a presenca
de outros textos — dos seus “progenitores” — seja explicita ou implicitamente.

Pelo fato de este capitulo ser apenas uma introducdo acerca da
intertextualidade, ndo mencionaremos outros tipos de intertextualidade discutidos
por Koch (2008:18-75), como a “temética”, a “estilistica” etc., e por Valente (2002:
180-181), que menciona a intertextualidade “interna” — quando o autor cita a si
mesmo — e a “externa” — quando o produtor do texto cita outro(s) autor(es) — até
porque ndo nos interessaria uma discussao maior sobre o assunto, pelo fato de nao
ser a intertextualidade o tema central de nosso trabalho. Limitar-nos-emos a

destacar a diferenca entre intertextualidade explicita e implicita.

3.5.2.1.1 — Intertextualidade Explicita

A intertextualidade explicita acontece, segundo Koch (2008:28),
quando a fonte é mencionada. Ja para Valente (2002:180) ocorre quando o autor, ao
elaborar 0 seu texto, cita uma frase na integra. A intertextualidade explicita &
conhecida, em Sant'’Anna (1985), como ‘“intertextualidade das semelhancas”,
enquanto Grésillon e Maingueneau (1984 apud Koch, 2008:30) denominam o
mesmo fendmeno de “captacdo”. Ainda que haja uma variacdo na terminologia, 0s
conceitos sdo proximos. Para exemplificarmos alguns casos de intertextualidade
explicita, podemos citar a parafrase, a citacao direta (aquela que é retirada tal como
esta no texto, sem modificacbes e com aspas) e o plagio. O plagio, porém,
diferencia-se dos outros dois, pois nagueles o autor evidencia para o leitor a fonte de
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que tal citacado foi retirada, ao passo que neste acontece justamente o contrario, por

nao haver interesse do autor na recuperacéo da fonte por parte do leitor.

3.5.2.1.2 — Intertextualidade Implicita

Quanto a intertextualidade implicita, Koch (2008:30) afirma que ocorre quando
ndo ha a mencéo da fonte. J4 Valente (Op. cit.: idem) comenta que acontece quando
se introduz, no texto, uma citacdo parcial ou modificada, neste caso, quando ha
alteracdo até de seu sentido primeiro. Sant'/Anna (1985) nomeia esse tipo de
intertextualidade de “intertextualidade das diferencas”, o que Grésillon e
Maingueneau (1984 apud Koch Op. cit.: idem), chamam de “subversdo”. E
exatamente neste ponto que se situa a parddia.

3.5.2.2 — Parddia

O termo “parddia” € de origem grega e € composto por dois elementos: “para“
que em grego pode significar tanto “ao lado de”, como “contra”’, e “—odia”, que se
refere a ode (poema musical). Esse paradoxo do prefixo “para-* (junto/separado ou
proximo/afastado) chama-nos atencdo para as diferentes escolhas de definicdo
etimolégica por parte de alguns autores: “canto paralelo” (Kothe, 1976:110), “uma
ode que perverte o sentido de outra ode” (Brewer apud Sant’/Anna, 1985), ou seja, a
parédia ao mesmo tempo em que se aproxima, também se afasta do texto-base.

A parddia é uma forma de expressdo que, parecendo atual, devido ao seu
grande uso no cotidiano — nos meios midiaticos, por exemplo — remonta a Grécia e a
Roma antigas. Aristoteles, ao escrever a Poética, ja mencionava a parddia em seus
escritos, atribuindo sua origem a Hegemon de Thaso (séc. V a.C.). Outros autores,
conforme comenta Sant’/Anna (1985), no entanto, atribuem o seu surgimento um
século depois (VI a.C.), apontando como “pai” da parddia a Hipponax de Efeso. Sem
entrar nessa controvérsia, Shipley (1972 apud Sant’Anna, op. cit.), em seu dicionario
de literatura, considera a parddia como “uma cancdo que era cantada ao lado de
outra, como uma espécie de contracanto”. Com isso, temos indicio de que, em suas
origens, a parédia era musical.

Bakhtin (1981) declara que na Antiguidade tudo era parodiado, e que na

Idade Média era comum, “sob a cobertura da liberdade legalizada do riso, a parddia
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sacra”, a parodia de textos e ritos sagrados. Até o Renascimento a parddia ainda se
encontrava ligada ao carnavalesco, isso se visualiza em grandes autores, como
Miguel de Cervantes, ao escrever “El igenioso hidalgo don Quijote de la Mancha**".
Desde a renovacdo da arte Ocidental, especialmente com 0s movimentos mais
radicais do séc. XX, como o Futurismo (1909) e o Dadaismo (1916), tem-se
observado certa intensificacdo quanto ao seu uso na contemporaneidade. Quem

afirma é Sant’Anna (Op. cit.) ao dizer que:

A frequéncia com que aparecem textos
parodisticos testemunha que a arte
contemporénea se compraz num exercicio de
linguagem, onde a linguagem se dobra sobre si
mesma.

Sobre a origem dos estudos acerca da parddia, a referéncia que se tem esta
nos trabalhos de Bakhtin, principalmente em sua obra “Problemas da Poética de
Dostoievski”, da década de 20, traduzida para o portugués em 1981. Porém, ressalta
Sant’Anna (Op. cit.) que, dez anos antes da divulgacéo dos trabalhos realizados por
Bakhtin, houve a publicacdo de alguns ensaios por parte de um conhecido formalista
russo chamado luri Tynianov, ensaios estes que 0 apontam como pioneiro nos
estudos da parodia.

No que tange a definicdo, a forma plural “definicbes” poderia melhor
expressar 0 quadro de concepcdes que dicionarios e autores renomados vém
apresentando para tratar da questdo. E interessante que ha autores, como
Sant’Anna (Op. cit.), que ndo apresentam uma definicdo clara e limitada de parddia,
mas uma série de adjetivacfes a respeito, que de certo modo, ndo deixa de elucidar
o fato.

Quadro (07) — Definicbes de “parodia”

Cunha (1986), Ferreira (1999) Imitacdo (comica) de uma composicao

literaria.

espelho invertido, corte discursivo
(sentido), deformacéo, carater
contestador, tomada de consciéncia

Sant’Anna (1985) critica, jogo do demoniaco etc. E diz,

* Cf. PARAQUETT, Marcia. Dom Quixote e a parddia intertextual. p. 194-206.
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também: a parddia mata o texto-pai em
busca da diferenca , como uma espécie

de “Complexo de Edipo”.

O parodiar € a criacdo do duplo

Bakhtin (1981) “destronante”, o mesmo “mundo as
avessas”.
Etimologicamente significa “canto
Kothe (1976) paralelo”. Distingue-se da estilizacdo por

ter uma intencdo burlesca quanto ao

texto parodiado

Héa caracteristicas da parddia que se sobrepbem, apesar das diferentes
definicbes: o comico e a deturpagdo de sentido. Como bem observa Kothe (1976:
110), é a burla o “divisor de aguas”, quando parddia e estilizacdo estdo frente a
frente. Na mesma linha, seguem os dicionarios ao acrescentarem, embora entre
parénteses, o adjetivo “cOmica’. E esse “mundo as avessas” de Bakhtin (1981) que
reforca ainda mais a mudanca de sentido, o “corte discursivo” de Sant’Anna (1985).
Talvez ndo estejamos longe de extrair uma definicdo a partir do que ha em comum
entre as exposicdes dos autores supracitados. Porém, a critica que nos cabe as
diferentes conceituacdes apresentadas esta na limitacdo da parddia a literatura —
“(...) uma composicao literaria® — conforme apresentam os dicionarios Aurélio e
Nova Fronteira. Porque ao fazerem isso, excluem outras manifestacdes parodisticas
que se realizam fora do ambito literario, como, por exemplo, as “charges”, que
formadas por diferentes semioses, constituem-se, de algum modo, em uma

expressao parodistica.
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04 - METODOLOGIA

Para o desenvolvimento da pesquisa, tivemos de constituir um “corpus” de
investigacdo de modo que viesse a atingir os objetivos propostos e a confirmar (ou
nao), mediante a analise de dados, as hipoteses inicialmente levantadas neste
trabalho.

Para a selecdo de material, utilizamos os seguintes critérios:

— publicidades impressas;

— publicidades apresentadas em suporte “revista”;

— ano de publicagdo: de 1999 até 2008;

— textos que veiculem, de algum modo, o conteldo que nos propomos a analisar;
—anuancios que, embora ndo sejam de automodveis, tenham a ver com veiculos

automotores.

Sobre esse Ultimo item, gostariamos de esclarecer que nem todas as pecas
escolhidas sdo anuncios de automoveis. Trés pecas, das doze selecionadas, tratam
de acessorios para carro ou oferecem servicos. No entanto, por se tratarem de
textos publicitarios que envolvem a mulher e o automdével, julgamos validos para a
nossa investigacao.

A escolha de material foi realizada, principalmente, a partir de revistas
especializadas no assunto “automovel” (Quatro Rodas e Auto Esporte), sem, com
isso, descartar outros suportes (como por exemplo, a revista “Veja’) pouco
direcionados a difuséo do tema.

4.1— Caracterizacado do “corpus”

O “corpus” desta pesquisa esta composto por doze textos publicitarios
impressos — de vinte e uma pecas analisadas — coletados das revistas “Veja” (2008)
— num total de quatro pecas publicitarias — “Quatro Rodas” (de 1999 a 2008) — num
total de sete pecas — e “Auto Esporte” (2008) — num total de uma peca. As nove
pecas nao incluidas na composi¢do do “corpus” sdo televisas, dai ndo terem sido
analisadas, por demandarem mais tempo para estudo, jA que sdo textos que

comportam outras caracteristicas, como movimentos da imagem e recursos sonoros.
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Além desses doze textos, encontram-se mais dez pecas publicitarias, na parte
anexa ao trabalho, retiradas de publicidades de banco, de financeiras de cartdo de

crédito e, inclusive, de motos e de reportagem automobilistica®.

4.2 — Procedimentos de analise

Dos textos escolhidos, serdo aproveitados os titulos*® e outras partes do texto
escrito, caso seja necessario e, sobretudo, as imagens.

Para a analise, estipulamos parametros que nos permitissem extrair 0s
elementos necessarios para atingir os resultados esperados. Desse modo,
estabelecemos um padréao de analise para todos os textos, atentando, porém, para o
que for pertinente a cada um deles. Segue o roteiro basico de analise:

Quadro (08) — Critérios de analise do “corpus”

01 | Modos de Organizacao do Discurso sob a perspectiva enunciativa

02 | Contrato de Comunicacao.

03 | Selecéo lexical (adjetivos, substantivos abstratos etc.)

04 | Recursos semantico-estilisticos (sinonimia, polissemia, ambiguidade, ritmo,

aliteracao, rima, figuras, intensificacéo [“singularizagéao”])

05 | Fatores de textualidade: a coeréncia (pelo viés do dito e do nado-dito) e a

intertextualidade.

06 | Marcas discursivo-pragmaticas do humor.

07 | Ainterface linguagem verbal/linguagem visual.

Com a analise, teremos um mapa dos estere6tipos extraidos da amostra. Em
seguida, na parte referente a “resultados”, pretendemos distribuir todos os dados em
tabelas. A primeira tabela apresentara um resumo das imagens da mulher conforme
0 “corpus”. Sera quantificado o numero de ocorréncias de perfis identitarios, ou seja,
quantas pecas apontaram para o estereétipo da mulher “faladeira”, para a
“espacosa’ etc. A segunda tabela pretende organizar essas imagens por ano de

publicacdo das pecas, a fim de verificarmos, juntamente com a primeira tabela, se o

** Essas pegas publicitarias ratificam alguns aspectos mencionados na analise.

* Por titulo (em inglés “headline”, em francés “accrochage”), compreendemos a frase, em destaque na peca
publicitéria, o qual tem a funcio de interpelar o destinatério, apresentando-lhe uma situag&o. E um dos elementos
fundamentais da composicao do texto publicitario. (Monnerat, 2003: 62).
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“ethos” da mulher vem passando por mudancas no decorrer dos anos. A Ultima
tabela organizara os dados de acordo com dois critérios: segundo 0s atos locutivos
(Alocutivo, Elocutivo e Delocutivo) do Modo de Organizagao Enunciativo, segundo 0s
elementos humoristicos encontrados, para que possamos confirmar uma das
hipoteses elaboradas para esta investigacdo: se na divulgacdo de estereotipos, 0
locutor preserva a sua face e a de seu interlocutor pelas estratégias do humor e da
modalidade delocutiva.

Por dltimo, articularemos os resultados obtidos ao ensino/aprendizagem de
portugués como lingua materna, apontando o0s caminhos possiveis para o0
desenvolvimento de uma pratica leitora proficiente, atenta aos diferentes “contratos
de comunicacdo” e preocupada em construir os sentidos possiveis de um texto,

assentados, em grande parte, nas bases do nao-dito.
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05 -0 “CORPUS”

Como ja informamos, consideraremos, especialmente, os titulos dos anuncios
— 0 que ndo descarta a possibilidade de estendermos nossas observacdes para
outros enunciados presentes na peca, se forem de interesse para a analise. As
imagens sdo, também, elementos relevantes para a constituicdo do sentido das
mensagens. Assim, buscaremos refletir sobre os aspectos discursivos que cooperam
na construcdo do sentido e que identificam os diferentes modos de representacao do

“ethos” feminino/masculino.

5.1 — Andlise

(01) — “Sem manutencéo, a conta fica alta”.

Sem manutencao,\
a conta fica alta.l”

-

Quem nio prepara sua viagem pode fer uma surpresa
diferente no final do ano. £ melhor pensar nisso anfes de pegar
o estrada. Para chegar e voltae com seguranca, faca a manutens 30
preventva. Consulte a oficing de sua confianca e boa viagem.

Q Para saber mais, scesse www.carrol00.com.br

Figura 07 — Publicidade do “Carro 100" do 1.Q.A. — Instituto de Qualidade
Automotiva. Fonte: QUATRO RODAS, ed. 585: 81, dez. 2008.

Em relacdo ao titulo (“Sem manutencao, a conta fica alta”) ndo se encontram
didlogos ou marcas que revelem a presenca do locutor e/ou do interlocutor, nesse

discurso, o que caracteriza a modalidade delocutiva do discurso.
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No que concerne ao Iéxico, o anunciante optou por utilizar o vocabulo “conta”,
substantivo (concreto), que, nesse contexto, € ambiguo, pois aponta para dois
referentes possiveis: 0s gastos com um possivel reboque ou conserto, realizado em
plena autoestrada, justificando a presenca do adjetivo “alta”, e 0os gastos com o
consumo telefénico, conforme se nota na imagem da mulher, ratificando também o
papel do adjetivo.

H& um aspecto importante, ainda, quanto a escolha lexical: a forma verbal
“fica” (verbo de ligacdo), que aparece no presente do indicativo. Ao utilizar o
presente do indicativo, o grau de certeza aumenta, se comparado ao futuro do
presente (“ficard”) ou a uma locucéao indicando futuridade (“vai ficar”). Isso porque a
acdo ja estd acontecendo, razéo pela qual o leitor ndo tem como discordar, mas
aceitar, descartando, desse modo, qualquer possibilidade de intervencéo.

A imagem sugere que o substantivo “conta” se refira a mulher. Nesse jogo da
ambiguidade, abre-se ndo s6 a possibilidade para a construcdo de sentidos, como
também para o humor, uma vez que esse “desvio”, de algum modo, joga (brinca)
com o leitor do texto. E bom lembrar que muitas piadas s&o construidas sob o “duplo
sentido”, isto é, o “ambiguo”, que desencadeia o humor exatamente pela falta de um
referente seguro.

No que concerne a imagem da peca, hd um destaque a figura da mulher, que
recebe mais foco e, com isso, mais nitidez em relagdo aos outros participantes (o
homem e a crianca). Os papéis prototipicos dos personagens — da imagem —
parecem-nos invertidos. Para essa cena, seria de se esperar que a mulher — mae,
esposa e passageira do “carona” — estivesse com a crianga, enquanto o homem —
suposto pai, marido e condutor do veiculo — ocupasse o lugar em que se encontra a
mulher, isto é, resolvendo os problemas relacionados ao veiculo. A face e o gesto
com a mao transmitem certa insatisfacdo. O uso do celular pela mulher € outro dado
gue constrdi a coeréncia da mensagem, quando o0 associamos ao aspecto verbal do
texto.

As cores sdo elementos fundamentais na interpretacdo do texto: o preto e
branco sugerem a monotonia da situacdo vivida pelos personagens, que tiveram a
viagem para a comemoracao das festas de final de ano, conforme revela o contexto,
interrompida, por falta de “revisdo”. O titulo aparece todo em amarelo (uma das
cores da empresa anunciante). No entanto, somente parte dele esta realcada, como

0 substantivo (abstrato) “manutencédo” e a preposicao “sem”. Esse colorido sobre o
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fundo “gris” ou “preto e branco” da imagem confere maior visualizacdo, torna as
palavras mais chamativas e, consequentemente, prende mais a atencao, facilitando
a memorizacado, elemento fundamental no discurso publicitario.

Embora desviemos de nosso foco, que € a andlise do titulo e da imagem, nao
poderiamos deixar de salientar, ja que estamos tratando de cores, a presenca de
outra construcdo que se apresenta, no anuncio, destacada com a cor vermelha:
“reveillon na estrada”. Como a frase aparece sendo resultado de uma soma de
fatores (“ano novo’+“revisdo antiga”) que desencadearam o problema vivido pelos
personagens, o vermelho, a mesma cor que real¢ca o saldo negativo das financas,
em nossa cultura, também destaca o prejuizo da falta de investimento (=
manutencao) a que o leitor/cliente esté sujeito.

Nessa peca, portanto, pode ser depreendido o esteredtipo da mulher que fala
muito, e ao telefone e, ainda, identifica-se outro esteredtipo: o da mulher consumista,
gue além de falar muito, gasta muito, conforme revela o predicativo “alta”, ao atribuir
ao nucleo do sintagma nominal “conta” essa qualidade. Assim, também, concluimos
que os esteredtipos mencionados, aparecem pelo recurso ao nao-dito, identificados
pelas inferéncias realizadas com o auxilio das evidéncias expostas.

O “ethos”, nessa circunstancia, € compreendido como “comportamento” para
0 qual convergem aspectos verbais e nao-verbais e é interpretado mediante os
efeitos multissensoriais provocados pela combinacdo dessas diferentes semioses
(Maingueneau, 2008:16).

Outros textos, ndo incluidos em nosso “corpus” apontam para 0 mesmo
fendbmeno, no ambito da publicidade em geral. Nos anexos (B), (C), (D), (E), (F) e
(G), deste trabalho, visualizamos, nas pecas de publicidade do Banco Santander e
do Banco do Brasil, diversas vezes a mulher ocupando o lugar de locutora, o que
aponta para uma certa tendéncia, por parte da midia impressa, de reforcar, com
base no nao-dito, esteredtipos femininos da cultura brasileira. Nesse caso,
especificamente, para o da mulher que “fala muito” — “fala muito ao telefone/celular”

— e é, também, “consumista”.
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(02) — “Perfeito para ele” (03) — “Perfeito para ele” / “Perfeito para
(“Multado: excesso de velocidade”) ela”.

“Perfeito para ela”

(“Multado: uso do celular ao volante”).

Figura 08 — Publicidade do Chevrolet | Figura 09 — Publicidade do Chevrolet

“Meriva 1.4 Econo.Flex”. “Meriva 1.4 Econo.Flex”
Fonte: QUATRO RODAS, ed. 584, pp. 6- | Fonte: VEJA, n. 42, ed. 2083, pp. 14-15,
7, nov. 2008. 22 out. 2008.

A peca (02), juntamente com a peca (03), da continuidade a uma série de
textos desenvolvidos para a publicidade do “Meriva 1.4 Econo.Flex”. Em ambos os
textos, € nitido o contraponto estabelecido entre a imagem feminina em face da
masculina. O conteudo escrito, grafico, em (03), € bem menor. Para a construcéo do
sentido de (03), é necessario um foco maior na imagem do produto, uma vez que o
aspecto verbal se apoia no visual, 0 que ja ndo ocorre tanto (02).

Embora o discurso se organize sob a modalidade delocutiva, com
apagamento de marcas que identifiguem, precisamente, 0s possiveis interlocutores,
pelos referentes gramaticais “ele”/“ela”, temos a nocdo de quem sao os destinatarios
provaveis da mensagem: os publicos feminino e masculino, reconhecidos pelo Eu-
comunicante como ‘“violadores” das normas de transito, em (02) e como
“consumidores” de outros produtos, em (03).

Na trama textual, destaca-se o adjetivo “perfeito” para conferir um atributo ao
carro. Esse adjetivo remete a qualidade daquilo que é pleno, que ndo carece de

alguma coisa ou que nao possui defeito. Os pronomes “ele”/“ela” indicam o género
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gramatical e apontam para o sexo dos destinatarios da mensagem. A preposicao
“para” direciona para os compradores ideais do produto. E importante destacar a
auséncia de verbo (explicito) nesse enunciado. Trata-se de frases nominais. Desse
modo, fica a cargo do leitor, do ponto de vista sintético, restaurar o sujeito receptor
da qualidade de ser “perfeito” e, com ele, o verbo (de ligacdo) que integra o sujeito
ao seu predicado.

A repeticdo (“perfeito para...”) aparece ndo s6é como recurso estilistico, mas
também para se associar a imagem e formar com ela a mensagem do texto, até
porque se fosse escrita em uma Unica proposicdo — “perfeito para ele e, também,
para ela” — talvez ndo sinalizasse tdo bem para certos detalhes da imagem, como 0s
pacotes que aparecem ao fundo veiculo, como se veem em (03), e 0s registros de
infracdo as leis de transito, como esta em (02).

Certos detalhes da peca (02), tais como as folhas de papel sobre o vidro da
janela dianteira do veiculo, informam ao condutor sobre a multa recebida e revelam
0 ponto de vista do Euc sobre os seus possiveis Tuds por meio de esteredtipos que
identificam a mulher e 0 homem, a saber: a mulher como “faladeira”, e “faladeira” ao
telefone”, e o homem, como “condutor desregrado”.

Tal visdo, em relacdo ao comportamento feminino, ndo parte, exclusivamente,
dos homens, ja que, algumas mulheres também compartilham dessa visdo, como,
curiosamente, pode-se observar nas palavras da apresentadora “Ellen Jabour”,
guando em resposta aos boatos de casamento com o seu, até entdo, namorado, o
ator, Rodrigo Santoro disse: “Sou uma mulher bem diferente das outras. Dirijo
superbem, odeio falar ao telefone e ndo sou louca para casar.”’ Para, diferenciar-se
das outras, acaba por admitir, implicitamente, o que, igualmente, pensa sobre a
mulher: dirige mal, usa, com excesso, o telefone e sonha em se casar.

E importante ressaltar que, diferentemente de outros, os estere6tipos em (02)
parecem ratificar o senso comum. Segundo o departamento de estatistica do Detran
do Rio de Janeiro*®, as mulheres lideram as multas de transito, no Rio, com 55,7%
em comparacado a 44,3% referentes as multas aplicadas a homens. Entre os

penalizados por dirigir em excesso, 0s homens aparecem entre os 81,4% dos

T Cf. ISTO E, num. 1968, ano 30, 18 de jul. de 2007, p. 22.

*8 Dados obtidos pelo jornal “O Globo” de 12/06/2008 e divulgados pelo Sindicado de Centros de Formagéo de
Condutores de Santa Catarina. Disponivel em:
http://www.sindemosc.com.br/index.php?option=com_content&task=view&id=5348&Itemid=92. Acesso em:
02 de ago de 2009.
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infratores, ao passo que as mulheres, entre os 18,6%. Esses dados ndo trazem
qualquer justificativa, do ponto de vista cientifico, para a existéncia do estereotipo.
Todavia, ndo deixam de revelar a presenca do conhecimento enciclopédico no
processo de estereotipia.

Voltando a imagem, nos papéis referentes a informacdo da multa, postos
sobre o retrovisor do veiculo, em (02), aparece o motivo da infracdo, grafada com a
cor vermelha, o que sugere, nesse caso, “transgressao”, pela simbologia das cores.
Sabemos que o estereétipo, por ser uma das fontes de discriminacdo e de
preconceito, traz consigo conotacdes negativas, o que pode justificar a presenca do
vermelho sob essa ideia. Intriga-nos o fato de ser o vermelho, também, a cor do
veiculo, todavia, nesse caso, a cor estaria a servi¢co de outra simbologia, talvez, da
paixdo, do ardor do desejo (de comprar o veiculo, é claro). O produto é, entdo,
especial e ai esta a razdo para o uso do adjetivo, no fato de ndo se tratar de um
veiculo qualquer, e sim, diferente de outros (singular) até entdo no mercado, ou seja,
com mais poténcia (“1.4"), economia e comodidade (“econo flex”). Desse modo, o
locutor quer, humoristicamente, dizer ao seu interlocutor que, ao obter um produto
com tais vantagens, tornam-se inevitaveis as infracdes, pois 0 excesso de
velocidade € decorrente da poténcia, e o uso do telefone s6 é possivel num veiculo
cbmodo e seguro. Portanto, em (02), concluimos que a mulher esta representada
como a que fala em excesso ao celular, em se tratando de veiculos.

No que concerne a (03), o sentido da mensagem passa a ser construido
guando o leitor consegue conectar os pronomes ele/ela, que identificam os possiveis
clientes desse produto, aos elementos da imagem, como 0s pacotes de compras
armazenados no bagageiro. Pela quantidade de itens, fica evidente o espaco do
automovel, o que significa comodidade. Dai o porqué de ser “perfeito”, e de ser
“flex”. Esses detalhes da imagem, junto aos pronomes, sugerem a necessidade do
maior espaco a mulher, identificada pelo pronome feminino “ela”, e de menor espago
atribuido ao homem, identificado pelo pronome masculino “ele”. Pela razdo do
tamanho e pela natureza dos elementos contidos no bagageiro do carro — produtos
recém adquiridos provavelmente pela compra — o texto alude, com base nessas
evidéncias, implicitamente, ao estereétipo da mulher consumista em face a do
homem, menos consumista. Tal ideia, em relacdo a mulher, ndo é exclusiva desse
tipo de publicidade, mas da publicidade em geral, como se observa no anexo (H)

deste trabalho. Acrescentamos, também, o fato de se representar a mulher, nesse
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discurso, como sendo “espacgosa”®

(05) e (06).
Como caracteristica de humor, destacamos a hipérbole, construida ndo sob

, tal como ocorre nas pecas a serem analisadas

as bases da linguagem verbal, como normalmente ocorre, mas da linguagem
imagética, conforme se nota, na fotografia, pelo exagero na quantidade de produtos
adquiridos pela mulher e do tamanho desses produtos frente ao Unico item, com
propor¢cao de tamanho inferior aos da mulher, adquirido pelo homem. Nesse
momento, é importante ressaltar que muitas dessas figuras, que denominamos por
“figuras de linguagem”, mais particularmente nesse caso, de “pensamento”, também
aparecem em textos puramente imagéticos, o que indica ja ndo ser mais possivel
limitar sua existéncia a escrita, pois, se assim o fosse, ndo enxergariamos 0S
exageros que ha entre a pintura do artista plastico colombiano Fernando Botero —
“Mona Lisa” (1977) — e a do pintor italiano Leonardo da Vinci — “La Gioconda”
(1507). S&o esses exageros que aproximam a pintura de Botero a concepc¢do de
parddia, que por sua vez, é um tipo de intertextualidade e, portanto, uma forma de
expresséo textual.

Outro aspecto importante, na peca (03), diz respeito ao Contrato de
Comunicacéao estabelecido. O Euc parece projetar como Tuds clientes que precisam
de espaco, de comodidade. Para isso, provavelmente, ele se utiliza do esteredtipo
da mulher consumista a fim de justificar a necessidade de se ter o veiculo e, ainda,
para poder atribuir-lne perfeicdo. Como tera de atingir, com sua mensagem, O
publico feminino, ele constréi como Tud a mulher consumista, uma vez que, 0S
esteredtipos sdo, segundo Lysardo-Dias (2007:28) “processos de conceituagdo e
generalizacdo que fabricam as imagens mentais através dos quais os membros de
uma comunidade apreendem (...) a realidade...” o que significa que para atingir o
outro, para tornar o seu processo comunicativo mais eficaz, o Euc precisa, de algum
modo, ter em comum certos conhecimentos com o seu publico alvo, pois do
contrario, ndo havera sentido no que diz, o que significa falha em seu processo de
comunicacao, e quebra da expectativa construida em seu proposito. Ao fazer uso do

esteredtipo ele evita tal fracasso.

* O adjetivo “espacosa” é compreendido, neste texto, como a qualidade de quem ocupa muito espaco fisico. Na
peca analisada, o bagageiro do veiculo é praticamente ocupado apenas pela mulher.
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Inferimos, com base nessa imagem, portanto, e nos referentes dos
destinatarios da mensagem (ele/ela), que a mulher, em (3), dentro desse contexto,

esta representada como sendo “consumista”.

(04) — “Uma maquina como essa hao pode correr riscos”

Figura 03 — Publicidade da “InterControl”
Fonte: QUATRO RODAS, ed. 504, p. 97, jul. 2002.

O titulo do texto (04) — “Uma maquina como essa ndo pode correr riscos” —
abriga-se sob a modalidade delocutiva: ndo ha explicitude das pessoas do discurso.

No que concerne ao Iéxico, apresenta um vocabulo polissémico (“méaquina”),
que remete a dois possiveis referentes na imagem: o carro e a mulher, tomada
metaforicamente.

Considerando o substantivo concreto “maquina”®

pelo seu sentido
dicionarizado, néo restaria davida de que se trata apenas do veiculo automotor, que
aparece na imagem. Contudo, pela historia dessa palavra, principalmente, na
publicidade, verifica-se que ha uma associacdo a figura feminina com conotacdes

eréticas, como se veem nos textos dos anexos (1) e (J). A ideia primeira de maquina

% No dicionario de Lingua Portuguesa Houaiss (2001), ha vérios semas para 0 mesmo termo, dentre eles, o de

“veiculo automével”, “carro”, considerado como regionalismo dos estados de Sdo Paulo e Goiés e usado em
circunstancias informais.
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€ a de um corpo que movimenta outro corpo, ndo permitindo qualquer inércia, mas o
pondo em aceleracdo. Assim, por extensdo, o vocabulo passa a designar, também, a
mulher, vista sob a 6tica da libido, que é capaz de despertar desejos e paixdes, isto
é, “movimentando” os instintos humanos. Nesse caso, por se tratar de uma ex-
bailarina de um grupo de axé (“E o tchan”) — cujos trabalhos se baseavam em fazer
coreografias sensuais e posar nua para revistas masculinas — ndo ha como negar a
polissemia do vocabulo e sua remissao a esses dois referentes.

O uso do vocabulo, sob a perspectiva do Contrato de Comunicacao, pode ser
compreendido como estratégia de persuacdo do Euc (anunciante) para com o Tui
([possivel] cliente). Assim, a0 mencionar a palavra “maquina”, o locutor, de algum
modo, provoca a identificagdo entre as qualidades do veiculo e as da personagem
sentada a porta. Por serem “maquinas”, estdo expostas a perigos — “...ndo pode
correr riscos” — e merecem protecao. O locutor apela para a delicadeza da mulher,
com o intuito de mostrar a sensibilidade que ha entre o ser feminino — que desde
tempos mais remotos, € visto como digno de protecédo, abrigo e defesa — e o veiculo,
que, igualmente, merece os mesmos cuidados, justificando, desse modo, a
aquisicao do produto em anuncio.

A cor branca do vestido da mulher e a cor branca do carro é outro detalhe que
refor¢ca a identificacdo entre o veiculo e a mulher. Pela cor-informagé&o, vimos que o
branco é a cor da mulher, quando em contraste com o preto, a cor do homem. Nessa
peca, o0 preto € a cor da pelicula de protecao do veiculo (“Escureca os vidros de seu
carro”). Duas razdes nos levam a pensar sobre a escolha do branco para essa peca:
primeiro, a de criar um contraste entre duas cores que, fortemente, opbem-se,
fazendo com que a pelicula, de cor preta, fosse mais facilmente notada pelo leitor, o
que a nosso ver, NAo parece ser o0 caso; segundo, a de criar um contraste entre 0s
géneros feminino/masculino, baseado na simbologia das cores, em que o preto — cor
do homem (= a pelicula), aquele que é o protetor e defensor — se opde ao branco —
cor da mulher (e do carro, aqui), a que necessita cuidado, protecdo, defesa.

Ao jogar, dessa forma, com o interlocutor da mensagem, pela via do duplo
sentido, o Euc traz para o discurso o humor — como ocorre também na peca (01) —
em que se explora a ambiguidade do termo quando associado a imagem que 0O
acompanha.

Inferimos, com base nessas analises, que a mulher, na peca em tela, esta

representada como objeto ou, para alguns, simbolo de erotismo e sensualidade.
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(05) — “Mochila de hidratacdo, MP3 player, bolsa porta-objetos e viva-voz para vocé

contar isso para todo mundo.”

¥
Mochila de hidratagéo, MP3 player, bolsa porta-objetos

i
!- & viva-voz para vocé contar isso para todo mundo.

: LinhCI Fiat Try On Adventure. A aventura em suas

i TRYON

Figura 10 — Linha Fiat Try On Adventure
Fonte: AUTO ESPORTE, n. 496, p. 02, set. 2006, ano 01, ed. 02, Minuano Editora,
2008.

Nessa peca, diferentemente das outras, ja analisadas, o locutor do texto,
expbe o seu ponto de vista sobre o seu possivel interlocutor, implicando-o, pela
modalidade alocutiva, no discurso, conforme se observa no uso da segunda pessoa
(indireta) do discurso, o pronome “vocé”. Pelo uso do pronome, percebe-se, com
mais evidéncia, a tentativa de dialogo que o locutor procura estabelecer com o leitor
do texto, de forma mais intima ou familiar, demonstrando tratar-se de alguém
conhecido. Ao enumerar todos os itens (mochila, MP3 player, porta-objetos etc.) de
que o destinatario do texto precisa, nessa cena especifica, para a realizacdo de uma
aventura, de algum modo, prova-se a aproximacao entre o produtor e o leitor.

Sob a perspectiva do Contratato de Comunicac¢ao, o Euc (anunciante) projeta
a imagem de um Tud ([possivel] cliente), desejoso de aventura e liberdade. Esses
indicios se veem na fotografia: os bracos abertos da mulher, o traje de passeio, 0

lugar — 0 cume ou a parte alta de um cerrado — e o0 vento, notado pelos movimentos



119

do cabelo. No léxico, também, ha pistas: “mochila de hidratacdo”, “MP3 player”,
“bolsa porta-objetos”, ou seja, trata-se de um conjunto de pecas necessarias para
uma viagem, o que corrobora a forma como o Euc compreende o seu Tui.

Quando cita, dentre os itens necessarios, “bolsa porta-objetos”, alude-se, de
forma implicita, a comportamentos estereotipados femininos como, por exemplo,
ocupar demasiadamente espaco em carros, guarda-roupas e dentro das bolsas, com
objetos de valor, pertences de uso pessoal, como espelho, batom, carteira, lenco
etc. Igualmente, evoca o estere6tipo da mulher “faladeira”, ao sugerir para o seu
interlocutor, representado por uma mulher, o uso do “viva-voz”, numa forma jocosa
(o humor), para “contar” a experiéncia da aventura. E importante mencionar que
essa aventura ndo deve ser “contada’ para alguns, mas, “para todo mundo”, atitude
propria de quem “fala muito”.

Voltando a andlise linguistica do enunciado, outro aspecto que denota
aproximacado, familiaridade ou intimidade entre os interlocutores do discurso se
apresenta no pronome demonstrativo anaforico “isso”, que faz remissao a alguma
informagao compartilhada, dita anteriormente. O “iss0”, nesse contexto, ndo tem um
referente claro, preciso para o leitor. Por ser um pronome déitico, aponta para um
espaco desconhecido para terceiros, mas, provavelmente, revelado para os
coniventes do discurso: o enunciador e seu destinatario. Assim sendo, esse
anaférico se abre para uma gama de referentes, no texto, que ficardo a cargo do
leitor recuperar.

Quanto aos aspectos cromaticos, trés cores sdao fundamentais na imagem,
sobretudo, o dourado. Na paisagem, aparece um céu recoberto de nuvens brancas e
negras. Sobre a mulher, ha uma quantidade de nuvens brancas em oposicdo as
negras, que aparecem ao fundo da figura. Também, sobre ela, a claridade € maior,
0s raios solares se intensificam. Tanto que a cor da pastagem, a frente dela, é
amarela, proxima a um dourado, similar a peca superior de seu vestuario e do loiro
de seu cabelo. Esse amarelo-dourado remete quase, instantaneamente, ao ouro,
matéria-prima de simbolos de poder, luxo, realeza, riqueza e gléria. E a cor das
coroas e dos cetros reais, do interior de muitas igrejas, do calice religioso, do sol etc.

Para o zodiaco representa “grandes ideais”, a “sabedoria” e 0 “conhecimento”, além
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de ser a cor de “revitalizacdo da mente” e de “combate & depressdo” >*. Na imagem,
o olhar da mulher esta voltado para o alto, conforme a direcdo da cabeca, estando,
igualmente, os bracos, além do proprio corpo, de pé numa parte alta de um lugar. O
dourado, associado a esses detalhes da imagem, direciona mais para o sentido nao
de poder ou grandeza, mas para o de alguém que esta em “vantagem” em relacéo
aos demais. O dourado, por ser a cor do ouro, bem precioso, pode estar associado
ao gue a personagem conseguiu de melhor para si, a sua conquista, uma vitoria, o
alcance de algo, até entdo, inatingivel, enfim, hd uma quantidade expressiva de
signficados capazes de dar coeréncia ao texto.

N&o podemos deixar de destacar o fato de ser o amarelo, para essa peca, a
cor da marca da linha do veiculo automotor em andncio, “Try on”. Esse nome
aparece na parte esquerda e inferior do texto, com as cores amarela e laranja e com
0s caracteres da marca em um tom escuro, proximo ao laranja. Numa rapida
consulta a um dicionario de lingua inglesa®’, o vocabulo “try” forma com a
preposicao “on” uma construgdo verbal inglesa, cuja traducdo para o portugués é
“experimentar”. Ao mesmo tempo, ha o termo “Adventure” (=aventura) que, com a
locucdo anterior, nomeia uma das linhas de automoveis da fabricante “Fiat”. Se
somarmos todas as informacfes obtidas, como os valores do dourado e os
significados de tais vocabulos, talvez a ideia mais aproximada seja a de que a
experiéncia de uma aventura € tao preciosa que, além de ser vivida, merece ser
divulgada (“viva-voz para vocé contar isso para todo mundo”) e s6é um carro da linha
“Fiat Try On Adventure” pode proporciona-la. A tal experiéncia, a nosso ver, é mais
um dos referentes para “isso”.

Nesse discurso, intriga-nos o fato de se escolher, como personagem para a
peca, apenas uma mulher, e ndo, um homem ou, talvez, um casal. Uma mulher que
aparece sO e de costas para o leitor. Para que possamos inferir alguns sentidos para
esse texto, devemos direcionar o olhar para as linguagens verbal e visual
simultaneamente. Assim, logo, perceberemos o contraste entre a palavra “mundo”,
parte do discurso verbal, que aparece sob o sema de quantidade de pessoas, de

gente, e a figura da mulher, aparentemente, isolada, ou seja, entre o “plural” e o

> Cf. O significado do dourado. Disponivel em: http://www.euroresidentes.com/portugues/cores-do-
zodiaco/significado-dourado.htm. Acesso em: 05 ago de 2009.

%2 DICIONARO OXFORD ESCOLAR: para estudantes brasileiros de inglés. 2. ed. Oxford University Press:
2007.
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“singular”, além do pronome “vocé”, que intensifica a presenca solitaria da mulher.
Subjaz, na interface entre as linguagens, o processo de “singularizacédo” do discurso,
utilizado como estratégia, pelo Euc, para destacar, de uma massa de pessoas, 0 seu
Tui, tornando-o privilegiado, diferente, “em vantagem”. Ao fazer isso, claro, destaca-
se, sobretudo, o veiculo, pois é dele que vem a diferenca, juntamente com toda a
“parafernalia” mencionada pelo texto.

Com isso, visto pelos angulos do contrato estabelecido para esse discurso e
da selecéo lexical, a mulher esta representada como sendo “faladeira” e, ao mesmo
tempo, “espacosa”, no sentido de quem ocupa espaco fisico, mas néo se tratando
de pessoa invasiva ou intrometida. Devemos, também, considerar a presenca da
imagem da mulher “consumista”, pelos tantos objetos que s&o listados no texto,
dentre eles, a “bolsa (acessoério tipico da mulher) porta-objetos”, que direciona para o
fato de comprar/adquirir produtos, quer dizer, para o consumo. No entanto, possuir
uma “mochila de hidratacdo” denota atitudes como zelo, cuidado consigo mesma e

delicadeza, proprias do comportamento feminino, pela ética do machismo.

(06) — “O homem inventou a roda. A mulher, a bagagem. E a Ford, a cabine

estendida com 4 portas.”

{1 BOMEN INVENTOU A RODA,
A NELHER, A BAGAGEN,
£ A FORD, A CABINE ESTENDIOA COM 4 PORTAS,

Figura 11 - Publicidade do Ford Pick-up
“Ranger Supercab”

Fonte: QUATRO RODAS, ed. 469, pp. 6-7,
ago. 1999.
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O texto comeca por fazer alusdo a uma das grandes invencdes da
humanidade: a roda. Nao seria bem o “homem”, ser do sexo masculino, mas o ser
humano, em si, o criador de tal dispositivo mecéanico. Contudo, o locutor preferiu
selecionar um termo ambiguo (homem, ser humano do sexo masculino/
humanidade) que pudesse contribuir para a constru¢cdo do humor, nessa peca, e, ao
mesmo tempo, jogar com dois estereotipos: o da mulher como sendo “espacosa’,
isto é, que por portar varios objetos, necessita de mais lugar fisico para ocupar, tal
como se vé na andlise de pecas anteriores — (03) e (05) — e o do homem, como
condutor “desregrado” ao volante, infrator de leis de transito, por dirigir com
velocidade além do permitido.

E importante observar que, neste texto, aparecem trés personagens, e a acao
de “inventar” € comum a todos eles — ao homem, a mulher e a fabricante de veiculos
“Ford”. Mais que “inventores”, sdo responsaveis por atualizar a sociedade, trazer-lhe
0 que ha de moderno, novo, pois ao verbo “inventar” associam-se adjetivos como
“novo”, “recente”, “atual”.

Ao homem, coube-lhe a descoberta da roda, ou seja, da capacidade de dar a
um objeto o poder de movimentar-se. Nao ha como falar de movimento, na fisica,
sem pensar no modo como um corpo se desloca dentro de um espaco fisico
determinado, ou seja, em sua velocidade. Quando a velocidade é alta, o corpo esta
em um movimento acelerado, do contrario, esta desacelerado. Com essas
informacdes, ndo nos parece casual citar o homem, entendido, aqui, como ser do
sexo masculino, como o inventor da roda, pois sendo tal objeto responsavel pelo
movimento, provavelmente, subjaz, no texto, a ideia de que uma das qualidades do
veiculo é a de ser veloz, o que pode interessar muito mais aos homens que as
mulheres, baseando-nos, claro, nas estatisticas do Detran-RJ, ja mencionadas, que
apontam os homens como o0s que mais dirigem com velocidade acima do limite.

Outra caracteristica do produto é a amplitude de seu bagageiro. Para dar a
dimensé&o de seu tamanho, a forma encontrada pelo emissor foi a de apelar para o
esteredtipo da mulher como “espacosa” (“a mulher, a bagagem?”), tal estereoétipo esta
associado a outro, ao da mulher “consumista”, conforme ja visto em andlises
anteriores. E nessa parte que entra o elemento humoristico. A invencéo da roda pelo
homem e a criacdo de um carro “Pick-up” — como a Nova Ranger Supercab — pela
Ford séo informacOes além de esperadas, possiveis e sérias. O humor se instaura

ao se fazer referéncia, exclusiva, a mulher como inventora da “bagagem”,
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informac&do ndo esperada pelo leitor, por carecer de veracidade. Essa quebra de
expectativa € que da humor a publicidade, torna-a mais chamativa, atraente,
prazerosa, caracteristicas proprias do processo de sedugdo, compreendido, em
Charaudeau (1994), como o “fazer-prazer”.

O fato de ser, possivelmente, veloz é de interesse maior do publico
masculino, do mesmo modo que o fato de possuir um bagageiro amplo € de
interesse do publico feminino. Assim, cada género criou para si aquilo que era de
interesse préprio (0 homem, a roda; a mulher, a bagagem e, consequentemente, a
necessidade de existir um porta-malas) em oposicédo a Ford, que inventou algo de
interesse de ambos: a comodidade, por meio de cabine estendida e com quatro
portas. A oposicdo entre 0s géneros se esvai com a novidade trazida pelo terceiro
personagem — a Ford.

No contraponto estabelecido entre os genéros masculino/femino, temos de
ressaltar que a opc¢éo do Euc foi a da modalidade delocutiva. Assim, tanto o locutor,
guanto o seu alocutéario, do ponto de vista gramatical, aparecem apagados, 0 que
nao significa, pela via da inferéncia, a impossibilidade de se reconhecerem os
provaveis destinatarios da mensagem (homens e mulheres), bem como
caracteristicas de suas identidades.

Por fim, concluimos que a mulher, nesse contexto, estd representada pelo
esteredtipo da “espacosa”’, compreendendo aquela que ocupa mais espaco fisico,
conforme ja comentado em outras analises, e, sendo “espacosa’, implicitamente,
“consumista”.

(07)
7.1 —“Para nds, 0 antes e 0 depois tém de ser assim: iguaizinhos”.

7.2 —“Faca como a Sylvia, elimine rugas de preocupac¢do com a lturan”.

Para nds, 0 antes € 0 dgqais
tém de ser assim: iguaizinhos.

§ poran. Uma vendadeira afiada em c358 e roubo de veicuba.

saggg 0558

Figura 12 — Ituran
Fonte: QUATRO RODAS, n. 46, ed. 551, p. 91, Abr. 2006.

23 uran
Faga como B Syl ‘aliming ragas fe preocupayie com a
rafin, seu sorriso tambdm.
nento & recaperagho de veiculos
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Nessa peca, além do titulo (7.1) outras informacdes referentes ao texto foram
destacadas, de modo que viabilizassem uma analise mais detalhada da mensagem.
Dessa forma, o texto (7.2) integrara o conjunto de sentencas a serem analisadas
desse discurso.

Em (7.1) o locutor do discurso, que se identifica pelo pronome reto “nés” (ato
elocutivo), manifesta sua opinido ao leitor sobre como deve ser a seguranca de
veiculos automotores. Depois de expressar o que pensa, em (7.2), passa para a
modalide alocutiva, explicitando, em seu discurso, o interlocutor — “faca (vocé)...” /
“elimine (vocé)...” — a fim de aconselha-lo sobre as vantagens de se optar pelos
servicos de monitoramento da empresa “lturan”.

Pela dtica do Contrato de Comunicacdo, o texto demonstra claramente o
apelo a imagem fisica, ao fator estético, que parte do Euc como estratégia de
convencimento do Tui, na escolha de “lturan”, como a prestadora dos servi¢cos de
que necessita. O Euc parte da ideia de que o Tui compartilha da ideia de que é
importante cuidar da beleza fisica. Assim, o Tud, concebido pelo Euc, € alguém
vaidoso, que se preocupa com a aparéncia, além, claro, de conservar o bem material
(carro). Para “interpretar” o seu interlocutor, na “mise-en-scéne” discursiva, 0 Euc
preferiu por fazer uso da figura feminina — que aparece, na imagem, sorridente e
com boa aparéncia — pois seria, provavelmente, a forma encontrada para
representar a vaidade humana, de que o seu interlocutor, o (possivel) cliente,
compartilha.

Quanto a escolha vocabular, temos de tecer algumas consideracdes
importantes. A primeira delas esta no titulo (7.1), em que parte da informacéo esta
centrada no adjetivo, na forma diminutiva, “iguaizinhos”, que, nessa circunstancia,
ndo qualifica aquilo que tem somente tragcos em comum com algo, mas que € tao
semelhante que a possibilidade de se encontrar alguma diferenca é quase nula.>

Um dado observavel é a quantidade de vezes em que se estabelece a
comparacao entre os elementos no texto, evidente, primeiro, na escolha do adjetivo
“iguaizinhos”; segundo, na forma comparativa “...como a...”; terceiro, na repeticao da
fotografia de uma mulher ao volante e, quarto, no uso das expressoes

circunstanciais “antes” e “depois”. A explicacdo para isso, talvez, esteja na atividade

%% Referindo-se as formas diminutivas, Costa (2003) reconhece casos, como o de “igualzinho”, como uma
pratica comum do falante, para intensificar a semelhanca entre dois objetos, de modo que ndo haja como
identificar qualquer diferenca (“igualissimos™).
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a que se dedica a empresa: recuperar veiculos. Um dos sentidos primeiros de
“recuperar” é “trazer de volta”, além de, “consertar”, “resgatar” etc., ou seja, trazer o
gue estava perdido, ou tornar algo similar ao que era antes. Nesse enunciado, a
satisfacdo do cliente, transparecida pela metafora do “sorriso”, ndo estd somente em
ter o veiculo roubado, “de volta”, mas, implicitamente, em té-lo “igualzinho” que
antes, completo e conservado, uma vez que os veiculos roubados , nhormalmente,
sofrem danos ou terminam desmantelados em atos de “desmanche”.

Outro termo que aparece no texto e merece comentarios € a forma verbal
“elimine”, privilegiada, quanto ao uso, pelas revistas de cosméticos, como “Avon” e
“Natura”, ao apresentarem cremes “revolucionarios” no combate as rugas. E
importante salientar, embora ndo seja esse um dos focos de nosso trabalho, que
certos substantivos parecem evocar, automaticamente, a presenca de verbos ou
locucdes verbais especificas. Assim, frases como “perder rugas’/’acabar com as
rugas”/’atenuar as rugas” ndo teriam a mesma forca discursiva que “eliminar rugas”,
pelo menos, em textos publicitarios de revistas com a mesma finalidade, como as
supracitadas. Nesse caso, 0 uso frequente do verbo “eliminar”, pelas revistas de
beleza, acaba por impor a presenca desse verbo na fala e, sobretudo, na escrita,
convertendo-se numa construcdo pré-fabricada — “eliminar rugas”. O uso de
“elimine”, nesse texto, talvez seja um caso de selecao lexical tomada de empréstimo
de outro contexto, extamente pela forca que essa forma verbal possui quando
associada a expressfes como “ruga”. Contudo, 0 que importa para a nossa pesquisa
€ gue o verbo “eliminar”, nesse enunciado, refor¢a, mais ainda, o apelo a estética.

Quanto ao aspecto cromatico, € necessario analisar o papel do branco e do
azul, cores da marca da empresa, na construcdo das informacées do texto. Como ja
se sabe, o branco, bem como o azul sé&o cores indicadoras de sentimentos como a
paz, a tranquilidade e a harmonia. O branco aparece nas letras vazadas de um
fundo azul escuro, na pintura externa do veiculo, no nome da empresa, além de
representar a luminosidade, refletida na mulher e nos bancos do carro, e em seus
dentes. No texto, o branco parece identificar o equilibrio do estado emocional de
guem estd representando o (possivel) cliente, em circunstancias tais, que o
entusiasmo é quase inevitavel.

Por ser o azul escuro, como tratado na simbologia das cores (p. 95), a cor da
“ordem”, ndo h& por que discordar de sua presenca no fundo em que aparece a cor

do titulo e da empresa. As acbes de “monitorar’ e de “recuperar”’, “lemas” da
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empresa, sdo (ou ao menos deveriam ser) tipicas da ordem publica, a mesma
“ordem” do texto de nossa bandeira que, coincidentemente, estd também colorida
pelo azul escuro. O azul é, igualmente, a cor da harmonia (idem), o que justifica,
coerentemente, a presenca do sorriso da personagem da foto e articulando-se a
proposta da empresa: “eliminar rugas de preocupacao”.

Para a compreensdao do aspecto humoristico, € necessario, primeiramente,
conectar o titulo a fotografia. Pela via da intertextualidade, a peca relembra um jogo
infantil, inclusive, explorado em programas televisivos para criangas, conhecido
como “0 jogo dos sete erros”. Nesse jogo, 0 participante deve, em pouco tempo,
identificar as diferencas que ha entre duas imagens, aparentemente, iguais. No
texto, em analise, h4 algumas pistas que apontam para esse jogo: a repeticdo da
fotografia, os reldégios marcando o tempo. Mas, nesse caso, ocorre 0 contrario, o
locutor propde ao seu interlocutor que verifique as “semelhancas”, o que torna o
texto mais engracado. Outro elemento desencadeador do humor esta em (7.2),
quando o locutor, de forma burlesca, sugere ao seu destinatario contratar o servi¢co
ndo pela garantia de seguranca do veiculo, fator primordial para o cliente, mas por
trazer consequéncias triviais, como “eliminar rugas”, por exemplo.

Por fim, inferimos que, nesse discurso, a mulher estd representada como
guem esta, constantemente, preocupada com a prépria vaidade, reflexo de
ideologias como a da “beleza fisica ligada a perfei¢cdo”, ideologia esta em que as
preocupacdes com os sinais da velhice torna-se decorréncia desse comportamento

estereotipado da figura feminina.
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(08) — “As pessoas ndo precisam de mais nada para serem bonitas. O novo Marea

também ndo. Marea 2003. O carro que ja hasceu completo”.

A5 PESSOAS NAD PRECISAM

BE MAIS HADA PARA SIREM BONITAS.

Figura 13 — Publicidade do Fiat “Marea
2003". Fonte: QUATRO RODAS, ed. 504, pp.
40-43, jul. 2002.

mmmm

O texto esta dividido em dois momentos: no primeiro, entra, em cena, uma
mulher, deitada ao chdo de um espaco vazio e escuro, iluminada com um foco suave
de luz sobre o corpo nu; no segundo momento, a mulher cede lugar ao produto em
anancio — “Marea 2003” — que também recebe o mesmo foco de luz. A peca
estabelece, dessa forma, uma comparacdo entre a completude da mulher, no que
concerne aos tracos estéticos, e a completude do veiculo, no que diz respeito,
provavelmente, aos acessorios, as pecgas, a comodidade, a beleza, enfim, a tudo
que se espera de um veiculo moderno.

Na construcdo do enunciado, o locutor ndo se expde, linguisticamente,

tampouco o seu destinatario (modalidade delocutiva). O interlocutor da mensagem é
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a coletividade humana — “pessoas” — que, segundo a opinido do locutor, € bela por
natureza — “As pessoas nao precisam de nada para serem bonitas.”

O consumidor esta, constantemente, em busca, conforme afirma Monnerat
(2003), de suprir certas “necessidades”, geradas pelo fendmeno publicitario. Assim,
vai a procura do que oferecem os anuncios, como forma de se sentir completo,
preenchido. Quando, enfim, esse consumidor alcanca o que deseja, volta a cair no
mesmo vazio, pois a ideologia do novo/moderno, imposta pela publicidade, gera
sempre novas caréncias, fazendo com que o cliente entre num circulo vicioso, em
que vai, incessantemente, vivendo as experiéncias do “consegui isso” e retornando
para 0 “mas me falta aquilo”. Na publicidade de automéveis, isso € claramente
perceptivel, e o processo de “singularizacdo” coopera para esse fim. Assim,
permanentemente, aparecem propagandas, como a que estd em andlise, por
exemplo, que destacam novas linhas de veiculos, apontando o que ha “a mais” em
relacdo a outros. Quando isso nao é feito de forma direta, como na publicidade da
figura (02)°* — “O mais equipado, 0 mais sofisticado...” — ou agressiva, como na da
figura (04)* — “satisfacéo garantida ou sua mesmice de volta” — realiza-se de modo
mais discreto como na peca analisada — “0 carro que ja nasceu completo” — que
alude, explicitamente, a ideia de que o (possivel) cliente tem como contar com um
produto capaz de suprir tudo o de que necessita, descartando qualquer possibilidade
de acrescer pecas, acessorios ou realizar adaptacdes — segundo se observa nas
pequenas fotografias da parte interna do automovel, apresentadas na lateral direita
da peca em tela (08). Simultaneamente, ndo se deixa de fazer aluséo,
implicitamente, aos veiculos, provavelmente, o do leitor, que ndo alcancaram a
tecnologia do “Marea 2003". Em rela¢do, ainda, a selecéo lexical, temos de destacar
0 uso da forma verbal “nasceu”, junto com o adjetivo “completo”, os quais transmitem
a informacé&o ao leitor de que possuir as qualidades essenciais para a satisfacdo do
cliente é um atributo da natureza do veiculo, ou seja, é nato do “Marea 2003". E
interessante observar que essa forma verbal €, normalmente, empregada pelo
falante para referir-se a seres vivos, animados. Para um carro, um transporte
mecanico, caberiam outros verbos como “montar’/“construir’/“elaborar”, cujos semas
fazem referéncia a seres inanimados. Mas, a identidade entre o carro e a mulher,

que antes ocupara o espaco onde se encontra o veiculo, é tdo intensa, que pode ser

> Confira na pagina 72.
% Confira na pagina 79.
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a causa da personificacdo do carro. Nesse caso, o0 emprego de “nasceu” sugere a
ideia de que o veiculo esteja, assim como ser humano, impregnado do atributo da
beleza ligado ao da perfeigao.

Se consideramos que o discurso expressa ideologias por meio do texto
verbal, temos de voltar nosso olhar para o perfil da mulher e buscar informacgdes que
corroborem essa visdo. Observando a imagem da mulher reclinada ao chéao,
notamos diferentes angulos desenhados pelas linhas de seu corpo. Nas pernas, por
exemplo, visualizam-se duas aberturas, uma por baixo da perna estendida e outra
formada pelo encontro da perna que esta dobrada com a que esta estendida. Pelo
fato de as costas ndo estarem totalmente recostadas, aparece, por debaixo delas,
uma pequena passagem que permite, tal como as das pernas, visualizar o outro lado
do chédo. Igualmente acontece com as maos, unidas e sobrepostas ao corpo,
deixando vazar um fundo preto. Ao lado esquerdo da peca, abaixo do carro e sobre
0s caracteres grandes que formam o nome do carro, aparece 0 seguinte texto:
“Marea”. A vida por um angulo diferente”. Com isso, essas pequenas passagens
observadas pela disposicdo do corpo feminino, possivelmente, sejam os diferentes
angulos pelos quais a “vida” é observada. Esses detalhes aumentam a coeréncia
entre os aspectos verbal e visual da figura. Feitas essas observacfes, temos de
voltar para a imagem e, a0 mesmo tempo, para o titulo do texto.

Na imagem, a mulher detém, fixamente, o olhar na ponta de suas méaos,
simetricamente, unidas e sobrepostas a cabeca. Tal como as maos, os bracos
aparecem contiguos e acima do corpo, no formato do numeral sete (“7”). Para a
Biblia, 0 sete é o nimero da perfeicdo e da plenitude®. H4 uma série de passagens
que confirmam a preferéncia pelo nimero sete. O sete € 0 niUmero que quantifica 0s
dias da criacdo do mundo (Gn. 2, 3), os paes multiplicados por Jesus, e as cestas
com as sobras desses paes (Mt. 15, 34-37), os sete pedidos da oracdo do “Pai-
nosso” (Mt. 6, 7-15) e, para a Igreja Catdlica, os sete sacramentos (batismo,
confirmacao, eucaristia, peniténcia, uncdo dos enfermos e ordenagcao sacerdotal e
matrimonio) necessarios para a vivéncia do cristianismo. Jesus, quando interrogado
sobre a quantidade exata que se deve perdoar a alguém num dia, respondeu:
“setenta vezes sete” (Lc. 7,14), passagem que alguns acreditam atestar a plenitude

do nuamero sete. Além disso, é o numero das cores do “arco-iris”, simbolo da alianca

% Conforme atestam os cristdos adventistas do sétimo dia, observantes do sabado como o dia do descanso.
Disponivel em: http://www.jesusvoltara.com.br/ados/pag40.htm. Acesso em: 12 de ago de 2009.
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entre Deus e os homens (Gn. 9,12), alianca para a qual se espera a fidelidade, por
sua vez, ligada a perfeicéo.

Na foto, o olhar fixo da mulher sobre as préprias médos aduz o modo como o
locutor é imaginado: como alguém que esta preso a ideais como o de alcancar a
perfeicdo que passa pela beleza fisica. A mensagem do titulo vem de encontro, de
certa forma, as expectativas do leitor, inerte sob o “angulo” da perfeicdo (do “7”),
pois, como foi expresso pelo titulo, ndo sdo necessarios a bela forma fisica, embora
a figura apresente uma mulher com esses dotes fisicos, as maquiagens, o vestuario
da moda etc., ja que, para o locutor, todos, sem excecéao, por natureza, sao bonitos.
Isso é possivel porque a vida é observada, como estd na peca, “por um angulo
diferente”.

Outro detalhe relativo a imagem, estd no modo como as pernas estdo
dispostas. Se observarmos bem, a perna que esta dobrada, remete para uma das
curvas da letra “m”, que, historicamente, é uma letra latina, mas originaria do
alfabeto fenicio (™), cujo desenho remete & imagem das ondas do mar. O seu
desenho faz alusdo ao movimento (as ondas) das aguas do mar, que, alias, tem por
primeira letra o “m”. O nome do veiculo é “Marea”’, de mesma raiz de “maré” (=
fendmeno ciclico de elevacéo [preamar] e abaixamento [baixa-mar] das aguas do
mar, segundo Houaiss, 2001). Desse modo, ndo ha como negar, como a linguagem
ndo-verbal é tdo capaz de informar quanto a linguagem verbal, pois, nessa peca, a
parte escrita encontrou eco na parte visual do texto e vice-versa.

Quanto ao aspecto cromatico, o preto contrasta com o branco, de modo
similar ao contraste entre a luz e a sombra. Ao que parece, cria, ha pec¢a, um
ambiente préximo ao que se observa em exposicéo de pecas histéricas de museu ou
de quadros expostos em salGes de arte ou em pinacotecas. Nesse caso, a mulher é
0 objeto de “arte” a ser contemplado, bem como o carro, pois possuem tracos tao
perfeitos que merecem ser prestigiados, tal como as obras de arte de grande valor.
Além do mais, se “as pessoas” e 0 “carro” ndo precisam de “mais nada” para serem
bonitos, o colorido, assim como as vestes, sdo detalhes dispensaveis ou acessorios.

No que concerne ao humor, ndo ha o que comentar.

Nessa peca, portanto, a mulher, melhor que representada, representa
ideologias como a da beleza associada a perfeicdo, do corpo esbelto/magro, de boa

aparéncia etc., assim como ocorre também na peca (6).
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(09) — “Feitos no cirurgido plastico.” / “Feito na Franca.” / “Feito no Brasil”.

Figura 14 — Publicidade do Renault “Scénic”
Fonte: QUATRO RODAS, ed. 469, pp. 36-37, ago. 1999.

Nesta peca, ndo se encontra um titulo determinado, preciso e destacado,
como vinha ocorrendo nas anteriores, razéo, pela qual tivemos de selecionar
algumas partes do texto escrito para a analise.

A Renault € um fabricante francés de veiculos, mas que, em 1999, lancou
uma nova linha de veiculos — “Scénic” — produzidos no Brasil. Para apresenta-la ao
publico, de modo que ficasse reconhecida a nacionalidade do produto, a estratégia
do Euc (a empresa anunciante) foi a da “singularizacdo”, isto €, dentre uma série de
itens fabricados no exterior (inclusive, a plastica nos seios), o carro se destaca por
ser genuinamente brasileiro. O fato de ser fabricado no Brasil, com a mesma
qualidade de um produto montado no exterior, gera, possivelmente, no leitor, a
expectativa de poder adquiri-lo com mais facilidade, ou seja, com menos custos e
com as mesmas qualidades de um automovel importado. Mas toda essa informacao
nao fica explicita no texto, ao contrério, fica a cargo do leitor, com seu conhecimento
de mundo, chegar a tais conclusdes pelo processo de inferéncia. A pista deixada
pelo locutor, que, alids, esta apagado, assim como seu interlocutor (ato delocutivo),
gramaticalmente, esta no préprio processo de “singularizacédo”, isto €, no destaque

dado ao carro.
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E interessante observar a presenca do humor nesse discurso. O fato de o
locutor informar que o carro € produzido no Brasil é algo perfeitamente aceitavel pelo
leitor, além de ser uma informacgé&o relevante. Mas, as informagdes triviais a seguir —
como o pais de origem da bermuda, da prancha de surf, da tatuagem, bem como da
especialidade meédica responsavel pelos cuidados com o0s seios — ndo séao
esperadas pelo leitor e desencadeiam o humor, principalmente, pela referéncia a
cirurgia plastica. Essa ultima informacdo, inclusive, é a que, talvez, mais acentue o
humor por estar completamente deslocada em relacdo as outras, pois 0s seios
indicados por setas, sado referidos pelo participio plural “feitos”, sendo o Unico
“produto”, cujo gentilicio € uma especialidade médica.

No que tange ao aspecto cromético, ndo ha grandes comentarios a serem
feitos, a ndo ser afirmar que o rosa e o azul, com tons desbotados, ao fundo da
figura, lembram momentos como o de um final de tarde, proximo a noite, ou de uma
manha em pleno comeco. Em nossa concepc¢ao, a paisagem esta mais proxima a de
um alvorecer, pela coeréncia com a informacao principal do texto: o “surgimento” de
um carro brasileiro.

Concluimos, portanto, que nesse discurso a mulher faz referéncia a vaidade
humana, isto €, a preocupacdo com a aparéncia fisica, o valor a imagem externa,
préximo ao que alguns nomeiam como sendo o “culto ao corpo”. Na mesma linha
que as pecas (07) e (08), a publicidade, mais uma vez, observa a mulher sob o
ponto de vista estético, ressaltando atitudes ou comportamentos, a nosso ver,
estereotipados, que identificam a mulher, como se observou na referéncia ao
implante de proteses para “corrigir” ou “melhorar” partes do corpo. Reiteramos que
esses aspectos remetem a ideologias que associam beleza a “perfeicao” fisica, o
que, na pratica, corresponde ao enquadramento do corpo humano em certos
padrdes estéticos considerados perfeitos, os quais sdo divulgados e reforcados pela

midia, quando ndo criados por ela.



(10) — “Lindo como nunca. Gol como

sempre.”

(11) — “Lindo como nunca. Gol como

sempre.”

! “-N.
Figura 15 — Novo Gol

Fonte: VEJA (digital), ed. 2068, pp.
32-34, 09 jul. 2008.

Figura 16 — Novo Gol
Fonte: VEJA (digital), ed. 2069, pp.
34-36, 16 jul. 2008.

(12) — “Lindo como nunca. Gol como

sempre.”

e ({7

Figura 17 — Novo Gol
Fonte: VEJA (digital), ed. 2070, pp.
140-141, 23 jul. 2008.

133

Na série de pecas publicitarias sobre o “Novo Gol”, protagonizados pelo ator

norte-americano, Sylvester Stallone, e a modelo brasileira, Gisele Bundchen, o

contraponto entre a figura feminina/masculina reaparece com mais evidéncia. O

titulo € o mesmo para toda a série: “Lindo como nunca. Gol como sempre.” De um
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lado, representando a beleza, aparece a modelo brasileira, reconhecida,
internacionalmente, pelo charme e beleza fisica e do outro, a forga, interpretada por
um ator que ja atuou em diversos filmes de acdo, nos quais tinha de demonstrar
valentia, forca, resisténcia e audacia, como foi na atuacdo como o soldado “Rambo”.

Na peca, os interlocutores do discurso ndo aparecem identificados sob
quaisquer formas gramaticais, conforme se observa no titulo, o que revela a opcao
do Euc pela modalidade delocutiva. Como se trata de uma série de textos
publicitarios com a finalidade de apresentar ao publico o novo visual do “Gol”, o Euc
optou por utilizar icones da midia, seguramente, conhecidos pelo publico (Tui) para
incorporar as caracteristicas em destaque, do automoével, como beleza e poténcia,
guesitos considerados essenciais para quem compra. Além disso, se analisarmos o
texto com base no Contrato de Comunicacdo, descobriremos que o Euc revela o
publico que deseja atingir: o feminino e o masculino, pela presenca de uma mulher e
de um homem, na foto, e da representacdo de comportamentos estereotipados de
ambos os géneros — a mulher e sua preocupagao com a aparéncia e o homem com
suas demonstracdes de coragem e forca.

A beleza e a forca, sdo caracteristicas referentes aos géneros
feminino/masculino que, por sua vez, encontram respaldo em imagens
arquetipicas®’ construidas pela sociedade. Num levantamento realizado por
Monnerat (2007), os arquétipos se distribuem em dois eixos para cada género. Para
a mulher, reservam-se imagens como a da cozinheira, dona-de-casa, enfermeira etc.
organizadas sob o eixo da “mé&e” — que representa o calor, seguranca, alimentacao e
abrigo. Por outro lado, também se configuram imagens como a da sereia, ninfa,
virgem, sedutora, estrelinha de cinema, mulher fatal etc. ligadas ao eixo da
“donzela”, que tem por caracteristicas beleza, feitico, seducéo e perdicao.

J4 as imagens que representam o homem sdo: o de rei, rabino, general,
capitdo de navio etc., todas associadas ao eixo do “pai” — que tem como
caracteristicas a ordem, a razédo, a lei e a protecdo/provisao. Ao eixo do “guerreiro”,
aparecem imagens como a do cavaleiro, do gladiador, do soldado, do policial, do

jogador etc. associadas a aspectos como independéncia, forca e coragem.

%" Para o psiquiatra Jung, a psique humana contém arquétipos presentes nos sexos masculino e feminino, capazes
de representar aspectos de ambos 0s sexos. (Monnerat, 2007)
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Desse modo, em (10), (11) e (12) predomina o eixo da “donzela”, evidente,
principalmente, em (09), e do “guerreiro”, mais perceptivel em (11). As imagens
arquetipicas femininas sao as da sedutora, em (10), e a da estrelinha de cinema, em
(11). Quanto a (12), em se tratando das caracteristicas ligadas ao eixo “donzela”,
evidenciam-se as da “beleza”/’seducdo”. As imagens masculinas estdo
correlacionadas as caracteristicas proprias do eixo do “guerreiro”: independéncia,
forca e coragem, qualidades iconicamente representadas pela figura de um le&o
(12), considerado “rei” da floresta.

O confronto entre as identidades feminina e masculina também é observado
pelo angulo das cores. O tom escuro das roupas do ator choca-se com os tons
pastéis do vestido da modelo, criando contraste no efeito de delicadeza/brutalidade
que, por sua vez, pode estar associado ao contetdo da peca: beleza e forca.

No que tange aos aspectos linguisticos, notamos que parte do titulo esta
composta por uma constru¢do de uso corrente no Brasil: “lindo como nunca’. E
comum alguém dirigir-se a outro para fazer-lhe um comentéario ou elogio utilizando-
se dessa expressao comparativa. Assim, observa-se, da parte do Euc, a escolha de
elementos — o ator, a modelo e a “frase feita” — ja conhecidos do Tui, além de cenas
ja conhecidas do publico, um famoso sendo fotografado por “paparazzi”, o ator em
luta contra ninjas, cenas que remetem para alguns de seus papéis no cinema. Isso
tudo faz com que a Unica novidade seja o visual moderno do “Gol”, acrescido de
vantagens mecanicas.

No titulo, destacam-se dois advérbios antitéticos “nunca’, de valor
circunstancial negativo e “sempre” de valor circunstancial temporal. O advérbio
“sempre” modifica o adjetivo “lindo”, acentuando a sua perenidade e o advérbio
“nunca”’, ao se reportar ao “Gol” (substantivo préprio), atribui-lhe valor, qualificando-o

e destacando-o.Teriamos, entédo, os pares correlatos, em ritmo binario:

Lindo<—> Gol
Nunca <—>sempre

Alguns detalhes, que chamam a aten¢édo do leitor, podem apontar para as
causas do humor. Em (10), a atitude do ator, em levantar um veiculo, com peso
superior a mais de meia tonelada, acrescido do peso da modelo, tudo isso para

representar o papel de um homem cortés, gentil e forte! acaba por romper com a
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informacéo séria e veridica, esperada pelo leitor, bem como acontece em (12), no
contraste que se faz entre um cdozinho doméstico e delicado e um ledo grande e
selvagem, contando com o fato de que um leéo, diferentemente de um cachorro, néo
pode servir de animal de estimacgao, o que torna a publicidade ainda mais burlesca.

Em (11), ha uma fato em comum: ambos os personagens sdo assediados,
mas por grupos distintos. Quem representa a beleza, atrai, consequentente, a
imprensa. Aquele que representa a for¢a, inevitavelmente, torna-se atraido para a
luta. Uma das razbes provaveis para o humor, talvez, seja o modo como cada um
esta reagindo ao assédio. A aparéncia tranquila da modelo, que, inclusive, posa para
as cameras opde-se radicalmente a expressao preocupada de quem se defende de
um ataque de ninjas.

Enfim, chegamos a conclusao de que a mulher, nas trés pecas analisadas
(10, 11 e 12), é vista sob o olhar estético, portando esteredtipos femininos como o da
delicadeza, em contraponto com a rusticidade masculina, e o cuidado excessivo com

a aparéncia fisica (do homem ou da mulher?)



5.2 - Resultados

Tabela (01) — Representacdes mais recorrentes de acordo com o “corpus”.
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PECAS PUBLICITARIAS ANALISADAS

IMAGENS DA (01|02 |03|04|05|06|07|08|09|10| 11 | 12 | Total
MULHER
Consumista 02
Espacosa
03
Faladeira/
Faladeira ao 03
telefone |
Simbolo de
erotismo/ 01
sensualidade
Vaidosa/
preocupada 06

com a imagem

fisica

Na tabela (01), os casos mais recorrentes foram, em primeiro lugar, a imagem

da mulher sob a ¢6tica da vaidade, ou seja, aquela que esta mais preocupada com o
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corpo, com a beleza fisica e que compreende o significado de”perfeicdo” como algo
associado a beleza. Em segundo lugar, estdo as imagens da mulher “espacosa’ e a
da mulher “faladeira”/"faladeira ao telefone. Em terceiro lugar, aparece a imagem da
mulher como sendo “consumista” e, em quarto e ultimo lugar, a mulher “simbolo de

erotismo/sensualidade”.

Tabela (02) — Variagoes do “ethos” feminino no decorrer dos anos.

ANO DE PUBLICACAO

IMAGENS DA MULHER 1999 | 2002 | 2006 | 2008 | Total
Consumista - - - 02 02
Espacosa 01 - 01 01 03
Faladeira/
Faladeira ao telefone - - 01 02 03

Simbolo de erotismo/

sensualidade - 01 — — 01

Vaidosa/preocupada com a imagem fisica
01 01 01 03 06

Segundo os dados obtidos, as representacdes da mulher como aquela que
esta voltada para os valores estéticos se mantém, ininterruptamente (1999-2008), no
decorrer de todos os anos de publicacdo e se intensifica, principalmente, no ultimo
ano (2008). A imagem da mulher como “espagosa”’ se mantém estavel (1999, 2006 e
2008), com excecao do ano de 2002, em que esteve ausente. A mulher como sendo
“consumista” apareceu em unica vez (2008), o que consideramos como dado mais
recente. Caso similar € a imagem da mulher “faladeira/faladeira ao telefone” que
também se mostrou ser um dado recente (2006-2008). A mulher como “simbolo de
erotismo/sensualidade” apareceu em Unica vez (2002) e se apresentou como um
dado antigo e sem persisténcia nos anos posteriores.

Partindo das anadlises concluimos que a questdo estética se mostrou mais
produtiva entre todos os dados obtidos, devido a sua recorréncia no decorrer dos
anos (1999-2008) e a quantidade expressiva de itens (06), 0 que aponta para um

prolongamento, na histéria da publicidade com automoéveis, desse tipo de
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representacdo da mulher. A mulher como “simbolo de erotismo/sensualidade” nao
parece ser a imagem atualmente preferida pelas publicidades com automdéveis, fato
inverso ao que ocorre em publicidades com cervejas. Curiosamente, a analise
apontou para dados recentes que podem revelar as novas opgdes de representacao
“faladeira/faladeira ao telefone”, fato inclusive,

da mulher: “consumista’ e

corroborado  por publicidades recentes de outras areas tematicas:
econdmicas/financeiras (cf. nos anexos de “B” a “H”). Talvez o fato de agora se
divulgar o estereétipo da mulher como “consumista” seja, simplesmente, uma
decorréncia de estereotipos ja desde antes cultivados pelo proprio discurso
publicitario, como a da mulher “espacosa” (1999, 2006 e 2008), uma vez que se

entende que o espaco € mais ocupado a medida que mais se consome.

Tabela (03) — Distribuicdo das pecas conforme a modalidade do discurso e a

presenca/auséncia de elementos humoristicos.

Presenca de elementos Auséncia de elementos | Total
Modalidades humoristicos humoristicos
Alocutiva (07) e (05) - 02
Elocutiva (07) - 01
Delocutiva (01), (02), (03), (04), (06), (09), (08) 10
(10), (11) e (12)
Total 12 01 12

Tabela (3a) — Total dos dados de (03)

Modalidades Presenca de elementos | Auséncia de elementos
humoristicos humoristicos
Alocutiva 02 -
Elocutiva 01 -
Delocutiva 09 01

Conforme as tabelas (3) e (3a), a modalidade “delocutiva”, com nove

ocorréncias aparece como a favorita das pecas que apresentam o humor, contra

duas da modalidade “alocutiva” e uma da elocutiva. Das pecas analisadas, apenas
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uma, que esta construida sob a modalidade delocutiva, ndo demonstrou aspectos
concernentes ao humor que pudessem ser comentados na analise do “corpus”.

Um fato que merece ser lembrado é o de que na peca (07) foram constatadas
duas modalidades do discurso: a alocutiva e a elocutiva. No titulo (7.1 — “Para nés, o
antes e o depois tém de ser assim: iguaizinhos”) constatou-se a presenca da
modalidade elocutiva e, em outra parte do texto (7.2 — “Faca como a Sylvia, elimine

rugas de preocupacdo com a lturan”), a presenca da modalidade alocutiva.
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06 — APLICACAO PEDAGOGICA

6. 1 — Atividades para a Educacédo Basica

Atividade (01): sugestdo para o segundo segmento do Ensino Fundamental,
preferencialmente, para os 8° e 9° anos. A atividade teve éxito em turmas de 6° ano,
conforme alguns testes realizados. Também se destina ao Ensino Médio, sob a

orientacao do professor. (Visualizar exemplo de aplicagcéo pratica no anexo [k], [N] e

[O])

Para trabalhar com a questédo do “ethos”, os alunos poderiam relatar, depois
de pesquisarem com 0s pais, amigos, vizinhos e outros colegas, como a sociedade
identifica atitudes, gestos e, sobretudo, expressdes linguisticas, como marcas de
identidade dos sexos feminino e masculino. Fazer um levantamento de todos esses
elementos. Comparar as respostas. Em seguida, apresentar algumas publicidades
(impressas ou televisivas), previamente selecionadas pelo professor (as pecas de
Nnosso “corpus” podem servir como ponto de partida). Motiva-los a buscarem o que
ha, de implicito, nas mensagens selecionadas, acerca dos aspectos que relataram.
O momento é oportuno para introduzir questdes como linguagem verbal e ndo-verbal
(conteudo de 6° ano), inferéncia e pressuposicdo, além de avaliar o desenvolvimento

dos alunos quanto a capacidade de interpretacdo com base nos implicitos.

Atividade (02): sugestdo para o segundo segmento do Ensino Fundamental (todos
0S anos) e para o Ensino Médio, sob a orientacdo do professor. (Visualizar exemplo

de aplicacdo prética no anexo [L], [P] e [Q])

Para essa atividade, o professor deve selecionar alguns andncios e apagar ou
esconder todos os enunciados escritos. Em seguida, pedir aos alunos que criem
titulos para essas publicidades, de acordo com a ilustracdo. Verificar se foram
capazes de estabelecer coeréncia entre 0 que escreveram e a imagem. O professor
poderia, também, fazer o contrario: pedir que encontrem fotos, desenhos ou outra
ilustracdo para alguns titulos. Se preferir, pode separar os titulos das imagens e
correlaciona-las, ou seja, apontar o titulo mais apropriado para uma dada figura.
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Esse exercicio permitirA que o aluno identifique ou crie a coeréncia de um texto a
partir elementos imagéticos e escritos.

Observacdo: para trabalhar a necessidade de integragcdo, no discurso publicitario,
entre imagem e enunciados escritos, € necessario que o professor, antes de
apresentar as imagens sem titulos, ou os titulos sem as imagens, indague aos
alunos quanto aos sentidos possiveis de serem construidos. O caso da publicidade
do texto (02), da secdo “andlise do corpus”, o texto “Perfeito para ele/perfeito para
ela”, seria um bom exemplo que os alunos teriam para compreender a necessidade
de complementar o enunciado com a imagem, a fim de se aproximarem do projeto

de comunicacéo do produtor.

6.2 — Atividades para a Educacao Basica e o Ensino Superior

Atividade (03): sugestdo para o segundo segmento do Ensino Fundamental,
preferencialmente, para os 8° e 9° anos, para o Ensino Médio, sob a orientagdo do
professor. Também recomendavel para o Ensino Superior, na disciplina de “Teorias

do Texto”. (Visualizar exemplo de aplicacéo pratica no anexo [M] e [R1], [R2] e [R3])

Nas aulas sobre polissemia, homonimia, sentido denotativo e conotativo
(conteudos dos 6° e 9° anos e da 12 série do Ensino Médio) é interessante que 0s
alunos reconhecam esses elementos com exemplos retirados da publicidade. O
professor pode pedir aos alunos que coletem publicidades em que aparecam itens
dessa natureza. E valido também discutir com os alunos os sentidos possiveis
gerados por certos vocabulos no texto publicitario que desencadeiam a ambiguidade
e verificar se todos eles estdo dicionarizados. Isso farA com que entendam a
importancia do contexto e os limites do dicionério na decodificacdo dos sentidos de

um vocabulo.

Por fim, temos de ressaltar que todas as atividades apresentadas tiveram
éxito nas etapas de ensino sugeridas, em escolas publicas e em universidades
privadas. A aplicacdo das atividades foi feita em uma escola da rede municipal de
ensino do Rio de Janeiro (Escola Padre José Mauricio, no bairro de Guaratiba), em
turmas do 6° ano, com alunos entre 11 e 13 anos, na disciplina de CEST (Centro de




143

Estudos, que funciona como refor¢o). Foram, igualmente, testadas em um colégio da
rede estadual do Rio de Janeiro (Ciep 313 Rubem Braga, no bairro de Senador
Camara), em turmas do 1° ano, no horario noturno, com alunos entre 15 e 50 anos
de idade. Os resultados da aplicacdo se encontram nos anexos (N, O, P, Q e R).
Quanto as universidades, realizamos, parcialmente, as atividades na Universidade
Nova Iguacu (UNIG, no campus da cidade de Nova lguacu/RJ) e na Fundacéao
Educacional Unificada Campo-Grandense (FEUC, bairro de Campo Grande, Rio de
Janeiro), ndo em turmas com periodos especificos, mas sim em palestras, proferidas
pelo pesquisador, em “Semana de Letras”, que reinem alunos de varios periodos da
graduacédo e da pos-graduacéo lato sensu. Embora ndo seja esse o0 nosso foco, nédo
poderiamos deixar de mencionar o fato de que, curiosamente, obtivemos éxito na
aplicacdo de partes das atividades, também, em aulas de lingua estrangeira
(espanhol), para alunos entre 13 e 50 anos de idade (Curso de idiomas “Yes”,
Bangu), razdo pela qual estamos, neste momento, estendendo nossos testes em
aulas de portugués para estrangeiro (em cursos de idiomas da cidade de Buenos
Aires, Argentina), para que possamos verificar o alcance de nossas atividades.



144

07 — CONSIDERACOES FINAIS

Diferentemente do perfil daquela mulher que estd em busca de igualdade
social com o homem, lutando por melhores salérios, espaco no mercado de trabalho
e direitos de dividir responsabilidades na criacdo e educacdo dos filhos e na
manutencao das despesas do lar, os perfis identitarios da mulher, mapeados, nesta
pesquisa, revelam que a publicidade se direciona para outro caminho, né&o,
provavelmente, para aquele pelo qual as “feministas” de nossa década se
interessariam. Isso significa dizer que o “ethos” da mulher pode variar de acordo com
o discurso que o constréi, até porque — ndo podemos esquecer — o0 “ethos”, para
nds, tem origem na “mise-en-scéne”.

Assim, no discurso de supervalorizagdo das conquistas femininas néo
disseminaria imagens de “consumista” ou “espacosa”, muito menos de “faladeira”.
Tampouco teria importancia refletir sobre se a mulher é sinénimo de “sensualidade”
ou se é vaidosa ou néo.

As diferencas entre o discurso da publicidade, pelo menos o observado
nessas amostras, e esses outros discursos ndo param somente no modo como cada
um prefere (ou ndo) olhar a mulher, mas, fundamentalmente, nas estratégias que
adotam para representa-la.

No ambito da publicidade, geralmente, as representacfes sdo construidas no
nivel do nao-dito, na base, sobretudo, da inferéncia. Nado se diz: “a mulher é
consumista”, insinua-se. O mais interessante € que o discurso publicitario ndo so6
divulga, como também reforca as imagens femininas constituidas pelo viés do
esteredtipo, conforme se pode observar em trés pecas distintas — (03), (05) e (06) —
Ou seja, trés ocorréncias para uma mesma imagem: a da “espacosa’. Registraram-
se, da mesma forma, repeticées de um dado esteredtipo em varias pecas diferentes,
tais como o da “vaidosa/preocupada com a imagem fisica”, o da “faladeira/faladeira
ao telefone” e o da “consumista”.

Essa recorréncia confirma parte das hipoteses inicialmente levantadas para a
nossa discusséo. O “ethos” da mulher brasileira, em se tratando de publicidade com
automoveis, tem sofrido poucas alteracbes, uma vez que h& manutencdo de
algumas imagens (“espacosa’, de 1999 a 2008 / "vaidosa/preocupada com a

imagem fisica”, de 1999 a 2008, ininterruptamente), abandono de outras (“simbolo
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de erotismo/sensualidade”, apareceu apenas em 2002) e surgimento de novas
representacdes (“consumista”, de 2008 / “faladeira [ao telefone], de 2006-2008).

Em se tratando de mulher, temos de concordar com Possenti (2007:80)
quando diz que os esterebtipos relativos a mulher sdo bem mais humerosos que 0s
referentes a grupos étnicos ou geograficos, como negros e portugueses. S6 em
nossa pesquisa, encontramos cinco modos de representacdo da mulher, motivo que
nos faz pensar ndo em uma identidade feminina, mas em varias, portanto.

Compravamos que o processo de estereotipia colabora na divulgacdo desses
perfis identitarios da mulher e se realiza, inclusive, nas camadas mais significativas
do texto publicitario, acessadas com o auxilio, principalmente, de inferéncias.

Pelo fato de o estereétipo ser considerado fonte de discriminagdo e
preconceito (Lysardo-Dias, 2007), além de estar carregado de certa negatividade
(Possenti, op. cit.: idem), na divulgacéo e no reforco das imagens, a estratégia de
preservacdo da face do locutor se desvela a partir de duas estratégias, conforme
hiptese levantada, na parte introdutéria de nossa pesquisa: a do humor e a da
ocultacdo de si proprio e, evidentemente, do outro pela modalidade delocutiva. Com
base nas anadlises realizadas, constatou-se a presenca de humor nas onze pecas
(11/12), das doze analisada, bem como a constru¢do do discurso sob a modalidade
delocutiva em quase todas elas (10/12).

Por fim, o nosso estudo ndo sO colaborou para a aplicacdo da Teoria
Seimiolinguistica na analise de muitas de nossas producfes “linguageiras”, como
também demonstrou que € possivel estabelecer pontes entre essa teoria € 0 ensino
de lingua. Isso significa tornar a Andlise do Discurso um instrumental a servi¢co da
pratica pedagogica comprometida com o letramento, e baseada na diversidade de
textos — os de natureza multimodal, oriundos da publicidade — favorecendo os
ajustes necessarios que se devem fazer entre os passos do professor e as

sugestdes dos Parametros Curriculares Nacionais.
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RESUMO

Este trabalho pretende apresentar e discutir os perfis identitarios atribuidos a
mulher, em publicidades que envolvem automodveis. Observaremos 0s estereotipos

” 7 ” ”w

femininos (“faladeira”, “consumista”, “vaidosa”, “espacosa”, “sensual” etc.) abordados
nessas publicidades, os quais colaboram para a construcdo do “ethos” da mulher
brasileira, em contraponto com o0 “ethos” masculino. Analisaremos como essas
representacdes tém-se dado no texto verbal e ndo-verbal, observando, ainda, o que
ha de implicito ou pressuposto sob essas mensagens. Para a constituicdo do
“corpus”, foram colhidos doze anuncios, publicados nas revistas Veja e Quatro
Rodas, a partir da década de 90. Nossas andlises fundamentam-se na Teoria
Semiolinguistica, de Patrick Charaudeau, sobretudo, no que concerne aos Sujeitos
do Ato de Linguagem e ao Contrato de Comunicacao, os quais permitem identificar
0s enunciadores e os destinatarios desses discursos. Fazem parte, também, do
aparato teorico desta dissertacdo os estudos de Almeida (1999), Amossy (2005),
Delllsola (2001), Guimaraes (2000/2003), Lysardo-Dias (2007) e Monnerat (2003),
estudos estes que oferecem sustentacdo tedrica para a analise dos recursos
linguistico-discursivos, humoristicos e cromaticos que colaboram na construcédo de
informagbes subjacentes aos textos a serem analisados. Por fim, justifica-se a
importancia desta pesquisa pelo fato de poder contribuir com os estudos
semiolinguisticos, demonstrando sua importancia na analise discursiva de muitas
producdes ‘“linguageiras” e cooperando, de certo modo, com sugestbes de
atividades didaticas, para a reflexdo sobre a lingua, no espaco do

ensino/aprendizagem, com base em géneros desse tipo.

Palavras-chave: Estudos semiolinguisticos; ethos; estere6tipos; publicidade.
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RESUMEN

Este trabajo pretende presentar y discutir los perfiles identitarios que se le
atribuyen a la mujer en publicidades con automoviles. Observaremos los
estereotipos femeninos (la mujer “locuaz”, “coqueta”’, “consumista”’, “simbolo de
erotismo/sensualidad” y la que ocupa demasiado espacio fisico, como, por ejemplo,
el portaequipaje) abordados en esas publicidades que colaboran para la
construccion, discursivamente hablando, del “ethos” de la mujer brasilefia
confrontada con el “ethos” masculino. Analizaremos el modo como esas
representaciones estan presentes en textos verbales y no-verbales, es decir, lo que
hay de implicito o presupuesto por detras de algunos mensajes. Para la formacion
del “corpus”, fueron escogidos doce anuncios, publicados en los periddicos “Veja” y
“Quatro Rodas”, desde la década del 90. Los andlisis se fundamentan en la Teoria
Semiolinguistica ,de Patrick Charaudeau, fundamentalmente, en las teorias sobre los
Sujetos del Acto del Lenguage y en el Contrato de Comunicacion, los cuales nos
permiten identificar los enunciadores y los destinatarios de esos discursos. Con los
estudios de algunos autores, principalmente, los de de Almeida (1999), Amossy
(2005), Dell'lsola (2001), Guimaraes (2000/2003), Lysardo-Dias (2007) y Monnerat
(2003), nos ocuparemos de los recursos linguisticos-discursivos, humoristicos vy
cromaticos que contribuyen con la construccion de informaciones subyacentes
presentes en los textos que deben ser analizados. Finalmente, se justifica la
importancia de esta investigacion por el hecho de que pueda contribuir con los
estudios semiolinguisticos, de modo que se pueda constatar su valor para el analisis
discursivo de muchas producciones “lenguageras” y favoreciendo, de algin modo,
con sugerencias de actividades didacticas, la reflexion sobre la

ensefianza/aprendizaje del portugués a partir de géneros publicitarios.

Palabras-clave: Estudios Semiolinguisticos; ethos; estereotipos; publicidade.
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ANEXOS

(A) Comercial do “Clube Fiat Mille on-line”.

Fernanda Montenegro: Olha! Eu apoio totalmente a ideia do Clube Mille on-line.
Hoje, milhares de brasileiros estdo vestindo esta camisa (“Respeito € bom. E eu
gosto. Clube Mille on-line”). Pra mim, comprar um carro por preco de tabela,
pagar em duas vezes e, ainda, escolher cor e modelo é o que consumidor
brasileiro tava merecendo ha muito tempo. A Fiat foi a primeira a fazer isso.

Narrador: Clube Mille on-line. Compre “Mille”. Ganhe respeito.

Fernanda Montenegro: Respeito € bom. E eu gosto.

(B)

Vocé ja pode comegar a aproveitar

as vantagens do unico cartao que tem tudo

O que vocé sempre quis.

PROTEGIDO
POR CHIP

Figura (18) — Fonte: Banco Santander, 2009.

©)

Em caso de perda, roubo ou extravio do cartao,
ligue imediatamente para a Superlinha.

O cartao & bloqueado na mesma hora e vocé ja
pode solicitar uma segunda via.

Se preferir, vocé também pode fazer o bloqueio
do cartio efou solicitar a reemissdo da sua senha
pelo Internet Banking.

Figura (19) — Fonte: Banco Santander, 2009.
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(D)

Coberturas para o cartao de crédito sem vinculo & movimentagao de conta corrente:

= O seguro indenizara os prejuizos apurados e comprovados em compras e sagues
irregulares na fungio crédito até o limite de credito aprovado para o cartdo.

« Estardo cobertos prejuizos apurados até 7 (sete dias) anteriores ao aviso de sinistro
efetuado através de comunicado a Superlinha.

- Seguro de Acidentes Pessoais, com indenizagao de até R$ 5.000,00 em caso
de morte acidental ou invalidez permanente parcial ou total por acidente,
decorrentes de roubo ou seqiiestro por uso do cartao.

Coberturas para o cartdo multiplo com vinculo & movimentac3o de conta corrente:
« Todas as coberturas do cartio de crédito e também a cobertura para saques
e compras feitos sob coagao na fungao débito, respeitados os limites diarios para
transacoes de saques e compras.

Conheca todas as condigdes do Seguro Perda e Roubo do cartao no certificado disponivel nesse kit.

Caso ainda ndo tenha o Seguro, vocé pode contrata-lo ligando para a Superlinha. Com um unico telefonema,
vocé ganha muito mais tranguilidade no seu dia-a-dia.

Figura (20) — Fonte: Banco Santander

(E)

A Superlinha esta a sua disposicdo 24 horas, 7 dias por semana -

inclusive aos sabados, domingos e feriados — para vocé resolver

tudo o que precisar com um Unico telefonema:

» Comunicar perda, roubo ou furto do seu cartao no Brasil e no exterior.
A partir desse comunicado, cessa a sua responsabilidade sobre as compras
indevidas feitas com seu cartao.

« Solicitar um cartdo emergencial no exterior.
= Consultar o saldo ou solicitar envio da fatura via fax.
= Solicitar segunda via do seu cartdo e da senha.

» Ter informacgdes detalhadas sobre os beneficios do cartao.

« Adquirir assisténcias, obter informagées sobre condigdes de Seguro Perda e Roubo
e outros seguros, e ainda solicitar informagdes sobre cada um destes beneficios.

Figura ( 21) — Fonte: Banco Santander, 2009.

(F)

Crédito rotativo

Vocé pode financiar um percentual do saldo da
fatura de suas compras nacionais e internacionais.
Basta pagar qualquer valor entre o pagamento
minimo e o valor total da sua fatura.

O valor restante é financiado automaticamente
até o proximo vencimento, acrescido
dos encargos previstos contratualmente.
Limite de crédito predeterminado para o adicional

Com esta novidade do seu cartio, o limite

de crédito dos seus adicionais sempre estard
adequado as suas necessidades, porque é vocé
quem define o limite de cada um.

E 56 ligar para a Superlinha.
E o valor pode ser alterado na hora que vocé quiser.

Figura (22) — Fonte: Banco Santander, 2009.
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(G)

Central de
Atendimento BB

Transagdes bancarias
por telefone com a
seguranga e comodidade

que vocé merece. |
bb.com.br g

Figura (23) — Fonte: Banco do Brasil, 2009.

(H)

Prev BénusCard

Ganhe até 50% do valor da aplicagio
em SuperB&nus no seu
cartdo de crédito Santander.

«» Santander

Figura (24) — Fonte: Cartdes de Crédito Santander, 2009.
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Figura 25 — Reportagem sobre “Plymouth Hemi”, o “Barracuda”, de 1971
Fonte: MOURA, C.; VIEIRA, C. Barracuda: a maquina, a lenda... In: MUSCLE CAR,
ano 01, ed. 02, Minuano Editora, 2008.
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(J ) — “S6 maquinas perfeitas”

162007/

15:00 as

antes: Rod. dos Imigrantes Km 1.5
uara) Séo Paulo

Figura 26 — Saldo Duas Rodas
Fonte: CARRO, n. 166, p. 73, ago. 2007.
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Os anexos (K), (L) e (M) ilustram o funcionamento das atividades, sugeridas
no capitulo “Aplicacdo pedagdgica”. Sao resultados de testes realizados em escolas
publicas e em universidades privadas sob a supervisao do pesquisador.

(K) — Exemplos da aplicacao da atividade (01).

1) Levantamento®®

Quadro (09) — Levantamento de alguns estere6tipos femininos e masculinos

Caracteristicas comportamentais ou linguisticas estereotipadas que

normalmente identificam homens e mulheres para o senso comum.

Homem Mulher

1.Fala pouco; é mais objetivo na fala. 1.Fala muito, principalmente ao
telefone, tem o habito de exagerar e
criar fofocas.

2.Geralmente, preocupa-se pouco com a | 2.Preocupa-se muito com a aparéncia,

aparéncia, tanto proprias quanto alheias. | principalmente a propria, sobretudo no

vestir.

3.E rude na forma de agir e falar. 3.E mais delicada na forma de falar e
de agir.

4.E menos consumista. 4.E mais consumista.

5.Na midia, tem a sua imagem pouco | 5.Normalmente € alvo do erotismo

associada ao sexo, ao erotico. explorado pela midia.

6.No transito: sdo os que mais dirigem | 6. No transito: sdo pouco habilidosas.
bébados, correm em excesso e

provocam acidentes.

7.Nao tém o habito de carregar bolsas. | 7. Constantemente sdo flagradas com
No entanto, quando carregam, levam | bolsas (as vezes mais de uma) e
poucos objetos. carregam muitos objetos (boa parte,

pessoais).

%8 Esse levantamento foi elaborado com auxilio dos dados obtidos, neste trabalho, o que demonstra a aplicagéo
dos resultados no desenvolvimento do ensino/aprendizagem de Portugués, proposta nos objetivos desta
dissertacdo. Além da contribuicdo da pesquisa, contou com o relato de criancgas, jovens e adultos das instituicfes
visitadas.
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2) Tentar correlacionar os dados levantados com as publicidades selecionadas.
Observar se ha articulagéo entre as linguagens verbal e ndo-verbal na coeréncia do

texto.

“Perfeito para ele” — Excesso de
: 3 velocidade.
it = “Perfeito para ela” — Uso de celular
| a0 volante.

Implicitamente, a peca faz
alusdo aos comportamentos (1) da
mulher e (6) do homem, conforme

levantados.

“Perfeito para ele” [“Perfeito para ela”

Implicitamente, a peca faz
alusdo aos comportamentos (4) e (7)
do homem e (4) e (7) da mulher,

conforme levantados. A associagéo

PERFEITO f PERFENTD . =
PARA L _ PARAELL. entre as linguagens verbal e n&o-

verbal contribuiu para a construcao
do sentido e, evidentemente, para a

descoberta dos estereotipos.

Figura 09 — Publicidade do Chevrolet “Meriva 1.4 Econo.Flex”
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(L) — Exemplos da aplicacao da atividade (02).

Vocé nao quer
correr esse risco,
certo? Entao, faca

manutencgao!

Sem manutencae,\
a conta fica alta’

Quem niio prepara sua viagem pode for uma surpresa

diorunto no final do ano. £ meihor pensar nissa antes de pegar u |
a estrada. Para chagar e voltar com seguranca, faca a manstencio o

presventive. Consulte a oficina de sia conflanca o boa viagem. f -Z-‘

Q Para saber mals, acesse www.carrol00.com.br

o

Figura 07 — Publicidade do “Carro 1007do 1.Q.A. — Instituto de Qualidade Automotiva

Apagou-se o titulo original (“Sem manutencado, a conta fica alta”) e, em seu
lugar, foi dado um novo titulo levando em consideragéo o contexto e as linguagens
verbal e nao-verbal. O vocabulo “riscos” aparece para evidenciar os diferentes
perigos: o de estar parado em uma autoestrada (o risco de assalto, o de colisdo com
outro veiculo, o de ser atropelado etc.), o de ndo aproveitar o final de ano e o de
receber uma conta telefénica alta depois.

A atividade (2) sugere, também, que seja feito o contrario. Em lugar do titulo,
a imagem. Assim poderia ser dado o titulo original, a fim de que construissem ou

inserissem alguma figura coerente com o titulo.
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(M) — Exemplos da aplicacéo da atividade (03).

Em titulos como “Maquinas poderosas” / "Sem manutenc¢ao a conta fica alta”,
€ possivel analisar, em conjunto com a imagem, os sentidos do vocabulo “maquina”

e o referente de “conta”.

N

)
=
[2F]
=)
o=
i P
2
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=X
=
- |
|
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—

Figura 25 — Reportagem sobre Figura 07 — Publicidade do “Carro
“Plymouth Hemi”, o “Barracuda”. 100" do I.Q.A. — Instituto de

Qualidade Automotiva.

Em “maquinas poderosas”, a palavra “maquina”’, polissemicamente, aponta
para o carro e, por extensdo, para a mulher. Desse modo, o0 texto estabelece uma
identidade entre o veiculo e a mulher e atribui valor positivo a ambos, conforme o
determinante “poderosas”.

Em “Sem manutencao, a conta fica alta”, o vocébulo “conta” remete, segundo
0 contexto, ao consumo de tempo ao telefone sugerido pela imagem da mulher que
fala ao celular, e aos gastos com o conserto do veiculo.

Assim, nas duas pecas, evidencia-se a ambiguidade, que é prépria do
discurso da publicidade, e a extensdo de sentido que uma palavra adquire pela

propria dindmica da linguagem.
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ANEXO (N)

Escola:
Aiunos

A LINGUAGEM VERBAL E NAO-VERBAL NA PRODUCAQ DE TEXTO.

ATIVIDADE (01)

1 - Faca um levantamento de 4 elementos que possam identificar o homem e a mulher: expressoes
linguisticas, gestos, comportamentos, ideias etc. Busque, sobretudo. aspectos que tenham a ver com o0s
comportamentos masculino e feminino relacionados a automoveis.

Homem

Mulher

1. Preocupa-se pouco com as aparéncias, tanto

proprias quanto alheias.

1.Preocupa-se muiio com as aparéncias,

principalmente a prépria, sobretudo no vestir.

2 . E menos consumista. = ¥

2. E mais consumista 1-:.::..14.9 e e~ 90 Lol

Lm;mhrpln B v oD e e skl

ﬁ_t_n'\ PTUTAE SV -0 =1 ()'Y\JLSU“LLn SN [ at BUD 73

ommlnmwﬂ.te Ox olsg rrruu(fu 3

ol = sa s J_g.a?zl_fuw wnle @;:aJZud; Sa2da _Jua&,Lm

\dm . bhermoma tormn - telutan

(@)
R ET Dl Pl W a'a O Qng 2o n ib}f—vﬁ

ddoeBn ot On Crnouieleded

ANOUSy oo b ol

2 — compare com O colega e veja se houve alguma reposta parecida com a sua.

— Observe as pecas publicitarias abaixo e discuta:

O homem invenirou a
roda. A multher, a
bagagem. F a Ford. a
cabine estendida com
<+ portas.

“Perfeiro para ele”™

CAMulradeo: excesso de

volocidade™)

“Perfeiro para ela™

JBE"G ’ ’ka ‘;"L{»\j} O

(“Mulrado: uso do celular
o volante™ ).
£y ¢ 01 OO
Fefodp "' ™
a) Como estéo representados e} home‘r/n e mulher nessas publicidades? =~ ]
v AGpiponh alibduolatle Vg TXN-CoAS =« cordorn - e s -
b) Ha algo do que VOce selecionou como caractenstlca que tenha a ver com algumas dessas pegas?
2 |
c) Que elementos aparecem nas imagens € no texto escrito que identificam imagens da mulher ou do
homem?
S e A& 4&@; e,
d) Qual das linguagens € mais predominante: a verbal ou a nao—verbal S
e) Qual dessas linguagens foi capaz de melhor representar a imagem masculina/feminina?

o
IO,

“Perfeito parea ele”

“Sem manutencéo,
a conta fica afta”.

“Perfeito para ela’™

[~

L%
. anuALe

N5 .,&‘»i:’ 9

QN HC
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ANEXO (0)

Escola: Mgbm B receoytn
Alunos : Jo _§
Série: !, A,e)uf A& mitsTurma:  Totd

QAWO\, £ ﬁﬂaﬂq‘}i‘:"

A LINGUAGEM VERBAL E NAO-VERBAL NA PRODUCAO DE TEXTO.

ATIVIDADE (01)

1 - Faca um levantamento de 4 elementos que possam identificar o homem e a mulher: expressoes
linguisticas, gestos, comportamentos, ideias etc. Busque, sobretudo, aspectos que tenham a ver com os
comportamentos masculino e feminino relacionados a automoveis.

Homem

Mulher

1. Preocupa-se pouco com as aparéncias, tanto

proprias quanto alheias.

1.Preocupa-se muito com as aparencias,

principalmente a propria, sobretudo no vestir.

2 . E menos consumista.

2. E mais consumista

jﬂ/ﬁ ﬁﬁm}f,wt"”(@ e ledan

gﬁm Yo ol

D

el O 2 Dy /sm/u/u?L Ale o & P oy
LOND. ot Seri
ornu T2

2 — compare com o colega ¢ veja se houve alguma reposta parecida com a sua.

3 — Observe as pegas publicitarias abaixo e discuta:

O homem inventoi a
roda. A mulher, a
bagagem. E a Ford, a
Ay cabine estendida com
4 portas. ”

“Pertferto pare ele”™

CMulrado: EXCesS O e

volocideade”

“Perfeito para ela’™

(Aulraclo:

N q,amr’f/@cm

uso do celular

ao v uz’nriu 2.

y\&g\ ELEARRES o&s\"ﬁﬁff*\*«

“Perfeito para ele”

“Sem manutencgdo,
a conta fica alta’.

{a/ﬂ maile ao-clodar

“Perfeito para ela’™

a) Como estiio representados o homem e mulher nessas publicidades?

b) Ha algo do que voce sele 'ono.& como ca{acter;stlca que tenha a ver com algumas dessas pecas?
Daddsd Do 3 3306 S RIS
c¢) Que elementos aparecem nas 1mage§ﬁr§o texto escrito que identificam imagens da mulher ou do
homem? NN o ST P[RS
o s \i\&‘};\g \:N\ MR ETHNS] A v&pm
d) Qual das llnguag;)&% mais predominante: a verbal ou a ndo-verbal?
QD WIS o
e)

THOE

Qual dessas linguagens foi capaz de melhor representar a imagem masculina/feminina?
~ RN
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ANEXO (P)
Escola: //%U":&L( :,j"/ﬁ OO0 {11 QUILE > 2 ~ 0
Aluno(s) : {))/ e Q 1 a0 C.. /Série: é - (G / Turma: ol

(1) .
A CONSTRUCAO DOS SENTIDOS NO ATO DE LER: INFERENCIA, CONHECIMENTO DE
MUNDO E LINGUAGENS (VERBAL E NAO-VERBAL)

ATIVIDADE (02)

1 — As pecas publicitarias, abaixo, tinham como titulo a seguinte frase: “Perfeito para ele”/ “Perfeito para
ela”. Observe as imagens de cada uma das pegas; correlacione as duas partes do titulo com as duas partes da
imagem (os dois quadrados em branco) pondo a letra que corresponde a cada parte, segundo sua opinido; em
seguida, compare suas resposta com as de seus companheiros. Discuta com 0s seus companheiros sobre o

porqué de suas escolhas.

(A)— PERFEITO
PARA ELE

(B) — PERFEITO
PARA ELA

COMENTARIOS: (Mo, 0. @ ormim
X WMo ovprasnado -

]

O WL LR @S VAl

Figura 01 — Publicidade do Chevrolet "Meriva 1.4 Econo. Flex”

Fonte: QUATRO RODAS, ed. 584, pp. 6-7. nov. 2008.

(A)— PERFEITO
PARA ELE

(B)— PERFEITO
PARA ELA

Figura 02— Fublicidade do Chevrolet "Meriva 1.4 Econa.Flex" / Fonte: VEJA, n. 42,

ed. 2083, pp. 14-15, 22 out. 2008
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ANEXO (Q)

Escola: ‘-#\_)/L/L,('QL_‘J,\ I%LVV/%, /Q

Aluno(s) T Rse. Wy e @074, ASériE:

J Turma: 4 O 4 s

A CONSTRUCAO DOS SENTIDOS NO ATO DE LER: INFEBENCIA, CONHECIMENTO DE
MUNDO E LINGUAGENS (VERBAL E NAO-VERBAL)

ATIVIDADE (02)

1 — As pecas publicitarias, abaixo, tinham como titulo a seguinte frase: “Perfeito para ele”/ “Perfeito para
ela”. Observe as imagens de cada uma das pegas; correlacione as duas partes do titulo com as duas partes da
imagem (os dois quadrados em branco) pondo a letra que corresponde a cada parte, segundo sua opinido; em
seguida, compare suas resposta com as de seus companheiros. Discuta com 0s seus companheiros sobre o

porqué de suas escolhas.
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ANEXO (R)
(R-1)

Escola: \C‘\') Roe~ Oy KO
Aluno(s) - £ 1e v o~ S \un QoS Sene ro S
Série: 32~ Turma: __AOQA Q

OBSERVANDOS OS RECURSOS SEMANTICO-ESTILISTICOS (POLISSEMIA,
AMBIGUIDADE, METAFORA ETC.) NO PROCESSO DE LEIUTRA E PRODUCAO DE
TEXTOS

ATIVIDADE (03)

[‘Oln:ég-mpare:

QUADRO (A)

DEFINICAO DE MAQUINA SEGUNDO O DICIONARIO DA LINGUA PORTUGUESA
(HOUAISS):

engenho destinado a transformar uma forma de energia em outra e/ou utilizar essa transformacao para
produzir determinado efeito [Genericamente, ciassificam-se as maquinas em simples, as
constituidas de uma s6 peca (sdo elas: a alavanca, a cunha, o eixo, o parafuso, o plano inclinado e
a roda) e compostas, aquelas cuja operabilidade depende da acdo combinada de duas ou mais
partes (sdo elas: a vapor, de explosdo, de combustdo, pneumatica, elétrica, eletronica, nuclear).]

2 qualquer equipamento que empregue forgca mecanica, composto de pecas interligadas, cada qual
com uma fungéo especifica, e em que o trabalho humano € substituido pela acao do mecanismo

2.1 Rubrica agriculture
engenho us. um plantio colheita e beneficiamento de produtos agricolas

2.2 l! 1‘ artes ui 'T» as
qua%quer aparelho mecanico que se destina a processos graficos
Ex.: m. de -:,u npear

2.3 Rubs

equlpamento mdus’mai utilizado na fabricagdo e/ou processamento de produtos
3 apareiho eletrico destinado a efetuar trabalhos domesticos

‘m.de | rar
=00 iavarl

4 equlpamento mecanlco eletrico ou eletrénico, que requer um operador humano

= < 19102 a>» <m de > <t i e T
Ex.: <=m, fotografica> <=m. de calcular> <baterumacartaa n

computador m:crocomputador

5 Deriy 10 por metommaia i
utlhzac;ao da maguina (acp 2) na reahzax;ao de tarefas em substituicdo as operacdes manuais;
mecanlzat;ao
Ex. . o homem ic OLI-Se escravo aa m

6 o conjunto das pe(;.as que fazem funcnonar um instrumento; maguinismo, mecanismo
Ex.:am.do rei O

7 Rubrica: teatro
objeto, engenho ou mecanismo com que se produzem efeitos cénicos durante a representacao de
uma pega ou espetaculo
"'" fi umasca= <m da nuvenss
8 A b | '*.:"I""f LTOIGas
vetculo automovel carro
9 (1572)1 : !
cnnjunto das partes que constltuem um todo; estrutura organica
Ex.: a m. do corpo humano
10 B VaACaL Sentiao 1
o] conjunto dos poderes publicos, das leis e dos funcionarios encarregados de executa-ias
Ex.: a m. do Estado
11 : itido fi

comunto dos melos que contrlbuem para determinado fim

Ex ' a m. burocratica

12
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ANEXO (R-2)

organizat;éo ou grupo de individuos, que visa a determinados objetivos e atua com a regularidade,
precisao e preV|SIb|I|dade de uma maqulna
Ex.. <a m. eleitoral> <am. un:u licitarias
13 Dernvagio: sentido figurade
pessoa que procede por hablto e rotina, com regularidade infalivel, como um autémato
14 Derivagio: sentido figuradi
pessoa sem mrc:at:va que obedece cegamente as determinacdes de outrem
15 rivagdo: sentido figurado,
multuplu:ldade complexldade trama, enredamento
Ex.: am. de interesses em jogo
16 Regionalismo: Bra
infrm m.q. REV@L VER
17 Regionalismo: Tras-
grande profusao grande quantldade
18 Diacronismo: antiv
edificio grande, suntuoso

QUADRO B

“Uma
maquina
como
essa
néo
pode
correr
riscos”

By

=<
e
=
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-
o.
3
=t
=
o |
=]
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Figura 01 — Reportagem sobre
“Plymouth Hemi", o
“Barracuda”. de 1971

Fonte: MOURA, C.: VIEIRA, C.
Barracuda: a maquina, a
lenda... in: MUSCLE CAR, ano
01. ed. 02, Minuano Editora,
2008.

Figura 02 - Salao duas
rodas

Fonte: CARRO, n. 166, p.
73. ago. 2007.

Figura 03 - Publicidade da
“InterControl”

Fonte: QUATRO RODAS, ed.
504. p. 97. jul. 2002.
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ANEXO (R-3)

02 - Discuta:

a) O que ha em comum entre as trés pecas apresentadas?

MU \\(\Q& 65 MU0 48Uy .
b) Qual (quais) o(s) sentido(s) para o vocabulo “maquina” nas trés pegas publicitarias?

Matheies como se Jossenn ololedos

¢) Entre as noges a respeito de “maquina”, listadas, no dicionario, ha alguma(s) que vocé concorda
que esteja(m) proxima(s) do(s) sentido(s) depreendido(s) por voce?

Jisoom dekeimina dod ol )ekid0s, oduorn Tov
feoplouidode, bieci>ao ¢ picarsibili dode .

d) Harelagio entre “maquina”, “carro” ¢ “mulher™ Se houver, comente,

EK'\waﬁW\ m\)\\é\ﬁiea iAo oue ot jriom‘a\odmo\w\
e N0 MO AR AQTEY 5eX0, CON homensy oue
*Qﬂa}? %:)\n{l\(()\esté(%%%id&%&og\gnﬁa’fmﬁﬂzr‘ngﬁ?ﬁ\e\&%’\\IO L CONDS twoxy 1 305 -

, f - A
(om0 mievesser (o , objeho 4ol sulgay .
f) A palavra “maquina” coopera na construco dessa imagem?

f){‘wr*ﬁ)-m@\ow{\r\as dQ 56x0 e 5[O\“r\f\\OGNN\ \gef
4 sei $100adas | COM™O  cony0s,




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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